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Reflexdes sobre a
ineréncia do corpo,

do estilo de vida e da
identidade no design de

moda-vestuario

Reflections on the inherency of body, identity
and lifestyle in fashion-clothing design

[resumo] Os métodos e técnicas para o desenvolvimento de produtos de moda-ves-
tudrio precisam incluir elementos tangiveis e intangiveis, sob pena de se distanciar
das reais expectativas dos consumidores. Neste estudo, propde-se a reflexdo de trés
dimensdes essenciais - a identidade, o estilo de vida e a condicdo corpdrea — por meio
dos indicadores para o consumo de roupas. Nesse sentido, apresenta-se o modelo
CEvl, no intuito de reduzir o nimero de variaveis a se considerar no design, sem perder
precisao no que tange ao levantamento de necessidades e alternativas.

| palavras-chave |
indicadores de consumo; gestao do design;
tomada de decisio.

[abstract] The methods and techniques for the development of fashion-clothing pro-

ducts must include tangible and intangible elements, otherwise distancing itselves
from the actual expectations of consumers. In this study, it is proposed the reflection
of three essential dimensions - physical condition, identity and lifestyle - via the indi-
cators for clothing consumption. In this sense, the PIL model has the aim of reducing
the number of variables to be consider in design processes, without losing precision in
the assessment of needs and alternatives.

[keywords] indicators for consumption; design management; decision-making process.



Globalmente, a industria da moda esta na vanguarda das industrias emergentes
e a abordagem que usa as tendéncias de comportamento e enfatiza os produtos com
ciclo de vida curto permite o seu continuo crescimento e desenvolvimento. Adicio-
nalmente, o voraz apetite do consumidor pela variedade de produtos tem levado ao
aumento das taxas de insercdo de produtos no mercado, a proliferacéo de produtos
e ao encurtamento dos ciclos de vida destes (ABERNATHY et al., 1999). Isso significa
que as empresas t€m de responder muito mais rapido as demandas de mercado; no
entanto, esse fato tende a dificultar o atendimento inclusivo e universal.

A industria do vestuario é um dos setores considerados o mais emergente em
termos de consumo mundial e um dos que apresentam maior incremento de interesse
na maioria das sociedades. Mesmo em mercados considerados maduros, como nos
paises da Europa Ocidental, o uso de tendéncias de comportamento e do ciclo de vida
de produtos da suporte para a expansao dessa industria.

No entanto, um dos aspectos mais complexos tem sido definir o que é a in-
dustria da moda e a industria do vestuario. As expectativas dos consumidores e a
gama de produtos no mercado parecem contribuir negativamente para essa distin-
cdo. Originalmente derivadas da industria téxtil, a combinagdo de moda e vestuario
criou um universo unico e indissociavel do ponto de vista do consumidor. Portanto,
considerando que o produto de moda-vestuario ¢ composto essencialmente por trés
pilares — a ergonomia, as tendéncias e a subjetividade -, esta pesquisa persegue a
multidisciplinaridade.

A abordagem deste trabalho considera os produtos em analise uma Unica enti-
dade - moda-vestuario -, mesmo que tomado por alguns como oriundos da industria
da moda e da industria do vestuario, visto que para os consumidores finais esses
conceitos sdo complementares. Levando-se em conta, ainda, uma abordagem multi-
disciplinar para a investigacéo e a analise, as equipes de design e os gestores devem
atentar tanto ao ciclo de vida do produto quanto aos requisitos ligados as mudancas
de comportamento do consumidor.

O design de moda-vestuario

Ha dois aspectos diferentes a se considerar quando se analisa o design de um
produto de moda-vestuario. O primeiro, o intangivel, se refere as tendéncias e ati-
tudes, aos valores e ao estilo de vida do consumidor (SOLOMON €& RABOLT, 2004). O
segundo aspecto, o tangivel, esta relacionado com o corpo, sua forma e seus fatores
sensoriais (COOPER, 1995).

Na industria de moda ha uma tendéncia a minimizar a importancia dos aspectos
tangiveis. Kawamura (2005) classifica o produto de moda como um bem exclusiva-
mente simbdlico, sem contetdo substancial, e o distancia das roupas, essas conside-
radas objetos exclusivamente tangiveis. Mais que isso, sequndo a autora, “moda ndo
€ o visual de uma roupa, mas os elementos invisiveis que estéo incluidos nas roupas".
Distante do conceito anterior, a abordagem desta pesquisa considera a moda € a rou-
pa uma unica entidade, visto que o consumidor procura uma combinacao dos valores
intangiveis com o produto real.

