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A MULHER MADURA E O CONSUMO DE MODA NO BRASIL
MATURE WOMAN AND FASHION CONSUMPTION IN BRAZIL

Laura Schemes Prodanov*

RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo compreender como se da a relacdo da mulher madura com
a moda, campo no qual este publico é constantemente negligenciado. Para tanto, faz-se um
levantamento acerca da velhice sob o ponto de vista dos individuos em idade avancada, bem
como aos olhos do consumo. Na moda, identifica-se como se da a relagdo entre as escolhas
de vestudrio no Brasil e também em ambito internacional, observando as diferencas entre o
publico consumidor e entre as marcas. A metodologia utilizada é a pesquisa exploratéria e a
bibliografica, objetivando-se compreender certos grupos de consumidores do sexo feminino
em idade avangada.

Palavras-chave: Moda. Maturidade. Consumo. Mulher.

ABSTRACT

This paper has the aim to understand the relationship that mature women have with
fashion, a field in which this target audience is constantly neglected. To do this, a thorough
analysis of old age is made, based on old people’s views on the subject as well as from the
point of view of the market that caters for them. In relation to fashion, we identify the
process of choosing a garment, in Brazil and also internationally, observing the contrasts
between the different audiences and brands. The methodology applied is exploratory and
bibliographic research, with the objective to understand certain consumer groups of female
gender and of an advanced age to.

Keywords: Fashion. Maturity. Consumption. Woman.
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1 INTRODUGAO

A velhice, muitas vezes, é entendida como algo negativo, como o fim da vida, a perda
de vitalidade. Ela é vista com diversas limitacdes e relacionada a falta de vontade de viver,
caracteristica forte nos jovens e que nio se faz mais presente na vida de uma pessoa velha. E
de concepcdo generalizada que se entende que os velhos sdo uma pequena parcela da
populacdo que ndo possui poder de compra nem influéncia sobre a atitude dos outros.>

A moda acaba acompanhando esse tipo de raciocinio, produzindo apenas roupas
tradicionais de senhoras, utilizando-se do velho ideal de avé que vive somente para cuidar
dos netos e, caso saia de sua moradia, é somente para ir ao supermercado. Com isso em
mente, as roupas produzidas para essa parcela da populacdo apresentam estética
confortdvel, simples, ultrapassada. Ndo possuem informacdao de moda, mesmo que as
pessoas mais velhas queiram e procurem por isso, afinal, ser velho nao significa que vocé
nado tenha acesso ou nao se interesse por moda.

7

O mercado de moda para pessoas mais velhas é constantemente negligenciado,
esquecendo que esse publico também compra. Porém, hoje em dia, as estatisticas
mudaram, e o Brasil esta se tornando um pais velho em muito menos tempo do que se
acreditava ser possivel. Amparado pela maior expectativa de vida, o numero de brasileiros
acima de 65 anos deve praticamente quadruplicar até 2060, confirmando a tendéncia de
envelhecimento acelerado da populacdo ja apontada por demaégrafos, segundo dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE. Ou seja, ndo sé o Brasil possui uma
guantidade considerdvel de velhos na sociedade, como também esse numero tende a
crescer demasiadamente nos proximos anos.

O mercado brasileiro ja percebeu a crescente demanda por produtos focados em

pessoas mais velhas, que, em diversos setores, como saude e moradia, necessitam de

2 Optamos em utilizar neste trabalho, prioritariamente, as expressdes “velhas” e “maduras” para denominagdo
das mulheres com mais de 65 anos, pois, segundo Motta (2012, p.96), “atualmente, esta-se tentando reabilitar
a palavra velho/velha proscrita pela dnsia da sociedade de consumo em eufemizar a ‘idade’ e disfarcar a fobia
social a essa etapa da vida, ao mesmo tempo que oferece servigos ‘especificos’ para a ‘terceira’, ‘melhor’ ou
‘feliz idade’.”
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atencdo especial. Porém, o mercado de moda ndo notou que, em alguns anos, esse publico
vai existir tdo ou mais forte quanto os adolescentes ou as criancas, publicos ja muito
explorados.

