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RESUMO: As consumidoras brasileiras na faixa dos sessenta anos estão aumentando. As empresas que fabricam roupa íntima precisam conhecê-las para saber o quê produzir para este público. Este artigo resulta da análise de entrevistas que questionaram o que elas desejam em matéria de roupa íntima.
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ABSTRACT: Brazilian customers about sixty years old are increasing. The industries that produce underwear need to know them to know what to fabricate to this public. This article results from analysis of interviews that asked what do they want concerning underwear. 
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METODOLOGIA
Trabalho de natureza exploratória, este artigo foi embasado em pesquisas bibliográficas e em pesquisas de campo. Sete entrevistas em profundidade foram realizadas em Curitiba, com mulheres com idades entre sessenta e oitenta anos (aqui com nomes alterados). A fim de compor os tópicos a serem abordados a pesquisadora executou shopology nos pontos-de-venda/negociação/exposição, observando as consumidoras no momento da escolha e decisão, e eventualmente abordando-as após, e assim compôs o guia cujas respostas receberam análise qualitativa. As sessões foram filmadas e além das perguntas foi  utilizado o estímulo visual de algumas peças de roupa íntima. 

As entrevistadas provieram de grupos distintos e foram contatadas em eventos sociais (chás e desfiles) e esportivo (bolão).
Optou-se por não utilizar o critério Brasil a fim de estabelecer classe econômica ou social porquanto o perfil das senhoras do século XXI não seja facilmente abarcado por mera quantificação de aspiradores de pó, banheiros ou empregadas mensalistas. Preferiu-se, assim, critérios psicográficos: elas praticam como lazer atividades que envolvem movimento ou leitura; todas as entrevistadas concluíram o ensino médio, dirigiram por mais de 20 anos, têm atividade social e/ou profissional, usam telefone celular e são independentes (econômica e fisicamente).

Os resultados das análises aqui apresentados compõem um trabalho mais longo e aprofundado, entregue à biblioteca do SENAI-PR. Nem naquele trabalho, nem neste constam todas os extratos das entrevistas, tendo em vista que alguns questionamentos serão aproveitados em outros materiais.

INTRODUÇÃO

As análises das entrevistas que compuseram esta pesquisa foram organizadas segundo o composto de marketing definido por Kotler, com as atualizações propostas por Robert Lauterborn (SCHULTZ, 1994, p 14), e objetivam identificar os desejos de representantes de uma categoria pouco lembrada pelas linhas de produção, embora em número crescente no mundo.

CONSUMIDORA 

Certas idéias pré-concebidas formam conceitos do que se parece atavicamente “recomendado” ou então “não permitido” usar. Exemplo nas roupas em geral é o uso do preto, supostamente “emagrecedor” (talvez uma das razões de tantas mulheres insistirem nele). “Contrariando a crendice popular, o preto aumenta o volume do corpo, pois, sendo uma cor pesada, delineia a silhueta contra quase todo tipo de fundo – uma parede clara, por exemplo” (JACKSON, 1980, p 87). A “permissão” aqui citada funciona como norma de conduta social, transmitida pelas mães às filhas, ou criadas a partir de preconceitos sociais como o que gerou o termo “cor de velho”, sugerindo que idosos não devem usar cores “vivas”. 

Marli é uma mulher de sessenta anos com bastante informação de moda. Artista plástica, gosta de cores e lamenta que a indústria não fabrique roupa íntima dedicada às idosas em cores além das tradicionais branca e bege. Questionada sobre o que gostaria de ver no produto ela menciona cores como o turquesa e o vermelho e com relação a estampas cita a mais clássica fetichista, a oncinha, e relata: 

Ah, eu acho que estampa tem que tar atualizada com a moda... Agora por exemplo a moda tá com as listrinhas, e xadrez, a bolinha. Olha que coisa agradável, né, de se ver... Uma calcinha de bolinha, de listinha, de xadrez... Acho bem interessante. (MARLI, 60, 2008)

E no quê a roupa íntima para idosa seria diferente? A primeira referência foi ao tamanho da lateral das calcinhas (no caso da entrevistada seria de um palmo), e a seguir:

Bojo pequeno demais pro seio de uma mulher de sessenta anos, que já desafiamos a lei da gravidade, né, então: o bojo, que eu acho muito pequeno, as rendinhas, aquelas coisa que incomodam um pouco, pouco confortável, as calcinhas muito cavadas no bumbum... Por exemplo: uma mulher já com sessenta anos que já teve partos e tudo mais, e por alguma razão não pôde fazer uma cirurgia plástica de abdômen, ela tem dificuldades, ela tem a cicatriz da cirurgia, a barriguinha que cai ligeiramente sobre essa cicatriz... Então... Eu gosto de me ver por fora e tirar a roupa e me ver bonita também na lingerie, né, acho bonito... Mas é muito difícil encontrar uma lingerie dirigida à mulher madura... (MARLI, 60, 2008)

As entrevistadas revelam preferência pelos sutiãs com aro e bojo de espuma, indicando que tanto aros quanto bojos precisam de maior atenção por parte da indústria; estes porquanto pareçam sempre estar fora do tamanho para as idosas, e aqueles ora porque não abrangem a mama toda até a lateral (que acaba por atingir o flanco do corpo e alguma sobra de pele e/ou gordura na direção da axila), ora porque saem da estrutura e tornem o sutiã inutilizado. A entrevistada Vanda contou que logo que compra o sutiã abre com as mãos o ângulo do aro.

Já Sheila revela que não ousa muito além dos tradicionais branco, cor-da-pele, embora ache lindos certos estampados. Ela mesma enfatiza que acha lindos, mas em função de ter que financeiramente eleger prioridades acaba por optar pelos mais básicos. 

Entre os maiores defeitos de uma peça de roupa íntima estão as questões genericamente definidas como “qualidade”, e atributos citados são: calcinha que “entra”, que “marca”, elástico que machuca, renda em evidência, renda que “pinica”.

Quando incitadas a discorrer sobre o que desejariam encontrar nos produtos ou motivadas por estímulo visual elas mencionam detalhes como strass, alças trabalhadas, combinações diversas entre bojo e costas, estampas e fechos frontais. Questionadas sobre o que não deveriam conter, citam problemas com numeração e o aspecto  de “roupa de velho”. Sheila conta a experiência de sua filha ao trabalhar numa loja de roupas:

Ela disse “mãe, é a coisa mais engraçada, chegava a experimentar a roupa, tudo, ficava ótima, assentadinha, bonita, quando olhar na etiqueta... “G? Mas de jeito nenhum!!” Não compravam a roupa. As mais dondocas – eu digo, que eu acho que compram, que têm mais dinheiro e tudo –  não admitiam estar usando G, elas queriam médio e olhe lá, se pudessem usariam o P, né? Então eu acho que as indústrias estão erradas neste ponto: Elas fazem PMG tudo assim prá mocinhas, roupas que as senhoras de hoje que... Eu por exemplo não gosto de roupa de velho, nem de cor de velha! (SHEILA, 74, 2008)

Há muito que se trabalhar para atender as demandas destas consumidoras. “Em 100 anos, houve poucas invenções fundamentais, e a todas foi indispensável uma perfeita adequação de material, forma e estilo de vida” (VINCENT-RICARD, 1989, p 34). Eis a razão de compreender-se que, como define Lauterborn, é necessário investigar as vontades e as necessidades do consumidor. Ou, no modelo de Gaskel: é necessário compreender mais sobre o estilo de vida destas pessoas.

CUSTO

Problemas relacionados a quanto se paga numa peça íntima não são os fundamentais na questão da roupa íntima de mulheres acima dos sessenta anos. 

Perguntadas sobre a durabilidade de uma peça íntima (a fim de estabelecer uma relação entre custo e benefício) as entrevistadas oscilam muito no range oferecido, sem que se possa auferir esse cruzamento de dados. Porém é marcante um relato que resume outra conseqüência acerca da durabilidade da peça: “Ai, quando eu acho uma boa peça ela devia durar a vida inteira, sabia, por que depois é tão difícil substituir!” Na seqüência, a mesma entrevistada, questionada sobre a hipótese de encontrar essa “peça ideal” e que preço seria um “preço honesto” contou:  

Sabe, eu não me preocupo muito com o preço, não. Eu me preocupo assim: se eu gosto, se eu não gosto. Se tá dentro do que eu preciso ou não. Aí, se isso acontecer eu não me incomodo com o preço, não, eu compro (risos)... Eu sou consumista! (MARLI, 60, 2008)

Perguntadas acerca dos cuidados com a lavagem das peças teve-se a resposta de que predominantemente estas mulheres lavam suas peças à mão. Dado interessante já que a durabilidade da peça amplia-se, e também porquanto permita inferir que pode ter boa acolhida a utilização de materiais delicados e aviamentos diferenciados.