E certo que o design, como campo de conhecimento, deve considerar uma va-
riedade de problemas: o impacto ambiental da humanidade e suas consequéncias, a
busca por solugdes mais sustentaveis, a interconectividade entre a globalizacdo eco-
némica e a cultural e o intercdmbio maior de informacdes. Usando uma abordagem
cientifica, a pesquisa tem como objetivo revelar que as preferéncias comportamentais
para o consumo de moda-vestuario sdo consistentemente influenciadas por diversos
fatores, sejam eles individuais ou coletivos, como, por exemplo, a visdo de mundo ou
o envelhecimento da populacéo.
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Vale destacar que os consumidores grisalhos de hoje, também conhecidos como
baby boomers por terem nascido imediatamente apds a Segunda Guerra Mundial, sdo
um grupo de consumidores que merecem bastante atencao, pois mudaram nossas
atitudes para o envelhecimento e desafiaram o esteredtipo tradicional dos idosos.
Sabe-se que as pessoas mais velhas tém suas escolhas limitadas no mercado da moda,
que preferencialmente tem seu foco dedicado a juventude, mas os babies boomers, na
sua maioria, tendem a ser fisicamente ativos e psicologicamente jovens.

Um estudo com consumidoras maduras na Finlandia, conduzido por lltanen
(2003, p. 356), afirmou que:

mulheres de meia idade muitas vezes reclamam que nao conseguem
encontrar roupas que lhe agradem. Elas dizem que seu corpo mudou
e os estilistas parecem ignorar isso. Se a roupa couber no corpo, o
estilo ndo € apropriado, pois parece ter sido concebido para uma ge-
racao mais velha.

Apesar da renda e do tempo de lazer disponiveis por esse segmento da popula-
¢do, a resposta de mercado ainda € bastante limitada, dadas as suas necessidades. Na
pesquisa realizada por Li (2003) com o mercado maduro feminino de moda-vestuario,
houve uma alta demanda de qualidade, conforto, fungdo e estética e, ironicamente,
algumas dessas caracteristicas comumente estdo ligadas ao mercado de jovens.

Ha uma necessidade para o desenvolvimento de uma nova teoria de
negdcios para atender essas pessoas idosas, inteiramente diferen-
tes, que vimos surgir na ultima década. Isso significa que a estrutu-
ra basica do projeto, fabricacdo e comercializacdo tem que mudar.
(LI, 2003, p.352)

Diversas pesquisas envolvendo consumidores mais velhos indicam que eles sdo
altamente exigentes em termos de atributos nos produtos de moda (LI, 2003; ZHANG,
2002). Os resultados mostraram também que os designers de moda precisam se tor-
nar mais conscientes das necessidades psicologicas relacionadas ao estilo individual,
ao gosto e a qualidade. A pesquisa conduzida por lltanen (2005) explorou a relagio
entre a visao estereotipada dos designers e sua capacidade de inserir elementos de
moda quando concebem produtos para consumidores idosos. O estudo descreve que
as roupas propostas pelos designers tendiam a cobrir todo o corpo, com decotes altos,
mangas longas e blusas compridas. Todas as formas deveriam ficar folgadas no corpo,
com uso massivo de tecidos eldsticos em cores neutras. lltanen (2005) relata que as
consumidoras idosas se sentiram extremamente desapontadas ao descobrir que, mes-
mo apds uma série de conversas com as equipes de criacdo, suas expectativas como
publico-alvo antenado e elegante ndo foram atendidas.

Embora haja uma disseminacdo da macrotendéncia ageless, que diminui a im-
portancia da idade na tomada de decisdo do consumidor de bens e servicos quando
comparada a outras variaveis como status social ou renda, diversos estudos demons-
tram que, no que tange ao consumo das roupas, por estarem diretamente relaciona-
das ao corpo, ha uma efetiva correlacio com a faixa etaria dos usuarios (NAM et al,,
2007; LIN & XIA, 2012).

Como consequéncia do exposto, € crescente o interesse pelos fatores humanos
que podem cooperar com as decisoes para o design de produtos. Ha, na verdade, uma
séria e urgente necessidade de designers e equipes de desenvolvimento de produtos
de compreenderem melhor a atividade de consumo, especialmente em mercados sa-
turados e com grande competitividade entre marcas.