A partir disso, acredito que as mulheres acabem forcadas a adaptar seu estilo de
vestir depois de certa idade, pois ndo encontram roupas adequadas as suas necessidades e
podem mudar seu modo de vestir por conta da falta de op¢des, pois pode pensar que, se
trajar roupas como as que usava antigamente, sera tachada pela sociedade como alguém
qgue ‘ndo soube envelhecer’, ou se ‘ndo percebe a idade que tem’, acusacdes essas
comumente utilizadas por pessoas que acreditam que, quando se atinge certa idade, é
necessario se adequar ao que é esperado para alguém nessa faixa etaria.

A partir destas constatacdes procurou-se investigar de que forma o mercado
brasileiro de moda se relaciona com a mulher madura, pois se observa que o mercado ainda
ndo se adaptou a essa crescente demanda, oferecendo poucas op¢des e fazendo com que a
mulher madura tenha dificuldades em encontrar roupas com informacdo de moda. A
metodologia utilizada nesta pesquisa é de natureza aplicada, quanto aos seus objetivos é

exploratdria e quanto aos procedimentos é uma pesquisa bibliografica.

2 ALGUMAS VISOES SOBRE A VELHICE

Conceituar a velhice é algo dificil, pois ela pode ser considerada a partir de diferentes
perspectivas. A pessoa é encaixada dentro da Terceira Idade, segundo a OMS - Organizacao
Mundial da Saude, aos 65 anos, em paises desenvolvidos, e aos 60 anos, em paises em
desenvolvimento. Ainda falando sobre saude e corpo, a velhice, do ponto de vista bioldgico,
é percebida como um desgaste natural das estruturas organicas, que, com isso, passam por
transformagdes com o passar da idade, prevalecendo os processos degenerativos (CALDAS,
2002).

Socialmente falando, segundo afirmam Heck e Langdon (2002), o processo do

envelhecimento apresenta variagGes construidas socialmente nos diferentes grupos, de
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acordo com a visdao de mundo compartilhada em praticas, crencgas e valores. Ou seja, cada
grupo especifico de individuos encara o envelhecimento de uma maneira propria. E,
segundo Uchda (2002), a antropologia tenta entender a velhice interrogando sobre o papel
de fatos socioculturais mais gerais na construcdo de uma representacao da velhice arraigada
nas ideias de deterioragdo e perda.

A velhice, entdo, é um assunto que pouco esteve ou esta em voga. Quase ndo se fala
sobre, quase ndo se pensa sobre ela. Esquece-se que todo e qualquer ser humano,
independentemente de cultura, classe ou credo, ird envelhecer. Apresenta-se essa
dificuldade principalmente no Brasil, um pais com muitos jovens, pois, em paises da Europa,
por exemplo, que apresenta uma populacdo muito mais envelhecida, onde as pessoas idosas
representam 21% do total (enquanto as criancas sdo 15%), segundo dados da ONU, a velhice
é percebida e discutida amplamente. Sdo planejados casamentos, filhos, lugares para
conhecer, mas a questdo da idade é tida como secundaria. Beauvoir (1970, p.12), em
meados do século 20, pontuou essa questdo ao afirmar que “como em nds, o velho é o
outro, a revelacdo de nossa idade vem, normalmente, dos outros. Ndo a aceitamos com
satisfacdo”.

Com isso, Beauvoir (1970) pretendia dizer que é dificil para as pessoas notarem que a
idade passou a ponto de se reconhecerem como velhas, somente percebem isso quando
uma segunda pessoa faz notar. Apds essa afirmacdo, ela também fala que aceitar o
envelhecimento pessoal é dificil e que, em grande parte, as pessoas ndo ficam satisfeitas
com esse entendimento pessoal.

Simone de Beauvoir, ainda nos anos 1970, transitou entre dois tipos de ideias.
Enquanto algumas vezes ela encarava a velhice como algo extremamente negativo, como
guando falava que o adulto associa a idade avancada a fantasmas de castracdo, deixou claro
que a velhice limita muitas coisas e transforma a vida do ser humano, voltando todos os
aspectos as limitagdes novas que surgiram. Ela também afirmou que nunca encontrou
mulher alguma, nem na literatura nem na vida, que encarasse com complacéncia a prépria

velhice, além de muitas outras citacdes que expressam sua visdo negativa a respeito de
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envelhecer, tais como a que diz que, quando alguém é chamado de velho, reage,
frequentemente, de maneira irritada.