CONVENIÊNCIA

Lojas de departamento sempre são citadas como local de procura para aquisição de roupa íntima. As entrevistadas sempre citam a grande variedade que existe atualmente no mercado de roupa íntima, diferentemente do tempo em que começaram a adquirir estas peças, o que não garante que estejam satisfeitas. Mesmo no caso das pessoas que perambulam atrás das opções o excesso de variedades pode ter conseqüências funestas:
Um grande leque de opções pode desestimular os consumidores porque os obriga a um esforço maior para tomar a decisão. Portanto, os consumidores optam por não decidir e não compram o produto. Ou, se o fazem, o esforço exigido pela decisão diminui o prazer decorrente do resultado. Um excesso de opões também reduz a atratividade daquilo que as pessoas realmente escolhem, isso porque o fato de pensar nos aspectos atraentes das opções não escolhidas diminui o prazer proporcionado pela que foi escolhida (SCHWARTZ, 2007, p 37).

Embora reconheçam a multiplicidade de produtos as entrevistadas não relatam deleite com a possibilidade de escolhas e recorrem às lojas de departamento porquanto elas sejam muito atrativas pela sua concepção – já que elas não têm vendedoras pressionando, nem mesmo perguntando se podem ajudar – são a aposta mais fácil para quem tem tempo disponível ou simplesmente para quem quer “dar de comer aos olhos”: 

Coube às Lojas de Departamento dissuadir as grandes massas de irem aos circuitos tradicionais de compras, oferecendo a elas as vantagens e facilidades do comércio moderno e ao mesmo tempo o espetáculo espantoso da tentação permanente. Nessa mudança, o preço marcado e a entrada livre desempenham um papel decisivo de abolir a negociação cansativa e a obrigação moral de comprar
 (PERROT, 1981, p 113) 

Porém essa desobrigação de comprar é relatada pelas entrevistadas como algo que acaba na maioria das vezes sendo apenas um passeio com ticket zero. Marli, perguntada sobre em que local começava as buscas para adquirir suas roupas íntimas relata, por exemplo, o tamanho do espaço que é dedicado a elas nas grandes lojas:

Nossa... Lojas de Departamentos, todas, né?... Lojas de Departamento todas eu procuro... E aí tem, normalmente, tem uma enormidade de opções pros jovens e prá você é uma arara desse tamanhinho e aí tá restrito no cor-da-pele, né, no preto, às vezes, assim, uma vez ou outra um marronzinho, o máximo que você consegue (MARLI, 60, 2008)
As grandes lojas de departamento brasileiras ainda não se ocupam em oferecer ao público idoso uma gama diversificada de produtos. E este seria um dos poucos locais isentos e de boa aceitação para oferta de roupa íntima especialmente dedicada ao público idoso, já que há pesquisa que indica que a segregação em lojas com produtos dedicados a eles possivelmente não funciona: 

é importante ressaltar que os consumidores, principalmente de 50 a 60 anos, reagem mal aos termos que fazem lembrar que envelheceram, tais como terceira idade, geriatria, etc. Isto denota que eles não gostam de ser tratados como velhos, portanto a melhor forma de atrair este público possivelmente seja enfatizando os benefícios do produto, despertando uma identificação deste segmento com o mesmo, mas nunca direcionando o produto especificamente para esta faixa etária [CBBA/Propeg, 1989:98, apud Calabi, 1994:17]. (DEBERT, 2004, p 216)

Contudo, talvez pelo universo de visitas, pode-se afirmar que a chance das lojas de departamento acabarem por atingi-las existe. Marli, por exemplo, relata um  – segundo ela, raro – caso em que isso ocorreu. Marcante, tendo em vista que se tratava da peça favorita:

Ah, foi uma calcinha e um sutiã que eu comprei uma vez na Renner, que foi um achado, né, porque não tem. O tom era o do teu casaco, um azul assim... [turquesa], com renda, a calcinha era de lycra, tinha um detalhe de renda na lateral, me lembro até hoje, tinha um lacinho na frente com strass e o sutiã era com a mesma renda do sutiã, da calcinha, muito bonitinho, adorei aquela peça, adorei. (MARLI, 60, 2008)
Questionadas sobre compras em supermercados nenhuma das entrevistadas relatou ter adquirido roupa íntima nestes pontos-de-venda. Da mesma maneira nenhum produto foi adquirido por internet. Já com relação aos catálogos houve algumas experiências como a citada por Paula (com a Victoria Secret() e a de Marli (peça da De Millus(). 

A compra sem prova evidencia uma possibilidade ainda pouco explorada pelas empresas que vendem roupa íntima no Brasil: a venda à distância.

