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3. RESUMO
A presente pesquisa tem como objetivo investigar as preferências de produtos de moda-vestuário, visando identificar conceitos relacionados com ergonomia e adequação anatômica e comportamental das usuárias maduras. Para isso, foi selecionada uma amostra composta por 25 mulheres com idade superior a 50 anos que foram entrevistadas a respeito do que para elas seria para elas uma roupa ideal. Além disso, foram aplicados questionários sobre a sua roupa predileta e sua roupa encostada. Na análise dos resultados, foram detectados indicadores recorrentes, que podem indicar soluções de design para essas consumidoras, assim como dar suporte à promoção da inclusão desse grupo etário no planejamento de produtos com valor de moda. 
4. PALAVRAS-CHAVE: 
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5. ABSTRACT

This research has as main objective the investigation of the consumption preferences for fashion-clothing products by mature ladies, identifying their relationship with ergonomics and anatomical and behavioural adequacy. A survey of 25 women older than 50 years was established and interviews were carried out concerning an ideal piece of clothing. Furthermore, questionnaires gave support to the investigation of their favourite and stowed clothes. The results showed that some indicators are recurrent and they may indicate new solutions for design practices as well as give support to the inclusion of these grey consumers in the new fashion product development agenda.
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7. INTRODUÇÃO 
A roupa como objeto pode ser estudada por sua carga simbólica, seja ela no plano individual ou no contexto social, assim como por meio da sua carga funcional. O estudo do consumo de produtos de moda-vestuário colabora para a compreensão de como os preconceitos de gênero, de geração e de classe podem ser expressos nas escolhas das roupas.

Embora o mercado de produtos de moda-vestuário no Brasil seja bastante significativo observa-se que as informações relacionadas a preferências de consumo apontam para uma prevalência de foco nos consumidores jovens. 

No caso específico das consumidoras maduras parece existir uma lacuna ou falta de informação suficiente a respeito das reais necessidades dessas consumidoras e possivelmente também relacionado aos padrões de beleza e de comportamento. 

Vale salientar que as mudanças demográficas que ocorrem no mundo, e conseqüentemente no nosso país com os avanços da ciência e o aumento da longevidade. Mas, em um sistema capitalista, havendo consumidor, tudo é passível de se produzir. Neste sentido, o grupo de consumidoras maduras cresce a cada ano e é merecedor das atenções das empresas de produtos de moda-vestuário. 
Pesquisas anteriores com produtos de moda-vestuário enfatizam a insatisfação do consumidor com o que é oferecido pelo mercado (KSA 1999; 2004). Em nossa pesquisa tivemos a oportunidade de entrevistar 25 consumidoras, na faixa etária entre 51 e 81 anos, com muita vontade de viver, de produzir e de se produzir. 

8. DESENVOLVIMENTO

A moda é um tema complexo, pois está ligada a seres humanos e suas relações de classe, gênero e geração. Esse conjunto de relações, articuladas dinamicamente, dá sentido a vida. Essas categorias expressam diferenças, oposições, conflitos e/ou alianças e hierarquias provisórias. Na dialética da vida, os lugares sociais se alteram, as situações sociais desestruturam-se e reconstroem-se em outros moldes (MOTTA, 2001). E a moda está presente em todas as fases, sendo influenciada e influenciando essas categorias relacionais. 

Segundo Laver (1993) a silhueta da moda começou a se modificar na Segunda Guerra Mundial, e na década de 60 a moda se concentrou nos adolescentes. As mudanças eram tão rápidas, que os fabricantes tinham dificuldade em renovar os estoques e acompanhar a dinâmica da moda.

A humanidade vive hoje, um momento de sua história marcado por grandes transformações nas diversas esferas de sua existência, sobretudo devido ao avanço tecnológico e ao acesso aos meios de informação. Isto se reflete na produção econômica dos bens de consumo e nas relações sociais. Não se pode desconsiderar que o vestuário hoje é um produto de primeira necessidade.

