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RESUMO: O presente trabalho tem como objetivo estudar os diferentes biodtipos
da mulher brasileira, para que seja possivel desenvolver modelagens adaptadas a
cada silhueta e elaborar pecas que sejam tendéncia auxiliando a consumidora a se
satisfazer com a sua imagem, com o produto e com a marca. Por meio de medicbes
corpéreas e uma aplicacdo web para identificacdo dos shapes é esperado que a

modelagem adaptada satisfaca as consumidoras de cada biétipo.

Palavras-chave: Produtos de moda. Biétipo. Autoestima. Satisfacao.

ABSTRACT: This paper aims to study the different biotypes of Brazilian women, so to
support the elaboration of models adapted to each silhouette and the designing of
trendy clothing pieces that raise the consumer’s satisfaction with their own image, as well
as with the product and the brand. Through body measurements and a web application
for the identification of shapes, it is expected that the adapted modeling meets the needs

of the consumers of each biotype.

Keywords: Fashion products. Biotype. Self-esteem. Satisfaction.

1 INTRODUGAO

Os artigos de moda, quando langados, buscam seguir as tendéncias.
Entretanto as empresas, muitas vezes, ndo se preocupam com o tipo de corpo
do usuario que comprara suas roupas. Todavia os usuarios tém a necessidade

de adquirir mercadorias que toda a midia imp&e justificando a compra de pecas
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gue nem sempre proporcionam conforto e estética agradavel para cada variagao
corpérea. Martins e Martins (2017, p. 3) descrevem que “o consumo de moda se
revela como artificio para conseguir satisfacao, prazer, status, representatividade,

aceitacdo, e por que ndo, COmo meio para conseguir sentido existencial”.

Por mais que os usuarios comprem tendéncias, um produto que ndo se
adequa ao seu corpo trara insatisfacao. Capelassi (2010, p. 27) diz que “a utilizacao
de dados antropométricos inadequados a populagdo para a qual se destina
o produto pode ter consequéncias negativas para a industria, como perda de
clientes, propaganda negativa [...] envolvendo prejuizos financeiros e outros”. Assim
sendo, este estudo buscara o desenvolvimento de roupas que favorecam o corpo
esteticamente (adaptando as tendéncias) e também ergonomicamente (adequado

aos diferentes tipos de corpo).

O presente trabalho tem como objetivo compreender os diferentes bidtipos
da mulher brasileira, para que seja possivel desenvolver produtos adaptados a cada
silhueta, que estejam coerentes com a tendéncia vigente e auxiliem a usuaria a se
satisfazer com a sua autoimagem. Tal problematica se deu por conta da aceitacao
do corpo em que muitas mulheres se deparam diariamente. Nesta pesquisa
exploraram-se as tendéncias, os biétipos da mulher brasileira e a conciliagdo da

satisfagdo com sua imagem corporal atrelado a sua autoestima.

Para tanto, foi estabelecida uma pesquisa exploratéria composta por:
Pesquisa tedrica, Coleta de dados, Resultados e Considerages finais. Os resultados
visam contribuir com a compreensdo desse contexto e discutir proposi¢Ges a
respeito da adequac¢do dos produtos de moda ao corpo das usudrias e seus
impactos na autoestima. A elaboracdo de bases tedricas sobre essa tematica é
necessaria considerando que faz interferéncias diretas na relacdo usuario-produto

de moda.
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1.1 VESTUARIO E AS TENDENCIAS DE MODA

Precisa-se entender as necessidades humanas em rela¢gdo a vestimenta
para compreender a influéncia das tendéncias sobre a sociedade consumidora.
Durante a histéria da humanidade a roupa sempre esteve presente. Porém, foi a
partir dos séculos XVII e XVIII que a vestimenta comecou a ser estudada e somente
em 1860 que os trabalhos cientificos foram publicados sobre o assunto (CIDREIRA,
2005).

O ser humano tem a vestimenta como uma necessidade basica, porém
vestir-se vai além de protecdo e pudor, podendo ser utilizada para caracterizagao,
construgado e diferenciacdo da identidade do individuo. Marramon (2009) expressa
que o ato de vestir-se é um processo instigante que esta ligado ao cuidado para
manutenc¢do da saude, a mobilidade, fatores psicolégicos e também a sensacdes,
pois o resultado da unido do fisico, tatil e emocional resulta no comportamento do
individuo. Vestir o corpo é também revestir e modifica-lo utilizando recursos que
promovam a satisfacdo pessoal por meio de intervenc¢des. Campos e Rech (2010, p.

