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local: la clásica posada dotada de transculturización y 
principio seductivo.
Él, o el otro. Híbrido resultante de la aceptación del pro-
pio cambio materializado en la virtualidad del portafolio 
digital: Póntelas.blogspot.com. La joven estudiante de 
diseño gráfico, aspirante a teórica de la semiología y a 

constructora de mensajes visuales, y su propio recono-
cimiento: ésta soy yo. 
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Modelagem no design do vestuário

Walkiria	Guedes	de	Souza

Introdução
A indústria de confecção do vestuário, atende a uma 
necessidade básica do ser humano, o vestir. Inserida na 
cadeia têxtil, cujas etapas industriais vão desde o benefi-
ciamento das fibras até a confecção de peças prontas para 
o uso, a confecção é a última atividade industrial antes 
da comercialização. Ela produz, em escala industrial, a 
transformação de tecidos planos ou malhas em peças 
do vestuário. 
Segundo Brandão (1986), a arte de costurar remonta 
do paleolítico inferior, na era do cro-magnon quando o 
homem inventou as primeiras agulhas de mão feitas de 
osso, espinha polida de peixe e mais tarde por volta de 
5000 a.. C., de ouro, prata,cobre ou bronze. 
Nas formações sociais pré-capitalistas, antes do advento 
da máquina de costura, a confecção da roupa era uma das 
principais ocupações da humanidade e não era só cons-
tituída por mulheres. Consistia em um trabalho manual 
e algumas famílias utilizavam-se da costura como meio 
de subsistência na produção a domicílio e mais tarde nas 
oficinas externas. (Lehnert, 2001)
A Revolução Industrial, trouxe os intensos avanços tecno-
lógicos no setor têxtil proporcionando uma aceleração na 
produção de tecidos e contribuindo assim para uma nova 
forma de produção do vestuário, a industrial. A princípio 
produziam uniformes militares e roupas de trabalho. 
Para a tropa o que importava era a padronização, para 
o trabalhador, o fundamental era que a feitura em série 
diminuía o custo de cada peça, comparado à confecção 
sob medida do alfaiate e da costureira.
Duram (1988), afirma que foi a classe média que permitiu 
a junção de requisitos estéticos típicos da moda burguesa 
com a economia da confecção industrial, até então ca-
racterística da roupa operária. Isto porque, sua posição 
social reclamava uma roupa que os distinguissem dos de 
baixo, sem onerar tanto quanto o artesanato de luxo dos 
de cima. Tudo que fosse progresso técnico industrial que 
implicasse em roupa de melhor acabamento e de aparên-
cia acima da roupa vendida ao operário, também casaria 
com os desejos e interesses da classe média nessa frente 
de consumo. Afinal, “a roupa nos enquadra no grupo a 
que pertencemos e nos dá o status que temos, ou que 
queremos ter” (Nunes, 1973).