Sabe-se, também, que as necessidades do consumidor de vestuário variam desde as suas funções básicas – proteção, enfeite e pudor (FLÜGEL, 1966), ao reconhecimento por grupos sociais e status econômico, quando o termo moda é inserido ao contexto das roupas, caracterizando esta indústria como uma das mais promissoras no que tange o interesse do público em geral, além de ser um setor de oferta e demanda extensiva.

Pesquisas anteriores enfatizam a insatisfação do consumidor com produtos de moda-vestuário no mercado (KSA 1999; 2004). Existe uma lacuna ou falta de informação a respeito das reais necessidades dos consumidores devido aos padrões da indústria com relação à beleza e ao comportamento, assim como devido à constante corrida por inovação que alimenta os ciclos de moda.

A expectativa de vida no Brasil aumentou. Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística) em 2003 uma mulher ao completar 60 anos teria pela frente 22,1 anos de vida. Essas mulheres estão assumindo, ao mesmo tempo as funções produtivas e reprodutivas e as mulheres em idade madura estão buscando o mercado de trabalho por diversas razões; dentre elas a complementação da renda familiar (BRUSCHINI, 1994; WAJNMAN & PERPÉTUO, 1997). No Brasil o volume de produção de roupas é bastante significativo, mas as informações relacionadas a preferência de consumo apontam para uma prevalência de foco nos consumidores jovens, informados e ativos (<OMITIDO PARA REVISÃO CEGA>).
O conceito de favoritismo ou predileção está relacionado com a preferência de algo em detrimento dos outros e significa alguma coisa reconhecida com sabor especial ou com ligação especial.

Como um construto complexo, a predileção pode ser explicada pela identidade, conforto, emoção, usabilidade, fatores tangíveis e intangíveis, entre outros. A escolha de uma peça predileta de roupa é algo a ser considerado seriamente como um exemplo claro de emocionalidade e usabilidade, na medida que a peça foi testada, comprada (nem sempre) e vestida pelo consumidor.

As roupas podem trazer em seu contexto valor de uso e valor afetivo. O valor de uso pode estar representado na roupa ideal e na roupa predileta. A roupa encostada pode trazer valor afetivo e transcende o objeto como valor de uso. Segundo Russo in Mont’Alvão e Damazio (2008) os produtos que contém memória afetiva são insubstituíveis, manipulados com mais cuidado, limpos com mais freqüência, e até seu uso é evitado (para preservá-los).

9. METODOLOGIA
Entendeu-se que a investigação do comportamento da consumidora deve ser baseada nos depoimentos das próprias, de modo que os dados foram colhidos por meio de questionários e entrevistas. Esta pesquisa, por seu caráter exploratório, adotou os métodos de análise qualitativa, em especial a análise de discurso e de conteúdo (RICHARDSON, 1989). 

Os Indicadores para o Consumo de Moda-Vestuário definidos por <OMITIDO PARA REVISÃO CEGA> foram trabalhados com as participantes da amostra que deram seus depoimentos sobre uma roupa ideal, sua roupa predileta, sua roupa encostada, seu estilo de vida e a imagem que fazem de si mesma.
Elaborou-se um termo de compromisso, onde se buscou assegurar a prática de pesquisa ética, onde o anonimato e nível de informação coletada são decididos pela entrevistada. Para garantir o anonimato cada entrevistada recebeu um código alfa-numérico, arquivando-se assim a sua real identidade. 

10. RESULTADOS E DISCUSSÃO
Por ser moda, um fenômeno social ou cultural (FREYRE, 1997), procuramos conhecer através dessas mulheres maduras de que forma sua educação, suas tradições e conhecimentos interferem no seu modo de vestir. Buscamos identificar quais as suas preferências, que sentimentos e aspirações cada uma traz de suas vivencias; e o que elas esperam da indústria de confecção de moda-vestuário para atender às suas expectativas.
A pesquisa investigou a importância dos Indicadores para o Consumo de Moda-Vestuário para uma amostra de 25 consumidoras maduras e os relacionou com as variáveis sociais, culturais e físicas (corporais) por meio da utilização de métodos qualitativos. 