172) definem que:

“Os atos de cobrir e adornar o corpo sdo uma arena distinta do experimento
estético e visual, pois admite, através da posse e assimilacdo de pecas e itens
de vestuario, a utilizagdo de uma imensa gama de significagdes que atuam na
subjetividade dos individuos, todos os dias". (CAMPOS; RECH, 2010, p. 172).

Portanto, nota-se que a simbologia que o vestuario promove faz com
gue os usuarios procurem por produtos que sejam capazes de intervir no corpo.
Essas interferéncias podem ser classificadas em diferentes graus indo dos mais
extremos aos mais triviais. Castilho e Martins (2005) apresentam trés categorias —

endodérmico, epidérmico e extradérmico — :
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. endodérmico: procedimentos subcutaneos realizados, tais como, piercings,

proteses médicas internas, chips;

. epidérmico: intercessao executada sobre a pele como, por exemplo,
tatuagens, proteses e érteses médicas externas como lentes de contato, aparelho

auditivo;

. extradérmico: transformacao fisica que interfere por sobre a pele mediante

a utilizagdo de vestuario, espartilhos, bengalas, 6culos.

Constata-se, entdo, que o vestuario é extradérmico e é também, a maneira
mais simples de interferir diretamente no corpo, na qual possibilita apresentar
diferentes personalidades e fazer-se pertencer, esteticamente, a variados grupos.
As escolhas vestimentares transitam entre a diferenciacdo e a identidade coletiva,
assim, os seres humanos estdo sempre envolvidos no relacionamento mutuo entre

o que € individual e o que é coletivo (CIDREIRA, 2005).

A populagdo atribui grande valor a suaimagem e as tendéncias contribuem
para que a moda contemporanea satisfaca o desejo dos usuarios, para tal o designer
deve compreender o significado de tendéncia. Caldas (2006, p. 23) descreve que “o
termo deriva do latim tendentia, participio presente e nome plural substantivado do
verbo tendere, cujos significados sao ‘tender para’, ‘inclinar-se para’ ou ser ‘atraido

po rm

O autor (CALDAS, 2006) ainda relata que, de acordo com a etimologia, a
palavra foi raramente utilizada até o século XVIll, sendo a mesma época em que
iniciou a aprendizagem sobre a vestimenta. Para assimilar a ligacdo entre os fatos,

Cidreira (2005, p. 71) explica que:
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Movida pela mudanca, a moda é por natureza desassossegada, esta
sempre em busca da novidade e da descartabilidade anunciada.
Principalmente no setor do vestuario e dos acessérios, o novo é quase
indispensavel [...] uma vez que a moda, associada a toda uma cultura
do lazer, do entretenimento, reveste o consumo de razdes positivas
como conforto, bem-estar, prazer individual, culto ao corpo. (CIDREIRA,
2005, p. 71).

A tendéncia pode ser compreendida como um estudo feito para ditar as
novidades constantemente aos usuarios que, atualmente, usufruem da tecnologia,
para estarem sempre conectados com o que o mercado oferece. Mendes (2014, p.
23) diz que, “a democratizacao da informacdo proporcionada pela “rede” também
permite que empresas e profissionais observem, identifiquem e categorizem
mercados por meio dos usudrios/consumidores, e assim, trabalhem ‘em cima’

desses dados”.

Logo, o mercado de moda compreende e utiliza estes dados para massificar
o propésito do usuario em encontrar significacdo para suas escolhas e insere
vontades e caréncias em seus consumidores. Para Campos e Rech (2010, p. 183)
“pesquisar tendéncias funciona como um investimento, sendo assim, a obrigacao

de antecipar tendéncias abre menor espaco para o erro”.

