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A CONSUMIDORA DA TERCEIRA IDADE: MODA E IDENTIDADE

Resumo

0 segmento da terceira idade é cada vez mais representativo
no Brasil, devido a fatores como o rapido envelhecimento da
populacao e a redugao das taxas de natalidade. No entanto,
foi apenas a partir do final do século XX que comecaram
a ganhar importancia estudos em marketing visando a
desmistificacao de esteredtipos e preconceitos acerca do
consumidor dessa faixa etaria. Hoje, ainda muito ha de ser
feito para que realmente sejamos capazes de compreendé-lo.
No que diz respeito ao consumo de moda para mulheres
de terceira idade, por exemplo, pouco foi feito. O entendi-
mento do consumo de moda é especialmente importante
em fungao dos diversos significados e valores associados a
ela e da grande participagdo que o vestuario, os acessorios,
perfumes, maquiagens, e os diversos itens da moda, exercem
na expressao e na construgao da identidade dos individuos.
Para explorar essa tematica, realizou-se uma pesquisa quali-
tativa baseada em entrevistas em profundidade com auxilio
da Photo Elicitation Technique, buscando identificar como
acontece o consumo de moda (no ambito de vestuario) nas
mulheres da terceira idade. Dentre os principais resultados,
ressaltam-se a heterogeneidade do pulblico pesquisado
(que aponta para a necessidade de aprofundamento nos
modelos de segmentacao utilizados) e a importancia do
convivio social na determinacao das preferéncias de moda.

Palavras-chave: terceira idade; consumidor idoso; moda;
marketing; photo elicitation technique.

Abstract

The mature segment is becoming increasingly significant in
Brazil, due to reasons such as the rapid aging of the popu-
lation and the reduction in birth rates. However, marketing
studies began to develop and seek to demystify stereotypes
and prejudgments about elderly people only in the end of the
twentieth century. At present, there is still much to be done
in order to fully understand the older consumer. For example,
little is known by researchers about older women's fashion
consumption. This understanding is particularly important
because of the many meanings and values related to fashion,
and because of the important role that clothes, perfumes,
make-ups and other fashion products have in individuals’
self-expression and identity construction. In order to explore
this subject, a qualitative research was realized by means
of depth interviews and the support of the Photo Elicitation
Technique, seeking to identify how elderly women consume
fashion products. The main results of this work emphasize
the heterogeneity among mature women — that indicates
the need of greater depth in segmentation models for this
market — and the relevance of social engagement to the
determination of fashion preferences.

Keywords: old age; old consumer; fashion; marketing; photo
elicitation technique.

1Introducao

E cada vez mais evidente o crescimento em niimero
e importancia da terceira idade em diversos paises
do mundo. No Brasil, os efeitos do envelhecimento
da populagao ja comegam a ser sentidos e terao um
impacto ainda maior nos proximos anos.

Durante o periodo anterior a década de 1980, o seg-
mento da populagao acima dos 50 anos era minima-
mente considerado nos estudos de marketing (Moschis,
2003) em funcdo da imagem que se tinha de que esse
grupo fosse financeiramente desprivilegiado, pouco
interessado em consumo e sem grande potencial para
desenvolvimento de produtos (Moschis, 2003; Nam et
al., 2007). Entretanto, com o envelhecimento rapido da
populagao nos paises desenvolvidos decorrente, de
um lado, do aumento progressivo da expectativa de
vida, dos avancos da medicina e das politicas puablicas
de salde, e, de outro, da reducao das taxas de nata-
lidade e da proporcao de criangas na piramide etaria
(Chaimowicz, 1998; IBGE, 2008), o segmento da terceira
idade passou a ganhar mais evidéncia. Descobriu-
se um novo consumidor que nao correspondia aos
estereotipos normalmente a ele associados (Szmigin
& Carrigan, 2001) e que possuia imenso potencial de
consumo, vontade de participar em atividades sociais
e desejo de desfrutar dos prazeres da vida.

Assim, a partir da década de 80, comecou-se a pesqui-
sar o comportamento de consumo da terceira idade
(Moschis, 2003), buscando-se, assim, preencher as
lacunas de conhecimento pré-existentes e desfazer-
se de concepgoes antigas que serviam de obstaculo
para as agoes de marketing voltadas a essa faixa etaria
(Greco, 1986). Entretanto, mesmo com o crescimento
do nimero de pesquisas nessa area, ainda existem
muitas questdoes sobre o comportamento dos consu-
midores da terceira idade, e uma delas se refere ao
consumo de moda.

Uma vez que as pessoas, principalmente as mulhe-
res, nao se tornam simplesmente desinteressadas
por moda apos certa idade (Greco, 1986), & preciso
entender que transformagoes ocorrem nesse consumo
e analisar se o mercado da terceira idade esta sendo
adequadamente servido pelas agoes de marketing
atualmente empregadas pelas empresas do setor. O
entendimento do consumo de moda é especialmente
importante em fungao dos diversos significados e
valores associados a ela (Miranda, 2007; McCracken,
2003), tanto socialmente como psicologicamente, e da
grande participagao que o vestuario, os acessorios,
perfumes, maquiagens e os diversos itens da moda
exercem na expressao e na construcao da identidade
dos individuos (Belk, 1988).

4 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Porto Alegre, v. 2, n. 1, 2016, 3-18



Devido a essas razoes, este trabalho se propos a
analisar os fatores sociais, simbolicos e motivacionais
que estao relacionados ao consumo de moda entre
mulheres da terceira idade. A partir das informacoes
coletadas, espera-se compreender melhor tal pablico
e ajudar a construir uma base mais solida para futuras
pesquisas na area.

2 Referencial teorico

Para responder aos objetivos propostos, foram res-
gatados dados e teorias acerca de dois principais
temas: de um lado, o consumidor da terceira idade,
sua segmentacao e o mercado atual; de outro, as
relagoes entre o conceito de moda e expressao social.

2.1 0 consumidor da terceira idade

O CELADE — Centro Latinoamericano y Caribeno de
Demografia — classifica o Brasil como um pais de
envelhecimento em processo moderado avangado
(United Nations, 2007). Enquanto a populagao brasi-
leira apresentou um crescimento relativo da ordem
de 21,6% no periodo de 1997 a 2007, o incremento
relativo do contingente de 60 anos ou mais de idade
foi bem mais acelerado: 47,8% (IBGE, 2008). O segmento
populacional de 80 anos ou mais de idade possui
um valor ainda superior, 86,1%. Esses resultados se
devem, principalmente, ao adiamento da mortalidade
em fungao dos avancos da medicina e das politicas
publicas de saide, a divulgacao dos meios contracep-
tivos e ao ingresso da mulher no mercado de trabalho
(Chaimowicz, 1998; IBGE, 2008).

O crescimento da esperanca de vida ao nascer pas-
sou de 69,3 anos para 72,7, de 1997 a 2007, enquanto
que o nivel geral de fecundidade caiu de 2,54 filhos
para 1,95 em média por mulher, no mesmo periodo,
contribuindo para uma maior proporgao de idosos
entre a populagdo (IBGE, 2008). A proporgao entre
jovens com menos de 18 anos e adultos com mais
de 65 mudou drasticamente do inicio para o fim do
século 20, caindo de 10:1 para 2:1 (Uhlenberg, 2000).

Em termos globais, o rapido envelhecimento da popu-
lagao também é uma realidade, com os 600 milhoes de
pessoas acima da idade de 60 anos, sendo esperados
a chegar a 2 bilhdes em 2050 (United Nations, 2002).
Essas mudancas implicam em uma série de consequén-
cias sociais e culturais, além de uma série de desafios
de mercado para os quais muitas empresas ainda
nao estao preparadas para enfrentar (Moschis, 2003).
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2.2 0 mercado da terceira idade

0 estudo do mercado da terceira idade e dos esfor-
¢os de marketing realizados para abordar as suas
necessidades comegou a se aprofundar na década de
80, segundo Moschis (2003). Antes disso, o foco das
companhias se limitava aos consumidores mais jovens
(até 50 anos), enquanto que o consumidor mais idoso
era visto como parte de um segmento desprivilegiado
da populacado, com limitados recursos econdmicos e
pouca importancia. A partir dos anos 80, os profissio-
nais de marketing comecaram a se interessar por esse
mercado, mas havia pouca informacao confiavel para
tomadas de decisao eficientes. Assim, muitas agoes
feitas por profissionais de marketing eram baseadas
em estereotipos e evidéncias anedoticas, e muitas
propagandas da época retratavam os idosos como um
grupo homogéneo de pessoas rabugentas, isoladas e
de pouca salde, que gostavam de estar com outras
pessoas idosas e de comprar produtos projetados
exclusivamente para eles.