O único requisito quanto à idade era de que a amostra fosse composta por mulheres maduras com idade superior a cinqüenta anos. A distribuição entre as sete faixas acima citadas foi aleatória e 48% das entrevistadas possuem entre 51 e 64 anos de idade e 52 % entre 65 e mais de 80 anos (Tabela 1).

Tabela 1 – Distribuição de Freqüência Amostral por IDADE

	IDADE
	Freqüência absoluta
	Freqüência percentual
	Percentual acumulado

	50-54 anos 

55-59 anos 

60-64 anos 

65-69 anos 

70-74 anos 

75-79 anos 

80 ou mais 

Total
	4
	16,0
	16,0

	
	4
	16,0
	32,0

	
	4
	16,0
	48,0

	
	3
	12,0
	60,0

	
	4
	16,0
	76,0

	
	3
	12,0
	88,0

	
	3
	12,0
	100,0

	
	25
	100,0
	 


Na tabulação dos dados coletados pudemos observar que apesar de estarmos trabalhando com um período longo (sete quinquênios) e que esse período foi de profundas mudanças na estrutura social do país na concepção de gênero e de idade/geração; muitos são os pontos em comum para essas consumidoras maduras.

Os Indicadores para o Consumo de Moda-Vestuário idealizados por <OMITIDO PARA REVISÃO CEGA> foram utilizados nessa pesquisa como parâmetros de orientação para as análises das preferências das consumidoras maduras.
Para que fosse possível identificar quais os Indicadores para o Consumo de Moda-Vestuário mais importante para as mulheres foco desta pesquisa, foi calculada a média de cada um destes Indicadores coletados nos questionários referentes à Roupa Ideal, à Roupa Predileta e à Roupa Encostada.

A Roupa Ideal é aquela que necessariamente a usuária não está de posse, ou na maioria dos casos, nunca teve acesso, seja por dificuldades de ordem materiais ou pelo fato de nunca a ter encontrado, como a própria expressão “Ideal” sugere.

A Roupa Predileta é aquela que corresponde ao produto que se sobrepõe a todos os outros que a usuária possa ter. O conceito de favoritismo ou predileção está relacionado com a preferência de algo em detrimento dos outros e significa alguma coisa reconhecida com sabor especial ou com ligação especial.

A Roupa Encostada é aquela em que traz consigo alguma lembrança que a usuária não quer se desfazer, mas que por algum motivo, seja ele social ou físico não é usado, mas também não é descartado.

A Tabela 2 com os cálculos da média de cada um destes Indicadores coletados nos questionários referentes à Roupa Ideal, à Roupa Predileta e à Roupa Encostada nos permite uma melhor visualização dos valores que foram predominantemente elevados nas três categorias de roupas como Adequação Física, Aparência Etária, Bem-Estar, Conforto, Cor, etc.