Se observarmos a história, veremos como a evolução da 
humanidade provocou severas mudanças nos relaciona-
mentos fabris. Convivemos nos dias atuais, diariamente 
com conceitos do tipo design, produtividade, qualidade 
total, polivalência, produção em série e outros que circun-
dam nossa vida profissional. O computador já faz parte da 
nossa vida aposentando velhos utensílios e nos forçando 
a aprender novos conceitos como internet e e-mails. 
Cada vez mais a tecnologia rompe a barreira do impro-
vável, do impossível e faz com que a automação se torne 
constante em nossas linhas de produção. No lugar da 
velha máquina de costura manual que revolucionou em 
determinado momento os meios de produção fabril, da 
modelagem desenhada no papel e do corte manual com 
a velha tesoura, nos deparamos hoje com a sofisticação 
de máquinas programadas que exige de quem opera 
conhecimento mínimo de informática para ter melhor 
aproveitamento do potencial oferecido, de sistemas 
CAD (computer aided design) e CAM (computer aided 
manufacturing), que otimizam os processos de um ateliê 
de modelagem, graduação, encaixe e corte. 
A indústria de confecção, vai além do ato de vestir, é uma 
indústria de moda que busca atender os desejos, anseios, 
caprichos e necessidades dos consumidores no tocante 
a manterem-se atualizados com os mais recentes estilos 
de moda que varia em função do local, tempo, condições 
climáticas, costumes, cultura, inovações tecnológicas e 
eventos regionais, nacionais e internacionais.
De acordo com Araújo (1996), a tendência atual é no 
sentido de as empresas utilizarem o design com o obje-
tivo de mais eficazmente produzirem o “produto certo, 
pelo preço certo, para o mercado certo, na altura exata”. 
O mesmo autor afirma ainda, que o design pode ser 
definido como uma atividade de equipe com a função 
de desenvolver a inspiração, a percepção do possível e 
a sua interpretação em termos de produtos que possam 
ser produzidos e comercializados. O seu uso eficaz pode 
reduzir o tempo de desenvolvimento de um produto e 
servir como fonte de novas idéias. É usado de forma tática 
e estratégica visando melhorar o futuro das empresas.
Souza,(1999), entende o design como uma atividade 
projetual que propõe formas alternativas para produtos. 
È um processo de inovação que se busca de várias for-
mas, sendo pelo menos três de responsabilidade direta 
dos designers: o uso de novas tecnologias e ou materiais; 
atendimento a novas demandas de funcionalidade e 
atendimento às novas demandas estéticas ou simbólicas. 
No Brasil, em 1995, foi criado o Programa Brasileiro de 
Design - PBD, com o objetivo de estabelecer um conjunto 
de ações indutoras da modernização industrial e tecnoló-
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gica, por meio da inserção do design no processo produ-
tivo das empresas, visando contribuir para o incremento 
da qualidade e competitividade dos bens e serviços.
Os benefícios advindos com o uso do design incluem uma 
maior satisfação dos clientes e a efetiva identificação e 
consolidação de uma marca. 
Os consumidores estão dispostos a pagar um pouco mais 
por um produto ou serviço diferenciado, customizado, 
com modificações que propiciem uma melhor relação 
usuário/ produto ou serviço. 
Neste contexto, inserida no fluxograma operacional de 
uma empresa de confecção, encontramos um setor de 
grande importância para o desenvolvimento do produto, 
o setor de modelagem, responsável pela elaboração do 
design dos moldes para o corte e fabricação das peças, ten-
do como técnico responsável o modelista. Vale salientar, 
que design não é modelagem, pois esta é uma atividade 
técnica preocupada com a planificação da roupa a fim de 
viabilizar sua produção, é portanto uma atividade fim e 
não um meio de idealizar novos produtos, mas a concep-
ção do produto em si está vinculada ao processo criativo, 
aos métodos e às técnicas de seu desenvolvimento.
Design é um modo sistemático de solução de problemas. 
Em se tratando de modelagem, muitas vezes a aparência 
de uma roupa é um meio planejado de seduzir o consu-
midor, mas um produto bem projetado ultrapassa o limite 
do desejo e atende também necessidades de conforto, 
durabilidade e funcionalidade.
A modelagem no design do vestuário, tem o dom de 
modernizar, de dar leveza e embelezar a criação. Sair do 
papel e tomar- se tridimensional adaptando-se ao corpo 
que o veste.
As proporções devem ser estudadas com carinho, para 
que o detalhe escolhido seja realmente valorizado e todo 
o restante da obra sirva de suporte para este detalhe.
A tabela de medidas é imprescindível para a criação da 
base, e a partir desta base, fazer a diferença, porque a 
moda muda e novas modelagens se fazem necessárias, 
desde que mantidas as bases e obedecendo a tabela de 
medidas, pois o consumidor deve confiar que a modela-
gem lhe cairá bem. 
O modelista, segundo Araújo (1996), é o intérprete de 
uma linguagem muito especial, baseada no desenho 
e anotações de estilistas e comerciais. O seu objetivo 
consiste em produzir moldes, que após o tecido ter sido 
cortado e montado reproduzam o desenho e estejam de 
acordo com as medidas.
O papel do modelista na história da moda é de fun-
damental importância, é um artesão que trabalha com 
gráficos que modelam um corpo, e essa experiência é 
insubstituível, mesmo diante da tecnologia inserida no 
mercado confeccionista. A responsabilidade do modelista 
na confecção, é muito grande, pois dele depende o suces-
so do produto que não basta ser bonito, mas funcional, 
confortável e esteticamente perfeito. 

Conceitos e objetivos
Modelagem, segundo Araújo (1996) consiste na “a arte 
de confecção de moldes a partir de um modelo pré-
estabelecido”. Cabe ao modelista, por sua imaginação 
e capacidade de observação, ser capaz de adaptar, 

transformar e criar moldes, dentro daquilo que é o mais 
importante: a base. 
A modelagem tem como objetivo, adaptar a coleção 
à produção, através do desenvolvimento dos moldes, 
baseando-se o design do modelo, numa base de dados 
de moldes básicos, componentes normalizados e famílias 
ou blocos de moldes.

