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Resumo

Neste trabalho buscou-se compreender os significddonoda para mulheres na terceira idade
na cidade de Maringa-PR. Considerando o aceleregkrimento deste publico no pais, foi
observada a falta de investimentos e estratégiiades para este segmento. A construgédo
social e cultural € uma das maneiras que a modpresenta para as mulheres na terceira idade.
Considerando a moda como simbolo, ela € uma dam$ode transferéncias de significados do
mundo culturalmente constituido para os individudbjetivou-se, portanto, identificar os
efeitos sociais, pessoais e culturais na formagacothportamento de consumo das mulheres
nessa faixa etaria. Por meio de uma pesquisa deemat qualitativa, do tipo exploratéria,
objetivou-se identificar os efeitos sociais, pessopsicoldgicos e culturais na formacdo do
comportamento de consumo de cada entrevistadaliaravasalor simbolico considerado por
elas na aquisicdo das pecas de roupas. Foramadsdizinco entrevistas com mulheres com
idade superior ou igual a sessenta anos. Além,dissm feitas entrevistas com responsaveis
por uma loja revendedora de roupas femininas eammesa de confeccdo, que atendem a esse
publico. As entrevistas foram realizadas por me® um roteiro semi-estruturado. A
interpretacdo dos resultados foi feita por meio afdilise de conteudo. Os resultados
constataram um baixo nivel de influéncia de mangetéxterna na escolha de produtos de moda
em cada uma das mulheres entrevistadas e a predaigrdos valores culturais. Assim sendo,
as mulheres da terceira idade buscam por produtedrggam beleza, bem-estar e elegancia,
mas julgam o mercado incompativel com suas neatessd
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1 Introducéo

Para entender o consumo de moda para a terceita @aecessario compreender
0 comportamento do consumidor e seus influenciaddde acordo com Assmann
(1998) o comportamento do consumidor, € o0 estugopdocessos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usanpddi® de produtos, servicos,
ideias ou expectativas para satisfazer necessi@éadiesejos.

O comportamento do consumidor € um campo que passia dinamica
acelerada, onde constantemente surgem novos aspectoudancas. Considerando
especificamente os produtos de moda, seus consigniddo pessoas motivadas por
necessidades socio-culturais e psicoldgicas, infiaglas pela personalidade,
autoconceito e motivacdo. Uma vez que atingem sumessidades e objetivos,
imediatamente desenvolvem outros, existindo assimpsicodinamismo no consumo,
do qual a moda é uma das mais representativas.NSGet.al, 2009).

Tratando-se de moda, a maioria dos aspectos sepath o publico feminino que
se prende aos detalhes desse assunto, enriqueeeddndo encanto as pecas, da
maneira que lhe agrade mais (LIPOVETSKY, 1989).

Dentro do contexto brasileiro, um novo tipo de conislor se destaca: a terceira
idade. Esse grupo possui caracteristicas pecuylismsscomo mais tempo disponivel
para compra, mais exigéncia de conforto e adaptaggmrcionado pelos itens que irdo
utilizar, dentre outras, apresentando um componsonge consumo diferenciado. Este
publico vem crescendo no Brasil, de acordo contima@lCenso do Instituto Brasileiro
de Pesquisa e Estatistica — IBGE (2010), a populdedidosos no Brasil passou de
5,9% da populacao total, em 1991, para 7,4% em.20d0siderando especificamente
as Regifes Sudeste e Sul (regido de realizacaesdmipa) esse percentual cresce para
8,1%. Apesar deste crescimento em numero de pedadasceira idade nédo € possivel
perceber um acompanhamento proporcional de prodiresionados para este publico
principalmente no que diz respeito a moda.

Considerando o acelerado crescimento do publictedeira idade no Brasil o
buscou-se, compreender a percepcao das mulherésrasira idade, residentes na

cidade de Maringd/PR, a respeito do segmento da uhestinado para elas.



2. Revisao Teobrica

2.1 Comportamento do Consumidor

O conhecimento sobre o comportamento do consuncioiosiste em uma parte
essencial do marketing permite obter um bom refeciento entre empresa e
consumidor e a satisfacdo de ambos. Mowen e Mg@03) definem o comportamento
do consumidor como o estudo dos processos de cantpvaa envolvidos na aquisi¢ao
e consumo de produtos, servicos, experiénciasaside

O comportamento de consumo € altamente influenci@las caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicologicas, pejmesentam a bagagem que cada
individuo traz no seu histérico de vida, e queuiaficiam seu consumo ao longo de toda
a vida. Kotler (2006) acredita que o comportameéocompra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pess@apsicoldgicos. Cita ainda que o0s
fatores culturais exercem a maior e mais profumflaéncia nas situacées em que o
individuo € envolvido, pois 0 homem caracterizgese ser um ser social-cultural,
portanto necessita viver em comunidades/gruposaeigta precisa ser aceito por eles.

A partir do convivio em grupo séo definidos valogesomportamentos que serao
aceitos, desejados ou rejeitados. (LADEIBAal, 2010). Este convivio em grupo leva
o homem a ter um papel e uma posicado enquantmesid. Este papel e esta posicao
irdo influenciar no comportamento de consumo de d@adividuo.

Os principais fatores culturais considerados aléneudtura sdo a subcultura e as
classes sociais. Cobra (1997, p. 66) discorre ‘fjug:toda cultura € funcional, social,
apreendida, arbitraria e cumulativa e, sobretudaptadiva”. Assim sendo, pode-se
descrever que cada individuo absorve valores, peies, preferéncias ao longo da sua
histdria e cria seus proprios principios dentrargo em que vive e faz parte.