Considerando que os métodos para o desenvolvimento de produtos de mo-
da-vestuario precisam incluir valores tangiveis e intangiveis, propde-se o estudo
de trés variaveis essenciais: a identidade, o estilo de vida e a condicdo corpdrea
por meio dos Indicadores para o Consumo de Moda-Vestuario de Rocha (2007).



Os Indicadores para o Consumo de Moda-Vestuario

Observando os objetivos desta pesquisa em analisar e comparar os elementos que
compdem o produto de moda-vestuario, faz-se necessaria a adocao de critérios para
a medicdo de preferéncias do consumo. Estudos anteriores a respeito do consumo de
moda e vestudrio realizados por Rocha (1999) e derivados de pesquisas qualitativas e
quantitativas feitas com uma amostra de 380 brasileiros revelaram a existéncia de 28
indicadores que influenciam a escolha de consumo no Brasil. Uma pesquisa posterior
realizada com consumidores britanicos estendeu os indicadores para 31 (ROCHA et
al., 2005), sequida de outra que encontra 38 Indicadores para o Consumo de Moda-
-Vestuario entre 800 consumidores do Reino Unido, Brasil e China (ROCHA, 2007).

Esses estudos com consumidores forneceram insights e evidéncias para a cons-
trucdo de um modelo conceitual flexivel, composto por: (1) adequacio fisica; (2) apa-
réncia etaria; (3) beleza; (4) bem-estar; (5) caimento: (6) clima; (7) conforto; (8) con-
vencGes morais; (9) cor; (10) crengas; (11) destaque; (12) durabilidade; (13) elegancia;
(14) encantamento; (15) estilo pessoal; (16) exclusividade; (17) exposicdo do corpo;
(18) facilidade em manter; (19) funcionalidade; (20) género oposto; (21) gosto; (22)
humor; (23) ideologia; (24) influéncia de celebridade; (25) julgamento de imagem;
(26) marca; (27) mesmo género; (28) moda; (29) origens raciais; (30) ousadia; (31)
preco; (32) profissdo; (33) qualidade; (34) satde; (35) sazonalidade; (36) sensualidade;
(37) tecido e (38) versatilidade.

A tabela 1 abaixo apresenta os 38 indicadores considerados nesse trabalho, assim
como a interpretacéo utilizada internamente pela pesquisadora para dar suporte a
clareza do que esta sendo investigado.

Tabela 1 - Os Indicadores para 0 Consumo de Moda-Vestuario

INDICADOR REFLEXAO

Todo mundo tem um conjunto diferente de

Adequagdo fisica caracteristicas, classificadas por biotipos.

A tentativa de obter ajuda da vestimenta para parecer

Aparéncia etaria mais jovem ou mais velho.

E um conceito complexo que se refere a estética do

Beleza visual produto e sua relacdo com o usuario.

Diz respeito ao estado de prazer do usuario em relagéo
Bem-estar a0 vestuario, uma sensacao de felicidade ou de
satisfacdo, mais psicologica do que fisica.

Pertinente a relacdo entre o produto-roupa € o corpo

Caimento/ajuste que o veste.

Esta diretamente ligado a temperatura do ambiente
que 0 usuario se encontra, independentemente da
estacdo do ano.

Clima/conforto
ambiental

0 estado de estar fisicamente aconchegado pela
Conforto vestimenta com a liberdade para mover-se sem
restricoes.
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Convengdes morais

Indicador relacionado com as regras ndo escritas das
sociedades e a sensibilidade para quebra-las ou néo.

Indicador conexo as preferéncias subjetivas de cor no

Cor vestuario.
Inerente a fé do usuario e suas implicagc")es/
Crengas recomendacdes sobre o estilo do vestuario.
Mede a disposicao do usuario para se destacar na
Destaque/ser notado multiddo por meio das roupas.
o Conceito relacionado a expectativa do tempo de vida
Durabilidade util de uma peca de vestuario.
Elea3ncia Uma aparéncia refinada ou um movimento gracioso
9 que o vestuario pode proporcionar ao usuario.
0 sentimento de paixao/atracéo por um produto sem
Encantamento qual(ujerfundamentagao racional para justificar a
escolha.
Estilo pessoal Esta relacionado com as escolhas individuais de cada
usuario.
- A'singularidade de uma peca de vestuario medida por
Dechsiian Sua escassez.
Exposicio corporal Indicador relativo a quanto um usuario quer mostrar ou

ocultar seu corpo ou partes dele.

Facil de manter

Diz respeito a dificuldade ou n&o que o usuario pode
encontrar na higienizagdo e conservagdo de uma pega
de vestuario.

