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Linha de Pesquisa: Roupa memoria
RESUMO
O desenvolvimento deste projeto interdisciplinar € requisito para a conclusao do curso
de Tecnologia em Design de Moda, e se da a partir do planejamento de uma colecéo
de roupas femininas criadas pela marca Poa. Tragamos um percurso de estudo com
0 objetivo de construir uma colecdo de moda intima para ser vestida em ocasifes
especiais ou que se tornam especiais. Para tanto, a marca quer propor que o caminho
para a vivéncia de momentos singulares e intimos depende muito da roupa para torna-
los memoraveis. A proposta é fazer suspirar, como um caminho para viver e sonhar e
gue atenda a qualquer tipo de corpo e realidade. Como ponto de partida, o conceito
de luxo permeia nossa pesquisa para atender aos aspectos que o consumidor
consciente busca. Um breve histérico da moda intima se faz necessério até
chegarmos a criagcdo de uma colecéo que apresenta todo o potencial e versatilidade
da marca.

Palavras-chave: Design de Moda. Moda intima. Luxo.

ABSTRACT

The development of this interdisciplinary project is a requirement for the completion of
the Fashion Design Technology course, and is based on the planning of a collection of
women’s clothing created by the Poa brand. We traced a trajectory of study with the
objective of building a collection of underwear to be worn on special occasions or that
become special. To this end, the brand wants to propose that the way to experience
unique and intimate moments depends a lot on the clothes to make them memorable.
The proposal is to make people sigh, as a way to live and dream and that meets any
type of body and reality. As a starting point, the concept of luxury permeates our
research to meet the aspects that the conscious consumer seeks. A brief history of
underwear is necessary until we arrive at the creation of a collection that presents all
the potential and versatility of the brand.

Keywords: Fashion Design. Underwear. Lux.

!Discente do Curso de Tecnologia em Design de Moda do Centro Universitario UniAcademia.
Celular: (32) 99180 7260. E-mail: reisjocatile@gmail.com

2 Docente do Curso de Tecnologia em Design de Moda do Centro Universitario
UniAcademia.. Orientador (a). Campus Arnaldo Janssen.



an
wy

» _ UniAcademia

1 INTRODUCAO

O presente trabalho esta vinculado a linha de pesquisa Roupa Memoaria e faz
parte dos requisitos essenciais para a conclusdo do curso de Tecnologia em Design de
Moda.

Consiste no processo de criacdo de uma cole¢cdo com cinco modelos elaborados
a partir da pesquisa bibliografica acerca do tema escolhido. E pensando em todos os
corpos, nas mais variadas ocasides, sobretudo nos momentos de intimidade, a coleg&o
visa despertar novas motivacdes e aspiracdes no imaginario das mulheres.

No primeiro momento, o estudo acerca do luxo se faz necessario para
entendermos o aumento da reflexividade dos individuos na hora de comprar determinado
produto.

Em seguida, as reflexdes acerca do novo luxo chamam a atengdo para um
consumidor mais consciente e que ndo estd preocupado apenas com a imagem que passa
socialmente, mas busca afirmar sua subjetividade, sua autonomia, seu estilo de vida e traco
pessoal. O valor deste luxo ndo se baseia no objeto em si como motivo de ostentacdo e
riqueza, nem unicamente em realcar seu valor utilitario como bem de prestacao de servico.
A intens@o é pensar o produto que atenda a ambos aspectos, por acreditar na roupa como
potencial de fantasia pessoal e de um imaginario capaz de, em certa medida, escapar aos
apelos midiaticos e padronizadores da sociedade.

Por fim, o caminho percorrido através da historia das lingeries, ou daquilo que
ndo se V&, realca a dimensdo do imaginario, da fantasia, da sensualidade e da beleza
gue as pecas intimas adquiriram ao longo dos tempos, até chegar aos nossos dias, no
guarda-roupa da mulher contemporanea, que as tem ndo s6 como objeto oculto, mas

como pecas essenciais do look, sejam escondidas ou aparentes.