Por conseguinte, é possivel constatar que se faz necessario antever
as tendéncias para a criacdo dos produtos porque sdo elas que impulsionam o
mercado da moda e estimulam os usuarios. Com a evolucdo da psicologia, a
palavra tendéncia foi impressa no ambito do individuo dando significado as partes
do desejo. Sendo assim, direciona as necessidades do usuario de modo a satisfazé-
las (CALDAS, 2006).
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A precisdo de anteceder as tendéncias no comércio de moda estimulou
0 inicio de uma nova légica de estudo nessa area, o coolhunting, que emprega
métodos modernos que auxiliam na busca por tendéncias. Mendes (2014, p. 54)

define:

O coolhunting é a metodologia de pesquisa de tendéncias que se da no
ambito da busca pelo novo e pelo excéntrico, através da observagdo
do comportamento de grupos urbanos ou até mesmo de individuos
especificos. E uma metodologia de grande eficiéncia e por isso tornou-
se bastante popular. Entretanto, é importante colocar que as previsdes
de tendéncias ndao se baseiam apenas nele, as pesquisas com o
objetivo de prospeccdo necessitam também de estudos em outras
areas do conhecimento, importantes para a devida fundamentagdo
das informagdes geradas. (MENDES, 2014, p. 54).

O designer se utiliza das informacdes dos coolhunters', feiras e de diversas
plataformas existentes online para aplica-las no desenvolvimento de seu produto
e impulsionar o seu consumo. Para manter-se no mercado é necessario alinhar
o ciclo da moda as tendéncias e estar sempre se atualizando e disponibilizando
novidades. O ciclo de comercializagdo de produtos de moda se principia por
meio da propaganda e lancamento das pecas, conduzindo a utilizagdo (emposse
das qualidades simbdlicas) e por subsequente a popularizagdo (reempossar a
simbologia para classes sociais de menor poder aquisitivo) e o término que gera um
recomeco de ciclo (NOVELLI; SENA; SANT'ANNA, 2016). O produto a ser trabalhado
determinara o ciclo de moda do mesmo, Salgado (2014) divide em trés grandes
grupos: novidades ou modinha, classicos e destaques de moda e estilo. Na Figura 1,
é apresentado um grafico adaptado de Salgado (2014) sobre o ciclo das novidades,

pecas classicas e destaques de moda e estilo.

[1] Coolhunters - cacadores de tendéncia, profissional que pesquisa tendéncias
(tradugdo nossa).
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Figura 1 - Ciclo dos Destaques de moda e estilo.

Ponto de Saturagao

Manutengéo de Vendas

min.

p Primeira Retorno Segunda
Linha do Tempo Femrmrada \¥/ Improvével Temporada

Retorno retornar em temporadas
Legenda ou anos posteriores

~Novidades (modinha)
-Destaques de Moda e Estilo
- Classicos

Fonte: Adaptado de Salgado (2014).

Observa-se que os produtos da categoria “novidades ou modinha” tem um
tempo de vida curta e um declinio rapido apds sua primeira temporada, porém
sdo altamente comercializaveis. Nessa categoria estdo produtos que aparecem na
midia por conta dos desfiles, revistas, filmes, seriados e também é pertinente a

caracterizacdo de personagens.

Alinha das pecas classicas, demonstra a consisténcia deste tipo de produto
que, mesmo apos atingir seu apice de vendas na primeira temporada, mantém-se
alta. O grupo do vestuario classico é composto por pecas em tons de preto, neutros

e azuis, camisas e camisetas polo, jeans, moletom, entre outros.

No grupo destaques de moda e estilo, nota-se que apés o término da sua
primeira temporada o declinio de vendas acontece mais suavemente e também tem
a possibilidade de retorno em temporadas posteriores. As pecas desse conjunto
estdo entre a modinha e os classicos. Sdo pegas mais marcantes e por isso recebem
a denominac¢do de estilo, apresentam destaques de modelagem, tecidos em tons

mais chamativos e estampados.
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O bidtipo do corpo de cada um e o modo como
se lida com isso reflete na constru¢éo da imagem que
é feita sobre si, tendo significacdo para si mesmo ou
para outros (CASTILHO, MARTINS, 2005)
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E funcdo do designer escolher dentro do seu mix quantas pecas de cada
grupo fardo parte da sua colecdo e por meio de analises estimar como sera a

aceita¢do de seu publico.

Paraaplicarastendénciasde modanovestuario cabesalientaraimportancia
do estudo dos corpos e suas medidas para possibilitar o desenvolvimento de pecas
adequadas ao usuario ndo apenas esteticamente. Para Capelassi (2010, p. 23) “o
produto deve apresentar boa adaptagdo as medidas do homem (antropometria),
melhorando sua qualidade e para atender melhor as necessidades e caracteristicas

do consumidor”.