Kotler e Armstrong (2007, p. 113), também apreserdeconceito de subculturas
como “[...] grupos de pessoas que compartilham smmesistema de valor com base
com base em situacdes e experiéncias de vida enuncdnmPode-se classificar
subculturas a partir de nacionalidades, religidagpos raciais e regides geogréaficas.

E por fim, as classes sociais que sdo divisdesnte sociedade relativamente
permanentes e ordenadas cujos membros compartillialores, interesses e
comportamentos similares (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Os fatores sociais sdo grupos de referéncia, fmmplapéis sociais e status.

Blackwell et al (2008, p. 461) afirmam que grupos de referéné@ “6...] qualquer



pessoa ou grupo de pessoas que influéncia signiaoaente o comportamento de um
individuo”. Os grupos de referéncia podem ser mimsa como familia, amigos,
vizinhos, colegas de trabalho; e secundarios corapog religiosos, associacdes de
classe, que exigem menor interacdo continua.

Além disso, as pessoas também podem ser influerci@ar grupos aos quais néo
pertencem, que sao grupos de aspiragcdo, aqueles imukviduo quer pertencer e os
grupos de dissociacdo que sdo aqueles que o indivijeita (KOTLER, 2006).

E por fim, os papéis sociais e de status que paxlmvistos hierarquicamente
ordenados e seus integrantes possuem valoregssésre comportamentos parecidos.
Um papel social consiste nas atividades que seaspe uma pessoa desempenhe de
acordo com a outra ao seu redor. E cada papebeaura status que reflete a estima que
a sociedade |he dispensa (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Os fatores pessoais se referem a idade, estagiodajesstilo de vida, ocupacéo e
circunstancias econémicas também irdo determinaomgortamentos de consumo.

Ao analisar o individuo como consumidor que conwéreuma mesma sociedade
e tem comportamentos de consumo bastante difedarssia preciso entender também a
influéncia dos fatores psicoldgicos neste sentido.

Os fatores psicoldgicos que influenciam o compoetaim do consumidor sdo
motivacdo, percepcao, aprendizado, crencas e egitichrsaklian (2008) relata que a
descoberta de uma necessidade sempre leva o mdigidma situacado de desconforto;
que gera motivacao suficiente para que ele pragge que possibilite o retorno a seu
estado de equilibrio psicologico.

Karsaklian (2008) aponta que a percepcdo é o wodgaeslo qual uma pessoa
atribui  significado a matérias brutas, reagindoaws dos sentidos. Sobre
aprendizagem, Kotler (2006, p. 185) define que:.]“[a aprendizagem envolve
mudangas no comportamento de uma pessoa surgiéapei@@ncia’.

Os Ultimos fatores psicoldgicos que influenciampnocesso de compra sao as
crencas e atitudes. As crencas tém como base d¢omreo, opinido, fé, entre outros e
predispdem as pessoas a gostar ou ndo de um dgjetximando-as ou afastando-as
dele o que é classificado como atitude (KOTLER,&00

Richins (1994apud PORTO; PORTO, 2006) sugere que produtos e materiali
carregam significados e eles sdo os que fazemsa®gee atribuirem importancia a um
objeto. Os autores concebem duas dimensfes ddicgigos dos produtos: a publica,

gue é realizada por meio de trocas verbais entiigittuos de uma mesma sociedade; e



a privada que é a soma de significados subjetidgsiiados através de experiéncias
praticas com o uso do produto. Estas duas dimempsfiksn interagir, onde o publico é
resultante de processos de socializacdo e o privadsiste nos significados publicos

adaptados ao conhecimento e experiéncia do usi@pooduto.

2.2 Cultura e Consumo

O estudo do comportamento do consumidor, espeaiémguando se busca
analisar a sua conexao com os diversos elemeniagatsl e sociais, passa pela
dimensédo de que o consumo é um processo essentdi@lowdtural. Primeiro, ele € um
processo porque nao inicia e tampouco se esga@amra de um bem ou servico.

Segundo Barbosa (2004) o consumo é cultural, uma oee funciona
universalmente como elemento de construcdo e afamde identidades, diferenciagcao
e exclusao e inclusado social que media relacOedtieas sociais.

Para McCracken (2003), de modo geral, os bens dsuom, codificam os
principios culturais e expressam as categoriasiraigt em um dado contexto. Assim,
quando, por exemplo, 0 vestuario evidencia umang&b entre duas categorias como
classe alta e classe baixa, ele mostra algo samaueeza dessa diferenca os principios
culturais que a regem comunicando “o suposto ‘agfiento’ da classe alta e a suposta
‘vulgaridade’ da classe baixa” (McCRACKEN, 2003,105-106), onde os bens atuam
simultaneamente como as “criaturas e os criadaresuhdo culturalmente construido”.

O consumo, numa visao abrangente, pode ser deftoicho a criacdo, a compra
e 0 uso de produtos e servicos (McCRACKEN, 2003,07). O autor ainda cita que
“[...] a cultura contribui para conferir identidade uma comunidade e dota-la de
parametros que a permitam construir e interpretatundo que a cerca’.