Tipos de modelagens
Modelagem sob medida ou personalizada = modela a peça 
nas medidas do cliente; a modelagem é direcionada para 
uma pessoa e muito utilizada pelos alfaiates e costureiros.
Modelagem industrial = é a confecção de moldes, seguido 
do escalonamento dos mesmos em tamanhos variados 
para a produção em série que serão utilizados na indústria 
de confecções. Trabalha com padrões determinados, sen-
do necessário, portanto, utilizar-se de tabelas de medidas 
que se assemelham ao padrão médio do corpo, dentro de 
uma numeração pré-escolhida. (Araújo, 1996)

Técnicas de modelagem 
Modelagem Plana Manual - Traçada no papel de forma 
bidimensional, com auxilio de materiais e instrumentos 
de modelar, constrói-se diagramas formados por um ân-
gulo de 90° para garantir o equilíbrio da peça e por linhas 
retas e curvas, que vão tomando formas, obedecendo à 
tabela de medidas masculina e feminina, adulto e infantil, 
e padronizada para os diversos segmentos do design do 
vestuário (sportwear, surfwear, underwear, entre outros), 
para o modelo proposto. Vale salientar que neste tipo de 
modelagem, as tabelas podem sofrer variações de acordo 
com o tipo de tecido que se vai trabalhar. Nos tecidos de 
malha, por exemplo, tem que se considerar o percentual 
de elasticidade dos mesmos. 
Modelagem Tridimensional - ou moulage, palavra fran-
cesa que significa forma ou, draping em inglês, segundo 
Crauford (1996). Trata-se do método de modelar o tecido, 
tendo como base um modelo vivo ou manequim. Ela 
permite a construção dos moldes em três dimensões, 
altura, largura e profundidade, com alto grau de quali-
dade, perfeito caimento e melhor visualização da peça.
Modelagem plana Informatizada - Araújo (1996), con-
sidera os sistemas computadorizados, como ferramenta 
sofisticada de elevado valor para o modelista. O compu-
tador possibilita desenhar,modelar, graduar, encaixar e 
riscar, rapidamente e com precisão, aumentando signi-
ficativamente a produtividade dos modelistas. Grandes 
empresas internacionais como, Lectra Systèmes, Gerber, 
Investrônica, entre outros, oferecem excelentes softwares 
enquanto outras empresas nacionais como Audaces, 
Moda 1 oferecem recursos simplificados que podem da 
mesma forma otimizar a tarefa do modelista.

Qualidade no setor de modelagem
O consumidor atual tornou-se muito exigente com a 
qualidade. Isso implica no compromisso do profissio-
nal de modelagem em criar um ambiente de trabalho 
onde possam ser desenvolvidas suas atividades com a 
qualidade esperada por seu cliente. A modelagem é um 
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setor de grande importância e que influi diretamente 
nos resultados finais de um produto. Se um modelo for 
confirmado com defeito e passar para o setor de corte, 
comprometerá toda a produção pois o mesmo depois de 
cortado não poderá ser corrigido, portanto a responsabi-
lidade do modelista é imensa. (Souza, 1997)

O desenvolvimento da modelagem no design 
do vestuário 
As primeiras vestes tinham a necessidade de proteger 
o corpo, constituíam-se de peles adquiridas pela ativi-
dade da caça. A princípio, simplesmente jogadas sobre 
o corpo, com pêlos, mais tarde com a descoberta da 
técnica de curtimento e das agulhas de osso, surgem às 
primeiras manifestações de modelagem, pois segundo 
Laver (1996), essas descobertas permitiram que as peles 
fossem cortadas e moldadas no corpo, tornando possível 
costurá-las. Num segundo momento histórico, quando se 
inicia a manufatura de tecidos, outro tipo de vestimenta 
surge, os retângulos (ou quadrados) de tecidos que eram 
enrolados em volta da cintura e sobre os ombros, presos 
com fíbulas (broche), marca do vestuário das antigas 
civilizações oriental e clássica.
Nesse contexto, Rigueral (2002) afirma, “que é nesse 
período, com as civilizações mais evoluídas, que vai 
surgindo aos poucos, através da modelagem, a estética 
da roupa como forma de expressão visual”. 
As roupas adquirem um caráter mais pessoal, com cortes 
mais ajustados e variações mais freqüentes a partir do 
século XIV.
No século XVI, período áureo do renascimento, Fontes 
(2005), afirma que com o aumento das fábricas de tecidos 
houve grande avanço na arte da alfaiataria com relação 
à modelagem das roupas. É neste momento que surge o 
conceito de moda e aumentam as exigências por novas 
técnicas de modelagem procurando garantir a qualidade 
do vestuário. O mesmo autor, diz ainda, que apesar da 
simplicidade dos instrumentos de trabalho que se resu-
miam em tesoura, régua e compasso, os alfaiates tinham 
que possuir conhecimentos de geometria, aritmética e 
proporções do corpo humano, para exercer a arte de 
modelar as peças do vestuário.
O primeiro livro publicado sobre técnicas de modelagem, 
foi na Espanha em 1589, intitulado Livro de Geometria y 
Traça de Juan de Acelga. (Fontes, 2005)
Na busca de conhecimento mais exato das medidas bási-
cas do corpo humano, os alfaiates lançaram as bases da 
antropométrica. Segundo Fontes (2005), foi Guglielmo 
Compaing quem estabeleceu as primeiras Tabelas de 
Medidas e o principio do Escalado. A sua obra A arte da 
Alfaiataria, 1830, revolucionou as técnicas de modelagem 
em toda a Europa.
Dois grandes inventos, contribuíram para o desenvol-
vimento da modelagem, a fita métrica (1847) e o busto 
manequim (1849), ambos por Alex Lavigne.
Em 1850, surge na França a Alta Costura, criada por Char-
les	Frederich	Worth,	que	revolucionou	com	sua	forma	de	
trabalho personalizado e se impôs com uma profissão an-
tes	relegada	ao	anonimato.	Worth	trabalhava	com	a	técnica	
do moulage (modelagem na forma animada/corpo humano 
ou não), valorizando as formas e a estética do corpo.