1.2 ERGONOMIA E MEDIDAS ANTROPOMETRICAS NO VESTUARIO

Originada no periodo da Segunda Guerra Mundial, a Ergonomia surgiu
da necessidade de alinhar os equipamentos tecnoldgicos com os sentidos,
percepc¢des e capacidades humanas. Portanto, compreende-se por Ergonomia a
ligacdo estabelecida entre Engenharia, Filosofia e Psicologia, sendo possivel obter
parametros acerca do comportamento do ser humano (MORAES; MONTALVAO,
2009).

O produto de moda deve cumprir primeiramente sua funcdo pratica, vestir
0 corpo, porém os individuos procuram por algo além de um tecido qualquer que
os cubram. A Ergonomia vem sendo associada aos itens de moda cada vez mais,
visto que os usuarios buscam por pecas que tenham uma melhor adaptacdo as
medidas do seu corpo (Antropometria) e também na qualidade do produto em si
(CAPELASSI, 2010).
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Antropometria, de acordo com Zelnik e Panero (2002, p. 23) é “a ciéncia que
trata especificamente das medidas do corpo humano para determinar diferencas
em individuos e grupos”. E de grande importancia para o designer, estudar e
compreender as medidas antropométricas a fim de desenvolver um produto
que seja adequado ao tipo de corpo do usuario. Por esse motivo, consideram-se
algumas variaveis como o sexo (masculino e feminino), idade (varia¢des ao longo

da vida), etnia (diferenca sociocultural) e clima (quente e frio) (SABRA, 2009).

Para a elabora¢do de um produto de vestuario deve ser considerado qual
modo de medi¢do e quais variaveis se adequam ao seu publico, chegando assim a
uma geometria de corpo especifica. lida (2005) classifica as medidas antropométricas
em: estatica (medi¢do do corpo parado ou com poucos movimentos), dinamica
(avaliagdo do alcance de movimentos) e funcional (afericdo a partir da realizacdo de

tarefas especificas).

Nota-se que, para determinar as medidas a serem utilizadas ndo é
tdo simples, é preciso pensar em todo o processo de desenvolvimento da peca
considerando todos os fatores ja mencionados e também analisar o tipo de corpo a
ser trabalhado. Por meio de pesquisa realizada com estudantes norte-americanos,
Sheldon (1940 apud IIDA, 2005, p. 104) constatou a existéncia de trés tipos basicos

de corpos: ectomorfo, mesomorfo e endomorfo.

Entender de que modo é constituido o corpo ditard a maneira de como
sera feito o projeto de vestuario respeitando cada estrutura, conforme observa-se
na Figura 2, ectomorfo é o corpo com caracteristicas de propor¢des mais alongadas;
mesomorfo é musculoso, com pouca adiposidade; endomorfo tem tracos mais

arredondados e retém maior gordura (IIDA, 2005, p. 104).
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Porém, a maioria das pessoas apresentam variagdes corpéreas que vao
além das trés apresentadas por Sheldon. Elas misturam-se compondo novas
compleicdes. Lee (2007 apud BASTOS; SABRA, 2014) adaptou o software FFIT® para
que, por meio de apenas quatro medidas corporais (cintura, quadril, quadril alto e

térax), chegasse a sete bidtipos:

Figura 2 - tipos fisicos basicos: ectomorfo, mesomorfo e endomorfo.

)
|
| |

»

"".‘ ‘ ,"'
3 i
| | ) | §

Ectomorfo Mesomorfo Endomorfo

Fonte: Sheldon (1940 apud IIDA, 2005, p. 104).

. hourglass ou ampulheta: caracteriza-se pela proporcdo entre térax e
quadril e a cintura marcada;
. bottom hourglass ou ampulheta inferior: o quadril € maior que o torax

porém apresenta cintura marcada;

[2] Female Figure Identification Technique (FFIT) for Apparel - Técnica de Identificacdo
da Figura Feminina para Vestuario é um software desenvolvido para que através da
digitalizacdo do corpo das mulheres seja possivel a identificacdo de novos tipos de biétipos

auxiliando no desenvolvimento de novos produtos. (ISTOOK, 2004, p. 2, tradug¢do nossa)
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. top hourglass ou ampulheta superior: o térax é maior que o quadril, porém
exibe cintura marcada;
. spoon ou colher: ha uma desproporcdo entre térax-cintura-quadril, sendo

toérax-cintura menor e quadril mais largo;

. triangle ou triangulo: apresenta quadril maior que térax sem cintura
marcada;
. inverted triangle ou triangulo invertido: revela térax maior que quadril e

ndo contém cintura marcada;
. rectangle ou retangulo: térax e quadril com circunferéncias aproximadas
e a linha da cintura ndo é muito marcada, praticamente alinhando-se ao térax e

quadril.