Apesar das ideias negativas de Beauvoir, um nimero maior de pessoas vem tendo
necessidade de aceitar o envelhecimento, pois os dados sobre envelhecimento populacional
ndao param de crescer. Em relagdo ao Brasil, o Censo Demografico Brasileiro de 2010,
realizado pelo IBGE, revelou um aumento da populacdo com 65 anos ou mais, que era de
4,8%, em 1991, passando a 5,9%, em 2000, e chegando a 7,4% em 2010. A partir desses
dados, a populacdo idosa passa a ser vista com outros olhos, olhos de um grupo em
crescimento.

Goldenberg (2008) realizou pesquisas acerca do corpo na velhice com grupos de
mulheres cariocas de classes média e alta e com mulheres alemas na mesma situacdo para
futura comparacao acerca do envelhecimento corporal e psicoldgico e chegou a conclusdo
de que as diferengas sdo muitas.

Primeiramente, Goldenberg (2008) cita que, em uma cultura em que o corpo é um
capital, o processo de envelhecimento pode ser vivido como um momento de grandes
perdas, frisando que, no Brasil, o processo tende a ser mais dificilmente aceito por causa do
envelhecimento corporal. Quando sdo citadas frases de mulheres alemas, aparece um
abismo entre as duas culturas, pois ela afirma, através de suas pesquisas, que o corpo para
as alemas ndo é tdo importante, a aparéncia jovem ndo é valorizada, e, sim, a realizacdo
profissional, a saude e a qualidade de vida. A autora afirma que

A discrepancia entre a realidade objetiva e os sentimentos subjetivos das
brasileiras faz perceber que aqui o envelhecimento é um problema muito maior, o
qgue pode explicar o enorme sacrificio que muitas fazem para parecer mais jovens,
por meio do corpo, da roupa e do comportamento. Elas constroem seus discursos

enfatizando as faltas que sentem, e ndo suas conquistas objetivas (GOLDENBERG,
2008, p. 35).

Ou seja, essa ideia de mascarar a velhice perdura em diferentes realidades. Pode-se
também usar a afirmacdo de Goldenberg (2008), que diz que ha ainda outra diferenca: a
emancipacdo das alemas parece ser uma conquista de toda a vida, desde jovens. A liberdade

das brasileiras parece ser uma conquista tardia, apds cumprirem os papéis obrigatdrios de
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esposa e made. Ou seja, a brasileira tem como prioridade seu papel de mulher, que é
entendido como de mae e esposa. Suas necessidades pessoais ficam como secundarias,
fazendo, assim, com que seja dificil retomar sua vida apds a familia ndo precisar mais de seu
apoio.

Observa-se que, na Europa, essa mentalidade era a vigente para as mulheres até
meados do século XX, sendo ainda vivenciada pelas mulheres brasileiras na
contemporaneidade. Nesse sentido, compreende-se que as mulheres europeias ascenderam
socialmente, buscando, tal como afirmou Goldenberg (2008), a emancipacdo e a ascensao
profissional. J4 no Brasil, essa transformacdo social acontece de forma mais gradativa.

Para compreender a mentalidade das europeias ainda em meados do século XX,
Beauvoir (1970) assim esclarece:

Por volta dos,50 anos, estd em plena posse de suas forgas, sente-se rica de
experiéncias. E mais ou menos nessa idade que a pessoa ascende as mais altas
posicdes, aos cargos mais importantes: quanto a ela, ei-la aposentada. S6 lhe
ensinaram a dedicar-se e ninguém reclama mais sua dedicac¢do. Inutil, injustificada,

contempla os longos anos sem promessa que lhe restam por viver e murmura:
‘ninguém precisa de mim’ (BEAUVOIR, 1970, p. 80).

Perante essas afirmacdes, pode-se refletir ndo somente acerca do envelhecimento,
mas, sim, sobre o papel da mulher na sociedade, que se trata, no Brasil, de um papel de mae

e de esposa que ndo tem o direito de envelhecer.