Já no século XX, mas precisamente no período do ime-
diato pós-guerra, nos Estados Unidos, surge um novo 
conceito de produção do vestuário, o read to wear (pronto 
para vestir) para posteriormente a alta costura francesa 
codificar e internacionalizar como prêt-à-porter.
Na década de 1940, começou a haver necessidade de 
medidas antropométricas cada vez mais detalhadas e 
confiáveis, provocada pela necessidade de produção em 
massa e com o crescente volume do comércio internacio-
nal.	William	Sheldon	(1940),	fez	um	minucioso	estudo	
com 4.000 estudantes norte-americanos e definiu três 
tipos básicos: endomorfo (formas arredondadas, com ca-
racterísticas de uma pêra), mesomorfo (tipo musculoso de 
formas angulosas) e ectomorfo (corpo e membros longos e 
finos). Observou também influências, comportamentais, 
de sexo, idade e etnia. (Lida, 19). Diferentes biótipos estão 
entre os tipos de problemas enfrentados pela indústria de 
confecção, principalmente as que produzem roupas para 
exportação, pois não basta alterar as dimensões, mas as 
proporções das peças, dependendo do mercado a que se 
destina. Surgiu então, a necessidade de uma padroniza-
ção nas tabelas de medidas para atender as necessidades 
do profissional de modelagem.
Em 1968, na Suécia, aconteceu a primeira abordagem ofi-
cial da ISO (International Standardization Organization) 
sobre o assunto da graduação dos tamanhos e o resultado 
demonstrou que as padronizações deveriam ser feitas 
por País, devido à grande diversidade antropométrica 
encontrada. No Brasil, o trabalho do Comitê Brasileiro 
de Têxteis da Associação Brasileira de Normas Técnicas 
nesta área teve inicio em 1981, no entanto, esta padroni-
zação tornou-se norma NBR 13377 - Medidas do corpo 
humano para o vestuário - Padrões referenciais, aprovada 
em maio de 1995, após várias reuniões, na Associação 
Brasileira da Indústria do Vestuário, ABRAVEST. 
Outra necessidade surge na concepção do vestuário, a 
introdução das propriedades ergonômicas. A modelagem 
deve oferecer conforto fisiológico. De acordo com Grave 
(2004, p. 43) “dentro da visão ergonômica, a modelagem 
deve atender particularidades que desempenham melho-
rias à qualidade de vida do indivíduo, junto à aplicações 
gerais. Respeitando diferenças entre verticalidade, hori-
zontalidade, tridimensionalidade (corpo) e fibras”. E diz 
mais, “o corpo, com os planos cruzados pela horizontali-
dade da bacia pélvica (ou cintura pélvica) e verticalidade 
(sacro), forma um ponto antigravitacional e equilibra-se 
sobre os dois pés, sustentando toda uma ação”.
Como podemos observar, a modelagem se utiliza da tabela 
de medidas, da antropometria, da ergonomia e da mate-
mática, com o auxilio dos conhecimentos da geometria 
e cálculos para o desempenho nos traçados dos moldes.