Segundo Nam et al. (2007), a falta de atengdo ao mer-
cado da terceira idade ainda podia ser atribuida a
fatores como: a tendéncia de continuar a trabalhar
com as estratégias promocionais de décadas anterio-
res (quando os jovens consumidores eram a maioria);
os estereotipos negativos associados e o medo de
alguns profissionais de marketing de que seus pro-
dutos seriam associados com senilidade, deficiéncia
e baixa atratividade; ou ainda a visao de que buscar
oportunidades com a terceira idade seria vender para
um “beco sem saida”.

Somente a partir dos anos 90 & que um niimero cres-
cente de companhias passou a reconhecer o mer-
cado da terceira idade e a desenvolver programas
de marketing para atingi-lo eficientemente (Moschis,
2003). Os profissionais de marketing passaram a ter
mais cautela no desenvolvimento de produtos e de
mensagens para atingir esse mercado. As pesquisas
revelaram que os idosos haviam mudado e nao se
encaixavam mais nos estereotipos normalmente
aplicados a eles (Szmigin & Carrigan, 2001). Eles sao
mais inovadores que as geragoes anteriores, cada vez
mais discriminativos quanto aos andincios que veem,
e desejosos de participar ativamente em atividades
de consumo. Nam et al. (2007) afirmam que os ido-
sos de hoje também sao consumidores entusiastas
e possuem os meios e o desejo de comprar bens e
servigos, além de se preocuparem com a aparéncia
e com os prazeres da vida.

Moschis (2003) fez uma comparagdo entre 0s consu-
midores da terceira idade e os mais jovens, afirmando
que, no geral, os idosos: economizam e investem mais;
gastam mais em produtos de luxo; consideram a com-
pra como um evento social; sao bastante orientados
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pela conveniéncia dos produtos; preferem mecanismos
de venda mais tradicionais ou com maior reputagao;
buscam atencao pessoal e servigos especiais; escolhem
produtos pela qualidade e pelo nome da marca; sao
menos sensiveis ao preco; reclamam menos quando
nao estao satisfeitos com uma determinada compra.
Alguns atributos de produto e de venda tém sido
percebidos como de grande valor, de um modo geral:
conveniéncia, funcionalidade, qualidade, seguranca,
promocao e servico personalizado.

As empresas que buscam estabelecer estratégias de
marketing para os consumidores da terceira idade
encontram alguns obstaculos (Moschis, 2003). Em
primeiro lugar, muitas delas ainda nao veem razoes
para dar a devida atencao a esse mercado ou nao
veem necessidade de tratar o segmento da terceira
idade de forma diferente do resto da populagao.
Em segundo lugar, muitas empresas ainda tendem
a considerar todos os consumidores acima de certa
idade como uma Unica categoria e a trata-los todos da
mesma forma. Por fim, as empresas que reconhecem
a heterogeneidade da terceira idade frequentemente
nao sabem como subdividir esse mercado. Essa seg-
mentacao é importante porque alguns programas
de marketing podem ser efetivos para um grupo de
consumidores e nao oferecer apelo a outro.

2.3 Segmentacao da terceira idade

O trabalho de segmentacao dos consumidores da ter-
ceira idade esbarra inicialmente na falta de consenso
quanto as caracteristicas que definem uma pessoa
como idosa ou membro da terceira idade. Degnen
(2007) afirma que, apesar de a velhice ser uma categoria
largamente usada nos discursos diarios, e sobre a qual
sao tomadas diversas decisoes na vida diaria, o que
é exatamente a velhice e quem é idoso, no entanto,
continuam a ser questoes problematicas. Segundo
a autora, os cientistas sociais reconhecem tal com-
plexidade e buscam formas suficientemente flexiveis
para absorver a heterogeneidade do envelhecimento.

Moschis, Lee e Mathur (1997) defendem que a idade em
si ndo @ um bom critério para a definicao da velhice,
porque ha uma grande variabilidade na forma como se
da o envelhecimento. Esse processo pode ser enten-
dido, na verdade, como um conceito multidimensional
(Moschis, 2003), incluindo fatores fisiologicos, sociais e
psicologicos. Para efeitos praticos, @€ comum considerar
um limite de idade inferior para o estudo da terceira
idade, que pode ser, por exemplo, de 55 anos (Moschis,
2003). Ballstaedt (2007) considera que a terceira idade
tem inicio entre os 60 anos nos paises emergentes,
como o Brasil, e 65 anos nos paises desenvolvidos.

Pessoas idosas nao apenas possuem necessidades
diferentes das pessoas mais novas, mas também

diferentes entre si. A identidade e o comportamento
do individuo podem depender mais da idade que
ele sente ter do que da idade cronologica (Moschis,
2003). Esse problema levou Barak e Schiffman (1981)
a propor a medida da idade cognitiva como uma
alternativa atil para pesquisadores de consumo e
profissionais de marketing. Essa medida é construida
pela combinagao de quatro dimensoes: a idade que
o individuo sente ter, a que acredita aparentar, a
que percebe agir de acordo, e a que percebe refletir
os seus interesses. Dessa forma, o individuo pode
exibir discrepancia entre sua idade cronologica e a
idade cognitiva medida. Essa discrepancia aparece
nas pesquisas como sendo maior para as pessoas
mais velhas do que para as mais jovens (Moschis &
Mathur, 2006).

Consciente dessa lacuna de classificacao, Moschis
(1993) apresentou um sistema de segmentagao da
terceira idade chamada de Gerontographics, uma abor-
dagem que reconhece, além de fatores psicologicos,
fatores associados com o envelhecimento biologico e
social e com as experiéncias de vida. Nessa proposta,
a derivagao de segmentos de mercado se baseia na
premissa de que pessoas que experimentaram cir-
cunstancias similares até uma idade mais avancada
(chamadas de caracteristicas gerontograficas) tendem
a exibir padroes semelhantes de comportamento
de consumo, padroes estes que diferem daqueles
de outras pessoas que experimentaram conjuntos
diferentes de circunstancias na vida. Os segmentos
determinados respondem de forma diferente aos
estimulos de marketing, o que justifica o desenvol-
vimento de diferentes estratégias de marketing para
atingir cada um deles (Moschis, 2003).

Os quatro segmentos gerontograficos determinados
por Moschis (1993, 2003) foram:

+ Healthy Hermits (38% da populagdo americana): Indivi-
duos que tendem a ter boa saide e a ser psicologicamente
introvertidos e reservados da sociedade: eles possuem
poucos contatos sociais e pouco interesse em permane-
cerem ativos socialmente. Esse grupo tem relativamente
poucas necessidades de consumo, expressa poucas
preocupagoes e € o menos suscetivel a estratégias de
marketing baseadas na idade.

« Ailing Outgoers (34% da populagao americana): Individuos
que tendem a ter preocupagoes com a salde e uma
condicao fisica relativamente fragil, mas tendem a ser
socialmente ativos e pouco dispostos a mudar seu estilo
de vida em funcao da idade. Eles estdo interessados em
aprender e fazer coisas novas, sao preocupados com
assuntos financeiros e desejam permanecer financeira-
mente independentes. Esse grupo é um mercado impor-
tante para produtos de consumo e servigos, com grandes
preocupacgoes quanto a salde, ao lar e aos seus bens.
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* Healthy Indulgers (13% da populagao americana): Indivi-
duos que geralmente possuem boa salde e boa condicao
financeira, sendo independentes e ativos. Sao socialmente
engajados, atraidos pelos prazeres da vida, buscam ati-
vidades de lazer e se envolvem em trabalhos voluntarios
e com a comunidade. Esse grupo exibe atitudes mais
favoraveis a tecnologia e possui forte necessidade de
informacao seletiva.