J& o termo “cultura do consumo” diz respeito ao dmdominante de reproducéo
cultural desenvolvido no Ocidente durante a modede”, designando “um acordo
social onde a relacdo entre cultura vivida e oarses sociais [...] sdo mediados pelo
mercado.” (SLATER, 2002, p. 17).

A cultura e consumo encontraram, a partir do sée(¥p uma ligagdo sem
precedentes na histéria da humanidade, visto goensumo tornou-se a forma pela
qual a sociedade passou a assimilar sua proptiz@&(SLATER, 2002).

A cultura estabelece sua propria visdo particutlarmidindo, cada qual dentro de

sua categoria de classe, género, idade e ocudagasuma, ao investir o mundo de seu



préprio significado particular, a cultura “constito mundo, e é de um mundo assim
constituido que decorre o significado destinadolsos de consumo (McCRACKEN,
2003).

N&o é o consumo de objetos que € o motor da sagextamtemporanea, mas sim
o consumo de simbolos, os quais reforcam o sedéddentidade das pessoas e servem
como elemento de distincdo (LEVY, 19%3pud LARAIA, 2002). Dessa forma, os
objetos carregam significados que séo construidiitaralmente. Contudo, um objeto
cultural ndo pode ser tomado individualmente, nrasn® seu contexto, ou seja, em sua
funcao dentro da constelacdo de objetos que foraeadleia de significados da qual ele
faz parte (McCRACKEN, 2003). De modo em geral,gnsicado cultural é absorvido
do mundo culturalmente constituido e transferida pan bem de consumo, conforme

mostra a figura 1.
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Figura 1 — Modelo deTransferéncia de significados dos bens
Fonte: McCracken (2003, p. 100)

Na visdao de McCracken (2003, p. 11), “[...] os beles consumo tém uma
significancia que vai além de seu carater utilitde seu valor comercial’. Essa
significancia reside, em grande medida, na capdeidae tem os bens de consumo de

carregar e comunicar significado cultural.



Desta forma o significado cultural é absorvido dmdo culturalmente constituido
e transferido para um bem de consumo, e pode c@iZado de trés formas diferentes: o
mundo culturalmente constituido, o bem de consumea@sumidor individual.

O mundo culturalmente constituido flui naturalmergatre suas diversas
localizagbes no mundo social, auxiliado pelos es®rcoletivos e individuais de
projetistas produtores, publicitarios e consumid@gdcCRACKEN 2003, p. 104).

O mundo dos bens precisa parecer gozar de uma hiar@special, precisam ser
vistos como coisas que combinam. Tal bem agor&septa um significado cultural que
era desconhecido. As imagens visuais e matériaav@drecem assumir uma relagédo
muito especial nesse processo de transferéncia.

E principalmente o aspecto visual de um andncio lgageo mundo e o objeto
quando se busca uma transferéncia de significss.enfatizar que o espectador/leitor
€ o autor final do processo de transferéncia, & ealele assimilar este processo de
transferéncia das propriedades significativas (MBCREN, 2003).

Ja para o consumidor individual o significado aatieé usado para definir e
orientar o individuo de modo que ele consiga satesfsua liberdade e cumprir com a
responsabilidade de auto-definicdo por meio dapajarcho dos bens (McCRAKEN,
2003). Pode-se entdo compreender que o consumoi,eemv®lve um sistema de
articulacbes que através de produtos e servicoscamas diferencas, agrupa as
semelhancas e realiza esta funcdo simbdlica daastrédazendo com que 0s objetos
possam ser privilegiados para a comunicagcdo eml$eops e para a manutencdo ou
estabelecimento das relagdes sociais (ROCHA; BARROSG, p. 187).

2.3 Consumo e Moda na Terceira Idade

Quando se fala em moda, principalmente em roupgse,yem-se a mente a moda
feminina, haja vista, que as mulheres tém um nmexgolvimento com a arte de vestir.
“[...] @ moda moderna é de esséncia feminina” (\WESTSKY, 1989, p.71). Assim
como Garcia e Miranda (2005, p. 110) também destapse “a moda € um fendbmeno
ciclico temporério, adotado por consumidores enpteensituacdes particulares”.

Freitas (2005, p. 135) complementa afirmando queld'té muito efémero,
sobretudo a moda. E é exatamente por causa destergarovisorio da moda que ela se

constitui e se insere constantemente num processendvacao de si mesma”.



Dessa maneira, a moda se caracteriza por um femdmerial complexo e
efémero, que se articula em torno de uma buscasang do novo, do diferente, do
surpreendente. Com a aceleracao do capitalismauenento do consumo, 0 avango e as
novas descobertas tecnoldgicas impuseram a modanmimacelerado que precisa estar
em constante mudanca para alimentar a propria timada moda, um dos maiores
vetores econdmicos do século XX. Segundo Lipovets889) o que a moda faz advir é
certa sensacao do tempo. A busca dos sujeitoaepstconsonancia com o seu tempo,
0 que explica sua necessidade de sentir que camifinato com 0S avancos e as
inovagbes tecnologicas do mundo em que vivem. Aeroeissdo desse momento
efémero é sendo outra a de fazer o sujeito sezudtempo.

A moda esta em constante mudanca, respeitandofasas e todas as questdes
impostas pelo mercado ou pela sociedade em gerahoda precisa responder as
percepcOes, as atitudes e as necessidades dosnadm®s, por este motivo muitas
vezes ela é tratada como descartavel. A moda asisoai l0gica capitalista gera uma
espécie de compulsdo, uma forca incontrolavel cqae das suas consumidoras,
principalmente asfashion’s victims escravas de estilos e modismos jornaleiros
(CASTILHO; GARCIA, 2002).