3 A VELHICE E O MERCADO

O mercado, seja ele de imdveis, de roupas ou de beleza, esta sempre a procura de
novos nichos, tentando se adaptar a eles e atender suas demandas, fazendo, assim, com que
as empresas estejam sempre aumentando sua margem de lucro. Com a confirmagdo da
tendéncia de envelhecimento acelerado da populagdo, ja apontada anteriormente, surge o
mais novo nicho ainda pouco explorado, porém é errado afirmar que ndo existem empresas

gue ja perceberam que esse grupo da populagao nao para de crescer.
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Com o objetivo de conhecé-lo melhor, o Programa de Administracdao de Varejo
(Provar) da Fundacao Instituto de Administracdo (FIA) e a Canal Varejo acabam de concluir a
pesquisa Perfil e Habitos de Consumo na Terceira Idade®. Dentre os pontos que chamaram a
atencdo do pesquisador, foi o fato de mais da metade (54%) dos entrevistados admitir
experimentar novas marcas, desmentindo a cren¢a de que o consumidor idoso é
conservador. Parte considerdvel, 20% segundo a pesquisa, associa as compras a uma
atividade de lazer, além de que essas pessoas tém tempo de sobra, vdo ao supermercado ao
menos uma vez por semana e gostam de pagar a vista, em dinheiro.

A consultoria GFK Indicator* também realizou uma pesquisa acerca do mesmo
publico, que chamou de Panorama da Maturidade, e descobriu que essa faixa da populacdo
injeta RS 150 bilhdes por ano na economia brasileira. Ainda assim, os consumidores de
terceira idade parecem passar despercebidos aos olhos das redes de varejo, que nao tragam
uma estratégia diferenciada para atrair esse publico. As maiores despesas dos idosos sdo
com o supermercado - 24% do total de gastos. Em seguida, vém os gastos com planos de
saude - 9%; depois, com luz e telefone, ambos representam 6% do orcamento. Nas despesas
pessoais, a compra de remédios tem o maior peso, 10%, e, em seguida, vém as viagens - 5%.
Mais da metade desses idosos fez ao menos uma viagem no ultimo ano.

A mesma pesquisa ainda afirma que os idosos influenciam as compras da familia e,
muitas vezes, sdo 0s responsaveis pelo consumo de outros parentes. De cada cem
entrevistados, 68 declararam ser responsaveis pelas decisdes de compra da familia®. Os
idosos tém um carater forte de formadores de opinido, muitas vezes cuidam dos netos para
que os filhos possam trabalhar, influenciando, assim, toda a familia.

O mercado de moda e vestudrio € um dos nichos com potencial de crescimento
perante esse publico. O problema é que, na maioria das situacdes, os idosos ndo encontram

o que procuram com facilidade, o que nao significa dizer que fagcam questdo de lojas

3 Disponivel em: <http://www.terceiraidadeemmovimento.com/empreendedor.html>. Acesso em: 14 mai.
2014.

4 Disponivel em: <http://www.estadao.com.br/arquivo/economia/2003/not20030926p21974.htm>. Acesso
em: 14 mai. 2014.

> Disponivel em: <http://www.portaldafamilia.org/artigos/artigo132.shtml>. Acesso em: 14 mai. 2014.
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especializadas na terceira idade. E 0 que aponta a pesquisa do IBGE®, a qual mostra que
senhoras com mais de 60 anos de idade querem as cores da moda, o modelo usado pelas
mais jovens, mas adaptado ao seu corpo, e querem encontrar esse produto em uma loja de
departamentos ou no comércio da esquina, ndo em lojas especializadas. Ou seja, elas
querem ser incluidas.

No que diz respeito a esse tema, os dados mostram que 36% dos entrevistados nao
encontram roupas com facilidade — e, desses, 42% tém dificuldade em comprar roupas
sociais, quando encontram, os modelos ndo agradam. A mesma pesquisa ainda indica que,
para os mais velhos, as roupas nao apresentam numeragao de acordo e os modelos estao
dissociados da moda. Ou seja, a maioria dos idosos tem informacdo de moda, mas
simplesmente ndo consegue adquirir o que quer por falta de op¢des no mercado.

Em contrapartida, existem alguns setores que ja perceberam a crescente demanda
por produtos pensados especialmente para pessoas com uma maior faixa etaria. Dentre
esses nichos, pode-se notar que os setores imobilidrio, de turismo, farmacéutico, de cursos
especializados e o de esportes sdo os mais bem preparados para atender a demanda desse
publico, oferecendo produtos pensados especialmente para ele.

