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Resumo

Na industria de moda hd uma tendéncia a minimizar a importancia dos
aspectos tangiveis. Considerando que os métodos para o desenvolvimento de produtos
de moda-vestuario precisam incluir valores tangiveis e intangiveis, propde-se 0 estudo
de trés dimensdes essenciais: a identidade, o estilo de vida e a condicdo corporea. Por
fim, apresenta-se a classificacdo dos Indicadores de Moda-Vestuario segundo o modelo
CEvl, no intuito de comunicar o valor adicionado por meio de beneficios e atributos.

Palavras-Chave: Indicadores de consumo, Gestdo do design, Tomada de deciséo.
Abstract

In the fashion industry there is a tendency to minimize the importance of
tangible aspects. Considering that new product development in fashion-clothing must
include tangible and intangible values, this paper studies three essential dimensions:
physical body, identity and lifestyle. Finally, the research offers a classification of the
Indicators for Fashion-Clothing Consumption according to the PIL model, in order to

communicate the value added through benefits and attributes.

Keywords: Indicators for consumption, Design management, decision-making process.
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Introducéo

Globalmente, a indlstria da moda esta na vanguarda das industrias
emergentes e a abordagem que usa as tendéncias de comportamento e enfatiza 0s
produtos com ciclo de vida curto permite o seu continuo crescimento e
desenvolvimento. Adicionalmente, o voraz apetite do consumidor para a variedade de
produtos tem levado ao aumento das taxas de inser¢do de produtos no mercado, a
proliferacdo de produtos e ao encurtamento dos ciclos de vida produto (Abernathy et al.,
1999). Isso significa que as empresas tém de responder muito mais rapido as demandas
de mercados; no entanto, esse fato tende a dificultar o atendimento inclusivo e

universal.

A industria do vestuario € um dos setores considerados como 0s mais
emergentes em termos de consumo mundial e um dos que apresenta maior incremento
de interesse na maioria das sociedades. Mesmo em mercados considerados como
maduros, como nos paises da Europa Ocidental, o uso de tendéncias de comportamento

e do ciclo de vida de produtos ddo suporte para a expansao dessa industria.

No entanto, um dos aspectos mais complexos tem sido definir o que é a
industria da moda e a industria do vestuario. As expectativas dos consumidores e a
gama de produtos no mercado parecem contribuir negativamente para essa distingao.
Originalmente derivadas da industria téxtil, a combinacdo de moda e vestuario criou um
universo unico, e indissociavel no ponto de vista do consumidor. Portanto, considerando
que o produto de moda-vestuario é 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 como uma
Unica entidade, mesmo que considerado por alguns como oriundos da industria da moda
e da industria do vestuario, visto que para os consumidores finais estes conceitos sdo
complementares. Considerando, ainda, uma abordagem multidisciplinar para a
investigacao e analise, as equipes de design e 0s gestores devem considerar tanto o ciclo
de vida do produto e guanto os requisitos ligados a mudancas de comportamento do

consumidor
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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,
atitudes, valores e 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 hd uma tendéncia a minimizar a importancia dos
aspectos tangiveis. Num estudo recente, Kawamura (2005) classifica o produto de moda
como um bem exclusivamente simbdlico, sem contetdo substancial, e distancia os
produtos de moda das roupas, esses ultimos considerados como objetos exclusivamente
tangiveis. Mais que isso, segundo a autora, “moda ndo é o visual de uma roupa, mas 0s

elementos invisiveis que estdo incluidos nas roupas”.

Distante do conceito anterior, a abordagem desta pesquisa considera a moda
e a roupa como uma Unica entidade, visto que o consumidor procura uma combinagao

dos valores intangiveis com o produto real.

E certo que o design, como campo de conhecimento deve considerar uma
variedade de problemas: o impacto ambiental da humanidade e suas consequéncias, a
busca por solugcBes mais sustentaveis, a interconectividade entre a globalizacéo
econOmica e a cultural e o intercAmbio maior de informacgdes. Usando uma abordagem
mais cientifica, a pesquisa tem como objetivo revelar que as preferéncias
comportamentais para 0 consumo de moda-vestuario é consistentemente influenciado

pelo envelhecimento da populacao.

Os grisalhos de hoje, também conhecidos como baby boomers por terem
nascido imediatamente apos a 22 Guerra Mundial, € um novo grupo de consumidores,
pois mudaram nossas atitudes para o envelhecimento e desafiou o estereétipo
tradicional dos idosos. Sabe-se que as pessoas mais velhas tém suas escolhas limitadas
no mercado da moda, mas os babies boomers, na sua maioria, tendem a ser fisicamente

ativos e psicologicamente jovens.

