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RESUMO

A autoestima é baseada em autoconceitos construidos ao longo da vida. Sendo
a lingerie um simbolo de feminilidade, buscou-se por informagfes que auxiliem na
compreensao da relacdo mulher x lingerie e como estes fatores podem contribuir na
formacdao positiva da autoestima. A partir dessas informacdes coletadas com base na
metodologia de Grupo Focal, desenvolveu-se uma colecdo de lingerie que possa
atender essas necessidades femininas.

Palavras chave: Autoestima. Autoconceito. Lingerie.



ABSTRACT

Self esteem based in self-concept throughout Life.Be a lingerie is a symbol of
femininity, search by information that helping understanding the relation women x
lingerie,as then factores power contribute in trainers positive in self-esteem.From now
these information picked on the basis of methodology this grup focal,develop an

collection of lingerie oddly meet those femininity.

Keywords: Self esteem. Self-concept. Lingerie.
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1 INTRODUCAO

A autoestima € composta a partir de varios autoconceitos que vao sendo
estruturados a todo momento por fatores externos. Existem muitas maneiras de se
influenciar a formacédo desses autoconceitos, como por exemplo, a construcao de
sentimentos durante a infancia, de extrema importancia para a consolidacao durante
a adolescéncia.

Neste sentido, a moda pode ser considerada um fator externo e
a lingerie possui uma relacédo intima e simbodlica com a mulher, indo muito além da
sua qualidade técnica de protecdo. Segundo a pesquisa realizada pelo Instituto de
Estudos e Marketing Industrial publicada pelo site Uol, Buratto e Fornasier (2015),
afirmam que uma grande porcentagem de mulheres compram lingerie para se
sentirem bem e bonitas.

Assim, este trabalho pretende desenvolver uma colecdo de moda intima a partir
de estudos sobre pontos chave para a formagao da autoestima durante a vida do
individuo enquanto ser social, tendo a moda como uma forma de expresséao individual,
além de breve abordagem por meio de estudos realizados sobre a
influéncia da lingerie na construcdo da autoestima feminina e de uma pesquisa
superficial sobre o publico-alvo atingido pelas marcas de lingerie no mercado.

Foi utilizada a metodologia de grupo focal, com base em Correia (2012),
Lervolino e Pelicion (2001), entre outros. Foram realizados encontros com mulheres
de 17 a 23 anos, estudantes da instituicdo de ensino UTFPR campus Apucarana, para
que seja possivel entender melhor a estreita relacdo que a mulher tem com a lingerie,
além de recolher dados estéticos sobre a lingerie para a execuc¢ao da cole¢éo no final

desta pesquisa.

1.1 Definigc&o do problema

Como a lingerie pode auxiliar na construgéo positiva da autoestima feminina na

transicdo da adolescéncia para a fase adulta?
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1.2 Objetivo geral

Desenvolver uma colecdo de lingerie que auxilie na construcdo positiva da

autoestima durante a transicdo da adolescéncia para a fase adulta.

1.3 Objetivos especificos

e Entender o processo de formag&o da autoestima;

e Evidenciar a relacdo da autoestima na adolescéncia;

e Compreender a simbologia da moda;

e Perceber a relacdo da mulher com a lingerie,

e Analisar brevemente marcas de mercado que atendem a esse publico;

e Desenvolver uma colecédo que atenda as necessidades desse publico.
1.4 Justificativa

Observando marcas de lingerie consagradas no mercado como Valisere,
Marcyn, Capricho, Puket, Duloren, Hope e lojas de departamento encontradas em
shoppings, lojas de rua ou mesmo nas redes sociais, percebeu-se que poucas
direcionavam suas colecdes, ou partes delas, para o publico que esta em transi¢cao
da adolescéncia para a fase adulta e quando o fazem, como a Puket, por exemplo,
apresentam produtos com estética ludica.

A marca Capricho tem como publico-alvo meninas de 13 a 17 anos e a Marcyn
mulheres de 25 a 40 anos. A busca se propagou por lojas de departamento, como a
Renner e Marisa que tem como consumidoras mulheres de 20 a 35 anos. As demais
marcas ndo disponibilizam dados de direcionamento de publico e a marca
internacional Victoria's Secret possui uma linha teen, chamada Pink, mas que também
nao especifica a idade que ela atinge.

Notou-se que o mercado apresenta uma deficiéncia quando se trata de
produtos intimos, destinados as adolescentes em transicdo para a fase adulta,
disponibilizando poucos produtos com uma estética adequada. Por ser um periodo de
reafirmacéo da identidade, de ressignificacdo da autoestima e de mudancas corporais,
as adolescentes procuram produtos que possam expressar personalidade e,

principalmente, que se adequem as mudancgas fisicas.
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2 METODOLOGIA

Neste trabalho foi utilizada a pesquisa aplicada. Rodrigues (2007, p. 3) diz que
‘A pesquisa € uma atividade voltada para a solugdo de problemas, através do
emprego de processos cientificos".

Elaborou-se uma pesquisa do tipo exploratéria, que visa a definicdo e analise
do problema, baseada em referéncias bibliogréficas. Coletou-se dados a partir de
artigos, revistas, teses, dissertagcbes e monografias para melhor entendimento e
comprovacao do problema.

O estudo dividiu-se em tépicos sobre a formacéo da autoestima em diferentes
fases com foco na infancia e na adolescéncia. Depois falou-se sobre a simbologia que
a moda e a lingerie carregam, como as roupas intimas podem exercer influéncia na
autoestima da mulher e, por ultimo, uma breve analise de marcas de lingerie no
mercado brasileiro que atendam as adolescentes.

Por se tratar de um assunto de caréater intimo e muito individual, foi adotada a
pesquisa qualitativa, estruturada no grupo de foco. "A pesquisa qualitativa tem o
ambiente natural como sua fonte direta de dados e o pesquisador como seu principal
instrumento" (LUDKE; ANDRE, 2014, p. 34). O grupo de foco é estruturado em um
grupo de debate e a selecdo dos participantes € estabelecida a partir de alguma
caracteristica em comum que serd de relevante importancia para 0 assunto
pesquisado. (LERVOLINO; PELICION, 2001).

Lervolino e Pelicion (2001) enfatizam que a busca pela homogeneidade nessa
caracteristica ndo deve implicar que cada participante tenha a mesma percepcédo do
problema. E importante ressaltar que o grupo de foco ndo busca um consenso sobre
o assunto discutido, ele tem como principal funcdo gerar debates sobre as
divergéncias de pensamentos e experiéncias de cada um.

Durante o encontro, o entrevistador deve ter em méos um guido, para melhor
conducao do debate e ndo deixar que assunto mude o foco. (LERVOLINO; PELICION,
2001). O local para o debate deve ser neutro, fora do ambiente de trabalho ou de
convivéncia desses participantes. Por se tratar de um assunto intimo e muito
particular, € necessario que cada pessoa se sinta confortavel nesse local, caso
contrario, elas ndo conseguirdo passar todas as informacdes indispensaveis para o
andamento do trabalho (ASCHIDAMINI; SAUPE, 2004).
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Aschidamini e Saupe (2004) falam que o moderador ndo deve expressar
concordancia ou discordancia e, principalmente, ndo pode expressar opinides pelo
participante. O moderador é apenas um condutor do debate, cabendo a ele fazer com
gue todos os integrantes do grupo focal falem, ndo deixando apenas um sobrepor nos
debates.

O local, a forma como os entrevistados séo recebidos, a postura do mediador
e dos entrevistados, gestos, mudancas de voz, sinais corporais sdo elementos
significativos para a leitura e interpretacdo das respostas. "Dessa forma, o
procedimento de analise de grupos focais envolve tanto uma analise tematica quanto
uma analise das interacdes, necessariamente interligadas” (KIND, 2004, p. 136).

ApOs as entrevistas, foi feita a analise e compreensdo do material obtido. O
grupo de foco deve ser filmado e, depois, a leitura desses depoimentos deve seguir
uma reproducao muito fiel, para que seja extraido o que realmente foi falado por cada
participante do grupo. Bardin (1988) define a analise de conteiudo como um “conjunto
de técnicas de analise das comunicacdes, tendo como finalidade principal a
interpretacdo dessas comunicac¢des" (BARDIM 1988 apud KIND, 2004, p. 133).

2.1 Delimitag&o do objeto de estudo

Com base em Correia (2012), foram convidadas vinte pessoas. Este niumero
se refere a uma quantidade segura de pessoas para gerar um debate e caso algumas
dessas pessoas faltem, ainda assim podera dar prosseguimento no grupo de foco.

Este grupo foi reunido para a discussdo uma vez, por no maximo uma hora e
meia e ndo obteve-se os resultados necesséarios (APENCIDE 2), havendo assim um
segundo encontro. Os individuos foram selecionados tendo como critério as
caracteristicas em comum, que sao o sexo feminino, a idade, de 17 a 23 anos e estar
cursando o ensino superior.

Essas vinte entrevistadas foram escolhidas em varios cursos com o propdsito
de analisar como as diferentes realidades podem influenciar na autoestima e na
compra delingerie. O grupo foi formado por universitarias na cidade de
Apucarana. Ainda foi necesséario que elas assinem um termo de consentimento

(APENDICE 3) para filmagem dos encontros.
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2.2 Instrumento para coleta de dados

Apos todos esses preparativos necessarios para o andamento do trabalho, no
primeiro encontro tendo como base o Guido (APENDICE 1), foram realizadas
perguntas direcionadas a autoestima e a relacdo que cada participante tem com
a lingerie, além de perguntas direcionadas para a questdes estéticas. O propdsito foi
descobrir onde essas mulheres compram lingerie, o que elas buscam durante a
compra, 0s principais problemas e caréncias e principalmente o que agrada e
desagrada esteticamente em cada peca.

Vale ressaltar que esse encontro serviu como base na geragao de ideias e
que ocorreu um novo encontro, com perguntas reformuladas e com novas
participantes (APENDICE 3).

Neste encontro foram apresentadas imagens de lingeries de marcas que
atendam essa faixa etéria, a fim de perceber a relacé@o estética das participantes com
0os produtos existentes no mercado e suas aspiracdes para a criacdo de novos
produtos. A partir disso foram feitos levantamentos do que pode ser melhorado em
cada uma dessas pecas ou qual caracteristica mais agrada ou desagrada cada

participante.

2.3 Coleta e analise dos dados

Foi realizado o primeiro encontro com estudantes da UTFPR- Apucarana, mas
as respostas que foram obtidas nesse encontro (APENDICE 2) ndo foram
completamente satisfatérias. Com isso o Guido (APENDICE 1) passou por uma
reformulagéo de algumas perguntas, deixando-o mais dinamico, resultando assim em
um novo Guido (APENDICE 3).

Apos essa reformulacdo, o segundo encontro com outras estudantes da
UTFPR- Apucarana, pode proporcionar respostas mais objetivas sobre a relagéo que
cada uma possui com seu corpo, sua imagem e com o tipo de lingerie que € mais
agradavel. A analise completa das repostas deste encontro pode ser encontrada no
Apéndice 4.

A maioria das entrevistadas afirmaram que a autoestima € modificada no dia a
dia sendo o principal fator negativo, o periodo pré-menstrual. Foi de consentimento
geral que uma lingerie bonita pode sim influenciar positivamente na autoestima delas.
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Algumas estudantes relataram ter insegurangas com 0S Seus COrpos, mas que essa
inseguranca varia com o humor.

Elas declararam que a lingerie é a primeira coisa que elas pensam quando vao
se vestir e principalmente quando vao comprar roupas novas, porque cada modelo de
roupa exige um modelo adequado de lingerie. Além dessas questdes, as académicas
disseram que o conforto na hora da escolha da lingerie € primordial e que né&o
possuem nenhuma marca fixa para compra desse produto.

Na andlise deste encontro também foi possivel retirar dados sobre cores,
modelos, preferencias por tecidos e ainda sobre a dificuldade em encontrar pecas que
as agradem de modo geral. Algumas suposi¢cdes também foram feitas para que cada
mulher contasse como elas reagiriam e ainda houve uma demonstracédo de modelos
bem distintos para que cada uma escrevesse adjetivos, situacdes que usariam e ainda

se elas usavam aguela determinada lingerie no seu dia a dia.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 A formagéo da autoestima

Autoestima e autoconceito sdo termos com significados diferentes, mas que
quase sempre sdo usados juntos e que tendem a se completar. A autoestima é
composta por varios autoconceitos, que vao sendo formados, no dia a dia, a partir das
experiéncias vividas pelo individuo no contato com o meio em que vive.

Moysés (2007) afirma que o autoconceito € a avaliacdo ou a percepcao que a
pessoa tem dela propria, sendo profundamente influenciada por fatores externos e
internos diariamente, como por exemplo o ambiente que vive, o circulo de convivéncia,
a familia e a religido.

Faria (2005) enfatiza que o autoconceito € organizado, estruturado,
multifacetado, hierarquico, maleavel, desenvolvimental e avaliativo. As experiéncias
vividas podem ser um feedback sobre sua competéncia no trabalho, presséo no
contexto escolar, comparacdes em sentido pejorativo, contato com 0 meio em que
vive e influéncia cultural, por exemplo.

A partir desses fatores e de suas préprias verificaces, tanto fisicas, quanto
psicolégicas, conclusdes sdo feitas e comegam a dar origem ao autoconceito.
Agrupando todos esses pensamentos, o resultado das conclusdes que fazemos de
nos proprios gera nossa autoestima, ou 0s sentimentos que formulamos sobre nés.