Padronizar as linhas do corpo nas categorias apresentadas é uma forma de
auxiliar o trabalho do designer para a criagdo do produto. Silhuetas mais especificas
permitem a elaborac¢do de desenhos mais precisos resultando em uma modelagem
ergondmica. Na Figura 3, Bastos e Sabra (2014) apresentam um organograma dos

shapes femininos seguido de suas respectivas formas geométricas.

Figura 3 - Classificacdo dos Biétipos Femininos Adaptado de Vuruskan and Bulgan
(2011).

Shape Categories

(owrtss }-—{ mactarte }—{ i s

B AV

[ ]
Bottom Top
( hourglass ] (hourglass (Ampulhem]
Spoon

Fonte: Adaptado de Bastos e Sabra (2014, p. 10).
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Cada biotipo tem uma caracteristica que atribui mais, ou menos, destaque
as regides do corpo e isso influencia diretamente em todo o processo de criagdo de
uma peca de roupa. Faz-se necessario maior conhecimento sobre a anatomia para
a elaboracdo de pegas que promovam maior conforto com qualidade e também

valorizem a estética.

O desenvolvimento do vestuario ndo envolve apenas questdes fisicas,
mas também afeta a salde mental, podendo auxiliar, ou agravar, a necessidade
do usuario. Por isso, para Grave (2010), os setores que cuidam do desenvolvimento
das pecas devem ter uma boa comunicacdo e elaborar produtos de modo que

englobam positivamente todos os aspectos mencionados.

Fazer uma modelagem conforme as formas do corpo é a maneira de levar
maior conforto ao cliente, entretanto o que move e tem mais importancia para o
consumidor ainda é a estética do produto. Para fazer parte integrante da sociedade,
o ser humano se utiliza do universo da moda por intermédio da estética, pois
mediante a impressdo que passa, seus bens de consumo tém maior simboliza¢do

(SOUZA; HELD, 2011).

Além dos estudos do corpo e modelagens, para um produto que realmente
contente o usuario, a compreensdo de como este lida com o seu eu e como isso
reflete nas suas escolhas é o que pode fazer toda a diferenca no produto. O biétipo
do corpo de cada um e o modo como se lida com isso reflete na constru¢do da
imagem que é feita sobre si, tendo significacdo para si mesmo ou para outros
(CASTILHO; MARTINS, 2005).

1.3 RELAGAO DO VESTUARIO COM A IMAGEM CORPORAL E AUTOESTIMA

Sao as necessidades humanas que movem os individuos, e é por influéncia

delas que esses sdao motivados em suas agdes. Maslow (1943) elaborou a Teoria
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da Motiva¢cdo Humana levando em conta as necessidades humanas basicas, isto é,
caréncias usuais que os fazem procederem de modo a atendé-las por meio de cinco

niveis hierarquicos que o autor determinou:

I. Necessidades basicas ou fisiologicas: é a base da hierarquia referindo-se a
subsisténcia, como agua, alimentacdo, vestimenta, sexo, saneamento;
II. Necessidades de seguranca: assisténcia pessoal para combater riscos na

salde, servicos, prevencado e organizacdo da sociedade;

M. Necessidades de amor e/ou sociais: convivio em coletividade abrangendo

amizade, gentileza, amor, entretenimento e carinho para com as pessoas que os cercam;

IV. Necessidades de estima: esta relacionada a satisfacdo pessoal, acreditar em
si mesmo, ser independente, digno, ter autoestima elevada, valorizar-se, saber que é

capaz e Util a humanidade;

V. Necessidades de autorrealizagdo: encontra-se no topo da hierarquia sendo
a afirmacdo completa do individuo na qual sdo manifestados os ideais, a busca
pelo autoconhecimento fisico e mental. E também a necessidade para auxiliar o
desenvolvimento dos outros a alcancar seu potencial transformando tudo isso em

autorrealizagdo.