Funcionalidade

Coeréncia entre o usuario, o vestuario e as atividades
que podem ser executadas durante o uso do produto.

Refere-se a atencdo que o usuario atribui a membros

Género oposto do género oposto ao redor de si, incluindo a consciéncia
sexual e o desejo de pretendentes a parceiros.
Gosto Inerente a faculdade de discernir o que € esteticamente
excelente ou apropriado.
Esta conectado ao estado de espirito de uma pessoa e
Humorfastral seu reflexo na roupa.
. Um significado especifico ou uma ideia que pode ser
Ideologia “lido(a)" pela escolha de um vestuario especifico.
A Refere-se ao endosso que estrelas, vips, pessoas
Icrgleuber?;;zgse famosas ou formadores de opinido podem dar aos

produtos e assim influenciar seu consumo.




Julgamento de E uma preocupagdo sobre o que os outros pensardo do
imagem usuario baseados em sua opcao vestimentar.

Diz respeito aos aspectos intangiveis da marca, seus

Marca conceitos e significados.

Relaciona-se com a opgdo vestimentar que 0 usuario
Mesmo género faz em um ambiente de Unico género, incluindo
concorrentes na competi¢ao por parceiros sexuais.

Moda Esta ligado as tendéncias e aos aspectos efémeros
incorporados em um produto.

Inerente as raizes do usuario e sua potencial derivagdo

Origens raciais em trajes.

} Conceito conexo ao inesperado desempenhoou @
Ousadia aparéncia fora de padrdo que uma peca de vestuario
pode gerar.

Esta relacionado a quantia de dinheiro que o usuario
Preco esta disposto a pagar e a sua relagdo custo-beneficio
ou investimento.

Relaciona-se as implicacoes vestimentares oriundas

Profissao da ocupacéo do usuario, o seu status e a posicdo de
trabalho. [67 }
Qualidade Refere-se as expectativas dos usuarios no que tange a

consisténcia e a conformidade dos produtos.

Saude 0 efeito que uma pega de vestuario pode ter na cura/
cuidado ou no dano corporal causado ao usuario.

Esta relacionado com as mudangas naturais no
ambiente e o estabelecimento de novas modas/
colecdes de acordo com a temporada ou a estacdo do
ano.

Sazonalidade

Relacionado com o desejo e a atragdo; nao ligado a

Sensualidade sexualidade, mas a admiragdo.

Tecido Revela os atributos sensoriais da matéria-prima base
para qualquer peca de vestuario.

Indicador conexo a ca?acidade de algumas pecas de
vestuario de serem utilizadas em uma variedade de
ocasides ou em uma diversidade de combinagdes efou
maneiras.

Fonte: Traduzida e adaptada de ROCHA, 2007.

Versatilidade

No entanto, sabe-se que para viabilizar o uso desses numerosos indicadores no
desenvolvimento de produtos volateis como aqueles que carregam valor de moda
se faz necessaria a reducdo da quantidade de variaveis (indicadores). Nesse sentido,
Rocha (2007), fazendo uso de andlise fatorial, demonstra que as relagdes estatisti-
camente significativas entre os Indicadores para o Consumo de Moda-Vestuario e
as variaveis independentes dos consumidores tendem a se orientar em trés grupos
essenciais relacionados ao género, a idade e ao corpo.

Género e idade sdo variaveis ja conhecidas e reconhecidas como necessarias para
as pesquisas relacionadas com o consumo de moda. Mas dada a relevancia na existéncia
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da diversidade de formatos fisicos, a utilidade da variavel corpo se torna mandatoéria
no desenvolvimento de produtos vestimentares. Na pesquisa de Rocha (2007), os re-
sultados mostraram que para os consumidores de moda-vestuario, silhueta, volume e
bidtipo corporais influenciam na escolha de produtos. Os resultados indicaram também,
no mesmo estudo, que o formato do corpo tem uma clara influéncia sobre as escolhas
feitas, tanto pelas consumidoras como pelos consumidores.

Assim sendo, é importante pesquisar a relacdo entre a forma do corpo do consu-
midor e o seu processo de consumo como elementos norteadores do desenvolvimento
de novos produtos. No entanto, o padrdo estético da moda considera o corpo belo
quanto mais longilineo for, e esse conceito exclui um numero significativo da popu-
lacdo de se identificar com as tendéncias da moda, ou de ser satisfeito quando na
procura do bem tangivel: a roupa.