A autoestima € o valor que a pessoa acredita ter, o resultado de todas as
proprias avaliacGes. Possui volatilidade constante e é sujeita a mudancas, pois esta
sempre sendo agregada por novos autoconceitos durante toda a vida. Assis e Avanci
(2004) ressaltam que a autoestima é a capacidade que cada um tem de refletir sobre
si, de receber e interpretar suas a¢fes e pela maneira como séo criticadas.

Ja James (1890, traducdo nossa) afirma que a autoestima € a divisdo do
sucesso pelo potencial de realizacdo. Dessa maneira, os individuos concentram suas
aspiracoes onde querem ser bem-sucedidos. A obtencdo de resultados positivos,
consequentemente, tornara sua autoestima elevada. Caso contrario, se as metas
forem depositadas onde néo ha possibilidade de sucesso, possivelmente, acarretara

em uma baixa autoestima.
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Com outro pensamento, Guilhardi (2002) declara que a autoestima nada mais
€ que um sentimento que alimentamos durante toda a vida, sendo ele bom ou ruim,
como qualquer outro sentimento. Ele também afirma que ninguém nasce com um
sentimento formado, ou seja, nenhuma pessoa nasce com a autoestima pronta.
Nascemos com uma predisposicdo a desenvolver o sentimento e ao longo da vida
vamos aprendendo a separar essas sensacoes e a classifica-las.

Araujo (2001) apresenta um estudo realizado por Silbertein (1988), Cash e
Pruzinsky (1990), Dinis (1996) e Abrantes (1998), que afirmam que o sexo feminino
tem uma maior insatisfacdo com a imagem corporal do que o sexo masculino.
Verificaram ainda que as mulheres, normalmente, avaliam seu corpo por partes; 0s
homens tendem a avalia-lo como um todo, explicando assim a tendéncia da mulher a
ter uma autoestima mais baixa que a do homem.

A autora ainda completa explicando que o sexo feminino demonstra ter grande
importancia com a relacéao fisica, porque relaciona a sua imagem corporal com o ideal
cultural vigente na sociedade, distorcendo-a e agregando um carater negativo. Esta
distorcdo faz com que a mulher busque atingir esse ideal que, muitas vezes, esta
longe da sua realidade, gerando transtornos psicoldgicos e, consequentemente, baixa
autoestima.

A autoestima é vista pelas jovens de forma mais valorativa, ou seja, como elas
se aceitam ou se rejeitam em relacdo ao corpo, a forma como se vestem e pelo modo
como sao estereotipadas no seu ambiente de convivio. Os meninos se avaliam de
outra maneira, como competentes ou nao, ligados, diretamente, a0 sucesso e ao
fracasso (ARAUJO, 2001).

A autora continua explicando, em seu texto, que a autoestima pode ser
interpretada de duas formas, sendo a primeira, 0 modo como as pessoas se veem no
espelho e a segunda, como elas se descrevem de uma maneira geral.

Essa segunda maneira mostra que uma pessoa com autoestima elevada tende
a comentar pontos positivos sobre ela mesma e a ndo ressaltar os pontos negativos.
O contrario acontece com pessoas que tém a autoestima baixa, ela consegue
enxergar apenas 0S pontos negativos que existem, deixando de lado os aspectos
positivos, mostrando assim superficialmente quem realmente é.

Também expressa que o0s pais tém grande importancia na construcdo dessa

concepcao de sentimentos durante a infancia. O contato fisico e o jeito de se
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relacionar com os filhos sdo de extrema importancia, pois a crianca tera ligacdo com
0s mais variados tipos de sentimentos. O modo como repreendem seus filhos interfere
diretamente nessa construcao.

Um pai que apenas critica o filho ou sempre diz que ele esta errado, pode gerar
na crianca uma quantidade maior de autoconceitos negativos. Por outro lado, um pai
gue modera as repreensdes com elogios, ajuda a criar mais autoconceitos positivos,
elevando a autoestima da crianca. Essa formacao de sentimentos durante a infancia,
reflete na maneira de viver e na forma como a pessoa vai se relacionar com todo o
resto da sociedade durante toda sua vida.

Durante a transicdo da infancia para a adolescéncia, o individuo passa a
analisar mais as informacdes que colheu de si, fazendo quase uma introspeccéo e a
parte psicoldgica tende a influenciar mais suas atitudes nesta fase. Por isso, a
consolidacdo dos sentimentos é muito importante na infancia, agora. Ja os
sentimentos que foram definidos quando pequeno, influenciara qualquer acéo que ele
va executar (FARIA, 2005).

Ainda durante a transicdo, o corpo sofre com varias alteracdes fisicas que
podem, muitas vezes, causar estranhamento por parte do adolescente. E um periodo
gue a opinido do outro conta muito para sua aceitacao e a aparéncia é fundamental
na hora de se sentir bem. Com isso, quando o adolescente comeca a incorporar a
opinido dos outros nas suas descricbes, pode haver uma distorcdo das ideias,
principalmente, quando elas entram em conflito com seu autoconceito (LAPSLEY;
NARVEZ, 1993, traducéo nossa).

Durante a puberdade, o individuo tende a procurar um grupo para se
enquadrar, mas precisa cumprir varios papéis diferentes dentro da sociedade, como
o de aluno, o de filho, o de cidadao, o de amigo e isso pode gerar um grande conflito
interno, o que explica em parte, as incertezas e duvidas dessa fase.

Carvalho (1996 apud OLIVEIRA 2006) ilustra que é nessa etapa que o individuo
redefine sua prépria identidade, avaliando seu posicionamento social e integrando o
seu passado com os planos para o futuro. Nessa redefinicdo, o adolescente ganha
uma maior autonomia social, um novo posicionamento familiar, conquista um mercado
de trabalho e tudo isso contribui na formac&o da nova imagem identitaria.

Aberastury e Knobel (1981) acrescentam que essa instabilidade deve-se a

aceitacdo do novo corpo e gque sO quando o jovem for capaz de aceitar sua nova
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condicdo corporal e social, sua nova identidade sera formada. Ao longo desse
processo de ressignificacdo identitaria, perde-se muito tempo e energia e o0
adolescente pode apresentar varios personagens frente aos pais, aos amigos e as
demais pessoas do mundo externo. Ele pode ser em um mesmo dia maduro, bondoso,
agressivo e carinhoso.

Neste mesmo pensamento, Oliveira (2006) fala que durante a transicdo, o
adolescente passa por uma fase de reconstrucées identitarias, ja que o corpo esta em
mudancas. Ele precisa se adaptar a nova autoimagem fazendo uma
internalizacao/externalizacdo das mais variadas experiéncias culturais e sociais,
adaptando, assim, 0s seus sentimentos ao hovo corpo. Essa tenséo entre a identidade
e 0 desenvolvimento marca as incertezas e inconstancias dessa fase.

Freud (1972 apud DIAS, 2000) declara que a puberdade é um periodo critico
em que o sujeito esta sempre tenso e na busca de solucionar novas combinacdes
psicolégicas. Ele explica que durante essa fase de mudancas fisicas (menarca,
crescimento dos seios, alteracdo da voz e crescimento dos pelos) o individuo passa
enxergar o corpo de modo mais sexual, isso por causa das alteragdes hormonais que
ocorrem. Essas altera¢fes vistas tanto na forma fisica citada acima, como também na
parte psicologica de cada um, sdo o encontro das mudancas que marcam os limites
da onipoténcia infantil.

Autoimagem é definida por Erthal (1986) como a ideia que alguém tem de si
mesmo e a ideia do que ele quer se tornar. Ela é uma organizacdo da prépria pessoa,
possibilitando o entendimento do meio em que vive. E um reconhecimento que nos
fazemos do nosso eu, como estamos nos sentindo, nosso potencial para determinada
acao e nossas ideias.

Isso esta ligado diretamente a formag&o dos autoconceitos, servindo como um
ponto de partida, como um quadro de referéncia para o individuo. Esse conceito que
a pessoa tem a seu respeito contribui para determinar a forma como cada um se
comporta (MOSQUERA et al., 2006).

Entdo, podemos afirmar que o autoconceito fisico € influenciado por
transformacdes relacionadas ndo apenas com o contexto social, mas
também com as alteracdes provocadas pela idade, pelos habitos

alimentares, pelos cuidados de saude e pela atividade fisica (SILVA,
1998, apud FARIA 2005, p. 4).

Araujo (2001) completa dizendo que a autoimagem € um conjunto do corpo,
iIsso inclui o peso, a forma, as texturas, a mistura de sentimentos, as avaliacdes
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psicoldgicas incorporadas no contexto em que a pessoa esta vivendo. Sendo assim,
a imagem corporal € completamente personalizada por cada individuo, sendo formada
pelas bagagens proprias e influéncias exteriores a nés.

Na fase adulta, a autoestima continua a ser formada e ainda recebe fortes
influéncias de fatores externos, mercado de trabalho, comparacdes e estado
psicolégico. Desta maneira, independentemente da idade e das alteracfes fisicas, o
individuo precisa sentir-se bem e saber levar com naturalidade as mudancas que vao

ocorrendo para resultar em uma elevada autoestima (OLIVEIRA, 2005).

3.2 Amoda e sua simbologia

A moda esta ligada, diretamente, a formacédo de alguns autoconceitos e da
autoestima. O vestir relaciona-se com a maneira como o individuo se Vvé, e
principalmente, como quer ser visto pela sociedade. As roupas escolhidas carregam
uma simbologia que sédo codificadas em signos visuais que possuem um papel de
expressao do individuo (MIRANDA; MARCHETTI; PRADO,1999).

Miranda, Marchetti e Prado (1999) explicam que o simbolo impulsiona a atitude
da compra de produtos de moda, porque nele esta expresso o significado do produto
para a sociedade. O simbolo reflete o cotidiano, a necessidade de compra do produto,
o status que ele pode agregar, sua funcionalidade e a cultura envolvida na peca. Pode
se considerar a moda como sendo uma forma de expressdo simbdlica, ou seja, um
padrao de comunicacao.

Sendo assim, a roupa tem a funcéo de transmitir uma mensagem, a pessoa se
expressa, diretamente, pela maneira como se veste. "Na busca por consolidar seu
autoconceito, o individuo se aproxima, ou se afasta das coisas que refletem ou ndo a
forma como se vé ou como gostaria de ser visto" (KROTH; ZAMBERLAN; WAGNER,
2013, p. 10).

“Qualquer imagem é portadora de c6digos visuais, que por sua vez sdo
sistemas de signos, constituidos pela integracao de elementos como:
ponto, linha, forma, dire¢do, tom, cor, textura, dimensdo, escala e
movimento. Tais elementos, por milhares de anos, ajudam as pessoas
a se comunicarem por meio da linguagem das roupas, quando a moda
ou a decoracéo do corpo pode ser compreendida como a expresséo de
um conteudo e, assim, é capaz de ser lida como um texto, porque
carrega um discurso, ainda que nao verbal. Os individuos procuram
expor o sexo, idade, classe social e estilo de vida por sua indumentéria,
fornecendo uma informacéo importante, eventualmente verdadeira ou
ndo, sobre sua personalidade, origem, profissdo, opinido, gostos,
opcao sexual e até o humor daquele dia” (BURATTO; FORNASIER,
2015, p. 124).
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Kroth, Zamberlan e Wagner (2013) ainda afirmam que, quando uma pessoa
decide vestir uma roupa ou usar um simples acessorio, ela esta carregando varios
significados dessa escolha, como por exemplo, o desejo de ficar mais bonita ou até
mesmo o desejo de esconder sua verdadeira identidade através da peca de roupa.
Ela também reflete, diretamente, a classe social e 0 meio aos quais a pessoa pertence
ou gostaria de pertencer.

Os consumidores dao preferéncia a adquirir produtos com imagens
semelhantes a sua autoimagem, porque acreditam que isso pode interferir no seu Eu.
O simbolismo, muito além da parte funcional, acarreta a identidade que cada um vai
adquirir, sendo ela parecida ou ndo com a sua propria imagem (JUNIOR, 1974,
traducao nossa).

Miranda, Marchetti e Prado (1999) colocam em seu texto que a moda € uma
forma de imitacdo e que as pessoas tém tendéncia a se diferenciarem de algumas,
copiando outras. Eles explicam que isso € comum porque proporciona um sentimento
de ndo estarem sozinhos ou perdidos, buscando assim a necessidade da similaridade
ao proximo. "Esté relacionado, portanto, a percepcao que temos de nés mesmos e de
nossa posicdo no mundo, as nossas ideias e valores" (BREMBATTI; TAKENANI,
2016, p. 5).

Produtos sé&o relacionados com estere6tipos e sédo 0s seus estilos que darédo
a possibilidade de identifica-los. Assim, gostos e preferéncias serdo formados
a partir da escolha de seu grupo de referéncia. E o0 uso desses produtos serdo

mediadores da interagdo social entre o usudrio e sua rede social
(KALVIAINEN, 2002 apud SEFERIN; LINDEN 2014, p.4).

Como citado anteriormente, a forma como a mulher se avalia é diferente do
homem e na moda também €é assim. Historicamente a moda criou uma associacao
muito forte entre a mulher e as tendéncias fashion, destacando a importancia da
aparéncia na construcdo da sua autoimagem.

Isso se da pelo papel social que a mulher exercia antigamente, a Gnica forma
de expresséo feminina era pela roupa, o que explica o porqué a moda e as mulheres
estarem relacionadas fortemente até os dias atuais. Com isso, Thompson (1997)
afirma que as mulheres sdo mais influenciaveis pelas mensagens do marketing de
moda, do que os homens.