* Frail Recluses (1% da popula¢ao americana): Individuos
que tendem a apresentar satde fragil, serem aposenta-
dos, inativos e socialmente isolados. Sao mais preocupa-
dos com seguranga que os demais grupos, principalmente
a fisica e a do lar.

2.4 Moda e expressao social

Davidovitsch e Silva (2008) ressaltam as contribui-
¢oes para o melhor entendimento do processo de
consumo simbaélico que as pesquisas relativas ao
vestuario e a moda podem trazer. Segundo Miranda
(2007), qualquer tipo de produto possui potencial
de comunicagao simbolica, sendo o vestuario uma
das mais eloquentes e poderosas categorias que se
pode encontrar. Constitui-se em uma midia expres-
siva e altamente visual, com intima conexao com o
usuario ao longo da sua rotina e do seu dia a dia. A
moda, conforme Lurie (1997), transmite significados
através de linguagem visual. Para McCracken (2003),
o vestuario & um tipo de produto sabidamente rico
em conteldos simbolicos, e que propicia a observa-
cao de facetas expressivas da cultura material em
uma de suas manifestacoes mais criativas. Por essas
importantes constatagoes, é que este trabalho buscou
focar-se no ambito do vestuario dentro do conceito
de moda, para compreender melhor a sua influéncia
e como ele é influenciado.

Apesar de o conceito de moda nao depender direta-
mente de um Gnico tipo de produto, foi o vestuario
quem mais encarnou ostensivamente o processo de
moda ao longo dos anos (Lipovetsky, 1989). Em uma
perspectiva mais abrangente, nao apenas o vestir-se,
mas também o adornar-se genericamente — como
através de diferentes penteados, brincos, perfumes,
tatuagens —, representa, ao longo de toda a evolugao
do homem, uma complexidade muito maior do que
aquela percebida a primeira vista. O ato de consumir,
atualmente, esta intimamente associado a satisfazer
necessidades de ser, pertencer, fazer e ter (Belk, 1988).

A moda, como lembram Maciel e Miranda (2008), possui
um papel de distin¢ao social que perdura ao longo da
historia humana. Através dos tempos, estilos visuais
especificos sao associados a determinadas classes
sociais, profissoes, cultos, entre outros (Lipovestky,
2005). Essas divisoes e segregacdes usam a moda, seus
simbolismos e codigos subjacentes como veiculos de
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identificacdo e propagacgao. O consumo simbolico
de roupas também é marcado por tensoes sociais
(Davidovitsch & Silva, 2008), como os conflitos entre
individualismo e coletivismo, associagao e dissociacao,
autonomia e conformismo (Thompson & Haytko, 1997).
Produtos ou servicos podem ser consumidos como
simbolos de algo que nao sua utilidade denotativa,
tornando-se ferramentas que possibilitam a ocorréncia
de reacoes desejadas nas outras pessoas ao seu redor.
Desse modo, os individuos podem comunicar a seus
grupos de referéncia certas coisas sobre si mesmo
(Grubb & Grathwohl, 1967). Miller et al. (1993) ainda
afirmam que o processo de adocao de simbolos é o
que garante identidades diferentes aos individuos, em
um processo social de relacionamento com outros. De
fato, “ao consideramos a moda como expressao de
valores individuais e sociais predominantes durante um
periodo de tempo determinado, ela pode ser entendida
como extensao visivel e tangivel da identidade e dos
sentimentos pessoais” (Garcia & Miranda, 2007, p. 118).

Para Thompson e Haytko (1997), as pessoas compram
produtos para diferenciarem-se umas das outras.
Todavia, tendo-se em vista o fendmeno da poés-moder-
nidade, deve-se ressaltar que consumidores nao
possuem uma simples e (nica identidade. Ao invés
disso, assumem diferentes imagens e personalidades
em ocasioes especificas, objetivando a aceitagao em
cada caso particular (Firat & Venkatesh, 1993).

Os pesquisadores sobre o assunto tém percepgoes
distintas ao tratarem a moda como um instrumento
de associacao ou dissociacao a grupos. Analisando
a literatura existente, porém, nota-se que a moda
aparece também com esses dois instrumentos atu-
ando de uma forma conjunta, como afirmaram Garcia
e Miranda (2007): “no nivel social, as necessidades
de consumo de moda repousam principalmente na
questao da integracao: possuir produtos para interagir
com determinados grupos e simultaneamente para
se distanciar de outros” (p. 108).

Auty e Elliott (2001) salientam a importancia de se
descobrir, num estudo sobre o assunto, nao somente
aquilo que a pessoa quer, mas também aquilo que
ela ndao quer, uma vez que as pessoas nao buscam
somente aprovacao social de alguns grupos, mas
também a expressao de sua hostilidade a outros.
Essa ideia ja havia sido apresentada ha mais de um
século por Simmel (1904), que afirmava que o papel
da moda nao seria somente o de diferenciar, mas
também o de socializar. Esse mesmo autor, ao tratar
da importancia dos grupos sociais nas atitudes de
associagao de dissociacao, afirmava que o individuo
possui uma tendéncia psicologica a imitagao, a qual
proporciona a satisfacao de nao estar sozinho em
suas atitudes. Ao imitar, ele transfere para o outro
a atividade criativa e a responsabilidade sobre a
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sua agao. Essa necessidade de imitacao advéem da
necessidade de busca por similaridade. Sob essa
otica, pode-se concluir que a moda é a imitagao de
modelos estabelecidos que satisfacam a demanda por
adaptacao social, diferenciacao e desejo de mudar,
sendo baseada pela adogao por um determinado
grupo social, segundo Simmel (1904). A partir dessa
observacao, nota-se que a moda tem ligacao com o
prazer de ver e também com o prazer de ser visto, de
exibir-se ao olhar do outro (Lipovetsky, 1989).

2.5 A moda no mercado da terceira idade

Contrariando a concepgao equivoca de que quando
alguém entra para a terceira idade, automaticamente
se torna desinteressada por moda, Greco (1986) cha-
mou a atencao para o fato de que muitas pessoas
acima de 65 anos nao apenas sao interessadas pelo
assunto, como também sao inovadoras e trocam opini-
oes com amigos e familiares. Para os idosos, comprar
roupas e acessorios também é uma atividade praze-
rosa. O mesmo autor também afirma que a reputacao
daloja e a lealdade a marca sao frequentemente mais
importantes para os consumidores da terceira idade do
que pregos ou programas de descontos (Greco, 1986).
Além disso, eles gostariam de ser tratados com mais
cortesia, dignidade e paciéncia, e estariam dispostos
a pagar mais por isso.

Nam et al. (2007) compararam os padrdes de compra
de lingeries para consumidoras jovens e idosas. Para
estas, as decisoes eram mais influenciadas por ajuste
e conforto do que por moda, apesar de sugestoes de
que se vestir com estilo também fosse importante. As
mulheres da terceira idade que eram mais atentas a
moda tinham maior envolvimento social e financeiro
com a moda, maior diferenga entre a idade cronologica
e a subjetiva e dispunham um orgamento maior para
a compra de roupas.

E importante destacar, entretanto, que o mercado da
terceira idade para a moda nao € homogéneo. Como
defende Greco (1986), considerar os consumidores
mais idosos como uma Unica grande categoria pode
levar os profissionais de marketing a deixar passar
importantes subsegmentos de um importante e cres-
cente mercado.

3 Metodologia

Uma vez que a discussao sobre moda trata de apelos
eminentemente visuais, optou-se pela realizagao de
uma etapa de Photo Elicitation Technique junto as
entrevistas em profundidade, utilizando-se imagens
e fotografias no decorrer da conversa para examinar
pontos especificos.

3.1 Entrevistas em profundidade

Uma entrevista em profundidade é uma técnica de
pesquisa recomendada para situagdes nas quais se
deseja esclarecer dlvidas, explorar assuntos pouco
conhecidos, gerar questoes para pesquisas futuras
e revelar e elucidar informagoes armazenadas no
inconsciente do individuo (Malhotra, 2001). Por essa
razao, optou-se por tal técnica neste trabalho.

Ao se entrevistar mulheres da terceira idade, deve-se
levar-se em conta alguns cuidados. Por exemplo, &
preciso ter consciéncia de que termos como “terceira
idade” e “idosos” devem ser usados com cuidado, pois
podem ofender e acuar a entrevistada, dificultando
a obtencao de informagdes relevantes.