Género

Consumidores de géneros opostos parecem ter preferéncias distintas no consumo
de moda-vestuario em virtude de distin¢des culturais e fisicas, além de a roupa ser
um produto de uso individual. De acordo com Blackwell et al. (2002), género é uma
variavel que pode ter uma influéncia muito grande na escolha de consumo.

Na sociedade pds-moderna, a proximidade entre os géneros por causa das mu-
dancas sociais e profissionais, especialmente com os ajustes do papel da mulher no
século XX e a emergéncia do “novo homem", que auxilia nas tarefas domésticas, faz
com que a dualidade entre igualdade e diferenca seja mais destacada.

ldade

O comportamento do consumidor pode variar substancialmente com a idade.
A nostalgia ¢ um fendmeno muito importante experimentado principalmente por pes-
soas idosas. O impacto da nostalgia, assim como o desejo por novos desafios (normal-
mente considerados caracteristicos da juventude), pode ser medido e aplicado para o
desenvolvimento de produtos e em campanhas promocionais.

Indubitavelmente, os profissionais de marketing, em suas pesquisas, estdo muito
mais interessados nas geragdes jovens do que nas maduras. O consumidor jovem pro-
cura um reconhecimento da sociedade e esta engajado na sua construcao de identi-
dade (SOLOMON, 1998). A adoragio por “idolos” e as identificagbes com celebridades
tém se tornado um importante processo na transformacao de jovens em adultos para
muitas pessoas, assim como tém ajudado na interpretacdo de valores de um grupo.

No século XX, o mercado jovem foi visto como o segmento mais promissor, mas o
envelhecimento da populagdo nos paises desenvolvidos trouxe a urgéncia na mudanca
do foco. Sabe-se que a geragdo jovem tem interesse imediato em moda, tendéncias e
bens de consumo. As ferramentas de comunicacdo para esse grupo, por conseguinte,
precisam ser inovadoras e tecnoldgicas. Por outro lado, o grupo em torno dos 30 e 40
anos gasta mais com suas casas, em carros e entretenimentos; e o grupo entre 40 e 50
anos gasta mais com alimentacéo, roupa e previdéncia (SOLOMON, 1998). No entan-
to, a geracdo baby boom', atualmente com idade em torno dos 60 anos, € conhecida
como o mercado grisalho, na medida em que ela se comporta diferente das geragoes de
idosos nos periodos anteriores; eles adoram uma vida ativa, ndo se satisfazem com pro-
dutos tradicionais e tém uma cabeca muito mais jovem do que os seus predecessores.

0Os segmentos maduros sdo vistos como muito diversos. De acordo com analises
demograficas, o mercado dos idosos € o mais emergente porque avanga na qualida-
de de vida, na satde e na prevencio (medicina), aumentando a expectativa de vida
(BLACKWELL et al., 2002). Nesse sentido, os principais fatores que afetam as atitudes
relacionadas com a idade sdo autonomia, conexdes e relacionamentos, altruismo e
crescimento pessoal. Outros elementos recentemente considerados sao problemas de
saude, lacunas de afetos e dificuldades financeiras.

Indice de massa corporea

Considerando o fato de que as roupas estdo em contato imediato com o corpo do
consumidor, o relacionamento entre o produto e a silhueta se torna evidente. Wilson
(1985) comenta o aumento da atengdo ao culto ao corpo, particularmente relacionada



ao cliché da "vitéria da mulher magra contra a mulher gorda” (p. 42). E importante
reconhecer que o ideal da magreza ¢ um padrdo reconhecido apenas nas sociedades
ocidentais. Da mesma forma, a motivagdo pela silhueta perfeita resultou no aumento
substancial da industria cosmética e de alimentos nas décadas mais recentes?

0 indice de massa corpdrea (IMC) é uma medida que identifica a gordura corporal
e é baseada na altura e no peso de homens e mulheres adultos. Ele é adotado pela
Organizagdo Mundial da Saude (OMS) como um padréo internacional para medir a
obesidade e a desnutricdo em estudos demograficos. O IMC ¢ calculado pela divisdo
do peso em quilos pelo quadrado da altura em metros.

E importante destacar que o indice de massa corporea ndo tem ligagio com
padrdes estéticos, e que, provavelmente, um indicador que mede saude seja muito
“gordinho” para o atual padrdo ideal de moda. Recentemente, a discusséo do indice
de massa corpdrea ideal foi introduzido nas associa¢des de profissionais da moda por
causa do aumento da anorexia entre top models e consumidores “vitimas" da moda.
Infelizmente, a morte de uma modelo foi o evento catalisador para o despertar da
industria da moda a respeito da sua responsabilidade social. Como consequéncia, a in-
citativa de um codigo de ética para desfiles e campanhas de moda foi lancado durante
as colecdes apresentadas em Madri, Mildo, Nova York, Paris e So Paulo.