Um estudo com consumidoras maduras na Finlandia, conduzido por Iltanen
(2003) afirmou que "mulheres de meia idade, muitas vezes reclamam que ndo

conseguem encontrar roupas que lhe agradem. Elas dizem que seu corpo mudou e 0s
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estilistas parecem ignorar isso. Se a roupa couber o corpo, o estilo ndo € apropriado,
pois parece ter sido concebido para uma geracdo mais velha." Apesar da renda e do
tempo de lazer disponiveis por este segmento da populacdo, a resposta de mercado

ainda é bastante limitada dadas as suas necessidades (Li, 2003).

Em pesquisa realizada por Li (2003), com o mercado maduro feminino de
moda-vestuario, houve uma alta demanda em qualidade, conforto, funcédo e estética, e
ironicamente, algumas destas caracteristicas comumente estdo ligadas ao mercado de
jovens. "Ha uma necessidade para o desenvolvimento de uma nova teoria de negocios
para atender essas pessoas idosas, inteiramente diferentes, que vimos surgir na ultima
década. Isso significa que a estrutura basica do projeto, fabricacdo e comercializacéo
tem que mudar." (Li, 2003)

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 indicaram também que os designers de moda precisam se tornar
mais conscientes das necessidades psicolégicas relacionadas ao estilo individual, gosto
e qualidade. A pesquisa conduzida por lltanen (2005) explorou a relagdo entre a viséo
estereotipada dos designers e sua capacidade de inserir elementos de moda quando
concebendo produtos para consumidores idosos. O estudo descreve que as roupas
propostas pelos designers tendiam a cobrir todo o corpo com uso de decotes altos,
mangas longas e blusas compridas. Todas as formas deveriam ficar folgadas no corpo,
com uso massivo de tecidos elasticos em cores neutras. Iltanen (2005) relata que as
consumidoras idosas se sentiram extremamente desapontadas ao descobrir que, mesmo
ap6s uma série de conversas com as equipes de criacdo, suas expectativas como

publico-alvo antenado e elegante ndo foram atendidas.

Como consequéncia do exposto, € crescente o interesse pelos fatores
humanos que podem cooperar com as decisdes 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 saturados e com grande competitividade entre marcas.

Considerando que os métodos para o desenvolvimento de produtos de
moda-vestuario precisam incluir valores tangiveis e intangiveis, propde-se o estudo de

trés variaveis essenciais: a identidade, o estilo de vida e a condicao corporea.
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Os indicadores para o consumo de moda-vestuario

Considerando 0s objetivos desta pesquisa em analisar e comparar 0s
elementos que compdem o produto de moda-vestuério, faz-se necessaria a adogdo de
critérios para a medicdo de preferéncias do consumo. Estudos anteriores a respeito do
consumo de moda e vestuario realizados por Rocha (1999) e derivados de pesquisas
qualitativas e quantitativas realizadas 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), seguida de outra que encontra 38 Indicadores para o0 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
construgcdo de um modelo conceitual flexivel, composto por: (1) adequacéo fisica; (2)
aparéncia etaria; (3) beleza; (4) bem estar; (5) caimento; (6) clima; (7) conforto; (8)
convengbes morais; (9) cor; (10) crengas; (11) destaque; (12) durabilidade; (13)
elegancia; (14) encantamento; (15) estilo pessoal; (16) exclusividade; (17) exposi¢do 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) saude; (35) sazonalidade; (36) sensualidade;
(37) tecido e (38) 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 necesséria a reducdo da quantidade de variaveis (indicadores). Nesse sentido, Rocha
(2007), fazendo uso de andlise fatorial, demonstra que as relagdes estatisticamente
significativas, entre os Indicadores para 0 Consumo de Moda-Vestuario e as variaveis
independentes dos consumidores tendem a se orientar em trés grupos essenciais

relacionados ao: género, idade e 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 da diversidade de formatos fisicos, a utilidade da variavel corpo se torna

mandatdria no desenvolvimento de produtos vestimentares. Na pesquisa de Rocha
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(2007), os resultados mostraram que para os consumidores de moda-vestuério, silhueta,
volume e biotipo corporais influenciam na escolha de produtos. Os resultados indicaram
também, na mesma pesquisa, que o formato do corpo tem uma clara influéncia sobre as

escolhas feitas, tanto pelas consumidoras como pelos consumidores.

Assim sendo, € importante pesquisar a relacdo entre a forma do corpo do
consumidor e 0 seu processo de consumo como elementos norteadores do
desenvolvimento de novos produtos. No entanto, o padrdo estético da moda considera o
corpo como belo quanto mais longilineo for, e este conceito exclui um ndmero
significativo da populacdo de se identificar com as tendéncias da moda, ou de ser

satisfeito quando na procura do bem tangivel: a roupa.