A competicao criada pelas mulheres para seremaace# sociedade, gera uma
ligacdo mutua entre logomarcas, luxo e dinheirestna estimulam o consumo de bens
e objetos nem sempre citados com necessidade pargida cotidiana.

Ainda para Castilho e Garcia (2002 p.12):

Cabe acrescentar que os valores culturais qugasa k& esses ritmos da
moda, sdo em geral identificados com a frivolidaddyivialidade e o
superficialismo das relacées humanas tdo em voggarépoca de culto
as celebridades. De certa maneira, 0 movimento ddameflete a
dindAmica das sociedades globalizadas cuja modeidazia se
alimenta justamente desse ritmo alucinante e careéatsignificados
culturais e de novas perspectivas éticas.

Devido ao aumento na expectativa de vida e dimfituta taxa de natalidade, a
populacdo brasileira esté repleta de pessoas airterdade, pessoas com 60 anos ou
mais, que se encontram cada vez mais ativas nedsoldSegundo dados do (IBGE,
2010), a populacéo brasileira apresentou um crestomrelativo da ordem de 21,6% no
periodo de 1997 a 2007, o incremento relativo ddicgente de 60 anos ou mais de
idade foi bem mais acelerado: 47,8% (SLON&Q@L, 2009, p. 2).



As pessoas na terceira idade possuem necessidadgesntds entre si, a
identidade e o comportamento de cada individuo ppodepender mais da idade que
este sente ter do que da idade cronolégica vemdadMOSCHIS, 2003,apud
SLONGOet al, 2009). Neste sentido, Moreno (2008) complemgutaa beleza possui
um carater para estar sempre associada a juvergudemedida em que a beleza é o
cartdo de visita e a perspectiva de boa aceitagdguém quer envelhecer. Levando
assim muitas vezes o individuo a ndo aceitar soadigdes reais, diante da situacéo
exposta pela sociedade.

Ainda para Moreno (2008, p. 57) “a velhice é coasida o ultimo periodo da
evolucdo natural da vida”. E aceita-la é o fatangpal para este segmento criar
imposicdes e exigéncias no mercado atual, gerasdimmademandas para suprir as
necessidades existentes. A mesma autora ainda duga “o0 envelhecimento é
inevitavel, e a cultura obriga a mulher na tercaede a se habituar a discricdes e a
invisibilidade (MORENO, 2008, p. 59). Isso reprdsemm desajuste entre valores mais
antigos da sociedade e a disposicéo e realidadé @as mulheres da terceira idade
contemporaneas.

Barletta (2006, p. 189), afirma que a mulher naetea idade, tem esteredtipos
prevalecentes e sdo mais especificas, refletindodes que vao da indiferenca a
hostilidade. A autora trata a mudanca e as difaeqge as mulheres na terceira idade
carregaram ao longo dos tempos. Hoje as pessoannéontram uma lingua especifica
para definir o mercado para terceira idade. Esty@m de mulheres apresentada por
outros autores, simplesmente ndo combina com a realmlade da vida de pessoas
desta faixa etéaria. Isso hoje € uma visdo obs(BRKLETTA 2006, p. 190).

As mulheres da terceira idade hoje sabem quem sAgue querem. Elas tém
consciéncia de que suas experiéncias sao vastgsag. Ja tiveram seus filhos e os
viram crescer, tiveram a chance de construir umrpanio ao longo do tempo e ja
passaram por muitas coisas. Estdo hoje na melb@dtavida (BARLETTA, 2006).

Solomon (2002) afirma que os consumidores da tercelade sdo mais
experientes, mais educados, e mais sofisticadosogumutros consumidores. Para o
autor, os resultados dos estudos realizados pogr&on(1988) e Leventhal (1997)
resumem bem os padres de comportamentos e céstcasr determinantes de

consumidores na terceira idade, conforme detalhadqpadro 1.



Caracteristicas e Comportamentos dos Consumidores d

a Terceira ldade

Autor

Caracteristica

Descricao

Tongren
(1988)

Consumidores mais
Ativos

Eles gastam quase que 0 mesmo em aparatos,
possuem mais consciéncia da moda e sdo menos
sensiveis a pre¢o do que os adultos. Eles possuem
mais renda disponivel para gastar. Eles reagem aos
apelos de marketing em funcdo de sua idade
percebida ou cognitiva, que geralmente € mais jovem
do que a idade cronoldgica. Eles utilizam passeios a
shoppings como exercicio e recreagdo enquanto
aproveitam para buscarem informacdes sobre os
produtos e servicos

Deciséo de Compra
em Conjunto

Idosos sdo mais propensos do que consumidores
mais jovens a consumirem em grupo e a tomarem
decisdes em conjunto. N&o estdo muito preocupados
com amenidades oferecidas para idosos como locais
para descansar, letreiros maiores e servicos de
entrega.

Dependéncia da
Midia de Massa

Conforme a idade aumenta, aumenta a dependéncia
da midia de massa para obter informacdes, assim
como a credibilidade percebida da informacéo, sendo
0S meios mais apropriados as revistas e 0s jornais.

Reatividade a Apelos
de Velhice

Idosos ndo gostam de serem lembrados que sédo
velhos e reagem negativamente a andncios que
utilizam essa abordagem.