2 DO LUXO AO LUXOS, UM PROCESSO DE DEMOCRATIZACAO

Geralmente, as pecas de moda intima, quando destinadas a momentos
especiais como nupcias, entre outras ocasifes, carregam alguns materiais que possuem
carater de luxo, como rendas, fitas, bordados e tecidos macios e brilhantes. Pensando
assim, buscamos analisar o conceito de luxo, desde a forma como ele é apontado
historicamente até o conceito atualizado, no qual identificamos um processo de

democratizagéo.
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Durante muito tempo na historia, o luxo construiu-se sob o signo masculino e
somente no inicio da modernidade, entre os séculos XVIII e XIX, que seu carater mudou,
guando os caprichos, as extravagancias, os refinamentos da moda tornaram-se mais
femininos do que masculinos, ocorrendo entdo uma grande inversdao (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005). Alguns aspectos referentes ao luxo nos remetem atualmente a ideia da
feminizag&o do termo.

E possivel dizer que o luxo esta presente em diversos produtos, marcas e
mesmo em muitos servicos, no entanto, € na moda que ele ganha destaque, por isso,
nao se pode falar de luxo semfalar de moda, esta que ao longo dos anos assumiu papéis
diversos.

No século XVII a moda era considerada luxo, e as vestes, uma maneira de
mostrar as diferentes classes sociais, profissdes e religides. Nesse periodo a sociedade
se diferenciava ndo so através das vestimentas, como pela busca de objetos para os
mais diversos fins, desde que refletissem o luxo (CRANE, 2006).

Através da busca por produtos que despertassem o desejo, de acordo com
D’Angelo (2006), houve, ao longo da histéria, uma crescente dedicacdo a producéo
destes, em que a qualidade, a raridade, o despertamento do prazer, a estética e a
diferenca fizeram com que tais produtos e suas marcas se tornassem objetos de luxo, e,
portanto, desejados.

” O luxo é o sonho, 0 que embeleza o cenério da vida, a perfeicdo tornada
coisa pelo génio humano” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.19).

A exemplo, a marca americana de lingeries Victoria’'s Secret, com suas pegas
luxuosas, transformou suas modelos em angels, anjos em portugués, que desfilando de
asas as costas em cenarios megaldmanos com cantores extasiados, conseguiu a
formula perfeita para seduzir e despertar nas mulheres o desejo de possuir os produtos

da marca.
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FIGURA 1 — Tradicional desfile de lingeries da Victoria’s Secret com as top models Angels ,Ana Beatriz
Barros, Gisele Bundchen e Raquel Zimmermann. Ano ndo especificado.

Fonte: Disponivel em:
https://www.google.com/search?qg=langel+\itoria+secret&tbm=isch&ved=2ahUKEwi7rczoq8joAhUHr
kGHdgPCnUQ2cCegQIABAA&og=langel+itoriatsecret&gs |cp=CgNpbWCcQAL1DrAl[SPGCITGgBcAB4AI
ABIQMIAZY dkgENMIiOXLjAUMidxLjEuMZgB AK ABAaoBC2d3cyl3aXotaW 1n&sclient=img&ei=hx6F XwND
ofc50UP2J-0gAc#imgrc=a05gZlwnetn21M. Acesso em: 1 abr. 2020.

Ao longo de sua existéncia, o homem buscou aliar beleza, prazer e sonho,
procurando sempre aprimorar 0S recursos que tinha e, como para Pegorer (2015), o
conceito do luxo passou a ser a busca mais refinada para suprir as suas necessidades.
“Antes de ser uma marca da civilizagdo material, o luxo foi um fendmeno de cultura, de
uma atitude mental que se pode tomar por uma caracteristica do humano”, e também se
pode dizer que os “[...] produtos de luxo progressivamente desceram as ruas”, ou seja,
0 que antes era apenas para algumas pessoas, passou a ser acessivel para muitos e
ndo ha mais apenas um luxo, mas luxos para varios publicos (LIPOVETSKY; ROUX,
2005, p.22).

Esse caradter democratizador do luxo que ird nos interessar, para tal,
guestionamos como se valoriza, ou seja, que valor ou valores fornecemos as

caracteristicas do luxo que elegemos e/ou podemos pagar?

2.1 QUANTO VALE O LUXO?

A histéria do luxo ndo comecou com o valor exagerado das pecas chamadas
luxuosas, mas com a necessidade das pessoas se mostrarem generosas nas festas
religiosas, ou seja, gastando muito. Como declaram Lipovetsky e Roux (2005, p.24), “o
dispéndio suntuario primitivo ndo deriva de nenhum movimento natural, € um fato ou

uma regra sociolégica, uma imposicdo coletiva sempre marcada por significacdes
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mitolégicas e magicas”. Aqui, o coletivo estava a frente das vontades individuais e
particulares, como uma maneira de mostrar o acumulo de riquezas.