O modelo CEvl

Trés variaveis nucleares, nomeadas como dimensdes fisica, identidade e
estilo de vida (PIL)*, foram formuladas para analisar as preferéncias do consumidor
(Rocha et al., 2005). Estas nomenclaturas surgiram como consequéncia a alta frequéncia
de variaveis fisico-corporais, género e idade nos resultados da pesquisa quantitativa que
analisou os consumidores em relacdo as teorias de necessidades de Maslow (1987),

motivos vestimentares de Flugel (1966) e prazeres de Tiger/Jordan (2000).

L PIL corresponde as primeiras letras de Physical, Identity e Lifestyle, em inglés.
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Figura 1 — O modelo CEvlI e suas interfaces com variaveis do consumidor
(traduzido de ROCHA, 2007)

O corpo

O modelo CEvI leva em conta a dimensdo fisica que afeta todas as idades e
bidtipos. Isto 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 alteracdes fisicas e as modificacdes
corporais relacionadas ao crescimento, amadurecimento e envelhecimento devem ser
consideradas para garantir que as roupas tenham 0s recursos necessarios e ajustes

adequados para melhorar a sua qualidade diante do consumidor.

E certo que a dimensdo Corpo muda com a idade, seja no que tange
movimento, flexibilidade, alcance, forca, estrutura, aparéncia, dentre outros, o que
sugere que os estudos do campo da antropometria e ergonomia sejam essenciais no

desenvolvimento de produtos de moda-vestuario.
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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 propbe a espiral do
envelhecimento, visto que as variagdes tem intervalos de alteracdes distintos em funcéo

da idade, que pode ser melhor analisada por meio da Figura 2, abaixo.

: Estagio Corporal dos 40 aos 46 anos
Ponto ESp'ralar dos 30 4 A metade superior do corpo

; S S :
Ganho de peso repentino 37 38 39 cresce visivelmente mais

comega. A forma do corpo que a metade inferior.
comega a mudar.
Estagio Corporal dos 27 aos 36 anos
E " Gordura subcutanea extra é

i 24 25 26
Ponto Espiralar dos 20 depositada no organismo,

Completa transformagéo mudando gradualmente a forma.
para um corpo adulto de

mulher.

. Estagio Corporal dos 19 aos 23 anos
¥ . Caminhando para a maturidade, a

Ponto Espiralar da Adolescéncia |15 17 18
forma do corpo comega a mudar.

Crescimento de altura para,
inicio das mudangas para
um corpo adulto.

Figura 2 — A Espiral do Envelhecimento (traduzido de WACOAL, 2000)

De acordo com o estudo (Wacoal, 2000), a medida que as mulheres
percebem que seu corpo estd mudando, elas comecam a tomar cuidado, tentando
impedir a transformacéo, fortalecendo ou remodelando seus corpos, seja com dietas,
exercicios ou modificacbes corporais, que incluem implantes, lipoaspiracbes e

procedimentos cirurgicos para alteracdo de medidas.

Os estudos antropométricos fornecem informacdes importantes nesse
sentido, visto que a silueta corporal de uma crianca é caracterizada por uma cabeca
grande, costas curvadas e abdomen ligeiramente saliente. Durante a adolescéncia tem
inicio o crescimento dos quadris e dos seios, se tornando arredondados por volta dos 20

anos. Quando a mulher vai se aproximando dos 30 anos de idade, a gordura corporal
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comeca a saturar e se acumular, gerando a proeminéncia abdominal aos 40. Em seguida
ha o enfraquecimento muscular, atingindo os seios e as nadegas, e aos 60 anos as costas
se tornam arredondadas e curvas. A Figura 3 abaixo ilustra as alteracdes que

comumente o corpo feminino esta sujeito ao longo da idade.

O Corpo Feminino em diferentes idades

]

Crianga Adolescente 20anos 30 anos  40anos 60 anos

Figura 3 — Silhueta do Corpo Feminino ao Longo da Vida (traduzido de
WACOAL, 2000)

Além de tudo isso, cabe considerar que as diferencas fisicas ndo sdo
oriundas apenas do envelhecimento, mas e parte da diversidade humana natural,
juntamente com o0s aspectos etno-raciais e socioambientais. Neste sentido, pode-se
destacar a recente demanda global por tamanhos maiores e formas heterogéneas de

corpo, seja nas 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 aspiragdes relacionadas ao estilo de vida dos consumidores, fornecendo novos

insights sobre as complexidades inerentes ao consumo, em especial na relacdo
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corpo/mente. A dimenséo Estilo de vida tem sido usada muito utilizada em pesquisas de
mercado porque se relaciona com o ambiente social que a afeta. Ao contrario da
dimensédo Corpo, o Estilo de vida parece ndo ter um impacto significativo distinto entre
consumidores mais jovens e mais velhos. Por outro lado, a educacdo, a renda e as

distingdes de classe social determinam prioridades no estilo de vida.