3.2 Photo Elicitation Technique

Muito embora diversos autores, como Zaltman (1995),
apontem a importancia de nao nos limitarmos somente
aquilo expressamente verbalizado pelos entrevistados,
janoinicio da década de 1980, Hirschman e Holbrook
(1982) acusavam a escassez de métodos capazes de
lidar com estimulos nao verbais. Nesse contexto, uma
das possiveis formas de acessar os conteiidos de dificil
acesso através de métodos tradicionais constitui-se
na utilizacdo da Photo Elicitation Technique (PET). Em
um conceito resumido, Klitzing (2004) define a PET
como sendo uma técnica que utiliza gravuras para
guiar entrevistas e estimular discussoes. Para Harper
(2002), a PET consiste em um método qualitativo e de
natureza pos-moderna que objetiva a exploragao de
sentimentos, pensamentos e ideias, através do uso de
imagens, que sao introduzidas na entrevista e entao
tomam um papel central na condugao e desenrolar
da mesma. Clark-Ibanez (2004) e Klitzing (2004) citam
ainda outro beneficio da utilizagao da PET. Para eles,
os resultados positivos obtidos através dela se devem
também a qualidade das fotografias para propiciarem
um ambiente informal e amigavel entre entrevistador
e entrevistado. No contexto do presente artigo, devido
ao fato de o tema em questao ser de natureza tao
pessoal e individual, esta aproximacao através das
imagens pode ser especialmente relevante.

Aforma de utilizagao escolhida da PET foi a autoguiada,
na qual o entrevistado é apresentado a um conjunto de
fotografias previamente selecionadas pelo entrevista-
dor. Com base nestas fotografias, o entrevistado deve
construir seu raciocinio a partir delas, “guiando” ou
conduzindo a discussado. Segundo Harper (1994), essa
é a forma mais comum de PET. Assim, a entrevista foi
auxiliada por fotografias mostradas ao entrevistado
para gerar emocoes e reagoes como concordancia,
discordancia e surpresa, entre outras. A principal
intencao, no momento da escolha dessas imagens,
foi a de encontrar elementos que fossem capazes de
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chocar e provocar, de alguma forma, as entrevistadas,
além de chamar-lhes atencao tanto para aspectos
positivos quanto negativos.

3.3 Caracterizacao das entrevistadas

Os métodos de pesquisa previamente explanados
foram aplicados em uma amostra por julgamento,
nao estatistica, composta por mulheres de idade
superior a sessenta anos (tal idade foi determinada
a partir do critério da OMS), que possuem uma preo-
cupacao grande com a moda (mais especificamente,
com o vestuario). As entrevistadas sao brevemente
caracterizadas no Quadro 1.

3.4 Realizagao das entrevistas

As entrevistas foram agendadas antecipadamente e
realizadas nas residéncias das entrevistadas. A escolha
das participantes foi feita por indicagao, e o nimero
de entrevistadas seguiu o critério de saturagao de
dados (Flick, 2004).

3.5 Analise dos resultados

Para analisar as informagdes coletadas nas entrevis-
tas, foi utilizada a técnica de analise de contelido. De
acordo com Bardin (2006), a analise de conteddo é um
conjunto de técnicas de analise das comunicagoes,
nao se tratando de um instrumento, mas sim de um
leque de apetrechos; ou “um Gnico instrumento, mas
marcado por uma grande disparidade de formas e
adaptavel a um campo de aplicagao muito vasto: as
comunicagoes” (p. 33). Optou-se por tal técnica devido
ao tema aqui tratado (que aborda aspectos simbélicos
e motivacionais), pois se acredita que a leitura efe-
tuada pelo analista do contelido das comunicagoes
nao deve ser unicamente uma leitura “a letra”, mas
sim deve realcar um sentido que se encontra em
segundo plano. Ainda segundo Bardin (2006), ndo
se trata de atravessar significantes para atingir sig-
nificados (a semelhanca da decifracdao normal), mas
atingir, através de significantes ou de significados
(manipulados), outros “significados” de natureza psi-
cologica, sociologica, politica, historica, etc. A analise
de dados e a interpretacao foram realizadas de forma
tanto dedutiva quanto indutiva, sendo guiadas ini-
cialmente pelas expectativas provenientes da revisao
de literatura, que apontaram os temas preliminares
de categorizacdo (influéncias sociais e motivagoes
como conforto, autoestima e vaidade). Dentro de cada
caso, foram conduzidas analises para identificar as
experiéncias e sentimentos de cada informante em
relagao ao consumo de vestuario no seu dia a dia. Na
sequéncia, foram realizadas analises entre os casos
para identificar os temas comuns entre os informantes.
Esse processo de analise de dados culminou em um
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Quadro 1
Caracterizagdo das participantes das entrevistas

Entrevistada Caracteristicas

1 74 anos, casada, professora aposentada
e empresaria, mora em Taquara/RS.

2 72 anos, solteira, professora univer-
sitaria, mora em Porto Alegre/RS.

3 75 anos, casada, professora aposentada,
mora na Cidade do México/México

4 86 anos, vilva, professora aposen-
tada, mora em Porto Alegre/RS.

5 70 anos, casada, contadora aposen-
tada, mora em Porto Alegre/RS.

6 73 anos, vilva, dona de casa,
mora em Porto Alegre/RS.

7 69 anos, divorciada, secretaria apo-
sentada, mora em Porto Alegre/RS.

8 61 anos, casada, pecuarista,
mora em Porto Alegre/RS.

9 60 anos, solteira, professora aposen-
tada, mora em Porto Alegre/RS.

10 69 anos, vilva, funcionaria piblica
aposentada, mora em Porto Alegre/RS.

1 61 anos, divorciada, professora apo-
sentada, mora em Porto Alegre/RS.

12 63 anos, casada, professora,
mora em Porto Alegre/RS.

13 65 anos, solteira, funcionaria piblica,
mora em Porto Alegre/RS.

14 62 anos, divorciada, economista,
mora em Porto Alegre/RS.

15 61 anos, casada, dona de casa,
mora em Porto Alegre/RS.

16 65 anos, divorciada, professora uni-
versitaria, mora em Porto Alegre/RS.

17 76 anos, vilva, pedagoga aposen-
tada, mora em Porto Alegre/RS.

Fonte: Dados coletados

estagio de interpretacao dos dados que foi conduzido
de maneira iterativa, para tras e para frente, entre os
significados pessoais e a fundamentacao teodrica e
entre as duas técnicas de coleta de dados (Thomp-
son et al., 1994). Com essa abordagem, foi possivel
estabelecer um equilibrio entre os objetivos de dar
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voz as experiéncias de consumo das mulheres e de
entender essas experiéncias no contexto das teorias
existentes de consumo da terceira idade.

4 Analise e discussao dos resultados

Os resultados obtidos através das entrevistas estao
dispostos a seguir, divididos em cinco areas centrais:
motivagoes pessoais para a escolha de moda, influén-
cia de fatores sociais, percepgdes sobre a moda para
aterceira idade, simbolismos associados a roupas, e
outros resultados obtidos através da Photo Elicitation
Technique.

4.1 Motivagoes pessoais para a escolha de moda

Nas entrevistas, foi possivel identificar uma série de
motivacoes que estimulam a escolha por determi-
nado tipo de moda pelas mulheres da terceira idade.
Algumas dessas motivacoes foram identificadas com
frequéncia entre as entrevistadas, enquanto outras
foram mais particulares. Certas motivagoes, como
conforto e vaidade, coexistem, mas parecem competir
as vezes pela determinacdo das roupas e acessorios
a serem usados, ganhando mais for¢a uma do que a
outra em determinados momentos.

Conforto e praticidade

Um dos atributos mais levantados para a escolha das
roupas é o conforto. Embora trajes confortaveis sejam
relacionados com mais frequéncia ao uso em casa ou
nos momentos de lazer e descontracao, para algumas
€ mais importante que as roupas sejam confortaveis
do que elas estarem na moda, dado que ja aparecia
nos estudos de Nam et al. (2007).