Formato do corpo

A moda, como padrao estético, pressiona os consumidores na adesdo a um este-
redtipo baseado em uma combinacéo do louro, alto e magro. Os consumidores reais
sdo muito mais diversificados e, consequentemente, estdo insatisfeitos com essa
abordagem. A classificagdo de diferentes tipos de corpo foi utilizada como uma ma-
neira inovadora de medir atributos de moda e vestuario em termos de consumo.

Se o envelhecimento for incluido na equacdo, um nimero razoavel de estudos
pode ser referenciado, especialmente em relacdo a geracdo madura do comeco do
século XXI. Os baby boomers, agora idosos, como um novo grupo de consumidores,
ja estdo conseguindo modificar suas atitudes quanto ao envelhecimento e desafiam
o esteredtipo tradicional de uma pessoa idosa. Eles querem ser fisicamente ativos,
assim como psicologicamente jovens.

O Modelo CEvl

Trés variaveis nucleares, nomeadas como dimensdes fisica, identidade e estilo de
vida, o modelo CEvl (PIL)®, foram formuladas para analisar as preferéncias do consumi-
dor (ROCHA et al., 2005). Essas nomenclaturas surgiram como consequéncia 2 alta fre-
quéncia de variaveis fisico-corporais, género e idade nos resultados da pesquisa quan-
titativa que analisou os consumidores em relacdo as teorias de necessidades de Maslow
(1987), motivos vestimentares de Flugel (1966) e prazeres de Tiger/Jordan (2000).

Figura 1 - O modelo CEvl e suas interfaces com as varidveis do consumidor

ldentidade

Fonte: Traduzido de ROCHA, 2007.
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O corpo

0 modelo CEvl leva em conta a dimensdo fisica que afeta todas as idades e bio-
tipos. Isso indica o papel primario de formas do corpo, a ergonomia e a antropometria
como fatores importantes no desenvolvimento de produtos para consumidores, sejam
eles jovens ou mais velhos. As alteragdes fisicas e as modificaces corporais relaciona-
das ao crescimento, ao amadurecimento e ao envelhecimento devem ser consideradas
para garantir que as roupas tenham os recursos necessarios e os ajustes adequados
para melhorar a sua qualidade diante do consumidor.

E certo que a dimensido Corpo muda com a idade, no que tange a movimento,
flexibilidade, alcance, forca, estrutura e aparéncia, entre outros, o que sugere que 0s
estudos do campo da antropometria e da ergonomia sejam essenciais no desenvolvi-
mento de produtos de moda-vestuario.

De acordo com o Human Science Research Center (WACOAL, 2000), o corpo
humano deve ser acompanhado durante toda a vida, com especial atencdo para
as caracteristicas intrinsecas de cada nivel de idade e no acompanhamento das
mudancas que ocorrem a medida que uma mulher envelhece. Ao descobrir que
ha constantes mudancas na forma do corpo provocadas pela idade, o relatorio
propde a espiral do envelhecimento, visto que as variagdes tém intervalos de
alteracdes distintos em funcdo da idade, que pode ser melhor analisada por meio
da figura 2, abaixo.

Figura 2 - A espiral do envelhecimento
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Fonte: Traduzido de WACOAL, 2000.

De acordo com o estudo (WACOAL, 2000), 8 medida que as mulheres percebem
que seu corpo esta mudando, elas comecam a tomar cuidado, tentando impedir a
transformacdo, fortalecendo ou remodelando seus corpos, seja com dietas, exercicios,
seja com modificagdes corporais, que incluem implantes, lipoaspiracdes e procedi-
mentos cirlrgicos para alteracao de medidas.

Os estudos antropométricos fornecem informacdes importantes nesse sen-
tido, visto que a silhueta corporal de uma crianga € caracterizada por cabeca
grande, costas curvadas e abdome ligeiramente saliente. Durante a adolescéncia,
tem inicio o crescimento dos quadris e dos seios, tornando-se arredondados por
volta dos 20 anos. Quando a mulher vai se aproximando dos 30 anos de idade,
a gordura corporal comeca a se instalar e acumular, provocando a proeminéncia
abdominal aos 40 anos. Em sequida, ha o enfraquecimento muscular, atingindo
0s seios e as nadegas, e, aos 60 anos, as costas se tornam arredondadas e curvas.
A figura 3 abaixo ilustra as alteracbes que comumente o corpo feminino esta
sujeito ao longo da idade.