As necessidades possuem intensidades diferentes para cada ser humano,
e como consequéncia disso se forma o comportamento individual. Bueno (2002, p.
12) explica “se um organismo esta com sede, ele bebe, provavelmente, [...], assim
por diante, inversamente, uma vez que a necessidade tenha sido satisfeita, ela ndo

mais determina o comportamento (ao menos, até que ela apareca novamente)”.

AFigura 4 representa a hierarquia em formato de piramide, pois determina

qual o grau de importancia das necessidades, sendo possivel atingir o nivel acima
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apenas enquanto o anterior esta saciado. Para tanto, evidencia-se que é essencial
realizar anteriormente as caréncias fisioldgicas, de seguranca e sociais e, entdo, a
harmonia entre a autoestima e a autorrealizacdo permitird o individuo satisfacdo

completa consigo mesmo.

Figura 4 - A Hierarquia das Necessidades Humanas de Maslow.

Autorrealizagdo

/ Autoestima \
/ Sociais \
y == \
/ Fisioldgicas \

Fonte: Adaptado de Bueno (2002, p. 13).

Para compreender as escolhas de compras no vestuario é preciso entender
as necessidades citadas, a relacdo do corpo e a percepc¢do sobre os produtos,
assimilando a imagem corporal e a autoestima dos consumidores. Esses fatores
sdo decisivos, porque ditardo como o usuario escolherd o produto e o reflexo que

isso tera na sua vida e em suas proximas aquisicoes.

A imagem corporal esta além do simples ato de se olhar no espelho e
descrever com exatiddo o que esta sendo visto. Morais (2006, p. 15) classifica como
“um complexo fenédmeno humano que envolve aspectos cognitivos, afectivos,
sécio-culturais e motores”. Ou seja, 0os conhecimentos obtidos ao longo da vida
fazem com que esta se altere constantemente através da inter-relacdo com o

mundo exterior, do convivio com diferentes povos e das novas descobertas.
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A percepc¢do sobre a imagem corporal é particular de cada ser humano
porque tem influéncia direta da cultura e da sociedade na qual se esta inserido
(MORAIS, 2006). Porém, por mais que seja algo individual, é possivel notar que
em cada grupo ha sempre um modelo que se torna referéncia, sensibilizando as

pessoas a se identificarem ou se sentirem rejeitadas naquele contexto.

Russo (2005) expde que a imagem em dominancia (por exemplo: magro ou
musculoso) fard com que a sociedade a qual ela pertence tenha sua forma como
ideal, frustrando os que ndo a atingem, tendo como consequéncia desses fatores
um reflexo negativo na autoestima, levando as pessoas dessa coletividade a crerem

que sdo obrigadas a seguirem aquele padrdo ao invés de se satisfazerem como sédo.

Portanto, é possivel constatar que a imagem corporal varia de pessoa para
pessoa. As experiéncias individuais em unido com a autoestima e o empoderamento
sdo importantes para a sua construcao e tem influéncia direta na confianca do
individuo. Logo, a escolha do vestuario esta diretamente relacionada a imagem
corporal criada e sua propensdo na hora da aquisi¢do se dad como reflexo dessa

imagem particular.

Autoestima pode ser definida “como sendo o sentimento, o apreco e a
consideragdo que uma pessoa sente por si propria, ou seja, 0 quanto ela gosta de
si, como ela se vé e 0 que pensa sobre ela mesma” (DINIZ; QUARESMO; FERREIRA,
2001, p. 48). Observa-se que ter autoestima é uma condi¢do sempre positiva e
para se manter assim o ser humano trabalha consigo continuamente. Entretanto a
imagem corporal, que é feita de si proprio, pode ser dubia causando baixa ou perda

total de sua autoestima.
Para melhor compreensdo sobre o termo Guilhardi (2002) explica que as

pessoas ndo nascem com autoestima, mas desenvolvem-na durante a vida; comega

na infancia quando os pais reforcam positivamente o comportamento social da
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crianca dando destaque a ela e ndo ao ato. Percebe-se que é importante um auxilio
desde cedo para estruturagdo da autoestima, mas também pode ser implantada

em outras fases da vida.