Ainda sobre a expresséao feminina, dentro da moda, a lingerie também pode ser
vista como uma forma de comunicacao e é carregada de simbologias, porque se sabe

gue ela revela um traco de individualidade na hora de se vestir. IsSso demonstra, de
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alguma forma, que a mulher é Unica, distinguindo-se assim das outras pessoas ou
mesmo de outras classes sociais. Seu consumo e seu uso aparecem COmo uma
maneira de satisfazer necessidades psicolégicas, refletindo na autoestima e na
autoafirmacao de identidade do individuo.

Assim, na auto aceitacdo feminina, a lingerie pode ser mais que uma peca
intima, ela pode ser um indicador de varias percepcdes e sentimentos, como a
sensualidade, a autoconfianga, 0 querer ou por apenas ostentacdo (MIRANDA;
GARCIA; LEAO, 2003).

A lingerie reflete os ideais femininos de cada época, bem como os papéis
exercidos pelas mulheres na sociedade. Por estar em contato direto com a pele,
sempre representou mais que uma protecdo as partes intimas: extrapolou tabus e
serviu como instrumento de opressdo do corpo para artificios de seducédo
(FREIBERGER; RECH, 2013).

3.3 O papel da lingerie na construgéo da autoestima

A lingerie apresenta papel fundamental na consolidagdo da autoestima
feminina. Desde muito tempo, ela esta presente na vida da mulher e sua histéria revela
gue era usada, ndo apenas por sua funcionalidade, mas também por razdes
simbdlicas que eram afetadas pela economia, politica e questbes sociais. Hoje, a
compra da lingerie, ainda que apresente um carater intimo, € um meio de criacao e
afirmacao de identidade (CORREIA, 2012).

Ao se apropriar de um produto que carrega signos relacionados a beleza,
autoconfianca e sensualidade, a mulher pode entrar em um novo mundo e ter
sensacdes novas, podendo experimentar novos fetiches e sonhos. Cruz et al. (2012)
dizem também que quando uma mulher adquire uma lingerie, ela ndo esta adquirindo
apenas uma peca que cubra suas partes intimas, ela esta comprando glamour.

O principal papel da peca intima é oferecer protecdo e higiene, mas hoje a
lingerie ganhou o mercado de moda e é usada muitas vezes como peca destaque. Ela
vem acompanhando as tendéncias do mercado e ganhando as mais variadas
aplicacOes de pedrarias, rendas e ainda o uso de tecidos tecnoldgicos, ndo colocando
como foco principal apenas o conforto, mas explorando, cada vez mais, a
sensualidade e procurando o bem-estar para as consumidoras deste segmento
(PERORER, 2015).
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Xavier (2002) diz que a lingerie ganhou muito espaco no mercado de moda,
gue hoje muitas vezes é usada a mostra, como roupa. Ela atribui essa mudanca pelo
fato da lingerie ser uma peca exclusiva de uso feminino, uma forma de reafirmacgéo

do eu como mulher e para exaltar o poder de sedugcéo que a mesma tem.

Ha décadas atras as lingeries eram vendidas apenas como pecas do
vestudrio feminino, mas hoje, em meio a estilistas e a publicitarios criativos,
as lingeries deixaram de ser apenas roupa intima para se tornarem dona de
um grande poder e de uma “autoestima”’ que grandes marcas de lingerie
podem proporcionar as mulheres (VIEIRA, 2006, p. 9).

A autora afirma ainda que a lingerie se tornou um artigo que demonstra
diretamente a personalidade da mulher, o seu estado de espirito, 0 grupo a que
pertence e que contribui diretamente para a elevacao da sua autoestima. Trouxe, junto
com as mudancas estéticas, uma sensacdo de liberdade e pode representar a
liberdade de expressao feminina.

Buratto e Fornasier (2015) apresentam em seus estudos uma pesquisa feita
pelo Instituto de Estudos e Marketing publicada pelo site UOL na qual revelam que
22,5% (vinte e dois virgula cinco por cento) das mulheres entrevistadas compram
lingerie por sentirem vontade de estarem bonitas e 22,9% (vinte e dois virgula nove
por cento) compram lingerie para se presentearem e 0 restante por outros motivos
diversos. Com isso eles constataram que quase metade das entrevistadas adquirem
lingerie para satisfazer sua autoestima.

Em outra pesquisa Bacha; Strahlau e Vieira (2010) constataram que mais de
50% (cinquenta por cento) das mulheres brasileiras gastam parte da sua renda mensal
com lingeries e que mais da metade das entrevistadas ndo compram lingerie por
necessidade, mas sim, para uma ocasiao especial ou para se sentirem bem, sendo
grande parte do crescimento desse mercado devido as mulheres empreendedoras
gue representam cerca de 75% (setenta e cinco por cento) das gerencias ou chefia
dessas empresas (BACHA; STREHLAU; VIEIRA, 2010).

Cruz et al. (2012) realizaram uma entrevista com mulheres que compram
lingerie com uma certa frequéncia. A maioria das entrevistadas afirmou que usam as
pecas para se sentirem bonitas e seguras de si, destacando que quando estao
vestidas € como se tornassem uma nova mulher e pertencessem a uma outra
realidade, j& quando ndo a usam € como se nao se afirmassem como mulher. As

entrevistadas ainda falaram sobre as mudancas fisicas que a lingerie traz, como a
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sustentacdo que o sutid fornece para os seios ou a modelagem de uma calcinha
valorizando seus corpos.

Ainda na entrevista, outro grupo de mulheres comentou que na hora da compra
da peca uma segunda opinido € importante. Destacou, também, que a opinido de
pessoas do seu meio social pode influenciar na compra, a respeito da forma como
aguela peca pode afetar sua aparéncia.

Vieira (2006) afirma que, quando as mulheres estdo com lingeries novas ou
pecas intimas com algum diferencial, elas se sentem muito mais confiantes, ndo sé
em momentos intimos, mas mesmo para caminhar na rua ou para realizar tarefas
comuns. Lafeta e Alfinito (2013) mostram que a lingerie traz confianca a mulher, ja
gue ela pode moldar seu corpo de infinitas formas, acarretando, assim, uma relacéo
de satisfacdo e melhor aceitacdo do corpo.

Por ser uma peca que, normalmente fica escondida, revela uma relagdo muito
proxima com a mulher, apresentando a realidade feminina e explorando a
sensualidade, o fetiche, o bem-estar e o conforto com o préprio corpo. Pode-se
perceber que a relacdo lingerie e mulher desde sempre foi muito intensa. Ela
proporcionou a mulher mais seguranca e isso € refletido na hora da escolha do
modelo. A mulher tende a procurar uma peca que a agrade visualmente e que |lhe
traga um conforto fisico e psicolégico (LAFETA; ALFINITO, 2013).

Correia (2012) afirma que dentro do nicho de moda, a lingerie demonstra
grande envolvimento na autoestima feminina, com repercussdes em niveis fisicos e
psicolégicos. Mesmo sendo uma peca gue ndo seja mostrada, ela tem a capacidade
de desenvolver sentimentos na mulher como as demais pecas de roupas e acessorios
que sempre estdo expostos.

E perceptivel que as mulheres buscam na lingerie um significado pessoal, como
uma forma de apoio emocional. "No caso da lingerie para as mulheres, o significativo
nao € tanto o que a peca faz ou a que uso se destina, mas sim o0 que isso significa
para a mulher" (STORR, 2003 apud Cruz et al. 2012, p. 165). Completam, dizendo
gue hoje, vestir uma lingerie bonita, pode ser visto como uma forma da mulher definir

seu proéprio Eu, enquadrar-se socialmente e, principalmente, afirmar-se como mulher.
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3.4 Breve analise de marcas de lingerie no mercado brasileiro

Apds uma breve pesquisa por grandes marcas de lingerie, foi possivel constatar
que algumas dessas empresas ndo apresentam produtos destinados a menina que

esta se tornando mulher.

As marcas que apresentam esse tipo de produto caracterizam-se pela estética
infantilizada ou pela escassez de variedade, ainda assim, nenhuma dessas marcas
apresentam direcionamento de publico especifico para mulheres de 17 a 23 anos. As
empresas pesquisadas foram baseadas nos estudos de Pereira (2016) e incluida as
marcas Capricho e Puket pelo seu direcionamento de publico (quadro 1).

Quadro 1 - Relacdo de publico-alvo das marcas

MARCAS DE LINGERIE PUBLICO-ALVO DA MARCA
CAPRICHO 13 a 17 anos
VALISERE N&o disponibiliza dados

MARCYN 25 a 40 anos
PUKET 4 a 94 anos

DULOREN N&o disponibiliza dados
HOPE N&o disponibiliza dados
SCALA N&o disponibiliza dados

Fonte: o autor (2017)

A Capricho além de uma revista teen possui produtos que levam o nome da
marca, bem como uma linha de lingerie destinada a adolescentes de 13 a 17 anos.
Suas pecas apresentam uma variedade de estampas e modelos de calcinhas, mas
poucos modelos de sutids (Figura 1), apresentando combinacdes de cores, tecidos e

desenhos ludicos.
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Figura 1 e 2 - Sutid Capricho e Calcinha Puket

Fonte: Capricho, 2017%, Puket, 2017.2

A Marcyn é uma empresa que além de seus produtos, tem o direito de venda
de algumas outras marcas, como por exemplo, a Capricho. Ela apresenta uma
variedade na sua linha prépria destinada as mulheres de 25 a 40 anos, mas seus
produtos sdo, em sua maioria, basicos, tanto na modelagem quanto na estética.

Puket tem como principal caracteristica os desenhos, estética voltada ao ludico
(Figura 2). Mesmo em sua linha adulta e em todas as outras cole¢bes apresentam
essa caracteristica. Eles atingem um publico amplo que vai desde os 4 aos 94 anos.

O restante das empresas pesquisadas, Duloren, Valisere, Hope e Scala, ndo
disponibilizam informacdes de publico-alvo para os consumidores, entao a partir de
uma andlise superficial da estética dos seus produtos, pode constatar que essas
empresas nao atingem a faixa etaria de 17 (dezessete) a 23 (vinte e trés) anos.

Mediante essas marcas, foi realizada outra pesquisa em lojas de departamento
com base na reportagem "Varejistas de moda que mais vendem no Brasil", publicada
na revista Exame (2016), (Quadro 2).

Quadro 2 - Relag&o de publico-alvo de lojas de departamentos

LOJAS DE DEPARTAMENTO PUBLICO-ALVO
RENNER 18 a 39 anos
RIACHUELO Né&o disponibiliza dados

1 Disponivel em:<http://capricho.abril.com.br/produtos-ch/sutia-top-costas-nadador-capricho-roxo/>.
Acesso em: 25 de jun de 2017.

2 Disponivel em:<http://www.puket.com.br/mulher/lingerie/calcinhas/calcinha-boneca-coala-
adulto_17638647skuld=0406021664524>. Acesso em: 25 de jun de 2017.
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LOJAS DE DEPARTAMENTO PUBLICO-ALVO

MARISA 20 a 35 anos
C&A Né&o disponibiliza dados
FOREVER 21 N&o disponibiliza dados
PERNAMBUCANAS N&o disponibiliza dados

Fonte: o autor (2017)

Dentre essas lojas, as marcas Riachuelo, C&A, Forever 21 e Pernambucanas
nao disponibilizam dados de publico-alvo, mas a partir de uma analise superficial dos
produtos, percebe-se que alguns produtos dessas marcas suprem as necessidades
estéticas de adolescentes de 17 (dezessete) a 23 (vinte e trés) anos. As marcas
Marisa (Figura 3) e Renner (Figura 4), tem como publico uma parte dessas mulheres

em transicdo, porém a faixa etaria abrangente € muito ampla, ndo possuindo um

produto especifico para essa idade.

Figura 3 e 4 — Sutia Marisa, Calcinha Renner

Fonte: Marisa (2017)3, Renner (2017)*

Ainda pode-se constatar pela estética dos produtos e pelo tipo de pessoas que

utilizam essas plataformas, a existéncia de marcas nas redes sociais, Instagram,

8 Disponivel em:<http://www.marisa.com.br/sutia-feminino-tiras-strappy-zig-zag-marisa-10029322282-
197610-preto-detalhe>. Acesso em: 25 de jun de 2017.
4 Disponivel em:<http://www.lojasrenner.com.br/p/calcinha-biquini-em-renda-com-tule-542406398-
542406401>. Acesso em: 25 de jun de 2017.
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Pinterest, Facebook e Tumblr, mas que ndo sdo consolidadas no mercado e nao
possuem um direcionamento de publico

Apébs essa breve analise, pode-se perceber que ha uma caréncia no mercado
de lingerie de cole¢bes que tenham um direcionamento especifico as mulheres de 17
(dezessete) a 23 (vinte e trés) anos e que apresentem pecas que se adequem a essa

fase de transicdo de menina para mulher.
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4. DIRECIONAMENTO MERCADOLOGICO

4.1 Empresa

A empresa intitula-se Menina de Minas — ME especializada no segmento de

moda underwear direcionada ao publico feminino.

4.1.1 Concorrentes

Pode-se citar como concorrentes diretos algumas marcas que se assemelham
na estética e que usam o Instagram como plataforma principal de publicidade. Dentre
essas marcas temos a Lutecia Lingerie, Myamlabel, Strappy.Co e Vové Quem Fez.