Leventhal
(1997)

Busca por Autonomia

Para pessoas idosas o controle se torna crucial, pois
forcas atuam mais intensamente nesses
consumidores afetando e limitando sua habilidade de
tomar o controle. Além disso, autonomia € primordial
em um cenario que os idosos estao tendo que prover
seu proprio futuro em termos de pensées e fundos de
aposentadoria, em funcdo dos cortes nessa area que
0s governos tém realizado.

Busca por Altruismo

Pessoas maduras demonstram desejo de retribuir ao
mundo, assim como influenciar o comportamento dos
outros idosos.

Busca por
Crescimento Pessoal

Pessoas idosas gostam de serem retratadas como
seres humanos que ainda estdo se desenvolvendo e
aprendendo.

Busca por
Revitalizacao

Pessoas idosas gostam de serem atuantes,seja em
aprendizado, seja em trabalho.

Quadro 1 — Caracteristicas e Comportamentos de Consnidores da Terceira Idade
Fonte: Solomon (2002)

Produtos e servicos criados para a terceira idaderp na realidade ser rejeitados

pelo mercado “maduro” por representar esteredtymtados para este publico, os

produtos/servicos devem ser vendidos pelos seusefio@s” para esse mercado
(BARBOSA, 2004). Segundo Rocha e Barros (2006ydest alimentam a ideia que

lojas ou produtos que cortejam os consumidoresenzeita idade possam acabar
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ressaltando sua idade. A abordagem mais aprop&dacorteja-los em funcédo de sua
idade percebida e oferecer beneficios de acoraénpde forma cuidadosa e discreta.

Slongo et al., (2009) procuraram identificar as motivacfes quemetam a
escolha por um determinado tipo de “moda” para srelh da terceira idade. E os
fatores identificados foram: conforto e praticidadato-estima e vaidade, seguranca
emocional, adequacdo a forma fisica e a idade,desejo de auto-expressdo todos
fatores pessoais. Ja para os fatores sociais faiamtificados: influéncia do grupo de
amigos e familiares na decisdo da compra, adequagdcasido, desejo de agradar
alguém e a preocupacdo com a aparéncia perantes qéssoas. O comportamento de
consumo da terceira idade é exigente consigo mesis® preocupa com 0s demais
fatores considerados pela sociedade. E apesafrée smdancas comparadas as outras
idades, os quesitos de escolha continuam os mesmogue se associa ao longo dos
anos € a aceitacao, praticidade e conforto.

Para esse tipo de consumidor o ideal € uma abordagssoal: uma das acdes
mais impactantes que se pode fazer ao focar noanwrespecifico € criar um
relacionamento positivo com estes consumidoresapieos de marketing dirigidos a
esses consumidores devem se concentrar no autdooecea idade percebida dos
consumidores (SOLOMON, 2002).

3. Procedimentos Metodoldgicos

Este trabalho é de natureza qualitativa que segRidardson (1999, p. 90):

[...] pode ser caracterizada como tentativa de wm@preensao
detalhada dos significados e caracteristicas $inais apresentadas
pelos entrevistados, em lugar da producdo de nedigantitativas de
caracteristicas ou comportamentos.

A pesquisa é de carater exploratério e descritinm objetivam conhecer mais
detalhadamente o tema estudado buscando torndidoempicito. Segundo Gil (2002),
o planejamento exploratorio tem como objetivo pgako aprimoramento de ideias ou
a descoberta de intuicdes, ou seja, proporcionasrrfeamiliaridade como o problema,
ou constituir hipéteses, a forma descritiva tem @dator principal a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou ferdmerentdo, o estabelecimento de

relacdes entre as variaveis encontradas.
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A pesquisa descritiva foi utilizada para familianse com o fenémeno
investigado, de modo que pesquisas subsequentsanpaser concebidas com uma
maior compreensao e precisao.

Para coleta de dados foram realizadas entrevietasrateiro de perguntas semi-
estruradas, que Gil (2002) aponta como um guiaugstdes de interesse, tal como um
roteiro, que o investigador vai explorando ao lodgoseu desenvolvimento. Triviiios
(1992) acrescenta que a entrevista semi-estrutygada de alguns questionamentos
basicos, apoiados por teorias que interessam aipasg que, logo apds, surgem outras
interrogativas a medida que se recebem as respmlmstasformantes.

As entrevistadas foram escolhidas de forma aleatpor meio de indicacédo de
pessoas proximas as pesquisadoras. O critéricsple@do foi apenas a faixa etaria das
mulheres, que deveriam se enquadrar no perfil adtud=oram realizadas entrevistas
com cinco mulheres, por meio de visitas com hor&@iendado com a propria
entrevistada. As entrevistas foram feitas durarmpertcodo de um més. Com o objetivo
de proteger a identidade das mesmas, todas assinmamocolo de entrevista onde
ficou claro que suas identidades ndo seriam reasladkssim no decorrer das analises o
nome das participantes sera identificado como Bitgestada 1), E2 (entrevistada 2),
E3 (entrevistada 3) e assim sucessivamente. Aswvestas foram gravadas e seus dados
foram transcritos na integra para a realizaca@dakses.

As anadlises dos dados foram feitas por meio ddisande contetudo, que
segundo Bardin (2009, p.89) “é a analise de cootquattido de um material dito
“qualitativo” que fornece material verbal, rico @plexo.