Além da autoestima, o empoderamento é a peca chave para entender o
ser humano moderno sempre atento ao que acontece ao seu redor, impactando no
modo em que este toma suas decisdes. Entretanto, Léon (2001) aduz que o termo
aparece desde a década de sessenta na segunda onda do movimento feminista e,
naquela época, ja era utilizado para busca de equidade entre homens e mulheres,

possibilitando assim que ambos tivessem o mesmo poder de escolha.

Pessoas empoderadas tém maior autonomia em suas vontades visto
gue possuem autoestima alta e estdo sempre em busca de compreender melhor
sua imagem corporal. Para melhor entendimento o termo foi traduzido do inglés
empowerment pelo educador Paulo Freire, que o ressignificou com base nos
conceitos de filosofia e educacdo, fazendo com que a palavra adquirisse um novo
sentido e resultando em um conceito na qual a pessoa empoderada é capaz de
realizar mudangas em favor de seu préprio fortalecimento (VALOURA, 2011).
Manter a autoestima e o empoderamento é um processo constante, mas é por
meio dessa consisténcia que a pessoa se auto realiza e, como determina a piramide
de Maslow, chega ao apice das suas necessidades. Por meio do autoconhecimento
gerado, o individuo é capaz de entender a significacdo do seu vestuario e validar

sua identidade, utilizando o que o mercado da moda oferece ao seu favor.
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2 MATERIAIS E METODOS

Os procedimentos desta investigacdao foram estruturados segundo
uma pesquisa exploratoria e divididos em: Pesquisa teorica, Coleta de dados
e Resultados. A primeira fase constitui-se a Pesquisa teérica, sendo discutidas
literaturas relativas a compreensdo dos conceitos de vestuario e tendéncias de

moda, Ergonomia, Antropometria, Imagem corporal e Autoestima.

Na segunda etapa foi realizada a Coleta de dados, que dividiu-se em duas
partes: entrevista e medi¢do do corporal. Foram selecionados 15 participantes
tendo como critério as seguintes carateristicas em comum: mulheres, com idade

entre 22 e 31 anos que residem na cidade de Apucarana.

A entrevista foi presencial e consistiu-se em uma conversa entre
pesquisador e participante orientada por trés questdes abertas. As perguntas
tiveram como intuito compreender a relagdo da mulher com seu corpo e os
reflexos no seu vestuario. As entrevistas ocorreram no més de junho de 2017, em
um lugar reservado, somente o autor e a entrevistada, e todas as participantes
foram instruidas sobre os aspectos éticos por meio do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido. Foram realizadas trés perguntas em um ptimeiro momento:
(1) Qual a parte do seu corpo que te incomoda ou incomoda mais?; (2) Vocé utiliza
tendéncias com facilidade? Se nao, por qué?; (3) O que vocé gostaria de usar mas

ndo usa por achar que ndo comporta ao seu corpo? Por qué?.

Na segunda parte da Pesquisa de campo foi realizada a afericdo de
medidas corporais das voluntarias, colhidas com o auxilio de uma fita métrica, pela
pesquisadora. Foram determinadas as circunferéncias de busto, cintura, quadril
alto e torax segundo a técnica de medi¢do corporal descrita por Bastos e Sabra
(2014).
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A terceira etapa compreendeu os Resultados onde foi realizada a analise
dos dados coletados na entrevista por meio da observacdo comparativa das
respostas e da medicdo corporal mediante uma Aplicacdo Web’. Esta consiste em
um programa instalado em um servidor que pode ser acessado através da rede de
internet ou de uma rede qualquer e alimentado. A aplicacdo Web foi programada
a partir do programa Netbeans onde foram inseridas as férmulas dos bi6tipos

definidas por Bastos e Sabra (2014).

Foram desenvolvidas trés paginas, na primeira foram disponibilizados
locais para a pesquisadora inserir os dados pessoais das entrevistadas. A segunda
possibilitou o preenchimento das medidas corporais aferidas e na terceira era
apresentado o resultado conforme os biotipos: ampulheta, ampulheta inferior,
ampulheta superior, colher, tridangulo, triangulo invertido e retédngulo (BASTOS;
SABRA, 2014). O servidor utilizado foi o Xampp que possibilitou o acesso remoto da

porta de comunicagdo entre redes do computador por meio da internet.