Conclusão
A busca contínua pela qualidade é um referencial que as 
confecções utilizam para competirem no mercado. A mo-
delagem se apresenta como um diferencial para obtenção 
de um design que resulte em conforto, funcionalidade, 
praticidade e beleza. 
Transformações contínuas ocorrem na base do sistema 
do vestuário e entre estas, a busca por novas tecnologias 
que possibilitem o desenvolvimento de produtos com um 
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alto padrão de qualidade para atender a uma clientela 
cada vez mais exigente.
Para Grave (2004, p. 42) 

o corpo é o cabide tridimensional que dá não só vida, 
mas também pode dar alma às roupas. Muitas vezes 
a roupa vista pendurada numa arara não agrada, mas 
vestida torna-se ideal, responde à cumplicidade, 
como em um casamento perfeito, inteiramente fiel 
entre conteúdo e continente, respondendo ao apelo 
químico da essência humana: eterno enquanto estiver 
vivo e em uso.

Ao designer, cabe buscar o conhecimento em todas as 
áreas que integram o processo produtivo do vestuário, 
desde a análise de mercado, à obtenção das fibras para 
fiação e tecelagem, confecção e comercialização. Traçar 
metodologias através da pesquisa em design de modo a 
favorecer a criação de novos produtos que atendam aos 
desejos dos consumidores. E que possam, assim como 
Domenico Gabriele (alfaiate) dizer, “a roupa que não deu 

certo foi aquela que nunca fizemos, porque trabalhamos 
nela o quanto necessário para deixá-la perfeita”.
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Design de comunicação no marketing 
de cinema

Haenz Gutierrez Quintana

Introdução
Os irmãos Lumière inauguraram não só a primeira 
projeção pública da história do cinema, mas, também, 
a primeira peça publicitária de um evento destinado à 
sua promoção. O objetivo dos Lumière era, então, fazer o 
lançamento de um novo espetáculo denominado Cinema-
tógrafo e, com isso, dar a conhecer o aparelho de captação 
e projeção de imagens em movimento inventado por eles. 
A tática consistiu na organização de várias projeções 
privadas1, à maneira de pré-estréias, que gerou muita 
especulação e interesse público antes do lançamento 
oficial em 28 de dezembro de 1895. Também, afixaram 
nas janelas do Grand Café do boulevard des Capucines 
em Paris dois pequenos cartazes All-Tipe intitulados “O 
Cinematógrafo Lumière”, um deles continha a seguinte 
inscrição: 

Este aparelho inventado pelos senhores Auguste e 
Louis Lumière, permite recolher através de uma série 
de tomadas instantâneas todos os movimentos que du-
rante certo tempo se sucedem na frente da objetiva e 
reproduzi-los, logo depois, para toda a platéia projetan-
do suas imagens em tamanho natural sobre uma tela2.

Assim, a primeira ação de marketing da história do ci-
nema utilizou um cartaz como veiculo de comunicação. 
O cartaz, através de uma mensagem escrita, convocava 
os ocasionais transeuntes para presenciar a novidade do 

Cinematógrafo, exortava-os para ver o aparelho revolu-
cionário capaz de representar o movimento. 
A platéia, no primeiro dia de exibição, segundo o senhor 
Clément Maurice que cuidava do caixa, foi de 33 pagantes 
e um punhado de convidados. Embora a descrença inicial 
dos Lumière nas potencialidades do cinematógrafo e o 
fato das primeiras projeções terem rendido uma bilheteria 
irrisória o sucesso nas semanas seguintes foi estrondoso. 
Os comentários dos primeiros espectadores atraíram uma 
grande quantidade de novos espectadores e em questão 
de dias o senhor Clément Maurice arrecadava mais de 
2.000 francos por dia. Para controlar as longas filas de 
pessoas que esperavam para entrar, os irmãos Lumière 
foram obrigados a oferecer vinte sessões diárias3.
Mais de um século depois, a indústria do entretenimento 
comercializa filmes produzidos com orçamentos milio-
nários. Atualmente, para o lançamento e divulgação 
de um filme, produtores, distribuidores e exibidores 
disponibilizam verbas altíssimas administradas através 
de um rigoroso planejamento de marketing sustentado 
por pesquisas meticulosas.
Examinaremos, sucintamente, o sistema de marketing de 
cinema visando mapear as estratégias e táticas praticadas 
pelas empresas distribuidoras face à consecução de seus 
objetivos mercadológicos. Do mesmo modo, esboçaremos 
as características das Campanhas publicitárias, as pecu-
liaridades das Ações de Relações Públicas e Assessoria de 
Imprensa e, o caráter especial da participação em festivais 
de cinema enquanto ferramentas da promoção de filmes.

Considerações sobre o sistema de marketing 
do cinema
A consolidada e predominante indústria cinematográfica 
norte-americana, no seu conjunto4, produzem entre 700 