As lojas de departamento como Renner, Marisa, Riachuelo, sdo vistas como
concorrentes indiretos, pois ndo apresentam o mesmo tipo de produto, mas precos
semelhantes. Além dessas marcas, pode-se citar a loja de departamento Forever 21,
gue também se assemelha pelas caracteristicas estéticas, mas que nao realiza

vendas online e suas lojas fisicas estao localizadas apenas em grandes centros.

4.2 Publico-alvo

O publico-alvo da empresa (Figura 5) consiste em mulheres, de 17 a 23 anos,
que estdo cursando o ensino superior. Elas estdo antenadas em tudo que
acontece nas redes sociais e gostam principalmente de acompanhar o estilo de vida
de digitais influencers no Instagram. Adoram fazer compras pela internet e séo
clientes assiduas de marcas nas redes sociais.

A musica é muito presente na vida delas, vao a festivais, bares, shows e a
festas universitarias. Estdo sempre rodeadas de amigos a procura de algo
interessante para fazer, ndo gostam de rotina e estdo dispostas a viver novas
experiéncias.

Possuem opinides formadas sobre diferentes assuntos e gostam de expressar
sua identidade na hora de se vestirem. Preocupam-se na hora de escolher as roupas
priorizando o bem-estar, além de possuirem uma relagdo muito estreita com a lingerie

gue escolhem usar.
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Figura 5 — Pablico-alvo

£ St

Fonte: Lucie Rhéaume Gonzalez (2017)°

4.2.2 Justificativa de publico-alvo

Pela escassez de estudos que falem sobre o consumo de lingerie durante a
transicdo da adolescéncia para a fase adulta, tomou-se como base o comportamento
da Geracdo Z e o publico-alvo atingido pelas principais empresas de lingerie no
mercado hoje. De acordo com Ceretta e Froemming (2011), a geracao Z € formada
por pessoas nascidas entre o comeco dos anos 1990 até 2010.

Essas autoras mostram em seu estudo as oito principais caracteristicas desses
jovens consumidores. A primeira é a liberdade de expresséo e liberdade nas escolhas
de profissdes, aliando a tecnologia ao trabalho para fugirem de profissdes e locais de
trabalho tradicionais. A segunda caracteristica € o costume de personalizar tudo a sua
volta, customizacdo de pecas de roupas, local de trabalho, toque do celular, entre

outras coisas. Esses jovens também estéo cada vez mais preocupados com a origem

5 Disponivel em :< https://www.instagram.com/lucierheaume/>. Acesso em: 02 de out de 2017.
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dos produtos que compram e da transparéncia que a empresa tem com o consumidor,
além de comparar os valores da empresa com o0s valores pessoais.

Outro fato caracteristico da Geracao Z é estar sempre conectado, em grupos
de bate-papo, em trocas de e-mail, no compartilhamento de arquivos, além de usarem
com muita frequéncia redes sociais. Por ndo gostarem de rotinas, estdo sempre em
busca de novas experiéncias e de formas de entretenimento, criando assim exigéncias
cada vez maiores com as sensacdes que 0s novos produtos podem proporcionar para
eles.

Por terem nascido na época digital, velocidade é algo que conta muito para
eles, tanto nas interacbes em tempo real nas redes sociais, quanto no tempo de
demora no recebimento de um produto comprado online, buscam por produtos
inovadores e que realmente cumpram com sua funcéo.

A partir de todas essas caracteristicas, em uma matéria para a revista IStoE,
Frutuoso e Loes (2009) afirmam que durante a adolescéncia, o0 consumo nao € so
uma necessidade material, ele ajuda a reafirmar a identidade, sendo concebido como

uma forma de auto expresséo.

4.3 Pesquisa de tendéncias

4.3.1 Macrotendéncia

A macrotendéncia escolhida para esse projeto é a "Contracorrente”, que foi
disponibilizada pela WGSN (Worth Global Style Network) para os anos de 2018/2019,
(Figura 6). Ela consiste em fazer com que as pessoas usem ainda mais as roupas
como forma de expressao. Elas passam opinides, crencas e subculturas pelo modo
como vestem. " As mesmas influéncias globais que proporcionam o surgimento da
fusdo pancultural irdo trazer uma proposta mais pessoal e politica para as roupas do

dia a dia."
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Figura 6 - Macrotendéncia Contracorrente

Fonte: fashion bubbles — (2017)%

4.3.2 Microtendéncia

Os babados estardo presentes no inverno 2018 (Figura 7), ele apareceu no
desfile de Elie Saab, por exemplo. Eles foram tendéncia em algumas cole¢cbes
passadas e agora voltam com novas aplicacdes e em tecidos mais leves.

6 Disponivel em :<http://www.fashionbubbles.com/trends/macrotendencias-2018-19-conheca-as-
grandes-ideias-que-vao-influenciar-o-universo-da-moda-nos-proximos-anos/>. Acesso em: 10 de julho
de 2017.
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Figura 7 e 8 — Babados e Old Romace

LA PERLA

» )
; .
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BOUX AVENUE
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Fonte: Gabi Pinho (2017)7, Use Fashion (2017)8

Outra tendéncia apontada pela Use Fashion para o inverno 2018 é a Old
Romance que traz a delicada para as pecas nas cores claras e tons pastéis, além dos
classicos florais e do uso de muita renda (Figura 8).

7 Disponivel em:< http://gabipinho.com/de-olho-nas-tendencias-inverno-2018/>. Acesso em: 11 de julho
de 2017

8 Disponivel em:< http://www.usefashion.com/galeria-moda-intima-inverno2018/>. Acesso em: 18 de
agosto de 2017.
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5 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

5.1 Painel Seméantico

Figura 9 — Painel seméantico

Fonte: A autora
O painel semantico faz referéncia a macrotendéncia “Contracorrente” no reflexo
dos prédios na agua, remetendo a forma como as pessoas se olham no espelho e
procuram expressar sua personalidade na hora de se vestirem, além das cores preto
e cinza também presentes na macrotendéncia. As ondas do mar, juntamente com o
formato de algumas nuvens mostram a microtendéncia babados, trazendo fluidez e

leveza. As outras nuvens trazem como forma as rosas, remetendo a feminilidade e a
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delicadeza da mulher. As cores rosa, roxo, verde e bege, relacionam-se com a outra

microtendencia, “Old Romace”.

5.2 Especificacdes do projeto

Urban Flower une a delicadeza da menina em meio ao caos urbano, trazendo
cores delicadas e formas mais organicas. As cores escolhidas para essa colecédo sao
preto, rosa, azul, verde, roxo, os materiais escolhidos foram microfibra de poliamida,
algodao com elastano, tule com elastano e renda com elastano. Todos esses itens
foram retirados da macrotendéncia Contracorrente, das microtendéncias babados e
Old Romance que semantico. As formas empregadas para o desenvolvimento dessa

colecdo foram triangulo, triangulo invertido, retangulo e A (Figura 10).

Figura 10 — Shapes da colecéo

Fonte: Estela Munhoz Martins®

9 Disponivel em:< http://repositorio.roca.utfpr.edu.br/jspui/bitstream/1/6905>. Acesso em: 13 de
setembro de 2017.
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5.3 Cartela de cores

Figura 11 — Cartela de cores

¥Y¥YyyYyY

Black 6 C 3255 C 7681 C
706 C 2645 C 698 C

Fonte: A autora

5.4 Cartela de materiais

Figura 12 — Cartela de materiais

Renda Tule

Microfibra
95% poliamida 5% 90% elastano 90% poliéster
elastano 10% algodao 10% elastano

AN ’ 5

Algodao

Viscolycra
100% algodao 90% viscose
10% elastano

Fonte: A autora



5.5 Cartela de aviamentos

Figura 13 — Cartela de aviamentos

Viés México Viés aro Corddo de
89% poliamida 98% poliamida pompom
11% elastano 2% elastano 100% poliamida

>
N\
O O
Arco AA 207 Bojo multiformas Alca 40 cm x
100% arame (aco) tam 42 10 cm, 76%
60% poliuretano Poliéster e
40% poliester 24%
elastodieno
Regulador

100% metal

Fecho de metro Fecho frontal

i . Laco
100% poliamida 100% plastico

100% poliéster

Fonte: A autora




5.6 Geracdes de alternativas

Figura 14 — Conjunto tulipa

Conjunto todo
em microfibra

Recorte

Fonte: A autora



Figura 15 — Conjunto primola

Alca encapada
com microfibra

Lagcocom

pompom Fecho

Conjunto em
microfibra

Fonte: A autora
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Figura 16 — Conjunto Flor de l6tus

Fonte: A autora
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microfibra
preta

Figura 17 — Conjunto rosa

Microfibra

\

Fonte: A autora
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S
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Figura 18 — Conjunto Jasmim

Fonte: A autora
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Figura 19 — Narciso

Elastico encapado
com microfibra

microfibra

Renda

Lago com
pompom

Fonte: A autora
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Figura 20 — Conjunto mimosa

Tule

Microfibra

Elastico

Franzido com
elastico

Fonte: A autora
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Figura 21 —Conjunto margarida

Microfibra

T verde

azul

Elastico encapado
com microfibra \

Fonte: A autora



Figura 22 — Conjunto magnélia

Alca e elastico
encapado com
microfibra

Cordéo de
pompom

Tule com

Microfibra

Fonte: A autor
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Tule

Figura 23 — Conjunto lirio

Cordao de pompom

Fonte: A autora

49



Fecho frontal

Cordao de pompom

Figura 24 — Conjunto amor perfeito

Alca decorada

Fonte: A autora
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Figura 25 — Conjunto iris

Em baixo
microfibra e em
cima tule

Alca e eléstico/

encapado com

microfibra \

Torcido

Microfibra

Fonte: A autora

Tule
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Elastico

Figura 26 — Pijama hoténcia

Viscolycra

Lago com
pompom

Cordao de
pompom

\

Fonte: A autora
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Figura 27 — Conjunto heliconia

Lago com
pompom

Fecho
frontal

Microfibra

\

Fonte: A autora

53



Figura 28 — Body hibisco

Microfibra

Fonte: A autora
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Figura 29 — Conjunto begbnia

Por baixo
microfibra, em
Cordao de cima tule

EREAES Fecho

Microfibra <—
Tule

Fonte: A autora
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Figura 30 — Conjunto flor de laranjeira

Tule

Fecho

Fonte: A autora
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Figura 31 — Pijama dente de ledo

Lago com ViSCOIyCTa

pompom

Cordao de
pompom

Elastico

Fonte: A autora
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Renda

Figura 32 — Conjunto erva doce

Fonte: A autora
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Figura 33 — Conjunto dalia

Fonte: A autora
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5.7 Fichas técnicas

Figura 34 — Ficha técnica sutia Begdnia

FICHA DESENVOLVIMENTO
. 6.
REF: 001 MARCA:Menina de Minas ESTILISTA:Marilia Bueno
COLEGAO: Urban flower TAMANHO PILOTO: P MODELISTA: Nilza Simbes
PRODUTO: Sutiz preto e verde | GRADE:P - M - G - GG DATA: 18 - 09 -17
18 o
e i
Bojo multiformas 42
Alca, 40 cm x 10
mm
Fita de pompom, Franzido
com
acabamento em o8l
zig zag
Viés de aro
Regulador de
metal
\LTATIIEL | pesponto emzig
Angny ICY "~ zag
Fecho de metro 9 cm
.

Fonte: a autora
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Figura 35 — Ficha de tecidos e aviamentos sutid bégonia

TECIDOS ]
TECIDO FORNECEDOR COMPOSIGAO | CONSUMO/PEGA| R$ UNIT |
90% elastano, 10%
Tule Beckhauser i 1 m? 33,90
Microfibra Zanotti F% poliéster, 10% elastano | 1m? 21,90
AMOSTRAS
f AVIAMENTOS i
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA| R$ UNIT
Linha Setta Preto e verde piscina |9 gramas 10,99
Fio de overlock Acéacia Preto e verde piscina |15 gramas 13,50
Viés México Zanotti Preto 3m 25,00
Bojo Bojo tec Base 1 un 2,50
Cord&o de pompom  |Zanotti Preto 1m 15,90
ﬁ'Ca Zanotti Preto 2un 0,40 )
ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PEGCA| R$ UNIT
e B ™
VARIAGAO CORES
3255.C 706 C 2645 C
. J

Fonte: a autora

Figura 36 — Ficha de sequéncia operacional sutia begdnia
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4 SEQUENCIA OPERACIONAL )
No Operagao Maquina

01 Passar viés aro Pespontadeira

02 Passar viés méxico na cava e decote Galoneira

03 Acabamento no babado Overlock

04 Passar viés méxico na base de dentro do sutia Galoneira

05 Franzir manualmente o tule no bojo e nas costas

06 Pregar o cordédo de pompom Zig zag

07 Unir as laterais do sutia Overlock

08 Colocar fecho Zig Zag

09 Colocar algas Zig Zag

Fonte: a autora
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Figura 37 — Ficha técnica calcinha begbnia

FICHA DESENVOLVIMENTO
r 3
REF: 002 MARCA:Menina de Minas ESTILISTA:Marilia Bueno
COLEGAO: Urban flower TAMANHO PILOTO: P MODELISTA: Nilza Simobes
PRODUTO: Calcinha verde GRADE:P- M - G - GG DATA: 18 - 09 -17
% f
7 S
10,5 cm
19 cm
Acabamento do viés
em overlock
T Babados com
2,5 cm de altura
21 cm
\ J

Fonte: a autora
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Figura 38 — Ficha de tecidos e aviamentos calcinha babados