Apbs isso foi possivel comparar as respostas obtidas com os tipos de corpo
e fazer uma andlise sobre os pontos que eram citados como os que mais e menos
agradavam as participantes. A interface do Aplicativo Web desenvolvido pode ser

acompanhado na Figura 5.

[3] Desenvolvida e administrada por Leonardo Bedin Coelho, técnico em Informatica
pela UTFPR /Toledo e graduando em Engenharia da Computacdo pela UFSC.
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Figura 5 -Interface da Aplicacao Web

nApce MEDHOAS
4]

Y

H

it o Bl

i
RSB

Pigra®

Fonte: Do autor (2017).

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Por meio dos dados individuais foi possivel comparar as satisfacdes
e insatisfacdes de acordo com cada tipo de corpo. Os resultados obtidos com a
coleta de dados foram: 60% de bidtipo colher, 20% bidtipo ampulheta inferior e
20% biotipo retangulo. Constatou-se que ndo se encontra com facilidade produtos
que atendam a tais diferencas corpdreas, pois algumas entrevistadas relatam que
deixam de utilizar algumas roupas, pois visualmente destacam areas de incémodo

e simplesmente abrem mao de utiliza-los.

Em relacdo aos corpos colher e ampulheta inferior — sdo caracterizados
por terem a cintura menor que o busto; e a regido dos quadris (alto e baixo) maior
que a do busto — é recorrente a insatisfacdo com o quadril largo. As participantes
que enquadram-se com corpos retangulo — tipificados por terem as circunferéncias

de busto, cintura e quadris préximas — se queixam justamente da falta de curvas
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definidas. As partes citadas como mais incdbmodas é o quadril e a regido do

abdomen.

Portanto, foi possivel perceber que a queixa de descontentamento
corrobora, com as caracteristicas corpéreas que as designam com o bibtipo
corp6reo. Quando questionadas sobre as tendéncias vigentes na época da
pesquisa as entrevistadas citam que ndo conseguem utilizar o que estd em alta,
justamente por incdbmodos com seu corpo, mas gostariam de fazé-lo. Observou-se
nas entrevistas que além da dificuldade em encontrar produtos que as contentem,
as pecas disponiveis no mercado despertam seus desejos, porém a falta adequacao

resulta na insatisfacdo do préprio corpo.

Um exemplos citado de peca tendéncia é a saia lapis. Sugere-se que
para atender a dois tipos de corpos diferentes, faz-se necessario, o estudo de
modelagens. Podem-se utilizar recursos que contribuam para o desenvolvimento
das pecas de acordo com a necessidade de cada corpo por meio de recortes,
estampas e texturas. O emprego desses recursos traz a sensa¢do de profundidade,
equilibrando assim, visualmente, os aspectos que foram citados. As pecas devem
ser adaptadas para disfarcar volumes ou criar curvas para que o resultado final

auxilie com o contentamento da propria imagem.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa buscou compreender a relacdo entre autoestima, satisfacao
corporal, produtos e tendéncias de moda. Com uma revisdo teorica sobre os
assuntos foi possivel compreender o significado de cada area e a maneira
correta para a abordagem da fase seguinte. Durante a Pesquisa de Campo, em
entrevista com mulheres a respeito do tema, constatou-se a necessidade de auxilio
na autoestima e satisfacdo corporal por meio do vestuario. Com o resultado da

pesquisa e dos relatos percebe-se a necessidade em reestudar os produtos e como
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sugestdo adaptar modelagens, de modo que favorecam visualmente o que cada
corpo aprecia mais e tire o foco do que incomoda. Gerando assim nos usuarios,

maior satisfacdo pessoal e também maior apreciagdo pelo produto que veste.

A partir destes estudos constata-se que é possivel desenvolver produtos
com auxilio de uma Aplicacdo Web, uma ferramenta pratica e simples, que
proporciona descobrir a silhueta corporal. E, a partir desses dados, construir
modelagens adaptadas para os biétipo que podem auxiliar a satisfacdo com a

imagem corporal e por consequéncia o aumento da autoestima dos usuarios.

Percebe-se que a preocupacdo com a adaptacdao da modelagem aos
diversos tipos de corpos é pouco utilizada na confeccdo de vestuario. Sugere-se
como aprofundamento nesta tematica pesquisar o impacto que tais alteragdes
teriam na relacdo do usuario com seu corpo e também como isto podera fortalecer

o relacionamento entre marca/cliente.
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