COMUNICAÇÃO

As campanhas promocionais efetuadas pelas diversas marcas de roupa íntima demonstram ter pouco ou nenhum impacto sobre o público entrevistado para este trabalho. A referência mais marcante em termos de publicidade é a antiga abordagem sobre “o primeiro sutiã”, embora nem sempre associada à marca. Outra lembrança diz respeito ao comercial da Dove(, que na verdade não era de roupa íntima mas causou impacto sobre este público por utilizar modelos mais próximas das pessoas reais. Marli, por exemplo, revelou ter curiosidade em saber onde aquelas modelos teriam encontrado aquelas peças:

Achei perfeita aquela propaganda. Quando eu vi aquilo eu falei assim gostaria de saber: que lingerie é essa?... Porque eram todas brancas, vários tipos de sutiã de calcinha, e se adequavam perfeitamente ao biotipo das modelos ali. E essa é a realidade, nem todo mundo tem aquela cinturinha, aquele quadrilzinho, aquele bustinho que vai correr e não vai sacudir, aquele bumbunzinho tudo durinho no lugar, essa é uma realidade: é triste de se dizer, mas você não vai continuar assim prá sempre não, vamos lá, né, vamos investir! Por que se você parar prá pensar, quem é que compra? Não é a mulher madura que compra? O jovem tá preocupado... O jovem ganha dos pais, né? Depois eles crescem mais um pouco e começam a investir neles mesmos, mas pagam faculdade, têm que estudar, quer dinheiro prá balada, tudo isso, já não sobra muito. Casa. Aí começa a investir nos filhos, não é? Então, quem é que na verdade tem... Não é que eu diga que não tem, mas quem é que tem esse poder aquisitivo de compra? Não é a mulher madura, o homem maduro, que já venceu na vida, já batalhou, tem seu emprego, sua aposentadoria, o que quer que seja...? É ele que investe. Então eu acho que indústrias têm que parar e olhar prá isso. Tá certo, os jovens compram também, quando têm poder aquisitivo, quando não têm, não compram, e nós compramos sempre. (MARLI, 60, 2008)
Todas as entrevistadas relatam efetuar predominantemente compra planejada, o que sugere como informação que a publicidade dirigida certamente poderia influenciá-las no momento da compra. 

CONCLUSÕES

É possível inferir, a partir dos resultados das análises contidas neste trabalho, que se trata de um mercado cujo atendimento pode implicar uma receita significativa para um mercado de nicho, tanto quanto os poucos produtos de grande sucesso, como discorre Chris Anderson em sua obra A Cauda Longa (2006). Estar restrita ao atendimento do mercado de massa e não acreditar na lucratividade do mercado de nicho pode ser uma das razões pelas quais a indústria ainda reluta em produzir para idosas. Há vaidade nas mulheres fora dos padrões da grade convencional e estas mulheres têm uma série de necessidades não atendidas pela indústria de roupas íntimas.

São perfeitamente aplicáveis os conceitos mercadológicos que preceituam os requisitos para uma segmentação eficaz: mensurabilidade, substanciabilidade, acessibilidade e operacionabilidade (KOTLER, 1993, p 339). Ou seja, o mercado é quantificável, posto que as contagens de recenseamento produzem números confiáveis desta população (em que pese ocorram apenas a cada dez anos), é substancial porquanto permita o desenvolvimento de produto para um mercado amplo, são acessíveis porquanto estejam expostos aos canais mais comumente utilizados pela mídia e atraí-los para as compras seja uma atividade até mesmo de lazer, além da necessidade. O marketing já vislumbrou as possibilidades deste mercado: 

[...] uma mutação está em curso: faz-se publicidade para o “público-alvo” sênior, a faixa de idade que era objeto de exclusão por parte do marketing começa a ganhar direito de cidadania, aparecendo como uma nova “mina de ouro”, o grande mercado do futuro (LIPOVETSKY, 2007, p 122-123)

No momento da finalização deste artigo vive-se uma situação de crise econômica mundial; mais um motivo para que as indústrias invistam em novos mercados. É situação de risco, mas é também tempo de oportunidades...

Só falta ah... pedir, né, prás grandes indústrias investir nas mulheres da maturidade, nas mais cheinhas, né, que já o busto já cresceu, por algum motivo não podem fazer uma plástica, desafia a lei da gravidade... Cooperem com a gente, né? Por favor! (risos)... Nem todas as mulheres são desprovidas de vaidade com sessenta anos, né? (MARLI, 60, 2008)
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