TECIDOS }
TECIDO FORNECEDOR COMPOSIGAO CONSUMO/PEGCA| R$ UNIT )
90% elastano, 10%
Tule Beckhauser B 1 m? 33,90
Microfibra Zanotti H0% poliéster, 10% elastano [1m? 21,90
Algodéo Advance 100% algodao 10 cm? 10,90
AMOSTRAS
|
~ A >
[ AVIAMENTOS 1
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PEGA| RS$ UNIT
Linha Setta Preto e verde piscina |9 gramas 10,99
Fio de overlock Acécia Preto e verde piscina [15 gramas 13,50
Viés México anotti Preto 3m 25,00
Cordéo de pompom  Zanotti Preto 1m 15,90
[ ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS ]
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PEGA| RS$ UNIT
” =
VARIAGAO CORES
3255 C 706 C 2645 C
e

Fonte: a autora
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Figura 39 — Ficha de sequéncia operacional calcinha begbnia

4 SEQUENCIA OPERACIONAL )
No Operagao Maquina

01 Unir fundo da calcinha Overlock

02 Unir recorte na trazeira Overlock

03 Acabamento babado Overlock

04 Passar laxtex nos babados Overlock

05 Pregar todos os babados de baixo para cima Zig Zag

06 Passar viés méxico nas pernas Galoneira

07 Pregar o cordao de pompom Zig Zag

08 Fechar uma lateral Overlock

09 Passar viés méxico na cintura Overlock

10 Fechar outra lateral Overlock

11 Acabamentos na calcinha Travetti

Fonte: a autora
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Figura 40 — Ficha técnica sutida amor perfeito

FICHA DESENVOLVIMENTO
(REF:003 MARCA: Menina de Minas ESTILISTA: Marilia Bueno |
COLEGAO: Urban Flower TAMANHO PILOTO: P MODELISTA: Nilza Simbes
PRODUTO: Sutia sem bojo GRADE:P-M-G -GG DATA: 18 -09 - 17
3 o
r S
—— > Alca 40 cm x 10 mm
Acabamento
zig zag
Regulador
™ Viés com
P »acabamento
8 ch na galoneira
Cordao de viés com acabamento zig zag
. N,

Fonte: A autora
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Figura 41 — Ficha de tecidos e aviamentos sutid amor perfeito

( TECIDOS |
( TECIDO FORNECEDOR COMPOSIGAO | CONSUMO/PEGA| R$ UNIT |
Renda Zanotti 95% poliamida, 50 cm? 79,90
5% elastana
laedds Advance 100% algodéo 50 cm? 10,20
Tule Beckhauser gg{; L 1 m? 33,90
AMOSTRAS
( AVIAMENTOS i
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PEGA| R$ UNIT

Linha Setta Rosa bebé, azul beb&9 gramas 10,99

Fio de overlock Acacia Rosa bebé, azul bebé|9 gramas 13,50

Viés México anotti Rosa bebé 3m 25,00
Fecho tic tac Armarinho PA Bege 1 0.50

Cordéo de pompom  |Zanotti Rosa 3m 15,90

Alca anotti Rosa bebé 2un 0,40 ]
( ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS |

DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PEGA| R$ UNIT
& N\
VARIAGAO CORES
706 C 3255 C
7681 C Black 6 C

Fonte: a autora
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Figura 42 — Ficha de sequéncia operacional sutia sem bojo

4 SEQUENCIA OPERACIONAL )
No Operagao Maquina

01 Juntar o recorte do bojo Overlock

02 Acabamento bojo Overlock

03 Passar viés méxico no decote e na cava Galoneira

04 Acabamento barra do babado Galoneira

05 Pregar cordédo de pompom Zig Zag

06 Unir o bojo no babado Overlock

07 Passar viés méxico bojo e babado Galoneira

08 Fecho frontal Travette

09 Alca Travette

Fonte: a autora
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Figura 43 — Ficha técnica calcinha amor perfeito

FICHA DESENVOLVIMENTO
(REF:004 MARCA: Menina de Minas ESTILISTA: Marilia Bueno 1
COLEGAO: Urban Flower TAMANHO PILOTO: P MODELISTA: Nilza Simbes
PRODUTO: Calcinha GRADE:P-M-G -GG DATA: 18 -09 - 17
X F
v N
9cm
12,5 cm
Recorte
Viés acabamento
galoneira
\ v,

Fonte: A autora
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Figura 44 — Ficha de tecidos e aviamentos calcinha amor perfeito

| TECIDOS
( TECIDO FORNECEDOR COMPOSIGAO CONSUMO/PECA| R$ UNIT
Renda Zanotti 95% poliamida, 50 cm? 79,90

= 5% elastano
Algodao Advance 100% algodao 50 cm? 10,90
Tule Beckhauser i ekasiang, 1% 1 m2 33,90

algodao
\ 7
AMOSTRAS )
AN T
y

( AVIAMENTOS i

DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA| RS$ UNIT
Linha Setta Rosa bebé, azul beb&9 gramas 10,99
Fio de overlock Acacia Rosa bebé, azul bebé& 9 gramas 13,50
Viés México Zanotti Rosa bebé 3m 25,00
Cordé@o de pompom | Zanotti Rosa 3m 15,90
( ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS |

DESCRI(}AO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA| R$ UNIT
>

VARIAGAO CORES

706 C
7681 C

3255C
Black 6 C

Fonte: a autora
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Figura 45 — Ficha de sequéncia operacional calcinha amor perfeito

4 SEQUENCIA OPERACIONAL R
No Operagao Maquina

01 Juntar o forro Overlock

02 Passar viés méxico nas pernas Galoneira

03 Fechar os dois lados do babado Overlock

04 Acabamento babado Overlock

05 Pregar o cordao de pompom na barra do babado Zig zag

06 Passar viés meéxico na cintura Galoneira

07 Fechar a cintura Galoneira

08 Acabamento calcinha Travette

Fonte: a autora
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Figura 46 — Ficha técnica sutia flor de l6tus

FICHA DESENVOLVIMENTO
(REF:005 MARCA: Menina de Minas ESTILISTA: Marilia Bueno 1
COLEGAO: Urban Flower TAMANHO PILOTO: P MODELISTA: Nilza Simbes
PRODUTO: Sutia GRADE:P-M-G -GG DATA: 18 -09 - 17
X F
r i
Lago
Acabamento
galoneira 40 cm x 10 mm
Bojo
multiformas ;
tam. 42 Franzido
F:::::::::::::::::::::::::q
16 cm
Regulador
Alca encapada
Viés aro <«
Viés 1 cm
Fecho
_ v,

Fonte: a autora
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Figura 47 — Ficha de tecidos e aviamentos sutia flor de 16tus

)

| TECIDOS
f TECIDO FORNECEDOR COMPOSIGAO | CONSUMO/PEGA| R$ UNIT |
Tul 90% elastano, 10%

ule Beckhauser b deéos Ay 70cm 2 33,90
Microfibra Zanotti 90% poliéster, 10% elastano| 70 cm? 21,90

AMOSTRAS 2

>
\ P
\\ \4
%
AVIAMENTOS
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA| RS$ UNIT

Linha Setta Preto e bege 9 gramas 10,99

Fio de overlock Acécia Preto e bege 15 gramas 13,50

Viés México 7 anotti Bege e preto 3m 25,00

Bojo Bojo tec Base 1 un 2,50

Alca Zanotti Bege 2 un 0,40

Viés Aro Zanotti Bege 3m 25,00

ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PEGA| R$ UNIT
/
VARIACAO CORES
698 C 7681 C Black 6 C
Black 6 C 706 C 698 C

Fonte: a autora
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Figura 48 — Ficha de sequéncia operacional sutia flor de I6tus

4 SEQUENCIA OPERACIONAL h
No Operagao Maquina

01 Passar o viés aro no bojo Pespontadeira
02 Colocar o aro Manual

03 Unir o recorte do bojo Overlock

04 Franzir o tule no bojo Reta

05 Unir o recorte lateral no bojo Overlock

06 Pregar o viés na parte de baixo do sutia Reta

07 Passar viés méxico no decote e nas costas Galoneira

08 Encapar as algas Overlock

09 Colocar o fecho Travete

10 Pregaras alcas Travete

11 Acabamento no viés Travete

12 Pregar o lago Travete

Fonte: a autora
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Figura 49 — Ficha técnica calcinha basica

FICHA DESENVOLVIMENTO
r i
REF: 006 MARCA:Menina de Minas ESTILISTA:Marilia Bueno
COLEGAO: Urban flower TAMANHO PILOTO: P MODELISTA: Nilza Simobes
PRODUTO: Calcinha GRADE:P - M - G - GG DATA: 18 - 09 -17
% f
7 i
11 cm
P
o 5,5cm
] I
Laco
Viés com
acabamento
na galoneira
8 cm‘|r e
- — ;
ey Franzido
Recorte _
embutido
N\ J

Fonte: a autora
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Figura 50 — Ficha de tecidos e aviamentos calcinha flor de I6tus

| TECIDOS
TECIDO FORNECEDOR COMPOSIGAO CONSUMO/PECA| R$ UNIT
Tul 90% elastano, 10%
ule Beckhauser algo d%gs ano 30 cm? 33,90
Microfibra Zanotti D0% poliéster, 10% elastano |30 cm? 21,90
Algod&o Advance 100% algodéo 10 cm? 10,90
AMOSTRAS
an A »
\)¢
f AVIAMENTOS 1
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA| RS$ UNIT
Linha Setta Preto e bege 9 gramas 10,99
Fio de overlock Acécia Preto e bege 15 gramas 13,50
Viés México anotti Bege 3m 25,00
Laco Lacos Elegantes Preto 1u 1,00
ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS )
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA| R$ UNIT
' N
VARIAGAO CORES
698 C Black 6 C

Fonte: a autora
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Figura 51 — Ficha de sequéncia operacional calcinha flor de l6tus

4 SEQUENCIA OPERACIONAL
No Operagao Maquina
01 Unir forro na parte da frente Overlock
02 Passar viés méxico nas pernas e cintura na parte da frente Galoneira
03 Fechar a traseira e embutir no fundo na calcinha Overlock
04 Passar viés méxico na cintura traseira Galoneira
05 Fechar as laterais Overlock
06 Pregar as laterais embutidas franzindo Overlock
07 Fechar o restante da lateral Travete
08 Pregar o lago Reta

Fonte: a autora
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Figura 52 — Ficha técnica top jasmim

FICHA DESENVOLVIMENTO
r i
REF: 007 MARCA:Menina de Minas ESTILISTA:Marilia Bueno
COLEGAO: Urban flower TAMANHO PILOTO: P MODELISTA: Nilza Simbes
PRODUTO: Stia pijama GRADE:P - M -G - GG DATA: 18 - 09 -17
% f
7 ™
Viés com
acabamento na
galoneira
T Viés com
acabamento na
galoneira
26 cm
27,5 cm
Laco
Acabamento
em Zig Zag
Acabamento . ;
galoneira 50:cm
_ v,

Fonte: a autora
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Figura 53 — Ficha de tecidos e aviamentos top jasmim

| TECIDOS ]
TECIDO FORNECEDOR COMPOSIGAO CONSUMO/PECA| R$ UNIT
i 90% Viscose, 10%
Viscolycra Beckhauser Doy 1 m? 05,90
AMOSTRAS
( AVIAMENTOS )
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA| R$ UNIT
Linha Setta Lilas 9 gramas 10,99
Fio de overlock Acacia Lilas 15 gramas 13,50
Viés México anotti Rosa Bebe 2m 25,00
Lago Lacos e|eqantes Lilas 1un 0,70
( ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS )
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PEGA| R$ UNIT
>
VARIAGAO CORES
2645 C Black 6 C 3255 C
706 C 698 C 7681 C
_ Y

Fonte: a autora
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Figura 54 — Ficha de sequéncia operacional top jasmim

4 SEQUENCIA OPERACIONAL k
No Operagao Maquina

01 Unir o ombro Overlock

02 Passar o viés nas cavas e no decote Overlock

03 Fechar as laterais Overlock

04 Acabamento parte de baixo do sutia Overlock

05 Passar viés méxico franzindo a base do sutia Zig Zag

06 Pregar o laco Reta

Fonte: A autora
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Figura 55 — Ficha técnica shorts

jasmim

FICHA DESENVOLVIMENTO
r g’
REF:008 MARCA:Menina de Minas ESTILISTA:Marilia Bueno
COLEGAO: Urban flower TAMANHO PILOTO: P MODELISTA: Nilza Sim&es
PRODUTO: Shorts pijama GRADE:P-M-G -GG DATA: 18 - 09 -17
% o
g ™
33 cm
Laco
Acabamento na
galoneira
20 cm
22 cm
Pesponto Zig Zag
% v,

Fonte: a autora
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Figura 56 — Ficha de tecidos e aviamentos shorts jasmim

[ TECIDOS ]
TECIDO FORNECEDOR COMPOSIGAO CONSUMO/PEGCA| R$ UNIT )
i 90% viscose, 10%
Viscolycra Beckhauser oAl Viaes 1 m? 05,90
AMOSTRAS
( AVIAMENTOS i
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA| RS$ UNIT
Linha Setta Lilas 9 gramas 10,99
Fio de overlock Acacia Lilas 15 gramas 13,50
Viés México anotti Rosa bebé 2m 25,00
aco | agos elegantes Lilas 1u 0,70
[ ETIQUETAS/EMBALAGENS/TAGS )
DESCRIGAO FORNECEDOR COR CONSUMO/PECA| RS$ UNIT
f . B N N
VARIAGAO CORES

3255 C

Black 6 C
7681 C

698 C

2645 C
706 C

-

Fonte: a autora
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Figura 57 — Ficha de sequéncia operacional shorts jasmim

4 SEQUENCIA OPERACIONAL h
No Operagao Maquina

01 Fechar o gancho do shorts, frente e costas Overlock

02 Fechar as laterais Overlock

03 Acabamento da cintura e pernas Overlock

04 Pregar viés méxico na cintura e nas pernas franzindo Zig Zag

05 Pregar o lago Reta

Fonte: a autora
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5.8 Looks confeccionados:

Figura 58 — Frente conjunto begbnia
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Imagem 59 — Lateral conjunto begbnia

85



Imagem 60 — Costas conjunto begbnia
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Imagem 61 — Frente conjunto amor perfeito

® o I




Imagem 62 — Lateral conjunto amor perfeito

~
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Imagem 63 — Costas conjunto amor perfeito




Wy

Imagem 64 — Frente pijama jasmim
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Imagem 65 — Lateral pijama jasmim
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Imagem 66 — Costas pijama jasmim




Imagem 67 — Frente conjunto flor de I6tus
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Imagem 68 — Lateral conjunto flor de |6tus
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Imagem 69 — Costas conjunto flor de I6tus
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5.9 Catalogo impresso

Figura 70 — Catalogo pagina 1
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Figura 71 — Catalogo pagina 2

A marca Menina de Minas
surgiu a partir de um
projeto de conclusdo de
curso e busca atender o
publico feminino durante
a transi¢do para a fase
adulta.