Tabela 2 – Média dos Indicadores pelo TIPO DE ROUPA

	INDICADORES
	ROUPA IDEAL
	ROUPA PREDILETA
	ROUPA ENCOSTADA

	ADEQUAÇÃO FÍSICA
	                  19,60 
	              18,33 
	                9,57 

	APARÊNCIA ETÁRIA
	                  18,40 
	              18,00 
	              12,70 

	BELEZA
	                  16,40 
	              17,17 
	              14,09 

	BEM ESTAR
	                  18,60 
	              19,33 
	                8,55 

	CAIMENTO
	                  19,80 
	              19,00 
	              11,30 

	CLIMA
	                  19,80 
	              17,50 
	              10,61 

	CONFORTO
	                  16,25 
	              19,50 
	                8,35 

	COR
	                  19,40 
	              19,17 
	              14,78 

	DESTAQUE
	                  17,80 
	              16,17 
	              12,18 

	ELEGANCIA
	                  16,60 
	              16,50 
	              12,70 

	GOSTO
	                  15,60 
	              19,67 
	              10,61 

	TECIDO
	                  18,20 
	              18,43 
	              14,26 

	VERSATILIDADE
	                  19,00 
	              17,57 
	              11,81 


Na Roupa Encostada todos os indicadores receberam menor pontuação comparados as Roupas Ideal e Predileta mostrando que se tivessem sido contemplados na Roupa Encostada, esta perderia o caráter de emocionalidade e passaria a ter um caráter de usabilidade.

Observando-se o Indicador Conforto, na Roupa Predileta, com 19,50 de pontuação, só perdendo para Gosto (19,67) no mesmo tipo de roupa, percebemos que a maioria de nossas entrevistadas alegou não gostar de roupas apertadas, reforçando o que a Tabela 2 nos mostra. Seguem alguns depoimentos que nos ajudam nessa compreensão:

Não aperta, não engorda, liberdade de movimentos. [B02]

Porque tem bom caimento (veste bem). Não sinto me aparentando e nem muito gorda. [B02]
Foi feito tamanho maior, mas eu gosto muito. Porque ela está com o tamanho maior que o meu manequim. [A02]

Os indicadores que aparecem como sendo os privilegiados na Roupa Ideal são: Caimento e Clima, seguidos de Adequação Física, Cor e Versatilidade. Para esta categoria de roupa, os depoimentos de destaque foram:
Porque é fresquinha- corte bom, ela é tudo. [D02]

Porque gosto muito dela pela beleza, bem estar proporcionado e elegância. [C03]

Gosto de roupas que me deixem a vontade [B04]

Por ser uma roupa que posso ir a qualquer lugar [B04]

Tem caimento. É confortável, estou sempre bem vestida, não sai da moda. [B03]

Caimento bom, simplicidade, boa aparência, disfarça um pouco o meu peso, roupa que pode ser usada em diversas ocasiões, de dia ou a noite. [D02]

A Roupa Ideal se diferencia da Roupa Predileta, nos indicadores percebidos exclusivamente por quem as usa, como: Adequação Física, Caimento, Clima, Versatilidade. Também é possível notar que a roupa predileta está muito próxima da roupa ideal, o que nos leva a acreditar que pequenos ajustes poderiam fazer com que muitas roupas que estão no imaginário pudessem fazer parte do cotidiano dessas consumidoras.

Baseados nessas informações é possível perceber que a Roupa Ideal e a Roupa Predileta para essas mulheres maduras é aquela que lhes dá liberdade de movimentos sem perder a elegância, lembrando que são pessoas em plena atividade social e que também querem estar na moda. 

Para esta amostra pudemos identificar uma busca pela roupa que se adéqüe a atual condição de seu corpo, respeitando a sua anatomia, aceitando seus valores e que as deixem mais joviais e elegantes; ao contrário do que o mercado lhes oferece: roupas sóbrias demais ou avançadas demais.

O exposto acima sugere um desdobramento deste estudo para um que possa analisar os padrões de modelagem que privilegiem uma numeração mais condizente com essas mulheres maduras. Como foi analisado, estas mulheres têm opiniões bem formadas e que representam um grande nicho de mercado em potencial, visto serem ativas e na maioria das vezes independentes financeiramente. 

Cabe à indústria lançar um novo olhar para essas consumidoras, e os resultados obtidos nesta pesquisa podem nortear caminhos estratégicos mais adequados à busca de uma qualidade de vida melhor para a usuária. Esta perspectiva ampliada de público-alvo, não só dá suporte a um maior compromisso com a inclusividade e a responsabilidade social das empresas envolvidas na cadeia produtiva de moda-vestuário, como garantiriam um aumento na sua fatia de mercado, consequentemente alavancando novos negócios.
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