Este mesmo processo foi aplicado na analise dpsstes da fabrica de confecgéo
e da loja de roupas femininas, porém este comparégve foco na identificacdo da

moda e seus significados transferidos ao individuo.

4. Interpretacdo e Discusséo dos Resultados

Os resultados obtidos através das entrevistas d&postos a seguir, divididos
entre as areas que foram abordadas no contextorat@lito. Essas areas séo
classificadas como motivagbes que impulsionam elleaa moda para mulheres na
terceira idade e dividem-se nos fatores cultusaisiais, pessoais e psicoldgicos. Outros

itens levantados séo as percepcdes que as muitetesceira idade tém sobre a moda

12



produzida, os simbolismos associados a roupaseecaggao do mercado relacionado a

este publico.

4.1 Fatores que influenciam na escolha das roupas

Conforme relato das entrevistadas € possivelifid@mtuma série de motivacdes
que estimulam a escolha por determinado tipo dpa,opois nas mulheres identificou-
se que motivacdes como conforto, bem-estar e vaidad tracos caracteristicos em

gualquer fase que as mesmas tenham passado.

[...]se sentir bem né? Eu me considero vaidosaugaudesse andaria
sempre bem vestida. Se eu pudesse andaria semprechique
conforme diz minha neta (E1)

Eu valorizo as pecas por elas serem bem cortadascbsturadas, um
bom acabamento [...] pra mim uma roupa bem feésséncial.[...] . [a
senhora sempre foi assim? Detalhista], sim sempreddtalhista

demais, principalmente com roupas, quando eu eenjoera mais,

agora relaxei um pouco (E4).

Dos atributos levantados pelas entrevistadas os erd&aticos na escolha das
roupas sao o conforto e a praticidade. Emborastrepmfortaveis sejam relacionados
com mais freqiéncia ao uso em casa ou nos momeettazer e descontracdo, para
algumas das mulheres optam por estas caractesititdoém para uso em geral. Para as
consumidoras de terceira idade é mais importangeaguroupas sejam conformaveis e

praticas do que estarem ou ndo na moda.

Simples, do jeito que eu ando pra sair, ficar esacéd sempre o
mesmo jeito, assim, calga, blusa, casaquinho [ypaticas], isso.
Vestido eu ndo gosto, [saia], também ndo, ha muitas ndo uso
(E3).

Bom eu costumo vestir no dia-a-dia roupas confeisivcomo calca
jeans, blusinha, saia com blusa e dificilmente westido. Acho cal¢ca
mais confortavel para o dia-a-dia. [pro traballed mais calga. [quais
as cores que a senhora mais gosta], eu gosto de owis sobrias
para calcas e cores mais coloridas péaizer (E2).

A importancia do conforto se sobressai especiakneatuso de calgas, blusas ou
casacos. Pois essas pecas se relacionam com ooafpraticidade e ganham espacos
para qualquer ocasido eventual que aparecer dwalide

As entrevistadas quando questionadas sobre asgatolturais no seu modo de

vestir deixam claro que a familia tem grande infti& em suas escolhas.
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Eu segui o ritmo da minha familia de casa, [com®apa], minha méae
era assim, simples, nada de luxo, roupinha sing#efre na rotina
de interior, usava saia blusa, vestido, mas vestidodo gosto, isolei
a muitos anos que ndo tenho, mas minha mae usstemtm(E3).

[...] automaticamente se d& opinido, moramos einkas filhas entao
uma participa muito da vida da outra, € automatro@amos muito de
roupas também, uma compra e j4 empresta pras .oNamalmente
uma delas esta comigo, entdo quando eu vou pralajagn@ comum
elas ajudarem escolher porque me conhecem. Eng&#0 oglinam
bastante sim e eu gosto de saber o que elas péBEdam

Assim sendo, pode-se descrever que cada indiviokaree valores, percepcdes,
preferéncias ao longo de sua histéria e cria sey®ips principios dentro do meio em

que vive e faz parte.

Assim sendo a resposta é afirmativa quando osesutram que os membros
compartilham valores, interesses e comportamematages, justamente numa forma
de ndo se sentirem excluidos ou rejeitados poopsutrembros da mesma sociedade.
Kotler (2006) define como grupo de referéncia aegiegue exercem uma influéncia
direta ou indireta sobre as atitudes ou comportéonda uma pessoa. Assim como
Karsaklian (2008) completa esta definicdo afirmagde o grupo influéncia e afeta a
percepcdo que o individuo tem de si mesmo, comslitse em seu ponto de

referéncia.

[...JAssim, quando a senhora vai se vestir, sajuhrto, por exemplo,
guem olha primeiro?] os filhos o marido, meu mando sai de casa,
entdo quando eu saio ele sempre percebe. [ a seaspera que eles
percebam?] Sim, espero.” E complementa dizenddP$rque a gente
se valoriza também né? N&o é porque a gente éaaréeidade que
tem que andar largada né? Precisa impression&os][ Quando eu
saio também sempre espero que minhas amigas rep@mmumas
que até perguntam: onde vocé comprou essa rougegds@logiam, e
eu sempre espero que elas em olhem. Bom eu tanb@mitiando o
gue elas estdo vestindo pra manter um estilo coommtodo mundo
comprar as roupas tudo igual também n&o da. Assveula a cor.
Mas a gente sempre compra o que se esta usando (E1)

Ao analisar o individuo como um ser social, queeve é influenciado pela
sociedade em si, ndo é rotula-lo, mas sim formax comsciéncia de que ninguém vive
sozinho e que o0 homem precisa se socializar p&n erafirmar seus conceitos, que

virdo mais tarde influenciar em seu comportamergdiante a necessidade existente.
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[...] muitos se vestem pra prestar contas a selegasy amigos.
Precisam estar bem vestidos, sempre na moda. femo®drda comigo
quando se diz que uma mulher na terceira idadeaddixse vestir
adequada para agradar alguém], eu acho que sganfera] eu gosto
de me sentir bem, e agradavel para a situagéo (E2).