Na arqueologia do luxo, no retorno ao passado, Lipovetsky (2005) nos mostra
gue os rituais suntuarios dos povos primitivos para quem os bens ndo eram passiveis de
troca econbmica, estes eram reconhecidos pela natureza sagrada e dotados de poderes
magicos. E o luxo foi descrito pelo mesmo autor como simbolo de distingdo social,
através do qual, vestir a roupa mais glamourosa, ter o perfume mais caro, entre outros
prestigios, eram ingredientes da luta de classes.

O luxo da contemporaneidade, que atende a diversos publicos, muda o
panorama e a histéria do mesmo. Ele chama a atencdo para o universo do consumidor
e deixa de ter o produto como objeto principal, e é o que Lipovetsky (2007) chama de
novo-luxo. Hoje temos um consumidor mais consciente, preocupado e com novos estilos
de vida.

A diferenca entre cidaddo e consumidor tem merecido algumas reflexdes. A
pratica do consumo e o estilo de vida dos cidadaos determinam a identidade politica,
cultural e social dos individuos e, nesse sentido, Baudrillard (1995) diz que o ato de
consumo ndo pode ser encarado como um ato de alienacdo, mas deve ser cheio de
sentimentos e valores que carregam consigo a responsabilidade sécio ambiental.

Lipovetsky (2007) chama a atencdo para o hiperconsumo que remete as
tendéncias atuais de preocupacdo com o ambiente. Atualmente o consumidor € mais
consciente e se preocupa com questdes que perpassam a ostentacdo de coisas e
objetos luxuosos.

Um dos exemplos dessa preocupacdo com o ambiente € a Marca Bambusa de

moda intima, cuja misséo é

disponibilizar ao mercado Nacional e Internacional, produtos no segmento de
roupas intimas, inovadores que agreguem valores de sustentabilidade sécio
ambiental, salde, qualidade, conforto e beleza e nos tornarmos referéncia de
produto orgéanico, contribuindo para o desenwlvimento Sustentavel
(BAMBUSABRASIL, meio digital).
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Para a confeccdo de suas pecas, a marca Bambusa Brasil (Figura 2) utiliza

algodao organico cru e naturalmente colorido, produzido na Paraiba, Nordeste do pais.

FIGURA 2 — Produc¢éo com algodao organico da marca Bambusa Brasil

\Bimbusa

ROUPAS INTIMAS 100% ALGOOAO ORGANKO

Fonte: Disponivel em:< https://www.bambusabrasil.com/>. Acesso em: 1 abr. 2020.

Outra marca que tem unido moda e sustentabilidade € a Hope (Figura 3). As
pecas sao confeccionadas com fibras produzidas com a inovadora tecnologia Edelweiss,
um processo quimico derivado do oxigénio quimico, que permite a fabricacdo de uma

microfibra dentro dos mais altos padrées ambientaiss.

% Disponivel em: https:/AMww.hopelingerie.com.br/. Acesso em: 02 abr. 2020.
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FIGURA 3- Pecas confeccionadas com a técnica Edelweiss

D vulgacacliion

Fonte: Disponivel em: https:/Mww.hopelingerie.com.br/. Acesso em: 02 abr. 2020.

Essas marcas nos dédo amostras de como entramos em uma nova idade do luxo.
Em um tempo que ndo diz respeito apenas as transformacdes vistas na area da oferta,
mas a maneira como o consumidor busca seus produtos, suas motivacdes e suas
aspiragdes. “Individualizacdo, emocionalizacdo, democratizagdo, preocupacao social,
estes sdo os processos que reordenam a cultura contemporanea do luxo” (VALENTE,
2008, p.3).

De acordo com Lipovetsky (2007) é exatamente neste momento que surge o
hiperconsumo, quando homens e mulheres passam a comprar objetos e coisas para
viverem melhor e ndo pelo prazer de exibi-los. As coisas deixam de ser simbolo de status
e passam a servir as pessoas.

E quanto vale este novo luxo?