Ou seja, alguns setores do campo do consumo ja perceberam as necessidades desse
publico especifico e se adaptaram a essas demandas, levando em conta dados mostrados
anteriormente, os quais demonstram que a populacdo idosa no Brasil estd em constante
crescimento e, dessa forma, ganha mais relevancia em diversos setores.

Pesquisadores de varias dreas estdo direcionando suas pesquisas para o publico
desta faixa etdria, como antropdlogos, sociélogos, historiadores, etc. Estes estudos vém

mostrando o envelhecimento de uma maneira mais positiva, conforme veremos a seguir.

6 Disponivel em: <http://www.nossamelhoridade.com.br/institucional/apresentacao.php Acesso em 24 abr.
2014.
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4 A BELA VELHICE

A velhice, atualmente, pode ser considerada bela através de diversos pequenos
aspectos. Atitudes positivas, saber rir de si mesmo, ndo encarar a velhice como final da vida
e, principalmente, continuar ativo sdo atitudes que possivelmente levam as pessoas, velhas
ou ndo, a encararem a velhice como bela. Essa é a fase da libertacdo de compromissos da
vida adulta, fase em que todos estdo libertos de pressdes, podendo, assim, levar a vida da
maneira como a prépria pessoa entende que deve ser. Ter uma bela velhice implica ser livre,
feliz e despreocupado.

A ideia da bela velhice é apresentada também por Beauvoir (1970), quando afirma
gue “sabemos muito bem que nossos reumatismos e artritismos sdo devidos a idade,
todavia ndo conseguimos descobrir neles um novo estatuto. Continuamos como éramos,
com os reumatismos a mais” (BEAUVOIR, 1970, p. 9). Assim, ela concorda com o fato de que,
apesar de o corpo sofrer alteracGes devido a velhice, a pessoa continua a mesma, sem
mudar sua esséncia.

Goldenberg (2008), autora mais positiva em relacao ao envelhecimento, inicia a ideia
de que ter um projeto de vida muda toda a percepcdo sobre o ato de envelhecer. Ela diz que
o projeto pode estar inscrito em nossas vidas desde a infancia. E na infincia que cada
individuo pode se fazer ser o que essencialmente permanecerd para sempre. E nela que cada
um se projeta nas coisas por fazer no futuro. A autora afirma que, desde muito cedo, as
pessoas sao livres para escolher e construir o préprio projeto de vida.

A infancia possui outros aspectos similares a velhice, mais do que somente a
iniciagdo do projeto de vida. A velhice e a infancia sao duas fases da vida antagonicas, no
ponto de vista do tempo, mas similares, no que diz respeito a atitudes. Pode-se notar esse
pensamento ao observar pessoas nessas duas faixas etarias, percebendo que ambas sao
mais leves, com menos compromissos, fazendo com que foquem no que lhes interessa
realmente.

Sdo de facil observacdo exemplos que, ndo necessariamente de uma maneira

proposital, acabaram por assimilar infancia e velhice. Um deles pode ser observado na
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marca de moda Karen Walker que, dentro da sua linha de d6culos, sempre apresenta fotos
divertidas a cada nova colecdo. No verdo de 2013 a marca produziu primeiramente fotos
com mulheres mais velhas e, na campanha seguinte, foram utilizadas somente criangas.
Apesar de ndo haver nenhum registro por escrito da marca explicando o fato de terem sido
usados modelos especificos nessas duas faixas etdrias, pode-se entender que, a partir da
imagem que a marca passa de divertida e moderna, com seus produtos coloridos,
estampados e diferenciados, ligar a infancia e a velhice, para a marca Karen Walker, é um
processo natural, pois ambas as idades estdo ligadas ao serem livres, ao usarem e fazerem o

gue bem entenderem.