[Gosto de me vestir] com roupa confortavel, que eu me
sinta bem, independente se é ou ndo é moda. (Entre-
vistada 16, 65 anos)

Aimportancia do conforto se sobressai especialmente
para o caso de sapatos. No entanto, os relatos das
entrevistadas demonstram que muitas vezes elas tém
dificuldades para encontrar sapatos a seu contento.
Os relatos vao ao encontro dos estudos de Esteves
et al. (2012), que indicavam uma insatisfacao de pes-
soas da terceira idade no que concerne a indistria
calcadista, uma vez que ha “auséncia de sapatos que
sejam, ao mesmo tempo, bonitos e confortaveis para
as mulheres idosas (p. 41).

Sapato eu compro por necessidade. S6 quando preciso
comprar, mas ndo por gosto. [...] 0 36 fica pequeno, o
37 fica grande. Toda a minha vida eu tenho de comprar
aquelas palmilhas de meio ponto, aquelas de silicone,
pra botar dentro do sapato. [...] Entdo eu nao tenho
prazer de comprar sapato. (Entrevistada 6, 73 anos)

A praticidade das roupas é outro atributo importante
levantado pelas entrevistadas, corroborando os acha-
dos de Moschis (1993, 2003). Terninhos ou roupas
discretas e simples sao preferidos pela convenién-
cia de poder fazer combinagoes e usar em diversas
ocasioes. As calgas, as vezes, sao escolhidas por se
adaptarem bem as situagoes do dia a dia, como o
uso de onibus, embora varias senhoras, na verdade,
preferissem saias.

Eu uso muito calca comprida, porque eu acho que ela
é... mais acessivel pra gente, pra gente subir em alguma
conducao, pra gente se portar também porque as vezes
a gente se esquece e esta com a perna um pouco aberta,
né, e saia é desagradavel. (Entrevistada 17, 76 anos)

Autoestima e vaidade

Muitas entrevistadas afirmaram ser vaidosas e possuir
grande preocupagao com a aparéncia e o cuidado
com os detalhes; elas gostam muito de elogios e do
reconhecimento dos outros por estarem bem vestidas
e maquiadas.

Nao gosto de encontrar pessoas se eu nao estou mais ou
menos arrumada e pintada. [...] Essas pequenas coisas
é que fazem com que a pessoa, ah... se vista bem, ande
bem, e chame... Porque as vezes, “ai, como tu é chique
como tu é bonita”. (Entrevistada 12, 63 anos)

Em alguns casos, a preocupagao com a aparéncia chega
air contra o conforto ou a praticidade que uma roupa
ou sapato poderiam proporcionar. Mesmo quando uma
entrevistada se permitiu usar calga jeans, depois de
bastante relutancia, esse uso se fez sob condigoes.

Eu era contra cal¢a jeans porque parece que vocé ta
sempre com a mesma. [...] Mas depois que eu me adaptei.
Nossa, eu acho maravilhoso, calga jeans. Mas sempre
cal¢a jeans com sapato de salto, ou com uma sapatilha
bonita, sabe. (Entrevistada 15, 61 anos)

Varias entrevistadas ja fizeram cirurgia plastica e afir-
maram mudar seu jeito de vestir apos o procedimento.
Outras ainda nao fizeram, mas pretendem fazer. Essas
entrevistadas apoiam a pratica em razao da melhora
da autoestima perante o espelho e os outros.

Eu fiz lipo e fiz plastica na barriga, e o seio também. [...]
[Me senti] Maravilhosa. Nossa. Ja fiz cinco cirurgias, ja fiz
4 botox. [...] Ah sim, logico, [mudou meu jeito de vestir]
porque diminui bastante. Eu por exemplo, pesava 73 kg
e hoje eu peso 59 kg. (Entrevistada 15, 61 anos)

Em contrapartida, uma entrevistada, mesmo reconhe-
cendo beneficios, declarou que nao faria cirurgia e
que ja se adaptou com o corpo com mais idade. Outra
afirmou, ainda, que a preguica e o passar do tempo
iriam “contra a vaidade”:
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Assim, eu me conformei com a velhice desde que ela
chegou. A medida que foi chegando, eu fui convivendo
com ela. [...] Claro, se a pessoa acha que nao ta feliz
assim, ta, entao faz. Mas eu acho desnecessario, tu
mexer, te expor, assim... a uma coisa, € uma cirurgia,
sem necessidade. (Entrevistada 6, 73 anos)

Seguranca emocional

A escolha da moda pode ser motivada pela sensagao
de seguranca emocional que traz ao individuo, asso-
ciada a elevacao da autoestima, quando a mulher usa
roupas elegantes e que considere que melhoram a sua
aparéncia. Pode estar associada, também, ao receio
de reprovacgoes sociais, de parecer “ridicula” ou de
chamar uma atencao indesejavel em piblico, razao
pela qual varias entrevistadas afirmaram preferir um
estilo neutro e discreto.

Nao gosto muito de vestido, de roupas muito decotadas...
eu gosto de me sentir mais... eu sou uma pessoa muito
discreta. [...] Eu gosto de me sentir assim, como se diz,
bem “que nao seja o foco das atengdes”. (Entrevistada
13, 65 anos)

Adequacdo a forma fisica e d idade

A adequacgao a forma fisica e a idade foi uma das
maiores motivagoes citadas pelas entrevistadas para
determinar a moda a se usar, e que roupas escolher
para se expor em piblico. Diversas entrevistadas
relataram limitar que roupas usam por se acharem
gordas e inadequadas aos padroes de beleza longili-
nea da moda.

Imagina eu com esta banha aqui. Eu adoro usar calga
jeans. Mas eu nao posso botar uma calca jeans pra
trabalhar porque sao todas com a cintura baixa e eu
fico com a banha... Nao vou fazer desfile de banha.
Espanta a freguesia. [risos] Nao da, nao da. (Entrevis-
tada 14, 62 anos)

Outras limitam as roupas que usam por considerarem
nao servir a sua idade.

Dentro da minha idade eu procuro me arrumar, e quando
eu saio me arrumar direitinho, né. Eu compro roupas
adequadas a minha idade. (Entrevistada 7, 69 anos)

Desejo de autoexpressao

A moda transmite significados através da linguagem
visual (Lurie, 1997), podendo, assim, servir como um
instrumento pelo qual o individuo se expressa perante
os outros, corroborando o apresentado por Garcia e
Miranda (2007). Algumas das entrevistadas relataram
que a escolha das roupas serve para revelar ou chamar
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a atencao para um estado de espirito ou sentimento
que ocorre no momento.

Dependendo do meu estado de espirito, eu me visto
até de preto, de chinelo e fico em casa. Agora se eu
estou bem nos meus dias, ai, aquilo tudo que eu gosto
de botar, que eu sinto que quero extravasar e me sinto
bem, e os outros gostam. (Entrevistada 7, 69 anos)

Uma das entrevistadas chegou a relatar que a esco-
lha de um perfume se devia as memarias agradaveis
que este lhe traz, o que também é uma motivacao
para a moda:

[...] um perfuminho suave, mas ndo diariamente, eu uso
mais prum sabado, quando posso passar por alguém
que va gostar do perfume... [...] Gosto também porque,
quando fui pra California, usava, e ele me lembra muito
de la. Quando uso agora eu me lembro das minhas
andangas. (Entrevistada 11, 61 anos)

Como se pode verificar nesta secao, ha diversas moti-
vagoes apresentadas pelas entrevistadas com relagao
ao consumo de moda, sendo as principais: conforto
e praticidade, autoestima e vaidade, seguranca emo-
cional, adequacao a forma fisica e a idade e desejo
de autoexpressao. Verifica-se, dessa forma, que o ato
de consumir, esta intimamente associado a satisfazer
necessidades de ser, pertencer, fazer e ter, tal como
argumentado por Belk (1988). Além disso, ha pontos
convergentes e divergentes sobre as motivacoes
apresentadas pelas entrevistadas, o que corrobora a
afirmacao de diversos autores de que esse & um grupo
que possui muitas caracteristicas distintas, e nao um
comportamento homogéneo (Moschis, 2003; Degnen,
2007; Esteves et al., 2012; Esteves, 2014; Silva, 2015).