Quando o consumidor deixa de se preocupar em consumir para se expor para o
outro, ele procura ndo mais apenas um produto, mas uma visdo, um novo estilo de vida,
um conceito atrelado a missdo da marca (CASTILHO, 2006). Com isso, a compra de
uma marca pode levar o consumidor a refletir. H4 uma diferenca clara do consumidor de
anos atras, que parecia cego diante das vitrines (BAUDRILLARD, 1995). Hoje o
consumidor quer comprar com conhecimento de causa e se prevenir de produtos
NOCIVOS.

Dessa forma, podemos pensar que caracteristcas como conforto,
sustentabilidade, versatilidade, economia, usabilidade e durabilidade, entre outros
fatores, séo valores essenciais em produtos de moda intima e se constituiram a partir de

uma historia.
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3 A HISTORIA DAQUILO QUE NAO SE VE

Durante muito tempo as roupas eram utilizadas como uma maneira de cobrir o
corpo e eram feitas com tecidos mais grossos e em padrées diferentes para homens e
mulheres. Para proteger o corpo desses tecidos mais grossos, surgiram as pecas
intimas, feitas com tecidos mais finos e leves que escondiam o que ndo poderia ser visto
(LAVER, 1989).

As roupas intimas consideradas uma barreira para a nudez, ganham destaque
no século XVII quando surge o termo linge (francés), oriundo do linho branco, que nao
se tratava apenas das roupas usadas para cobrir 0s genitais, mas todas as pecas
chamadas de intimas, como as roupas usadas na cama e as toalhas para higiene
(HOLLANDER, 1996).

[...] por causa da sua posicédo intermediaria, por sua proximidade do corpo, que
o designa como uma espécie de segunda pele, a roupa-branca adquire um valor
carnal que os rituais de socializacdo realcam (ROCHE,2007, p.165 apud
GELLACIC,2013).

As linges ou roupas-brancas que eram usadas abaixo da vestimenta, possuiam
varias partes como as anaguas, cal¢cdes, camisolas, corpetes, espartilhos, e ndo eram
mostradas. Neste periodo, como os habitos de higiene eram precarios, essas pecas
estavam ligadas a pratica da limpeza, uma vez que eram as Unicas pecas trocadas com
certa frequéncia (GELLACI, 2013.).

Conforme Sabino (2007 apud LAFETA,2013), as roupas intimas surgiram a partir
dessas linges. Foi no século XIX, com a revolucdo na éarea téxtil, que essas pecas
passam a ser mais valorizadas, ndo ainda como uma forma de seducdo, mas
simplesmente como uma forma préatica de cobrir as partes intimas.

Ainda no século XIX, com o surgimento do strip-tease?, a roupa intima ganhou
outra conotacdo, a de ser sensual. Neste periodo surgiram também os baby-doll, um
modelo de pijama feminino. Assim, as roupas intimas, ou roupas de baixo que tinham
apenas a funcao de protecdo passaram também a ser sensuais (LIPOVETSKY,2007).

4 Strip-tease (palawa inglesa). Espetaculo em que uma pessoa se despe lenta e sugestivamente,
geralmente com acompanhamento musical. Fonte: Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa Disponivel
em: https://dicionario.priberam.org/strip-tease. Acesso em: 02 abr.2020.
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No inicio do século XX, as cortesas, mulheres que eram amantes de homens
ricos e nobres poderosos, usavam roupas intimas consideradas muito sensuais para a

época, como a que pode ser vista na Figura 4 (TUDOINTERESSANTE, meio digital).

FIGURA 4 — Roupas intimas consideradas sensuais, do inicio do século XX, 1910

Fonte: Disponivel em: https://www.tudointeressante.com.br/2016/06/evolucao-das-roupas-intimas-
femininas-nos-ultimos-100-anos.html. Acesso em: 5 abr. 2020.

Ao longo do século XX, as roupas intimas ou lingerie ganharam destaque por
conta das mudancgas oriundas da Primeira Guerra Mundial e da conquista do mercado
de trabalho por parte da mulher (LAFETA, 2013).

Atualmente, as lingeries ou roupas intimas s&o consideradas pecas da moda e
ganharam outras partes elegantes como robes, camisolas curtas e longas, pijjamas dos
mais variados. As mulheres, de um modo geral, buscam pecas que as deixam mais
atraentes e bonitas possibilitando que transitem em um universo de fantasias e prazer
(PEGORER, 2015).