Figura 1 — Campanha da marca de 6culos Karen Walker
Fonte: FASHIONISTA’

Pode-se entender mais claramente como as atitudes e o modo de vida da infancia e
da velhice se encontram, observando uma senhora e sua conta no Instagram. Conhecida por

Baddiewinkle, ela mantém uma atitude jovem, despojada e divertida, o que atraiu diversos

7 Disponivel em: <http://fashionista.com/2013/02/we-chat-with-new-karen-walker-campaign-stars-91-year-

old-ilona-royce-smithkin-and-65-year-old-linda-rodin#809352-1_|&awesm="~0DIBezOFeCE7Pt>. Acesso em: 05
mai. 2014.

10
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fas. Com quase 100 milhGes de seguidores, ela posta fotos com frases divertidas, linguajar
extremamente jovem e moderno, e utiliza muitas girias. Jovem de espirito, ela usa roupas
coloridas e feitas, primariamente, para adolescentes e aparenta estar confortavel com seu
corpo e sua vida, mostrando que ser velho também pode ser divertido e dando o exemplo
para todos que tém acesso a suas fotos. E interessante notar que ela escolheu uma rede
social, o Instagram, a qual poucas pessoas com mais idade frequentam, diferenciando-se
mais ainda.

Goldenberg (2008) frisa que percebe, em suas pesquisas, que, apdés as mulheres
passarem a vida toda respondendo as demandas e as expectativas dos outros, aprenderam a
respeitar a propria vontade e priorizar o tempo para si mesmas. Ela diz que a diferenca entre
dois verbos — precisar e querer — revela um possivel segredo para a construcdo de uma “bela
velhice”. Elas ndo precisam mais responder a demandas e deveres impostos de fora, na
velhice elas podem fazer suas escolhas mais livremente e priorizar a prépria vontade. A
autora também afirma que a liberdade, mesmo que tardiamente conquistada, pode levar a
plenitude, a autenticidade e a felicidade.

E valido ressaltar algumas passagens de entrevistas feitas por Goldenberg (2008) com
pessoas mais velhas. Frases, tais como “pela primeira vez na minha vida eu me sinto
realmente livre” (p. 32), “hoje estou muito mais atenta para como eu sou de verdade, busco
o meu melhor, ndo o meu pior” (p. 33), e ainda “agora cuido muito mais de mim” (p. 33),
confirmam como a chegada da idade avancada é encarada positivamente por diversas
mulheres.

Avaliando de forma mais incisiva suas pesquisas, a autora revela o fato de que vem
encontrando um discurso recorrente entre as mulheres de mais de 60 anos: elas dizem que
se sentem cuidadas, apoiadas e amadas pelas amigas. Dizem que as amigas sao a verdadeira
riqueza que acumularam durante toda a vida. Ou seja, a familia deixa de ser a principal fonte
de afeto, ja que os filhos cresceram e sairam de casa, fazendo assim com que a atengao seja
voltada especialmente as amizades, iniciando uma nova forma de encarar a vida, mais leve,
sem pressdes e cobrancas, somente a reciprocidade que as amizades permitem. Por fim, ela

afirma que o bom envelhecimento, para seus pesquisados, estaria ligado a manutencao da

11
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alegria, do bom humor e da leveza, deixando uma reflexao para quem |é seus livros e artigos
e esta passando pelo mesmo processo de envelhecimento.
Reis (2006) também realizou pesquisas acerca do processo de envelhecimento e
como as pessoas encaram esse fato. Ela frisa que:
Hoje em dia, mulheres e homens permanecem saudaveis durante mais tempo,
ganham uma cada vez mais surpreendente qualidade de vida, dependendo, é claro,

do nivel do seu poder econdmico-financeiro, e se apresentam com forga e energia
antes insuspeitas nos idosos das outras geragdes (REIS, 2006, p.9).

Ela afirma que, na “nova velhice”, os mais velhos estdo vigorosos, atraentes e
participam eventualmente do mercado de trabalho, do mercado afetivo, do mercado sexual.
Reis (2006), assim como Goldenberg (2008), também percebe, através de suas pesquisas, a
valorizacdo da liberdade adquirida com a idade. Ela diz que:

Como me disse uma mulher de 61 anos, na época, hoje beirando os 70 — bem
situada, bem plantada numa nova vida que escolheu para si, depois que desfez um

longo casamento que nao funcionava mais: ‘hoje sou dona do meu tempo e do
meu hariz. Um tesouro e um prazer que ndo canso de usufruir’ (REIS, 2006, p. 1).