4.2 Influéncias de fatores sociais

Como afirma Lipovetsky (1989), a moda é um sistema
de regulacao de pressoes sociais, servindo nao apenas
para diferenciagao, como também para socializagao.
De fato, @ marcante nos relatos o quanto a adocao de
certos estilos, roupas e acessorios é influenciada pelo
meio social. Além disso, as entrevistadas demonstram
se preocupar mais com a moda quando possuem
contatos sociais frequentes — por exemplo, quando
participam de programas com as amigas ou quando
trabalham.

Uma coisa importante na minha vida é que eu sou
aposentada, se tivesse trabalhando também seria dife-
rente. A pessoa que ta trabalhando também tem que
seguir algumas normas e convengoes pra nao ser muito
diferente do normal das outras pessoas, dai é outra
situacao. Como eu t6 aposentada, nao tenho marido...
entao posso fazer o que eu quiser, claro nao posso sair
pelada pela rua, mas ndo t6 ligando pra mais convencao
nenhuma. (Entrevistada 11, 61 anos)
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Influéncias do grupo, de amigos e familiares

As entrevistas apontam uma forte relacao do modo
de se vestir com o grupo de convivio social. Corro-
borando com Garcia e Miranda (2007), a moda pode
servir como um instrumento de integracao, servindo
a necessidade do individuo de ser reconhecido e
aceito pelo grupo que deseja pertencer. Assim, é de
se esperar que pessoas proximas tenham influéncia
sobre a forma que alguém escolhe se vestir. O relato
seguir € um exemplo disso:

Um dia eu t6 num quarto com uma colega [...] e eu
botei uma calga preta e uma blusa cinza, umas calcas
de crepe, que se usava muito, larga de crepe e eu botei
aquelas calca e uma blusa cinza e ela olhou e disse: “Ah
nao, agora chega, agora chega, tu nao vai sair comigo
com essa roupa” [...] “Mas o que que parece essa tua
mala, s6 com cinza e com preto. O que é isso? Agora
eu vou ver uma blusa pra ti!” Foi na mala dela e tirou
uma blusa cor de rosa. [...] Ai eu botei a blusa dela e
desde ai eu comecei a botar outras cores, porque eu
ndo usava outras cores, era so preto e cinza. (Entrevis-
tada 10, 69 anos)

As vezes, é dificil para uma pessoa admitir essa influén-
cia que amigas e familiares exercem sobre o seu jeito
de vestir. Essa dificuldade pode levar a declaracoes
contraditorias, como no caso de uma entrevistada
que afirmou sua independéncia, mas reconheceu
mais tarde a influéncia das filhas.

Em geral eu prefiro fazer minhas compras sozinha. Ou
entao com uma das filhas. Mas eu sou muito indepen-
dente, eu gosto de eu escolher minhas coisas. [...] Nao
quero ser ridicula. Eu sempre digo pros meus filhos
“quando vocés me acharem ridicula. Isso sim, me digam”.
Mas por enquanto ninguém reclamou. (Entrevistada
3,75 anos)

Segundo algumas entrevistadas, a forma que elas e
suas amigas se vestem é semelhante, e ainda parece
existir uma regulacao natural de umas pelas outras: se,
na visao das companheiras, uma mulher do grupo nao
esta se vestindo bem, entao as amigas dao “toques”;
da mesma forma, quando uma se veste bem, as demais
elogiam. Isso pode estimular as mulheres a seguirem
os padroes do grupo. O grupo de convivio do traba-
lho também é uma fonte importante de influéncias.
Muitas entrevistadas afirmaram ser uma obrigagao
adequar a moda as condigoes do ambiente profis-
sional, normalmente se vestindo de forma elegante
e bem arrumada, mas discreta.

Adequacdo a ocasido

A adequacao a ocasiao segue o objetivo de integracao
com o grupo, ao respeitar as normas e convengoes
de uma situagdo mais solene (como uma formatura

ou um casamento) ou de uma situagao corriqueira
(como uma atividade do dia a dia), em que se busca
nao destoar dos demais nem constranger o grupo.

Eu respeito sempre, me arrumo de acordo com a oca-
sido. [...] Respeitando as ocasides eu me sinto sempre
bem. Acho que a gente fica meio escravo, nem que nao
queira. Nao é escravo da moda, mas tem que dancar
conforme a misica. (Entrevistada 8, 61 anos)

Aimportancia de se adequar a ocasiao é reconhecida
mesmo por quem nao procura seguir a moda com
afinco, ao ponto que uma das entrevistadas afirmou
nao participar de certos eventos por nao desejar usar
as roupas exigidas pelas convengoes.

Hoje em dia pra ser aceita, ai eu nao vou nesses con-
vites... ai eu nao vou porque nem tenho mais essas
roupas tao sociais, mas uma vez até me emprestaram
um vestido, mas & uma coisa que nao sou eu, nao dou
bola mais pras convencdes... (Entrevistada 11, 61 anos)

Desejo de agradar a alguém

Outra influéncia possivel na moda das mulheres é
a que se da pelo desejo de agradar a algum preten-
dente. Como ja apontavam Miranda, Garcia e Leao
(2003), uma das dimensdes da atitude em relacdo a
moda é a de aparecer, de chamar a atencao, de se
destacar para conseguir algo que se almeja (como
uma conquista amorosa). Essa influéncia apareceu
em alguns relatos, sendo normalmente associada a
um comportamento do passado.

[risos] Ah, quando a gente, quando a gente é jovem
sim, claro, pra chamar a aten¢ao do mogo, do preten-
dente, enfim. Ai a gente se veste pra chamar a atencao.
(Entrevistada 17, 76 anos)

Varias entrevistadas, por outro lado, consideraram uma
falha de personalidade mudar o jeito de se vestir para
agradar a outra pessoa, ao menos explicitamente. E
possivel que essas mulheres até sejam sujeitas a esse
tipo de influéncia, mas nao admitam isso formalmente.

Nao, nunca fiz nem pretendo fazer. [...] Posso abrir a
guarda. Porque eu t6 sozinha por opgao, mas se aparecer
alguém, talvez no creplsculo da minha velhice, eu sei
que pra eu estar com alguém eu tenho que abrir um
pouco a guarda. [...] Mas nao se anular né, cada um no
seu quadrado. (Entrevistada 10, 69 anos)

Preocupacao com a aparéncia
perante outras pessoas

Algumas das entrevistadas relataram ter pouca preo-
cupagao sobre a forma como as outras pessoas veem
o seu modo de se vestir. Elas procuram vestir roupas
que sejam do seu proprio agrado. Para um bom nimero
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de entrevistadas, entretanto, a impressao que passam
para os outros € muito importante e determinante da
maneira como se vestem e se maquiam. Essa preocu-
pacao parece aumentar para aquelas que se sentem
desconfortaveis em nao possuirem mais o fisico de
quando eram jovens.

Eu procuro justamente me vestir pra eu me sentir bem.
E pra que as outras pessoas, olhando pra mim, também
se sintam bem, né. Porque a gente numa certa idade,
a nossa aparéncia ja nao é tao agradavel. E. E verdade.
Tém pessoas assim, que pela idade, elas tao magoadas,
tao tristes, tao preocupadas, entao a fisionomia ja nao
é tao bonita, digamos assim, quanto uma jovem. Entao
ao nos vestir para melhorar a pessoa, a propria pessoa,
para os outros também é mais agradavel. (Entrevistada
17,76 anos)

Além disso, é visivel em certos casos que ocorre um
conflito entre o gosto pessoal e a moda coletiva. Uma
das entrevistadas afirmou ser importante que as
pessoas usem as roupas que ficam bem, nao as das
quais gostam. Outra afirmou ainda ser importante
seguir nao apenas a moda, mas especificamente os
itens da moda que se adaptam ao fisico da pessoa:

Tem gente que acha que... que por estar na moda, vocé
vai sair com aquilo. As vezes nao fica bem pra vocé. Tem
que ter um espelho pra se olhar e sair na rua vestindo
aquilo que te fica bem, né? (Entrevistada 15, 61 anos)

Algumas entrevistadas, entretanto, aceitam se sub-
meter a sacrificios para poder causar boa impressao
aos outros e assim se sentirem bem consigo mesmas:

No casamento da minha filha. Meu vestido ficou um
pouco apertado, porque eu mandei fazer o vestido. E
no dia de eu vestir, eu dei uma engordada, e o vestido
ficou apertado. [...] Agora no da minha sobrinha eu
comi capim no fim de semana. Tava maravilhosa com
o vestido. Todo mundo achou que tava muito bem.
(Entrevistada 14, 62 anos)

Nesta secao, verificou-se que o consumo de moda pelas
mulheres da terceira idade sofre uma forte influéncia
de fatores sociais, dentre os quais as influéncias do
grupo, de amigos e familiares, a adequacao a ocasiao,
o desejo de agradar alguém e a preocupagao com a
aparéncia perante outras pessoas. Verifica-se, assim,
que a moda tem ligagao com o prazer de ver e também
com o prazer de ser visto, de exibir-se ao olhar do
outro (Lipovetsky, 1989). Conforme apresentado ante-
riormente neste artigo, as pessoas compram produtos
para diferenciarem-se umas das outras (Thompson &
Haytko, 1997). Entretanto, tendo-se em vista o feno-
meno da pos-modernidade, deve-se ressaltar que
consumidores nao possuem uma (nica e simples;
eles assumem diferentes imagens e personalidades
em ocasioes especificas, objetivando a aceitagao em
cada caso particular (Firat & Venkatesh, 1993).
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4.3 Percepgoes sobre a moda para a terceira idade

Quanto ao questionamento de comprar roupas em
lojas voltadas para a terceira idade, as respostas
foram muito distintas, refletindo a propria diversi-
dade de perfis entre as mulheres dessa faixa etaria.
Algumas entrevistadas assumem bem a idade que tém
e afirmaram que nao teriam problemas para visitar
esse tipo de loja. Outras reagem negativamente a
lojas voltadas para este piblico. Uma entrevistada
afirmou que nao compraria em lojas assim, porque
nao se considera da terceira idade, e até mesmo se
ofende se oferecem programas de terceira idade para
ela; outras demonstraram, também, a mesma postura.

De um modo geral, a atitude das entrevistadas perante
lojas e artigos de moda voltados para a terceira idade
parece variar muito porque lida com a questao da
aceitagao do envelhecimento e da forma como as
mulheres lidam com isso. Embora algumas incorpo-
rem o comportamento frequentemente associado a
mulheres mais velhas, outras fazem questao de negar
aidade e qualquer simbolismo que seja associado a
velhice. Por isso, entre os dois extremos de compor-
tamento podem-se encontrar varias mulheres que
possuem dividas quanto a comprar numa loja para
a terceira idade.

Se eu gostasse da roupa até compraria, mas eu tenho
impressao que discrimina muito, uma loja assim “entao
estao me achando velha, sou obrigada a comprar la por
que estou na terceira idade”. Tem lojas que eu vou e
é bem misturado, bem jovial, gosto de roupas assim.
(Entrevistada 8, 61 anos)

Dependendo, porque eu vejo as minhas amigas da minha
idade sao umas coisas muito formais, muito certinhas...
terninho... ai ja ndo sei, iria olhar e ver se € o meu
estilo. Esse estilo de 32 idade... eu ndao sou adaptada
a 32 idade. Quando eu penso na minha idade, eu nao
acredito, ateé fico triste, “se eu tivesse 30 anos ainda”
podia pensar né... (Entrevistada 11, 61 anos)

Entretanto, sendo a loja voltada ou nao especifica-
mente para a terceira idade, uma exigéncia comum
entre as entrevistadas foi a qualidade do atendi-
mento. Este fator foi relatado como sendo de grande
importancia inclusive na decisao de voltar a fazer
compras na loja, mais até que o prego na opiniao
das entrevistadas.

4.4 Simbolismos associados a moda

Embora ainda demonstrem vaidade e valorizem as rou-
pas que usam, as entrevistadas mostraram-se em um
estagio obviamente diferente daquele de adolescen-
tes e jovens adultos. Varias delas nao demonstraram
interesse tao grande em agradar aos outros na hora de
escolher uma roupa para vestir, importando-se mais
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com fatores como conforto e o sentir-se bem com a
roupa. Por outro lado, vale frisar que foram relata-
dos casos nos quais ocorre justamente o contrario:
algumas entrevistadas admitiram vestir-se de formas
diferentes para fazerem parte de diferentes grupos
sociais (como amigas que vao passear no shopping,
clubes sociais, bailes da terceira idade, entre outros).
Aquelas mais vaidosas mostraram-se bastante seletivas
em relacao as roupas das quais gostam, ou que se
disporiam a usar, da mesma forma que poderiamos
esperar de uma mulher jovem e vaidosa, evidenciando
grande atribuicao de importancia e atengao voltadas
a construcao do visual.

Os conceitos de moda, por serem (pelo menos aqueles
veiculados na midia de massa) bastante voltados para
o plblico jovem, acabam nao atraindo muitas das mais
idosas. Algumas demonstram uma percepcao de que
“moda é para jovens”, contudo outras ligaram moda a
qualidades positivas como elegancia, beleza, vaidade,
entre outras, ressaltando sua importancia e seu valor.
Como algumas das participantes nao aparentaram
continuar buscando se atualizar sobre o tema, deter-
minadas percepcoes sobre moda parecem ter sido
mantidas da época em que elas se informavam sobre
0 assunto e buscavam estar sempre atualizadas. Por
isso, certas concepcoes do que é “certo” sobre moda
sao de tempos passados, evidenciando um choque de
geragoes em relacao ao que a moda “permite” ou nao
usar. Ao mesmo tempo, para varias, a palavra “moda”
traz alguma conotacao de frustragao, pois ja nao
conseguem mais encontrar os tamanhos desejados,
ou nao se sentem mais aptas a vestir as roupas que
realmente desejariam. Foi constatado um sentimento
de defasagem entre o tipo de oferta de roupas para
a terceira idade e a demanda real existente.

Mesmo com todas as restri¢oes encaradas pelas entre-
vistadas na hora de escolher e comprar uma roupa,
parece ficar claro que elas, ainda assim, possuem, de
certa forma, uma marcada liberdade para se vestir da
forma que realmente desejam, livres da forte pressao
social que sofrem mulheres mais jovens. Por outro lado,
justamente as que mais se mostraram socialmente
ativas aparentaram também ser exatamente as que
mais cuidam de suas vestimentas e da sua aparéncia
em geral (maquiagem, perfume, etc.), dedicando tempo
e esforgos para agradar as demandas de vestimenta
dos grupos sociais que frequentam.

Parece haver em muitas das entrevistadas, ainda, uma
evidente aversao a aceitar a condicao de “terceira
idade”. Esse rotulo, para elas, parece estar sempre
associado a fatores como apatia, melancolia, doengas
e conservadorismo exagerado, por exemplo. Por isso,
varias preferem se afastar desse cenario, buscando
“vida” em roupas mais joviais e que lhes possam

transmitir emocgdes e sensacoes positivas. Como bem
exemplificou uma entrevistada:

Eu ndao me sinto velha, eu tenho vontade de fazer as
coisas que faco. Eu gosto de dancar, gosto de passear,
gosto de fazer ginastica. Nao sinto... Entao estas roupas
de terceira idade... sei la [risos]. (Entrevistada 3, 75 anos)

Outro ponto interessante surgido nas entrevistas diz
respeito a atribuicao de importancia sentimental
a determinadas pegas de roupa das entrevistadas:
embora varias delas nao tenham mostrado grande
apego emocional a suas roupas (sendo evidenciado
até mesmo um certo desapego material), também
foram frequentes os casos em que a participante
mencionava gostar de uma certa roupa devido ao fato
de esta remeter-lhe a viagens, excursoes e estadas
em outros paises ou regioes aqui mesmo no Brasil.
Assim, por exemplo, um vestido adquire grande valor
sentimental e importancia nao por sua beleza ou
algo do género, mas pelo seu potencial para facilitar
lembrancas e reviver momentos ja passados.