Daqui em diante, tudo muda na maneira de consumir esse produto.
3.1 O CONSUMO DA LINGERIE ENTRA NA HISTORIA

E possivel que muitas mulheres gastem mais com moda intima do que com

outras pecas do vestuario. Hoje existem uma variedade de modelos que passaram a
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ousar, com diversas estampas, cores, tecidos, precos, tipos e materiais. O que ndo podia
ser visto se transformou em complemento de look. Assim, o mercado atual oferece lojas
exclusivas de moda intima e segundo Lafetd (2013) € um campo em expansao.

A moda intima conquistou espacos diversos na vida das mulheres
contemporaneas. As pecas de moda intima passaram de segunda pele a uma arma de
seducdo e estilo e sdo muito mais que uma simples peca do guarda-roupa.

Atualmente a moda intima ou as pegas usadas nos momentos de intimidade,
como as lingeries (calcinha, sutid, body) ou as camisolas, os robes, 0s pijamas,
caracterizam-se como objetos capazes de incorporar uma série de sentimentos e
percepcOes. Eles trazem consigo o despertamento da sensualidade, do sonho, do
desejo, da autoestima, da realizacdo pessoal, da fantasia ou apenas do conforto.

Uma pesquisa feita pela UNIJUI - Universidade Regional do Noroeste do Estado
do Rio Grande do Sul, com 401 mulheres, mostrou que 74,6% das mulheres concordam
gue uma peca de lingerie nova ajuda a aumentar a autoestima e realizagcdo pessoal.
83,8% d&o valor ao conforto e beleza na hora de adquirir uma peca intima. Questionadas
sobre a quantidade de pecas intimas que possuem, a média foi em torno de 27 pecas
para cada mulher (COMUNICA, meio digital).

Outra pesquisa realizada pela IEMI Inteligéncia de Mercado, empresa
especializada em estudos de mercado, varejo e comportamento de compra dos setores

de téxteis e vestuario, em 2018, analisou o comportamento de compra das
consumidoras de moda intima e chegou a conclusdo que as brasileiras aumentaram o

gasto médio com moda em 20% naquele ano em relacdo ao ano anterior. Mostrou
também que 14% das mulheres buscam uma lingerie elegante e confortavel. A pesquisa
entrevistou 1.243 mulheres com mais de 18 anos de idade, de todas as classes sociais,
em diversas cidades do Brasil (IEMI, 2018).

Todos esses dados nos ajudam a pensar na mulher que pretendemos vestir, sua

realidade e contornos varios, para 0s guais pensamos nosso design.

4 DESIGN DOS SONHOS: A ROUPA INTIMA EM NOVOS IMAGINARIOS

Ao abordar a historia do luxo, percebemos que este passou por diversas fases
até chegar aos nossos dias, nos quais vamos encontrar um consumidor mais consciente,
exigente, e que busca uma marca que venha de encontro as suas convic¢des, suas
emocodes e estilo de vida.
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Com mais ou menos intensidade com que esses sentidos se fazem presentes,
este é o perfil da maioria do consumidor atual.

Foi pensando nesse consumidor que surgiu a ideia da criacdo do design dos
sonhos. Uma colecdo com pecgas sofisticadas, elegantes, extremamente confortaveis, na
qgual, cada detalhe foi pensado minuciosamente para surpreender o usuario com o0
melhor da moda intima e levar a percorrer o mundo do imaginario e transformar os
sonhos em design.

Uma marca que carregue o verdadeiro luxo, que vai além da ostentacdo e da
riqueza, precisa ir de encontro aos desejos desse consumidor, diferente do que se via
nos séculos XIX e XX, pois 0 que se busca agora € uma materializacdo dos desejos
pessoais e ndo algo a ser mostrado para o outro.

Nesse caminho, se desenvolveu a pesquisa bibliografica e, posteriormente, a
criacdo da colecdo de moda intima composta de cinco modelos.

O pijama se transforma numa peca de estilo, passando do tradicional para um
elegante macacdo. A camisola para ser usada durante a gravidez, recebe o requinte e
tracos de roupa de princesa que pode ser usado em qualquer ocasido. O look da noiva
€ a0 mesmo tempo leve, moderno, versatil, glamouroso, com duas pec¢as que podem ser
usadas juntas ou separadas causando o mesmo efeito sensual. O habitual robe, recebe
um decote profundo perfilado por rendas e com volume de tecido, retrata a sensualidade
e beleza das mulheres dos cinemas da década de 1930. E, finalmente, o baby-doll que
traz o requinte de duas pecas elegantes.