Considerando que a sociedade vem passando por recentes transformacdes e
que o advento da globalizagdo a0 mesmo tempo em que sugere a facilidade de trocas
entre grupos, também pode precipitar atitudes nacionalistas locais. Nesse sentido, a
sociedade poOs-moderna, especialmente nas culturas ocidentais neoliberais, tem
modificado seus valores e estilo de vida de tal forma que o consumo também tem sido
indubitavelmente influenciado. Um estudo do Henley Centre (2002) mostra as
diferencas de modo de vida em sociedades tradicionais e contemporaneas no Reino

Unido, como mostra a Figura 4 abaixo.

As familias agora parecem mais assim...

2 i Tradicional
Dimensao T

do domicilio Muda de
domicilio Muda de
10 it
domicilio |
= Muda de
Mudade  4omicilio
domicilio

Vive com
os pais

Tem familia Prole sai '
_ prépria__ decasal M Parceiro/amorre

30 40 50 60 70 go ldade

Figura 4 — Mudancas do Estilo de Vida ao Longo do Tempo (traduzido de
HENLEY CENTRE, 2000)

O estudo demonstra, por meio da dindmica domiciliar que as alteragdes no
tamanho das familias tem se tornado cada vez mais frequentes, e como consequéncia o

consumo também se altera, seja por estar morando s6 ou por estar acompanhado. Desta
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forma, as estratégias de segmentacdo de mercado através da analise psicolégica do
contexto social de cada consumidor tende a dar apoio adequado para orientacdo no

desenvolvimento e uso de produtos de moda-vestuario.

A identidade

Para finalizar o modelo CEvl, Rocha et al. (2005) levam em conta a
Identidade como fator importante no desenvolvimento de produtos vestimentares com
valor de moda. H& que se considerar que sdo inimeros 0s estudos que apontam a
motivacgdo identitaria como catalisador de novas tendéncias de moda, seja por meio dos
estudos de atitudes, de valores ou de consumo simbolico (Popcorn&Marigold, 1997;
Frisby&Featherstone, 1997; Lipovetsky, 2007; McCracken, 1986)

De acordo com Solomon e Rabolt (2004), o self pablico (como os outros
nos veem) e o self privado (introspeccdo) sdo importantes e complementares para a
moda, em especial no que tange a adogdo de um novo ideal de beleza. A dimensdo
Identidade tem sido bastante usada na moda por conta da necessidade dos produtos em
ser elegantes. No entanto, a lIdentidade, sendo uma constru¢do complexa, é composta da
identidade pessoal e da identidade social e parece ser influenciada pelo 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
quando na elaboracdo de politicas puablicas sdo, principalmente, mas néo
exclusivamente: idade, lingua, orientacdo sexual, educacdo, 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 situagdo e o interesse da

analise.
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educagao capacidade .
geografia
orientagao
sexual cultura
lingua etnia
idade renda

Figura 5 — Variaveis que Compdem a Identidade (traduzido de CANADA, 2013)

Assim, o objetivo do modelo CEvI é fornecer a 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 0 modelo CEvI

Assim sendo, Rocha et al. (2005) pulverizam os 38 Indicadores para 0
Consumo de Moda-Vestuério nas trés dimensdes 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 1 apresenta os Indicadores

classificados de acordo com o modelo CEvI.

Tabela 1 — Classificacdo dos Indicadores para 0 Consumo de Moda-Vestuario de
acordo com o Modelo CEVI (traduzido de ROCHA, 2007)
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PHYSICAL IDENTITY

Beleza
Crencgas
Caimento
Model
Y Exposicao do corpo
CEvI

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

compdem o modelo CEVI.

O modelo CEvI 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.
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O modelo CEvI foi desenvolvido para fornecer um conjunto holistico de
dimensGes que precisam ser consideradas ao se conceber produtos de moda-vestuario
numa perspectiva de inclusividade, 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.

Considerac0es finais

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

a industria.

Nesse sentido, entender a populacdo por uma perspectiva de marketing
inclui a sensibilizacdo ndo somente para as questdes de identidade e estilo de vida que
influenciam a sua mentalidade, mas também para as questdes corpdreas. Nogdes basicas
sobre comportamento, atitudes e valores do consumidor certamente melhoram a
orientacdo para o desenvolvimento de novos produtos e conceitos. Da mesma forma,
comunicar o valor adicionado por meio de beneficios e atributos relacionados ao corpo,
estilo de vida e identidade sdo de fundamental importéncia para se alcancar o justo

equilibrio entre os interesses do consumidor e lucro das empresas.
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