Ela tras a meiguice da
menina mineira em con-
traponto com a pertuba-
¢do das metropoles.

A colecdo Urban Flower
verdo 2018, une toda
essa delicadeza da
menina em meil0 dO CdAOS
urbano,
trazendo cores delicadas
e formas mais orgdnicas.
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Figura 72 — Catalogo pagina 3

Conjunto Begébnia
Sutid ref 001
Calcinha ref 002
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Figura 73 — Catalogo pagina 4
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Figura 74- Catalogo pagina 5

4

~Conjunto Amor-perfeito
- Sutia ref 003

Fach.nha ref 004 x‘."’f\



Figura 75 — Catalogo pagina 6




Figura 76 — Catalogo pagina 7
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Figura 77 — Catalogo pagina 8

Conjunto Flor de Lotus
Sutid ref o5
Calcinha ref 006
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Figura 78 — Catalogo pagina 9
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Figura 79 — Catalogo pagina 10
12w
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Figura 80 — Catalogo pagina 11

Pijama Jasmim
Top ref 007
Short ref 08
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Figura 81 — Catélogo pagina 12

Jros
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Figura 82 — Catélogo Pagina 13




Figura 83 — Catalogo pagina 14
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Figura 84 — Catalogo pagina 15

i)
Sutia Verde e preto Ref oo1 Sutid rosa ref 003
Calcinha verde e preta ref 002 Calcinha rosa ref 004

Sutid bege ref oos Top pijama ref o7
Calcinha bege ref 006 Shorts pijama ref 008

Designer responsdvel: Marilia E. F. S. Bueno
Fotografia e edicdao de imagem: Caroliny Frizo
Modelos: Thaisa Pletsch e Tiffany Chagas

Edi¢ao de catdlogo: Thaisa Pletsch
Beauty: Karen Rei

@meninademinas_
fb/meninademinas17
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Figura 85 — Catalogo pagina 16
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5.10 Desfile

Os cabelos serao feitos de duas formas, solto e ondulado e o outro com um
meio coque ondulado também. A maquiagem escolhida tem uma pele bem marcada

e iluminada com um delineado fino e um olho levemente marcado.

Figura 86 — Cabelos desfile

e —
-

— N
dJ

(B .
S~

v

F

Fonte: Instagram Niina Secrets'® e Hairmaid*!

10 Disponivel em:< https://www.instagram.com/niinasecrets/>. Acesso em 16 de nov. de 2017.
11 Disponivel em :< https://www.instagram.com/hairmaid/>. Acesso em 16 de nov. de 2017.
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Figura 87 — Maquiagem desfile

Fonte: Instagram Isabella Rotta!?

A musica escolhida para o desfile foi “Oracao — A banda mais bonita da cidade”.
Sequéncia para o desfile:

1. Conjunto bege basico;

2. Conjunto rosa e azul com sutid sem bojo;

3. Pijama;

4. Conjunto verde e preto com babados;

12 Disponivel em:<https://www.instagram.com/p/BZ2NAd_ALeT/?taken-by=isabellarotta>.
Acesso em: 24 de out de 2017.
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6.0 CONSIDERACOES FINAIS

A partir deste trabalho foi possivel entender como se é dada a construcao dos
sentimentos, da autoestima e de quais fatores influenciam diretamente nessas
construcbes. Além disso, comprovou-se que a moda e a lingerie estdo ligadas
diretamente a autoestima da mulher, exercendo um maior papel simbdlico do que de
protecao.

Notou-se também, uma caréncia no mercado de lingerie que atenda a faixa
etaria de 17 a 23 anos, pois a maioria das marcas de lingerie no mercado atendem a
uma faixa etaria muito diversificada.

Com a metodologia de grupo de foco, foi possivel constatar os elementos
estéticos mais importantes para esse publico como: de que modo cada mulher lida
cotidianamente com o seu corpo e como ela usa a lingerie para se expressar. Durante
as reunides com essas entrevistadas, percebeu-se que todas elas tém insegurancas
COM 0S Seus corpos, mas que usam a lingerie e a moda como forma de amenizar isso.

Baseado nas colocacBes de todas as meninas entrevistadas, foi facil
desenvolver uma colecdo com todas as colocacfes feitas por elas. Este tipo de
metodologia contribuiu para que o assunto lingerie, que ainda ndo é falado

abertamente por todos, fluisse de forma natural para todas elas.
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Apéndice

Apéndice 1 - Guido para o encontro

Trabalho de Conclusao de Curso I-PR

UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA

A lingerie como auxiliar na formagao da
autoestima na adolescéncia

Guido primeiro encontro

Primeiro encontro: Relagao da autoestima com a lingerie.

- Apresentacgao: falar nome, idade e curso;

- Qual a sua relagdao com o seu corpo?

Demonstragao de bibtipos;

Vergonha, bonita, feia, confortavel, desconfortavel, atraente.
- O que vocé sente quando se olha no espelho?

- Vocé sentiu alguma mudanga fisica nessa fase?

- Qual a sua relagéo com a lingerie?

- O que vocé busca quando compra uma lingerie?

Estética do produto, valor, tecidos, cores, valorizagao de

algumas partes do corpo.

- O que vocé sente quando usa uma lingerie nova?
Sexy, bonita, feia, atraente, confortavel, desconfortavel.
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Apéndice 2 — Coleta e analise primeiro encontro

Iniciou-se o primeiro encontro do grupo de foco, com as estudantes da UTFPR
(Universidade Tecnoldgica Federal do Parana) campus Apucarana. Para que o
encontro fluisse da melhor maneira possivel, foi ressaltado, mais uma vez, que a
identidade de cada uma nao seria revelada e que nenhuma delas precisaria sentir
receio de expor algum fato intimo que ja houvesse passado. No segundo momento,

cada menina se apresentou falando o nome, a idade e o curso que estava realizando.

o Estudante A, 22 anos, Engenharia Téxtil,

o Estudante B, 22 anos, licenciatura em Quimica;
o Estudante C, 21 anos, Engenharia Téxtil;

o Estudante D, 20 anos, Engenharia Quimica;

o Estudante E, 19 anos, Engenharia Civil;

o Estudante F, 18 anos, Design de Moda.

ApOs essa apresentacao, foi solicitado que cada menina observasse os tipos
de bidtipos em uma imagem (ampulheta, triangulo invertido, triangulo, retangulo e
oval) e que, em seguida, revelasse onde mais se enquadrava. Das seis pessoas
presentes no encontro, trés responderam que combinavam mais com o0 tipo
ampulheta, duas com o triangular e, apenas uma, com o tipo retangular.

Ap6és isso, cada uma continuou falando sobre a relacdo que possui com o seu
corpo. A Estudante A disse que se sente muito atraente e que aprendeu a amar seu
corpo da forma como ele é, mas que no passado, incomodava-se muito em ser
extremamente magra. Hoje, ela ndo tem problemas em usar roupas que sejam justas
ao corpo, curtas ou decotadas, sempre buscando se adaptar para sentir-se
confortavel.

Ja a Estudante B disse que a relacdo com seu corpo varia no dia a dia, mas
gue, normalmente, ela se sente bem em relacdo a ele, como se fosse um sentimento
padrao e que, s6 depois de amadurecer um pouco, aprendeu a gostar do seu corpo.

Estudante C e Estudante D disseram que quando mais novas nao tinham muito
seio ou quadril e que isso influenciava no desejo de realizar procedimentos estéticos
para atingir o corpo ideal. Hoje, elas ndo enxergam isso como algo que v4, realmente,
influenciar na relacdo de bem-estar com seu corpo e que se sentem muito bem em

relacéo a isso.
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Estudante E disse que a forma do seu corpo nao a deixa insatisfeita, mas que
se sentiria melhor se tivesse seios maiores e perdesse um pouco de peso.

A Estudante F sente-se muito magra e sem formas, ressaltando que isso a
afeta, diretamente, na relacdo com seu corpo. A mesma afirma que ja tentou de
algumas formas aumentar seu peso, mas que por causa de seu metabolismo ndo
conseguiu atingir resultados que a satisfizessem.

Foi perguntado o que elas sentem ao se olharem no espelho e todas chegaram
a conclusdo que isso variava de acordo com o dia. Que a TPM (Tensédo Pré
Menstrual), por exemplo, muda muito os sentimentos de bem-estar e que nenhuma
delas se veem tdo bonitas nesses dias, como em outros dias. Fatores externos
também sempre influenciam esses sentimentos, como a opinido do outro,
principalmente a familiar, a pressao no ambiente académico e o andamento das
relacbes com pessoas proximas. Duas entre as entrevistadas ainda colocaram que
nao gostam de ouvir das pessoas 0 quado magras elas estao e que, muitas vezes, esse
tipo de comentario ndo soa como um elogio e as deixa profundamente tristes e
chateadas.

Uma das perguntas questionava sobre a existéncia de mudancas fisicas no
periodo de 17 (dezessete) a 22 (vinte e dois) anos. Todas disseram que houve sim
mudancas corporais, sendo elas em sua maioria 0 aumento de massa corporal e o
aumento nas medidas dos seios e quadril. Trés dessas afirmaram que essas
mudancas ocorreram com o auxilio de atividades fisicas. Uma disse que isso ocorreu
naturalmente e a outra, que o ganho de massa foi de forma descontrolada ficando
bem a cima do peso na época, mas que hoje ja conseguiu estabilizar-se. A Estudante
F foi a Unica entre as presentes que teve a reacdo contraria, quando crianca era a
cima do peso e que depois, nessa fase, perdeu muito peso e, principalmente, as
medidas do seio.

Em seguida, questionou-se sobre a relacado que cada uma tinha com a lingerie
e 0 que elas se sentem quando estdo usando determinada peca.

e "Eu ndo compro lingerie feia pra ndo ter problema em vestir e me sentir mal, sO
compro pecgas que eu realmente vou usar. Para ir na faculdade eu prefiro coisas
mais basicas e que eu sei que ndo vao me incomodar, ndo gosto de calcinha
gue incomoda, sutia que aperta. Elas sdo maiores, mas nao sao feias, porque

nao gosto de nada que atrapalhe o andamento do meu dia." (Estudante C).
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"Eu s0 uso lingerie sexy mesmo, independente do dia, para ir na academia, a
qualguer momento, eu gosto mesmo. Nao gosto de calcinha grande, s6 para
os dias de menstruacao. Quando eu me olho no espelho, pra mim mesmo, nédo
€ pra nenhum parceiro e me vejo em uma lingerie bonita eu penso o quao
bonita, atraente e sexy eu estou. E 0 momento em que eu me amo. N&o tenho
preocupacao em combinar cores, ndo ligo muito para isso, néo ligo também se
a peca me aperta, eu olho se o produto é bonito. ” (Estudante A).

"Eu s6 uso calcinha grande, bem de vové mesmo, porque eu acho confortavel,
nao pega em nada. Mas acho que todo mundo tem aquele dia que pede uma
lingerie diferente, que vocé usa pra algum date ou mesmo porgue vocé esta se
sentindo maravilhosa." (Estudante B).

"Eu tenho aquelas grandes, as médias e as pequenas. Depende da ocasido.
Mas néo gosto de nada que aperta ou marca muito na roupa. Eu uso o que eu
gosto basicamente." (Estudante D)

Quando vou ter um encontro, visto uma mais sensual, eu olho as grandes e
penso que ele ndo vai gostar, 'O que que € isso, € da sua mae?'. Tem dia que
eu nao ligo, vou pra faculdade com um sutié de bolinha e uma calcinha amarela.
Agora quando eu quero me sentir bem, eu tenho que colocar uma calcinha
preta e um sutid preto, porgue eu ndo gosto muito de cores fortes. Nao gosto
gue me incomoda, se esta apertando eu quero tirar. (Estudante E).

"Eu normalmente ndo uso sutid e, quando uso, € quase sempre sem bojo,
porque o outro aperta. Em relacdo a calcinha, ndo consigo usar calcinha
grande, s6 tenho calcinha pequena.” (Estudante F).