Figura 3 - Silhueta do corpo feminino ao longo da vida
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Fonte: Traduzido de WACOAL, 2000.

Além de tudo isso, cabe considerar que as diferencas fisicas ndo sao oriundas ape-
nas do envelhecimento, mas fazem parte da diversidade humana natural, juntamente
com os aspectos etno-raciais e socioambientais. Nesse sentido, pode-se destacar a
recente demanda global por tamanhos maiores e formas heterogéneas de corpo - em
passarelas, vitrines, editoriais ou no meio publicitario.

O estilo de vida

Voltando ao trabalho de Rocha et al. (2005), o0 modelo CEvl leva em conta
as aspiracdes relacionadas ao estilo de vida dos consumidores, fornecendo novos
insights sobre as complexidades inerentes ao consumo, em especial na relacdo
corpo/mente. A dimensio estilo de vida tem sido muito utilizada em pesquisas
de mercado porque se relaciona com o ambiente social que a afeta. Ao contrario
da dimensdo Corpo, a dimensao Estilo de vida parece ndo ter um impacto signi-
ficativo distinto entre consumidores mais jovens e mais velhos. Por outro lado,
a educacdo, a renda e as distin¢des de classe social determinam prioridades no
estilo de vida.

Considerando que a sociedade vem passando por recentes transformacoes, o ad-
vento da globalizacdo ao mesmo tempo que sugere a facilidade de trocas entre gru-
pos também pode precipitar atitudes nacionalistas locais. Nesse sentido, a sociedade
pos-moderna, especialmente nas culturas ocidentais neoliberais, tem modificado seus
valores e seu estilo de vida de tal forma que o consumo também tem sido indubita-
velmente influenciado. Um estudo do Henley Centre (2002) mostra as diferengas de
modo de vida em sociedades tradicionais e contemporaneas no Reino Unido, como
pode ser observado na figura 4 abaixo.
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Figura 4 - Mudancas do estilo de vida ao longo do tempo
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Fonte: Traduzido de HENLEY CENTRE, 2000.

A pesquisa demonstra, por meio da dinamica domiciliar, que as alteracdes no
tamanho das familias tém se tornado cada vez mais frequentes e, como consequéncia,
o consumidor também se modifica, seja por estar morando s6 ou acompanhado, seja
por fazer parte de familias tradicionais ou estendidas. Dessa forma, as estratégias de
segmentacdo de mercado a partir da analise psicologica do contexto social de cada
consumidor tende a dar o apoio adequado para a orientacéo no desenvolvimento e no
uso de produtos de moda-vestuario.

A identidade

Para finalizar o modelo CEvl, Rocha et al. (2005) levam em conta a dimensédo
Identidade como fator importante no desenvolvimento de produtos vestimentares com
valor de moda. Deve-se considerar que sdo inimeros os estudos que apontam a moti-
vacdo identitaria como catalisador de novas tendéncias de moda, tanto por meio dos
estudos de atitudes e de valores como de consumo simbdlico (POPCORN & MARIGOLD,
1997; FRISBY & FEATHERSTONE, 1997; LIPOVETSKY, 2007; MCCRACKEN, 1986).

De acordo com Solomon e Rabolt (2004), o selfpiblico (como os outros nos veem)
e o self privado (introspecgio) sdo importantes e complementares para a moda, em
especial no que tange a adogdo de um novo ideal de beleza. A dimenséo Identidade tem
sido bastante usada na moda por causa da necessidade dos produtos em ser elegantes.
No entanto, € uma construcdo complexa, composta da identidade pessoal e da iden-
tidade social e parece ser influenciada por sexo, religido e etnia, entre outros fatores.

De acordo com os estudos do Status of Women Canada (2013), os fatores que
podem auxiliar no entendimento dos diferentes grupos de homens e mulheres na
elaboracéo de politicas publicas sdo, principalmente, mas ndo exclusivamente, idade,
lingua, orientacdo sexual, educacgdo, capacidade, localizacdo, cultura, etnia e renda
(Figura 5). A entidade ressalta que a lista ndo estd completa nem finalizada, pois os
fatores podem variar de acordo com a situacdo e o interesse da analise.

Figura 5 - Variaveis que compdem a identidade
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Fonte: Traduzido de CANADA, 2013.