4.5 Resultados da Photo Elicitation Technique

Conforme elucidado anteriormente, a segunda parte
de cada entrevista em profundidade foi conduzida
com o auxilio de fotografias, utilizando a técnica de
Photo Elicitation. A analise dos depoimentos obtidos
nesta etapa mostrou-se de grande valia para a melhor
compreensao dos dados obtidos nas entrevistas como
um todo. Fazendo uso de vinte e uma fotos para ins-
tigar e “provocar” as entrevistadas em topicos mais
controversos, alguns pontos foram evidenciados, e
outros demonstraram grande controvérsia e uma rica
diversidade de opinioes e visoes sobre roupa e moda.

Um dos topicos mais recorrentes diz respeito as diver-
sas restricoes, apresentadas pelas participantes, em
relagao ao que se “pode” usar devido a fatores ligados
aidade. Entre eles, ressaltam-se aqueles relacionados
ao que os outros esperam de uma mulher idosa (tabus
em relacdo a utilizacao de roupas mais ousadas, colori-
das ou simplesmente “diferentes”), as partes do corpo
que ndo intencionam mais deixar a mostra (devido a
vergonha, medo de repreensoes ou constrangimento,
etc.), entre outros. Imagens de mulheres jovens, por
exemplo, com o corpo em forma e a mostra obtiveram
altos indices de reagdes negativas ou, no minimo,
do tipo “antigamente eu usaria, hoje nem pensar...".
Todavia, € importante ressaltar que, embora grande
parte das entrevistadas desejassem esconder o corpo,
outras pareceram dispostas justamente a resistir e
fazer o contrario, evitando usar roupas que sejam
caracteristicas da terceira idade, como ja foi relatado
na etapa de resultados em relagao aos simbolismos
associados as roupas. A critica a seguir foi uma das
obtidas acerca de uma imagem na qual aparecia uma
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senhora de idade com roupas caracteristicamente
conservadoras e discretas.

Essa aqui, coitada. Horrivel com aquele chapeuzinho de
velha, bem roupa de velhinha... (Entrevistada 14, 62 anos)

Em suma, os resultados sugeriram uma presenca de
praticas de consumo de roupas bastante diferentes
neste plblico, embora o que geralmente se veja na
literatura @ um baixo interesse na sua segmentacao.
Na verdade, é possivel que mesmo a segmentacao
proposta por Moschis (1993) nao seja suficiente para
que possamos entender a complexidade da consu-
midora de roupas da terceira idade.

Figura 1. Imagens que mais receberam reagoes positivas
Fonte: Getty Images (www.gettyimages.com)

Figura 2. Algumas das imagens que mais receberam
reacoes negativas
Fonte: Getty Images (www.gettyimages.com)

Assim, os resultados mais expressivos em relagao as
respostas das entrevistadas nesta etapa da pesquisa
convergem para uma conclusao clara: ha uma grande e
rica variancia entre as opinioes desse piblico. Mesmo
em se tratando de um grupo relativamente pequeno
de entrevistadas — cujas conclusdes nao poderiam
ser generalizadas estatisticamente —, ficou claro haver
muitas discrepancias entre as opinioes e reagoes
acerca das vinte e uma fotos apresentadas. Enquanto
algumas entrevistadas preferiam fotos nas quais havia
trajes discretos, que nao mostravam o corpo, outras
demonstravam clara afeicao aquelas imagens que
continham mulheres alegres, confortaveis e com roupas
leves e joviais. Curiosamente, uma das fotografias que
mais despertou reacoes negativas foi uma na qual
havia uma senhora idosa com roupas tipicamente
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caracteristicas da sua idade. Ao contrario do que se
supoe costumeiramente, portanto, o piblico estudado
parece ser muito mais heterogéneo e diversificado,
sendo altamente recomendavel trabalhar em diregao
a melhores compreensao e segmentacao.

5 Conclusoes

Apesar da consisténcia da segmentacao proposta
por Moschis (1993, 2003), observou-se, a partir deste
estudo, que é necessario que haja uma segmenta-
¢ao mais especifica para a moda na terceira idade.
Percebeu-se um grande niimero de diferencgas entre
as entrevistadas, o que sugere a necessidade de
uma classificagao mais detalhada para categorizar a
diversidade de comportamentos, no ramo da moda,
para as mulheres dessa faixa etaria.

Alguns aspectos relacionados a forma de vestir tém
forte ligacao com a salde das entrevistadas e das
pessoas de seu convivio mais proximo. Nesse contexto,
a salde exerce uma influéncia indireta na forma de
vestir, uma vez que as pessoas, devido a situagoes
de saiide que exigem determinados gastos e/ou ati-
vidades diarias, acabam tendo que se vestir de uma
forma que, caso nao estivessem enfrentando aquela
situagao, nao se vestiriam. A salide também influencia
na busca por conforto e praticidade pelas mulheres
dessa faixa etaria.

Outro aspecto interessante encontrado foi que, embora
continuem gostando de roupas, as mulheres da ter-
ceira idade nao aparentam ter a mesma disposicao,
paciéncia e vontade de caminhar por varias lojas e
procurar a roupa ideal. Esse fato requer atencao daque-
les que almejam atingir este piblico-alvo, devendo
tornar os seus produtos mais acessiveis (evitando
pesquisas demoradas dentro do estabelecimento) e
buscando treinar funcionarios para melhor atender
essas pessoas, uma vez que o atendimento se mostrou
fator fundamental na hora da compra de uma roupa
ou acessorio.

Essas informagdes sao muito importantes para os
profissionais que atuam nesse ramo de mercado, para
que possam focar suas agoes buscando compreender
melhor o comportamento de compra desse publico.
A partir disso, poderao desenvolver produtos que
tenham maior aceitagao por este mercado.

Ainda que, no desenvolvimento deste estudo, tenha-
se buscado atentar a todos os requisitos de rigor
metodologicos exigidos, &€ importante salientar algu-
mas limitagoes existentes, com o objetivo de auxiliar
futuros pesquisadores que desejem dar continuidade
a este tema.
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A primeira limitagao a ser destacada reside no foco
da pesquisa, que foi de explorar motivagoes e influ-
éncias por tras de comportamentos de consumo de
moda, e nao descrever até que ponto cada com-
portamento esta presente na populagao. Em razao
disso, é preicso cautela ao se fazer generalizagoes
dos resultados obtidos nesta pesquisa. A segunda
limitagao relaciona-se com o escopo geografico do
presente trabalho, que se restringiu a entrevistadas
da terceira idade residentes em apenas trés cidades.
Futuros estudos poderiam analisar pessoas residentes
em outras cidades e regides do Brasil para verificar
se ha diferencas no comportamento desse publico
no que concerne ao consumo de moda.

Os resultados obtidos podem proporcionar uma visao
diferenciada e mais aprofundada sobre a consumi-
dora da terceira idade e sua relagao com o consumo
de moda. Para a academia, tais resultados podem
propiciar novas formas de segmentar clientes dessa
faixa etaria, fornecendo dados relevantes para futuras
pesquisas que foquem em produtos relacionados a
isso e nesse publico, contribuindo, dessa forma, para
a melhoria das relagoes entre ofertantes e consumi-
doras da terceira idade.

Sob a otica gerencial, estudos com o escopo deste
podem gerar conhecimento que as empresas pode-
rao aplicar sob forma de elaboragao de agoes mais
assertivas, proporcionando uma maior satisfacao a
esse plblico consumidor e, em contrapartida, obtendo
maior retorno (Esteves, 2014).

Embora haja um preconceito de que consumidoras
da terceira idade nao efetuem compras expressivas
de vestiario (Moschis, 2003; Nam et al. 2007), a partir
deste estudo, constatou-se que elas constituem, na
verdade, um mercado com caracteristicas especificas
e com perfil de compra distinto em algumas situacoes.
Portanto, & necessaria uma atencao diferenciada por
parte das empresas para que elas possam atender as
necessidades destas consumidoras através de produ-
tos e servicos com as caracteristicas mais valorizadas
por este publico.

Esta pesquisa indicou diferentes perfis de consumo das
mulheres da terceira idade no que se refere a moda
e, portanto, seria interessante que futuras pesquisas
fossem feitas nessa area a fim de elaborar uma seg-
mentagao que englobe, de forma mais abrangente, os
aspectos especificos dessa area de mercado. Futuras
pesquisas também poderiam focar-se em outros
ambitos que o conceito de moda abrange, nao apenas
o vestuario, bem como, buscar compreender este
fendmeno no piblico masculino desta faixa etaria.
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