Ainda nessa questéo, todas concordaram que nao conseguem usar pecas

beges, que fazem o uso somente quando a lingerie pode aparecer na roupa. Com

excecao de uma das estudantes, todas priorizam o conforto na escolha das pegas.

Depois questionou sobre até que ponto as pessoas que convivem com elas podem

influenciar na compra de lingerie. Apenas uma disse que a mae auxilia na compra,

no sentido de que alguma peca possa ficar melhor com alguma roupa que ela ja

tenha, mas nunca obriga a comprar pegas.

A proxima pergunta falava sobre quais aspectos elas priorizam na hora da

compra de lingerie. Foi de consenso geral que o material da peca influencia

diretamente na escolha, que se for um tecido levemente desconfortavel ou alguma
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parte que aperta muito, elas deixam de compra-la. A estética da lingerie foi o
segundo aspecto mais falado entre elas; a peca precisa ser bonita, precisa haver
harmonia entre a escolha do tecido, a modelagem e os aviamentos. As
entrevistadas comentaram também que tém preferéncia por algumas marcas na
hora da compra, porque ja conhecem o tipo de tecido que normalmente € usado e
quais modelagens valorizam o corpo. (Apéndice)

Para finalizar, as entrevistadas disseram um pouco sobre como elas se
sentem quando usam uma lingerie nova.

o Estudante A: "Eu me sinto extremamente sexy, faz muito bem me
olhar no espelho e me ver usando uma lingerie bonita."

o Estudante F: "Qualquer peca nova me deixa mais feliz, porque eu
compro e ja quero usar. Com a lingerie néo é diferente."

o Estudante E: "Mesmo no dia a dia, quando eu compro uma lingerie
nova eu tenho vontade de usar, faz bem usar coisas novas."

o Estudante C: "Se eu estou vestindo um sutia novo, faco o possivel
pra usar uma blusa que mostre pelo menos um pedacinho dele, quero que todo
mundo saiba que estou com pecas novas”.

As outras duas estudantes disseram que o fato de a lingerie ser nova néo
influencia tanto em se sentirem bonitas, mas que quando usam uma lingerie velha
elas se sentem incomodadas.

Apoés a andlise desse encontro, notou-se as respostas ndo foram satisfatorias,
necessitando assim de uma reformulacdo no Guido (apéndice 1) para o Guiao

(apéndice 3).
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Apéndice 3 - Guido reformulado para o encontro

Trabalho de Conclusao de Curso ' ' I rPR

UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA

A lingerie como auxiliar na formacéo da
autoestima na adolescéncia

Guiao

- Apresentacéo - Falar nome, idade, curso

- Qual a sua relagédo com o seu corpo?
- Demonstragao de biotipos

- O que voceé sente quando se olha no espelho?
- Vocé gosta do que vé no espelho?

- Vocé sentiu alguma mudanca fisica dos 17 aos 23
anos?

- Quais fatores podem influenciar sua autoestima?

- Acha que a lingerie pode interferir na sua
autoestima?

- Qual sua relagao com a lingerie?
- O que vocé busca quando compra uma lingerie?

- Acha que a lingerie € algo importante no seu
vestuario?

- Se preocupa em combinar lingerie com o restante
da roupa?

-Vocé consegue expressar sua identidade através da
lingerie que escolhe usar?

- Quais os efeitos da lingerie em vocé? (Confianga,
beleza, alegria...)
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Trabalho de Concluséo de Curso ' ' I rPR

UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA

A lingerie como auxiliar na formagao da
autoestima na adolescéncia

Guiao

- O que nao pode faltar na sua lingerie?

- Tem preferéncia por cores e tecidos especificos para lingerie?
- As cores e modelos variam de acordo com seu humor?

- As cores e modelos variam de acordo com a ocasiao?

- Vocé tem preferéncia por marcas de lingerie?

- Encontra dificuldade na hora de comprar lingeries que a
agradem?

- Qual sua prioridade quando escolhe uma lingerie? (Trés fatores
decisivos).

- Como a sua lingerie deve ser?

- Escolha apenas uma alternativa. A lingerie me:

a) Ajuda a ser quem eu sou;

b) Ajuda a confirmar a imagem que os outros tem de mim;
c) Ajuda a me aproximar daquilo que eu quero ser.

- Vocé saiu de cada de manha e colocou uma lingerie simples e
um pouco usada ja. Ao sair do trabalho acabou indo para um bar e
reencontrou um antigo ficante seu, ele te convida para irem para
casa. A sua lingerie influenciaria na hora de aceitar o convite ou
nao? Se sim, por que?

- Demonstragao de alguns modelos de lingerie.
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Lingerie

Adjetivos

Situacao que
usaria

Usa no dia
a dia
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Lingerie

Adjetivos

Situacao que
usaria

Usa no dia
a dia

CALVIN &/ £ ‘

CALVIN KLEN
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Lingerie

Adjetivos

Situacao que
usaria

Usa no dia
a dia
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Apéndice 4 - Coleta e analise do segundo encontro

Iniciou o0 encontro pedindo que cada menina se apresentasse, falando o nome,

idade e 0 que estava cursando na faculdade.

e Estudante G, 20 anos, Engenharia Quimica;

e Estudante H, 22 anos, Engenharia Quimica;

e Estudante I, 22 anos, Engenharia Téxtil;

e Estudante J, 23 anos, Licenciatura em Quimica,

e Estudante K, 20 anos, Engenharia Civil,

e Estudante L, 20 anos, Engenharia Civil;

e Estudante M, 18 anos, Design de Moda,;

e Estudante N, 21 anos, Engenharia Téxtil,

e Estudante O, 22 anos, Design de Moda;

e Estudante P, 18 anos, Design de Moda,;

e Estudante Q, 18 anos, Design de Moda;

e Estudante R, 22 anos, Engenharia Civil.

Apés a apresentacado foi questionada a relacdo que cada uma tem com seu
corpo, do que elas mais gostam e do que menos gostam. Cinco delas responderam
que, de modo geral, gostam do corpo, mas que estariam mais satisfeitas se
ganhassem ou perdessem um pouco mais de massa corporal e ganhar um pouco mais
de seio. Outras cinco apontaram estarem satisfeitas com o corpo que tem hoje, mas

gue quando mais novas nao se sentiam bem por estarem abaixo ou acima do peso.

As duas estudantes restantes disseram que na maioria dos dias nao
conseguem amar 0 Corpo que possuem, por acharem que estdo muito abaixo do peso
e que nao acham seu corpo proporcional. Uma dessas duas mulheres, a Estudante
N, disse que por se achar muito magra, ndo usa blusas que mostrem a “saboneteira”
e gue desde os 12 (doze) anos ndo usa biquinis, em nenhuma ocasiao.

Além dessas informagdes, todas afirmaram que, quando estdo no periodo da
TPM, ndo conseguem gostar dos seus corpos, que se sentem incomodadas com
alguma parte dele, como por exemplo a pele, a barriga, as pernas ou a aparéncia de

um modo geral.
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Na resposta para a segunda pergunta, todas concordaram que a opinidao do
outro sempre interfere na forma em que elas veem seus corpos, tanto de forma
positiva ou negativa. A Estudante R, afirmou que h& seis meses estava em sua melhor
fase de aceitagdo e amor pelo seu corpo, mas que apés um perfil, no Facebook, de
mensagens andnimas de alunos da UTFPR publicar um recado para ela, afirmando
gue ela estava bem melhor acima do peso, ela ficou muito chateada e voltou a nao
gostar tanto do seu corpo.

A Estudante H também relatou que apds brigar com a irma que lhe chamou de
gorda, decidiu emagrecer para que nunca mais ouvisse esse tipo de comentario. Ela
perdeu 11 (onze) quilos e que agora é muito feliz com o corpo que tem.

A Estudante K continuou dizendo que por mais que todas estejam satisfeitas
com a imagem delas no espelho, quando recebem qualquer tipo de comentario, sobre
a sua aparéncia, esta informacao fica no inconsciente, passando a acreditar naquilo,
por mais que nao seja a expressao da verdade para voceé.

De um modo geral, todas disseram que tentam ao maximo ignorar comentarios
maldosos, mas que as vezes, dependendo do dia ou do periodo que estdo passando,
essas informacfes podem afetar muito a percepcao delas.

Foi perguntado o que cada uma sente ao se olhar no espelho e que, se
necessario, poderiam olhar no espelho que havia ali no local. Nenhuma das mulheres
sentiu necessidade de olhar naquele momento.

e Estudante G: “ Ficaria mais feliz se perdesse uns quilos. ”

e Estudante H: “Hoje eu gosto do que eu vejo. ”

e Estudante I: “ Eu me olho e falo como eu estou bonita naquele dia.”

e Estudante J: “Sempre penso que tem algo a melhorar, mas de um modo geral
eu gosto do que eu vejo.”

e Estudante K: “Tirando a TPM eu gosto do eu vejo no espelho.”

e Estudante L: “Eu também sempre que me olho procuro fazer elogios. ”

e Estudante M: “As vezes me acho meio desproporcional, magra aqui para
muito mais magra ali. ”

e Estudante N: “Sempre me acho muito magra, mas tenho amadurecido e estou

aprendendo a gostar do que eu vejo.”
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Estudante O: “Dos 30 (trinta) dias do més, uns 3 (trés) ou 4 (quatro), eu me
sinto muito bem, no restante eu sempre acho alguma coisa para colocar
defeito. “

e Estudante P: “Depois que eu entrei na faculdade dei uma engordada, entao
estou satisfeita com meu corpo. ”

e Estudante Q: “ Poderia engordar um pouco, mas eu gosto da minha imagem.

Estudante R: “ Eu me sinto muito gostosa. ”

Apds essas respostas, foi perguntado se existiu alguma mudanca fisica dos
dezessete anos até a idade em que elas estdo agora. Uma das meninas que tem
dezoito anos disse que sempre teve muita facilidade em ganhar e perder peso e
gue isso a incomoda um pouco, porque as roupas nunca servem bem. As outras
duas meninas de dezoito anos afirmaram que ganharam um pouquinho mais de
massa corporal.

A Estudante | disse que era muito magra quando mais nova e gue agora ela
€ mais proporcional. A Estudante J completou dizendo que as mudancas corporais
dela foram mais no modo como ela administra a alimentacédo, que quando ela
consegue ter uma alimentacéo balanceada o corpo dela responde de uma forma
positiva, mas que quando ela come muitos alimentos industrializados ela sente o
corpo respondendo na mesma semana. As demais presentes relataram que
ganharam ou perderam muito peso.

A outra pergunta pedia que elas falassem sobre quais fatores externos
influenciavam a autoestima delas. De modo geral, os fatores levantados de forma
mais frequente foram os comentéarios que as pessoas fazem, principalmente das
gue ndo sdo tao proximas a elas, a TPM e o fato de ndo conseguirem encontrar
coisas que sirvam.

A Estudante P, a Estudante M e a Estudante N relataram que se sentem
péssimas quando vao em algumas lojas e a sesséo infantil € a Gnica que cai bem
e que na maioria das vezes chegam a sair da loja quando essa situacao ocorre.
As trés ressaltaram que odeiam usar roupas que sé&o da irma mais nova quando
ndo encontram em lojas. A Estudante N também relatou que nessas situacdes
também ndo se sente a vontade com os comentarios das vendedoras sobre seu

peso.
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Quando questionadas sobre o fato de a lingerie aumentar a autoestima,
todas concordaram que sempre que usam uma lingerie bonita e se sentem bem
melhor. Quando usam uma lingerie feia ou usada ndo se sentem bem. O mediador
completou a pergunta indagando por que entdo elas ndo usam lingeries bonitas
todos os dias. Com excecdo de uma menina que usa esse tipo de lingerie todos
os dias, elas afirmaram que o motivo € o elevado custo destas pecas.

A proxima pergunta era sobre a relagdo que cada uma tem com lingerie.
Metade das entrevistadas disse que compra lingerie por necessidade, ndo tem
muitas pecas de cores variadas e nem muitos modelos, ficando nas cores basicas,
bege, preto e branco. A outra metade afirmou amar comprar lingerie das mais
variadas cores e modelos e que s ndo a faz com mais frequéncia por ndo ter
dinheiro o suficiente.

Todas as mulheres disseram que nédo gostam de comprar calcinha e sutia
juntos, porque usam tamanhos diferentes em cima e em baixo. E todas da mesma
forma esperam encontrar modelos que sirvam, sejam confortdveis e que néo
marquem na roupa. As mesmas trés mulheres que em uma resposta afirmaram
nao encontrarem roupas, também reclamaram por ndo encontrarem lingeries que
sirvam, comprando pecas, as vezes, gue nao sao muito agradaveis esteticamente.

Na questdo sobre lingerie ser algo importante no vestuario e se elas
combinam essas pecas com a roupa, todas concordaram que a primeira coisa que
pensam ao escolher uma roupa, independentemente da ocasido € a lingerie que
vao usar, se ela aparece ou marca. Elas também apontaram que ja deixaram de
usar e comprar alguma roupa por nao ter lingerie para usar com aquele tipo de
peca. Com excecao da Estudante |, todas usam pec¢as mais basicas no dia a dia e
reservam as lingeries bonitas ou mais sofisticadas para ocasifes especiais como
festas ou encontros intimos.

Quando perguntado se elas conseguiam expressar a identidade delas
atraves da lingerie foi unanimidade que sim e completaram dizendo que o estilo de
roupas que elas usam estdo diretamente ligadas com o estilo de lingerie usada por
cada uma.