Kotler (2006) afirma que em relacdo a idade egeside vida, observa-se que as
pessoas mudam com o passar do tempo e seus hddibmsnpra também, como suas
preferéncias por roupas, comidas, méveis e diversdentrevistada E4 cita fases em
que as mulheres aprenderam a conviver, medianteiragnstancias em que se

encontram e também pelas fases em que ela mestepa®u com o passar dos anos.

[...] com certeza, ha 4 ou 5 décadas, a mulhevdicaais em casa. A
mulher se dedicava mais a familia. Nao tinha teatdade como hoje,
ndo se preocupavam tanto com essa questdo de rhidje. as
mulheres ainda estdo no mercado de trabalho, astda estudando,
entdo hoje ela se valoriza mais, ela se enxerga maliher. Ela quer
se vestir bem, quer se sentir confortavel e atea@R).

As mulheres hoje sdo bem saidinhas, ndo séo t&s,séncabuladas.
[vc acha que as mulheres querem esconder um poidaxi@?] néo,
eu acho que isso é por causa dos acontecimentosjlasres ficaram
mais independentes em casa, hoje ndo tem maisémmgubmisso a
marido, hoje mulher trabalha fora e cria filhoswpailamente sozinha
(E4).

Quando questionadas sobre comprar muitas rouasléim que as circunstancias

econdmicas, sao fatores determinantes.

N&o. porque a gente ndo tem dinheiro exagerad& nédrque a gente
nao tem condicdo financeira, entdo a gente compésizo mesmo e
sempre quando precisa (E1).

Olha, quando eu preciso, é dificil, de vez em gqaasul saio e me da
na veneta, vou numa loja e compro alguma coisautia,ose estou
passando por algum lugar e vejo alguma coisa bgnigame agrade
eu compro. Também vejo se esta no meu orcament@ostor muito
caro. Sendo eu desisto (E3).

Karsaklian (2008) trata as circunstancias econd@nao individuo dentro dos
fatores pessoais como freios, que sdo os medoeside estreitamente vinculados a
pensamentos internos, tais como o risco fisicomantieiro. Kotler (2006), afirma que

uma pessoa passa a ser altamente motivada quaadesessidade é suficientemente
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importante para leva-la a agir. A Entrevistada Statm fortemente esta relacdo de

percepcéao, aprendizado e crencas quando cita que:

“Eu compro em excesso, principalmente calcadosnalonente eu
compro varios pares iguais mudando sé as coread&w promocao,
compro sem necessidade. Eu fico feliz quando n&orémo meu
ndamero porque eu nao gasto”. Deixa ainda mais ctprando
guestionada quando costuma comprar suas roupisQ@iando eu
sinto vontade ou preciso, ou vejo alguma coisaelite eu compro e
estoco tudo, as vezes nem uso, deixo guardadaeoa que eu
precise usar algum dia, ai ja ta comprada (E5).

Karsaklian (2008), afirma que a descoberta de netassidade sempre leva o
individuo a uma situacdo de desconforto; estaigiaafio gera motivacdes suficientes
para que a consumidora procure algo que possibilietorno a seu estado de equilibrio
psicolégico.

[...] mas eu tenho dificuldade pra achar algumaacdo meu tamanho,
eu sou gordinha como vocé bem viu. Mas vontadeod®rar...[rs],
achar que aquilo fica bem e comprar, me deixa.fBlizprovo na loja
e depois chego em casa e provo tudo de novo (E5).

Deste modo, as consumidoras, apesar das dificiddgde encontram para
atenderem suas necessidades de se vestirem, ssnteralizadas quando conseguem
encontrar roupas de acordo com seu perfil. Osdatdescritos demonstram como as
consumidoras se comportam e como séo influencigaas diversos fatores,

principalmente, sociais e culturais.

4.2 Significados da Moda para Mulheres na Terceirédade

Em todas as entrevistas realizadas, observou-seagumulheres na terceira
idade ndo se adaptam exatamente a uma moda quetedaen sua idade. Suas
necessidades normalmente sdo saciadas em fabdcagialelas e que carregam
alguma forma de adaptacéo a situacdo de cada uam demaioria das suas compras
sao feitas em lojas de departamento, onde facildanescolhas pela variedade. Cada
entrevistada quando questionada sobre onde compragroupas deixa claramente

suas opcgoes:

Na Vera cruz e na Helena Tecidos em Mandaguacmoeea la. Fica
mais facil. [Porque] uma é de tecido e a outracdpa mesmo né? [e
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essa loja que a senhora costuma comprar, ela prodpas pra idade
da senhora mesmo ou produz pra todo tipo de roupa®) tipo de
roupa. Desde o0 bebé, até a terceira idade. [e taita variedade pra
senhora? Encontra bastante roupas pra senhoratéé?]bastante,
estilos pra escolher, para todos os tipos de itate

Normalmente em lojas de shoppings. [vocé encoatihfoupas para
sua idade aqui em Maringa?]. Olha, eu ndo tenhpapara minha
idade, tenho roupas para meu biotipo. Como sou au@baixa, eu
tenho que arrumar uma roupa que figue bem no camepid e na
circunferéncia. Entdo eu ndo vou pela roupa deitaréddade, que
normalmente sédo grandes entdo eu teria que megemdinente eu
compro na Mariza, e lojinhas do shopping (E2).