Assim, o objetivo do modelo CEvl é fornecer as equipes de desenvolvimento de
produtos uma ferramenta que facilite de forma eficaz o uso de técnicas para a tomada
de decisdo. Certamente, com o foco mais apurado, os produtos de moda-vestuario
estardo mais proximos das necessidades e expectativas dos consumidores.

Os Indicadores para o Consumo de Moda-Vestuario e o Modelo CEvl

Assim sendo, Rocha et al. (2005) pulverizam os 38 Indicadores para o Consumo
de Moda-Vestuario nas trés dimensées do modelo CEvl. Para garantir a integridade
do modelo, os autores realizaram testes com os dados coletados junto a amostras
de consumidores de trés paises. A tabela 2 apresenta os Indicadores classificados de
acordo com o modelo CEvl.

Tabela 2 - Classificacdo dos Indicadores para o Consumo de Moda-Vestuario de acordo
com o Modelo CEvl

CORPO IDENTIDADE ESTILO DE VIDA
Encantamento Aparéncia etaria
Marca
g::::ue Influéncia de celebridade
Caimento Crencas Durabilidade
Exposicdo do corpo Ousa%lia Facilidade de manter
Clima Cor Exclusividade
Conforto A Moda
. Elegancia " .
Tecido ; Convencdes morais
. Ideologia .
Funcionalidade . Género oposto
, Julgamento de imagem
Saude Humor Preco
Adequacdo fisica Estilo pessoal Profissao
Sazonalidade 10 pessoal Qualidade
Origens raciais A
. Mesmo género
Sensualidade o
Versatilidade
Gosto
Bem-estar

Fonte: Traduzido de ROCHA, 2007.

0 modelo CEvl, portanto, ¢ definido como uma ferramenta conceitual de ges-
tdo que pode fornecer um foco mais especifico para o atendimento das preferéncias
de consumo em moda-vestuario. Para isso, torna-se necessario que os designers e
gestores selecionem pelo menos um indicador de cada uma das trés dimensoes que
compdem o modelo CEvl.

0 modelo CEvl tem em conta a maneira pela qual os valores sociais mudam ao
longo do tempo, considerando que os consumidores de hoje ndo aceitam as atitudes
das geragdes anteriores relacionadas ao envelhecimento, seja na dimenséo corporal,
seja na identidade ou no estilo de vida.

0 modelo CEvl foi desenvolvido para fornecer um conjunto holistico de dimen-
sdes que precisam ser consideradas ao se conceber produtos de moda-vestuario em
uma perspectiva de inclusao, universalidade e atendimento consistente em nichos de
mercado. O modelo fornece, ainda, insights sobre as preferéncias dos consumidores e
ajuda equipes multifuncionais a analisar melhor suas tomadas de deciséo.

Consideracoes finais

Com base em resultados de pesquisa e revisdo tedrica da literatura comparada,
as empresas precisam estar cientes das implicacdes do género, da idade e do corpo
nas escolhas do consumidor de moda-vestuario. No entanto, elas podem focar em
indicadores que considerem os mais importantes para seu publico-alvo, contanto que
utilizem multiplos das trés dimensdes que o modelo CEvl oferece. Da mesma forma,
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ser capaz de identificar e comunicar os beneficios de um produto por meio dos In-
dicadores para o Consumo de Moda-Vestuario e 0 modelo CEvl faz parte dos novos
desafios para a industria.

Nesse sentido, entender a populacdo por uma perspectiva de marketing inclui
a sensibilizagdo ndo somente para as questdes de identidade e de estilo de vida que
influenciam a sua mentalidade, mas também para as questdes corporeas. Nocoes ba-
sicas sobre comportamento, atitudes e valores do consumidor certamente melhoram
a orientagdo para o desenvolvimento de novos produtos e conceitos. Da mesma for-
ma, comunicar o valor adicionado por meio de beneficios e atributos relacionados ao
corpo, estilo de vida e identidade sdo de fundamental importancia para se alcancar o
justo equilibrio entre os interesses do consumidor e o lucro das empresas.

[Recebido em: 15/01/2016]
[Aprovado em: 07/03/2016]

NOTAS

[ Baby boom se refere & geragéo nascida imediatamente depois da Segunda Guerra Mundial nos Estados Unidos
e na Europa.

PIA industria de cosméticos aqui inclui estética corporal e cirurgia plastica; a indUstria de alimentos se refere a
produtos saudaveis e light.

BIPIL corresponde as primeiras letras de Physical, Identity e Lifestyle, em inglés.
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