As pecas confeccionadas, para traduzir o conceito de novo luxo ao design, trazem
consigo, estratégias de sensualidade, magia e sonho.

A marca representa o estilo de vida da mulher contemporanea que busca
versatilidade, liberdade e pecas democraticas que vestem diferentes corpos, em
diferentes momentos de intimidade ou em ocasides especiais.

Confeccionadas em tecidos leves, em cores suaves, adornados pelas rendas,
bordados, babados e fitas, as pecas enfeitam 0s corpos e enriguecem 0S cenarios reais

ou imaginarios tornando-os memoraveis.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao propor uma colecado de cinco modelos de roupas intimas a marca Pod tracou
um caminho do qual extrai os elementos para o seu design com referencial nos sonhos
da mulher contemporanea.

Em nossa pesquisa contamos com duas referéncias importantes, a histéria da
lingerie e o conceito de luxo. Da histéria da roupa intima vem o imaginario da
sensualidade e fantasia representado por tecidos refinados e delicados como a seda,
seda gloss, cetim, cetim toque de seda, musseline sanjan, organza e tule ilusion.

A seda e derivados, com seu toque macio, “remete aos romances agucarados, ao
glamour do cinema desde os anos de 1930, a casamentos, bailes e outros momentos
que flutuam no imaginario feminino” (CHATAIGNER, 2009, p.36). As fibras de seda

provocam um excelente caimento e o glamour dos cinemas, como mostra a Figura 5.

Figura 5- Fred Astaire e Ginger Rogers, filme Vamos dancar, 1937

Fonte: Disponivel em: https:/Aww.thesun.co.uk/fabulous/5163004/when-fred-astaire-die-what-musicals-
ginger-rogers/. Acesso em: 5 abr. 2020.

Os materiais escolhidos também transportam caracteristicas de luxo. No
entanto, o luxo que buscamos reflete a mulher consciente e versatil, em didlogo com as
cores Pantone usadas, que foram da tendéncia para a moda intima para o Verdo 2020-
2021: branco (White 000C), aurora (12-0642-TPX), pink champagne (12-1107-TPX), e
preto.


https://www.thesun.co.uk/fabulous/5163004/when-fred-astaire-die-what-musicals-ginger-rogers/
https://www.thesun.co.uk/fabulous/5163004/when-fred-astaire-die-what-musicals-ginger-rogers/
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Algumas pecas receberam design de superficies como bordados, aplicacéo de
rendas industriais, babados, pregas e fitas.

Atentos a ver aquelas pecas que quase nao se vé, bem como, a diversidade de
corpos da mulher brasileira, pensamos em um visual elegante e atual em diferentes
pecas e ocasides. Lembrando que uma roupa intima pode, inclusive, ser vista compondo
looks despojados e sensuais no dia a dia.

Seja do pijama macacdo ao baby-doll, ou do tradicional robe, o design dos
sonhos pode transformar as pecas intimas com elegancia, destacando a mulher que a
veste e ajudando a transformar momentos singulares em ocasi6es memoraveis. Ou
mesmo, em uma data especial como a noite de nupcias como a possibilidade de um
momento banal do cotidiano se transformar em uma noite de suspiros.

Pensar nos diversos corpos e na realidade econdémica do consumidor, assim
como, na consciéncia e autonomia do consumidor € um exercicio que testa toda a
versatilidade da marca. O luxo ndo € mais ostentacdo de riqueza, mas a atencao e
gualidade do produto que atende aos aspectos subjetivos e concretos do consumidor,
gue é antes de tudo cidadao.

Levando-se em consideracdo os aspectos como a autoestima, conforto, beleza
e realizacdo pessoal, tdo almejados pelas mulheres de um modo geral, a colecao
apresenta pecas que refletem o conforto, através dos tecidos leves e macios, o luxo e o
requinte em cada detalhe da modelagem fluida ou ajustada, a elegancia nos diversos
design de superficies como bordados, uso de rendas, aplicacbes e fitas, e a

sensualidade refletida na fluidez e delicadeza dos tecidos sobre a pele.
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