Quando questionadas pelas percepcdes que elamb@enasmoda para mulheres

na terceira idade, as entrevistadas nao hesitafalangue:

Olha, normalmente se vé nas lojas roupas muitc,fatalito sem
gosto (E2).

Olha, pelo que eu vejo ndo tem muita coisa de mmEtaiem luxo nas
roupas pra velhas. Eu vejo luxo mais na televisiyueles bailinhos
deles e tal, mas no dia a dia ndo tem muito praltesc(E2).

N&o tenho opinido formada, acho que existe mod#opi@s 0s gostos
de modo em geral, tem variedade. S6 depende de gmsia. Eu
mando fazer muitas das minhas roupas entédo ewéajgito que acho
melhor. Mas moda pra terceira idade normalmenggaédemais (E3).

Ao tratar-se sobre tendéncias de moda, signoseptoducdo da moda na

sociedade as entrevistadas enfatizam que:

N&o, ndo sigo nada, tem que ser o meu gosto eitdfthgeque eu
sempre fui (E3).

Eu ndo me identifico muito com propaganda nao, mematras, visto

0 que me faz sentir bem e pronto. (Quando questioeabre como a
moda se reproduz na vida dela ela enfatiza): “BelBem estar. Na
classificacdo eu colocaria, bem estar, beleza doxton Isso é

fundamental” (E4).

As mulheres entrevistadas sintetizam o modelo ymidd por McCkacken
(2003) (figura 1). Elas possuem um mundo culturabmesonstituido no decorrer de
suas historias e sofrem influéncias de tempo, fareikociedade. Buscam reproduzir a
moda adequada a como elas sao individualmenteescarntam informacgdes culturais

da sua propria existéncia. Apos este processoesla@hem o bem para consumir e
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passam pelo processo de ritual de preparacdo queewcem parceria com familiares
ou pessoas proximas e sofrem alto impacto do judgéandestes grupos. Algumas
constituem esse ritual para suprir a confiancaoggoro suporte necessario para que

como consumidoras possam seguir em frente em socakhas.

5. Consideracdes Finais

Neste trabalho procurou-se identificar as motivagiiee estimulam a escolha por
um determinado tipo de “moda” para mulheres naeterddade. E os fatores que se

destacaram foram conforto e praticidade, adequad¢dona fisica e a idade.

As entrevistas mostraram uma tendéncia para cangondojas de departamento
ou shoppings, pois essas mulheres acreditam ser fami identificarem pecas onde
existe variedade para todos os estilos preferidtisn da praticidade na loja, muitas
nao disponibilizam de tempo e paciéncia para faerulando de loja em loja para

procurar o que vestir.

Outro ponto importante observado é a dificuldadesacontrar pecas adequadas
aos seus tamanhos ou cores e modelos que demonstteanou beleza. Reclamam
constantemente que a moda em geral é feita pasmgmsnagras. E que o que elas
buscam nas pecas sdo beleza, bem-estar (confelégancia, qualidade. E que nao
existe moda para mulheres na terceira idade. Acamanpre se adaptando a outros

segmentos ja existentes no mercado que as satisfaca

Um dado importante identificado nas entrevistagi@ as mulheres da terceira
idade procuram se sentir jovens quando o assumtod@, acham as pecas produzidas
para sua idade sem estilo comparado as pecas @aslyzara idades inferiores. Os
beneficios como tamanhos adequados, qualidadesgas p demais atributos sdo muito

valorizados pelas mesmas, porém consideram faldiesis de ser encontrados.

Todas as entrevistadas sofrem influéncia considerdaa escolha da moda
guando avaliados os fatores sociais. Todas precianopinido dos familiares ou
pessoas proximas para se sentirem bem ou adequerdaalgum determinado momento
social. A participacao de filhos, maridos e amiggsercebivel em muitos trechos das
entrevistas. A aceitagdo da sociedade também zaloruito a auto-estima das mesmas
enguanto seres sociais. Uma vez que ser percebrdoufro individuo, ressalta a auto

estima fazendo com que a pessoa sinta-se bem.
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As lembrancas guardadas da infancia registramreeinaacomo elas guardam os
sentimentos relacionados a forma de se vestir @&s imue foram passadas para elas e

que elas passaram para seus filhos.

Os resultados constataram um baixo nivel de infliaéexterna como a midia,

por exemplo, e a predominancia dos valores cuiuai evidéncia o tempo todo.

Assim sendo as mulheres da terceira idade buscanprpdutos que tragam
beleza, bem-estar e elegancia e que normalmentbustuem mostrar a imagem de
uma pessoa velha e sem vida. Seus habitos de tsemeacompanham o mercado e o
que elas esperam da moda sé&o as adaptacOes coguesass valorize e nao as
categorize como “velhas” evitando que sejam exakifth sociedade.

Fica também um alerta as industrias de confecedkgas de produtos para
voltarem-se para este publico, pois tende a semamado cada vez maior e ainda sem

concorréncia de produtos de moda adequados a géu pe
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