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ETARISMO NA MODA: A EVOLUCAO DA REPRESENTACAO DE CORPOS IDOSOS
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RESUMO

O objetivo da pesquisa € analisar como o etarismo na moda se manifesta pela exclusdo de corpos envelhecidos e
investigar as recentes mudancas econémicas que levaram a uma maior inclusao de consumidores mais velhos. A
metodologia adotada inclui uma revisao bibliografica abrangente, analise de campanhas publicitarias e capas de
revistas, e estudos de caso de marcas de luxo que adotaram estratégias inclusivas. A abordagem da pesquisa é
qualitativa, focando em como a industria da moda evoluiu para integrar modelos mais velhos e as implicacoes
dessa mudanca. Historicamente, a moda tem sido dominada por uma juventude idealizada. Revistas como Vogue,
Harper's Bazaar e Elle, bem como marcas de luxo e fast fashion, promoveram uma imagem de beleza que
raramente incluia pessoas mais velhas. Esse padrdo contribuiu para a marginalizacdo dos idosos e perpetuou
estereodtipos negativos sobre o envelhecimento. Autores como Goldemberg (2011), Twigg (2013) e Wolf (2018)
exploram como a cultura da moda excluiu sistematicamente os corpos envelhecidos, reforcando ideais de
juventude e beleza. Nas ultimas duas décadas, transformac6es econdmicas globais, incluindo o aumento da
expectativa de vida e o crescimento da populagéo idosa, resultaram no surgimento da “"economia prateada". Este
grupo demografico possui um poder aquisitivo significativo, levando a uma reavaliagdo de suas necessidades e
preferéncias pela industria da moda. A geracdo dos baby boomers, atualmente na faixa dos 60 anos ou mais, esta
disposta a gastar em produtos que melhoram sua qualidade de vida, incluindo moda. A busca por inclusao e
representatividade também tem pressionado a industria a refletir todos os grupos demogréaficos de forma justa e
precisa. Com essas mudancas, marcas de luxo comecaram a incluir modelos mais velhos em suas campanhas
publicitérias. Lauren Hutton, aos 73 anos, estrelou uma campanha para a Bottega Veneta, e Joan Didion foi o
rosto de uma campanha para a Céline aos 80 anos. A Vogue britanica, por exemplo, apresentou Judi Dench em

sua capa em 2020, destacando sua beleza atemporal. Campanhas de marketing agora frequentemente incluem
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uma diversidade de idades, refletindo uma mudanca na narrativa para incluir todos os grupos etarios. As
descobertas revelam que a mudanca na abordagem da industria da moda em relacéo aos consumidores mais velhos
ndo é apenas uma resposta ao poder econdmico deste grupo, mas também uma evolucdo necessaria para uma
representacdo mais inclusiva e justa. No entanto, ainda ha limitacfes, como a persisténcia de esteredtipos e a
necessidade de um compromisso continuo com a diversidade etéria, além de muitos desses produtos
desenvolvidos por essas marcas ndo contemplarem fatores ergondmicos e de usabilidade para esses corpos
envelhecidos. As implicacBes praticas incluem a necessidade de as empresas de moda, além de utilizarem a
imagem desses corpos em suas campanhas, realmente considerarem esses corpos no desenvolvimento de
produtos, enquanto as implica¢Oes sociais destacam a importancia de desafiar e redefinir as percepgdes culturais
sobre o envelhecimento. A pesquisa sugere que, embora tenha havido progresso, é essencial que a inddstria da
moda continue a expandir suas praticas inclusivas, assegurando que a representacao de todas as idades ndo seja

uma tendéncia passageira, mas sim uma inclusdo continua.
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