Quais os tipos de sentimentos uma lingerie bonita causa em vocé? Todas
disseram que a lingerie as deixa poderosas, seguras de si, bonitas, sexys e

ressalta a feminilidade.
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Sobre a parte estética da lingerie, foi levantada a questao sobre o que nao
pode faltar em uma lingerie. O conforto aparece em primeiro lugar, e logo depois,
ela ser bonita. A cor mais citada foi a preta, seguida da branca e outras cores mais
escuras. Nenhuma das entrevistadas afirma gostar de bege, dizem ter somente
por necessidade. Nenhuma delas disse ter preferéncia por tecidos, ele precisa ser
suave ao toque e que esteja bonito na composicao da peca.

Em unanimidade afirmaram que a cor da lingerie esta ligada diretamente ao
humor delas, mas o modelo, ndo. Ela so precisa estar de acordo com a roupa que
estdo usando. Além disso nenhuma delas tem preferéncia por marcas, compram
aleatoriamente de acordo com o preco praticado por cada marca.

Todas ressaltaram que possuem muita dificuldade em achar pecas que
agradem, seja pelo preco, pela estética ou por ndo servir. Enfatizaram que néo
gostam de comprar o conjunto inteiro, porque o tamanho do sutid e da calcinha
nao é o mesmo. A Estudante N falou que encontra muita dificuldade em achar sutia
sem alcga que sirva, j4 que ela € muito magra e quase nao tem seio, que quando
encontra, compra independentemente dele ser bonito ou néo.

Qual seria um modelo ideal de lingerie para vocé?

e Estudante G: “Sutia tipo nadador com bojo e calcinha grande daqueles
tecidos tipo meia.”

e Estudante H: “Sutid com bojo e calcinha grande. ”

e Estudante I: “Fio dental, sutid com bojo, rendado, azul, preto ou branco. ”

e Estudante J: “Calcinha grande, sutid com bojo e preto. ”

e Estudante K: “Precisa ser bonito e confortavel, tenho um pouco de tudo.”

e Estudante L, “Calcinha média, sutida com bojo e de microfibra. ”;

e Estudante M: “O sutia pode ter aro, s6 ndo pode incomodar e calcinha média.

e Estudante N: “Ele s6 precisa ndo marcar, no mais eu gosto de tudo.”

e Estudante O: “S6 nao pode ser tomara que caia, a calcinha nao pode marcar
e preto ou branco”.

e Estudante P: “Tem que ser confortavel, preto ou branco também. ”

e Estudante Q: “Calcinha rendada tipo shorts e o sutid com bojo preto, ndo

gosto muito de estampas. ”
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e Estudante R: “Calcinha rendada tipo shorts também, sutid com bojo e a cor sé

nao pode ser muito chamativa. ”

Foi pedido que cada menina escolhesse uma continuagdo para a seguinte
frase: “A lingerie me ajuda a ...
1. Ser quem eu sou; - 4 (quatro) respostas.
2. Confirmar a imagem que os outros tém de mim - nenhuma resposta.

3. Ajuda a me aproximar daquilo que eu quero ser — 8 (0ito) respostas.

Criaram-se duas suposigdes. A primeira foi: “Vocé saiu de casa de manha e
colocou uma lingerie simples e um pouco usada ja. Ao sair do trabalho, acabou indo
para um bar e reencontrou um antigo “ficante” seu, ele te convida para irem para casa.
A sua lingerie influenciaria na hora de aceitar o convite ou nao? ” Somente uma
menina disse que iria, mas que tiraria a lingerie junto com a roupa para que ele nao
visse nada. As outras disseram que arrumariam alguma desculpa e n&o iriam.

A segunda suposicao foi que caso elas saissem do encontro e encontrassem
um “ficante”, se com a lingerie que elas estavam usando, poderia acontecer alguma
coisa. Elas disseram que se fosse um “ficante” que elas tém intimidade, elas iriam sem
problema algum, mas que se fosse um “ficante” novo, ou que eles se encontraram
poucas vezes, elas pensariam duas vezes antes de aceitar qualquer convite para algo
mais intimo.

Demonstracéo de alguns modelos de lingerie:
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Figura 88 — Primeiro modelo de lingerie

Fonte: llan Wainstein (2017)13

Quadro 3 — Percepcdes sobre o primeiro modelo de lingerie

Estudante Adjetivos Situacao Usano

gue usaria dia a dia
G Infantil N&o usaria N&o
H Infantil N&o usaria N&o
I Infantil N&o usaria N&o
J Infantil N&o usaria N&o
K Colorida, com Para ficar em Nao

muita informacao casa

L Colorida Quando a Nao

roupa esconder

M Infantil N&o usaria Nao

N Adolescente Dia a dia Sim

@] Infantil Dia a dia As vezes

P Infantil N&o usaria Nao

Q Fofa Dia a dia Sim

R Fofa e Dia a dia Sim
confortavel

Fonte: Do autor

13 Disponivel em:< http://www.ilanwainstein.com/Puket-1>. Acesso em: 22 de agosto de 2017.
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Figura 89 — Segundo modelo de lingerie

Fonte: Linna Lingerie (2017)%*

Quadro 4 — Percepgdes sobre o segundo modelo de lingerie

Estudante Adjetivos Situacéao Usano

gue usaria dia a dia

G Bésico N&o usaria Nao

H Bésico Dia a dia Sim

I Bésico N&o usaria Nao

J Desmotivadora Durante a N&o
menstruagao

K Simples, Qualquer dia Sim

bésico e confortavel

L Bésico Durante a Sim
menstruagao

M Casual Dia a dia Sim

N Formal N&o usaria N&o

O Confortavel Dia a dia Sim

P Comum Ficar em Sim

casa
Q Sem graga e N&o usaria N&o
grande
R Velha Dia a dia N&o

Fonte: Do autor

14 Disponivel em:< http://linnalingerie.blogspot.com.br/2012/10/no-programa-vamos-combinas-
seu-estilo.html>. Acesso em 22 de agosto de 2017
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Figura 90 — Terceiro modelo de lingerie

—

Fonte: Wedding for Ward (2017)°

Quadro 5 — Percepcdes sobre o terceiro modelo de lingerie

Estudante Adjetivos Situacao Usano
gue usaria dia a dia
G Sexy Com uma Nao

blusa transparente

H Sexy Festa Sim
I Criativa e Relacbes Nao
sexy intimas
J Destruidora Relacdes Sim
intimas
K Delicada Casamento Sim
Delicada Casamento Sim
M Linda Festas Sim, mas
especiais com a calcinha

separada do sutia

N Sexy, Festas e Talvez
bonita relagdes intimas
O Estética Dia a dia Sim
agradavel
15 Disponivel em: <http://www.weddingforward.com/wedding-

lingerie/?utm_source=Pinterest&utm_medium=Social&utm_campaign=PIN-
BreathtakingWeddingLingerie&utm_content=wedding-lingerie>.Acesso em: 22 de agosto de 2017.
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Estudante Adjetivos Situacao Usano

gue usaria dia a dia
P Maravilhosa Relacdes Talvez
intimas
Q Linda, bem Festivais, Nao
chamativa relacdes intimas
R Sexy Festa, Nao

relacdes intimas

Fonte: Do autor

Figura 91 — Quarto modelo de lingerie

Fonte: Beleza interativa (2017)16

Quadro 6— Percepcdes sobre o quarto modelo de lingerie

Estudante Adjetivos Situagéo Usa no
gue usaria dia a dia
G Ousada N&o usaria N&o
H Sexy Relacbes Nao

intimas apenas

I Criativa e Relacdes N&o
sexy intimas

J Provocante Relacdes Nao
intimas

16 Disponivel em:< http://www.beleza.createam.com.br/lingerie-sexy-7-tipos-de-lingerie-que-
0s-homens-mais-gostam/>. Acesso em: 22 de agosto de 2017.
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Estudante Adjetivos Situacéao Usano

gue usaria dia a dia
K Sensual até N&o usaria Nao
de mais

L Sexy Relacbes Nao
intimas

M Extravagante N&o usaria N&o

N Super sexy Ocasides Nao

muito especiais

Ousada N&o usaria N&o

P Extravagante N&o usaria Nao

Q Sexy Relacbes Néao
intimas

R Sexy Festa, Nao

relacfes intimas

Fonte: Do autor

Figura 92 — Quinto modelo de lingerie

IR

Fonte: New Chic (2017)*7

17 Disponivel em:< https://www.newchic.com/bra-and-bra-set-4183/p-1023451.html>. Acesso
em 22 de agosto de 2017.
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Quadro 7 — Percepc¢des quinto modelo de lingerie

Estudante Adjetivos Situacao Usano
gue usaria dia a dia
G Bonita e Em uma festa Sim

cor chamativa gue eu saisse com

alguém depois

H Bonita e Festa Sim
confortavel
I Sexy Relacbes Sim

intimas, festas

J Linda Balada Sim
K Sensual e Relagbes Sim
delicada intimas e dia a dia
L Linda Festa Sim
M Linda Dia a dia Sim
N Bonita Dia a dia Sim
@) Sexy Ocasides Raramente
especiais

Sexy Festas Sim

Q Linda e Relacbes N&ao
romantica intimas
R Sexy e Festas Sim
bonita

Fonte: Do autor
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Figura 93 — Sexto modelo de lingerie

Fonte: Urban oultfitters (2017)18
Quadro 8 — Percepc¢des sobre o sexto modelo de lingerie

Estudante Adjetivos Situacao Usano
gue usaria dia a dia

G Confortavel Dia a dia Sim
H Confortavel Academia Nao
I Confortavel Nunca N&o

Basica Nunca N&o
K Simples e Qualquer dia Sim

confortavel
L Confortavel Ficar em Sim
casa

M Bésica Dia a dia Sim
N Simples Nao usaria Nao
@) Confortavel Dia a dia Sim
P Confortavel Dia a dia Sim
Q Confortavel Dia a dia Sim
R Confortavel Dia a dia Sim

Fonte: Do autor

18 Disponivel em:< https://www.urbanoutfitters.com/shop/urban-outfitters-14709>. Acesso em:
22 de agosto de 2017.
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Figura 94 — Sétimo modelo de lingerie

Fonte: Forever 21 (2017)*°

Quadro 9 — Percepcdes sobre o sétimo modelo de lingerie

Estudante Adjetivos Situacao Usano
gue usaria dia a dia
G Sexy Qualquer N&ao

situacado, € um tipo

de lingerie que se

adequa bem
H Diferente N&o usaria Nao
I Bonita Usaria como N&o
uma roupa
J Sexy Usaria como N&ao
uma roupa
K Delicada, fora Somente em Sim
do comum alguma situacéo
especial
L Modelo Com vestido Sim
diferente
19 Disponivel em:<

https://lwww.forever21.com/us/shop/Catalog/Product/f21/intimates_loungewear-bodysuits-
slips/2000108761>. Acesso em: 22 de agosto de 2017.
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Estudante Adjetivos Situacao Usano

gue usaria dia a dia
M Sensual Ocasides N&o
especiais
N Bonita/sensual N&o me N&o sei se
sentiria bem usando usaria
o Varias formas Festa Nao
de usar
P Bonita Algo especial N&ao
Q Linda Festa N&o
R Linda e sexy Festas Sim

Fonte: Do autor
Figura 95 — Oitavo modelo de lingerie

A

w:& :
Fonte: Live Give Love (2017)%°
Quadro 10 — Percepc¢des sobre o oitavo modelo de lingerie

Estudante Adjetivos Situacéao Usano
gue usaria dia a dia
G Bonita Relacbes Nao
intimas

20 Disponivel em:< http://livegivelovel.blogspot.com.br/p/lingerie.html>. Acesso em: 22 de
agosto de 2017.
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Estudante Adjetivos Situacao Usano

gue usaria dia a dia

H Delicada N&o usaria N&o
porque parece

marcar na roupa

I Bonita Dia a dia Sim
J Romantica Dia a dia Sim
K Bonita N&o usaria N&ao

por ndo ser de bojo

e nao ter aro

L Confortavel Roupa que Sim
e bonita nao aparecesse
M Bonita Com roupas Nao
especificas

N Bonita N&o usaria N&o usaria
O Confortavel Dia a dia As vezes
P Desconforto Dia a dia Sim

Q Linda e Dia a dia Sim

confortavel
R Fofa Dia a dia Sim

Fonte: Do autor
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Apéndice 5 - Termo de consentimento

Trabalho de Conclusao de Curso

Alingerie como auxiliar na formacao da
autoestima na adolescéncia

Termo de Consentimento

O grupo de foco que vocé esta prestes a participar, & parte de uma
sefie de estudos sobre a relacdo gque as mulheres tem com a
autoestima e lingerie. Essas reunides tem como objetivo uma
discussao saudavel sobre este tema, ndo  precisando
necessaramente que todos cheguem a uma unica opiniao.

Sera necessario que os encontros sejam filmados, para posterior
analise, mastodos o5 dados coletados com asua participacio serdo
organizados demodo a proteger suaidentidade.

Concluida a analise nao havera maneira de relacionar a sua
Imagem com as informacies gue vocé fornecer. Caso concorde em
participar, assine sel nome a baixo indicando que leu & que
compreendeu a natureza do estudo e gue todas as suas dividas
foram esclarecidas.

Apucarana, de de 2017

Assinatura do participante;

Assinatura do pesquisador:

UTrer

UMVEHELADE I2LGHULOS A FECERSL 0 'AHAHA

147