Essa autora (2006) percebe também que, hd quase uma década atras, ndo recolheu
gualquer depoimento que apontasse para essa tendéncia — envelhecer em paz —, talvez até
porque a pressdo ainda ndo tivesse atingido seu apice, ou seja, niveis que comeg¢am a ser
considerados insuportaveis, como ja aconteceu nos paises industrializados. Porém cita que a
ideia de envelhecer em paz, que apenas estd chegando ao Brasil, tem outro significado: o de
resistir a uma pressdo que cria a falsa necessidade de se submeter a cirurgias plasticas
seguidas.

Goldenberg (2008) defende a visdo da “coroa poderosa”, que ndo se preocupa com
rugas, celulites, quilos a mais. Diz que essas mulheres estdo se divertindo com tudo o que
conquistaram com a maturidade: liberdade, seguranca, charme, sucesso, reconhecimento,
respeito, independéncia.

A atriz Betty Faria pode ser um exemplo de “coroa poderosa”. Apesar dos seus 72
anos, frequenta a praia do Rio de Janeiro vestindo biquini e estd confortavel consigo mesma,

dando pouca importancia para julgamentos alheios ou se seu corpo ndo é mais o mesmo da
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época em que era jovem. A partir do momento em que a sua imagem na praia apareceu na
midia, diversas pessoas fizeram comentdrios pejorativos a respeito de uma mulher mais
velha mostrando seu corpo publicamente, aos quais Betty respondeu:
Entdo querem que eu va a praia de burca, que eu me esconda, que me envergonhe
de ter envelhecido? E a minha felicidade? Depois de tantas restricGes alimentares,
remédios para tomar, exercicios a fazer, vicios a evitar, todos proprios da idade,

ainda preciso andar de burca? E o prazer, a alegria, meu humor? (FARIA, apud
GOES, 2013, p. 1).

Pode-se notar, em sua fala, que ela se importa, sim, com julgamentos alheios, afinal,
ela resolveu se expressar publicamente perante todos os julgamentos que sofreu de
terceiros, mas estd mais apta a lutar a favor de seus direitos do que o restante de mulheres
com mais idade, que acaba optando por vestir maiés ou saidas de banho, roupas que
cobrem seus corpos ndo mais jovens.

Outros exemplos préximos de coroas poderosas podem ser notados no trabalho da
dupla de fotdgrafos Ari Versluis e Ellie Uyttenbroek, através da série fotografica intitulada
Exactitudes (mistura de exact com attitude, em inglés, que significa exato e atitude, em
traducdo livre), que fotografou como as antigas Garotas de Ipanema vivem atualmente.
Seu trabalho retrata identidades especificas de certos grupos e mostra como as pessoas se
parecem em seu modo de vestir.?

A respeito da importancia do corpo e da aparéncia na sociedade atual, Svendsen

(2010) afirma que
Na era pds-moderna, a configuracdo da identidade pessoal é, em um sentido
decisivo, um projeto corporal. Pode-se observar que o corpo tende a se tornar cada
vez mais seminal para uma compreensdo da identidade pessoal. O ego é

constituido em grande parte por meio da apresentac¢do do corpo (SVENDSEN, 2010,
p. 84).

Para o autor, o ideal muda constantemente, em geral, tornando-se mais extremo, de
modo que alguém que acaso consiga um corpo ideal logo ficara aquém do préximo. Ou seja,

na sociedade atual, o corpo é um capital de muito valor e dificilmente se estara satisfeito

8 Disponivel em: <http://www.exactitudes.com/index.php?/about/>. Acesso em: 25 abr. 2014.
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com ele, pois os padrées mudam muito rapidamente, fazendo com que as pessoas nao
consigam acompanhar o ritmo e figuem sempre para trds. Em outras palavras, as “coroas
poderosas” representam uma grande quebra de padrdao de comportamento, aceitando que
seus corpos envelheceram e abragando-os com orgulho e satisfacao.

Goldenberg (2008) ainda diz que, assim como nao existe um projeto de vida igual ao
outro, ndo existe um modelo de “bela velhice” a ser imitado por todos. A beleza de cada
velhice estd, exatamente, em sua singularidade, na possibilidade de ser criada, plenamente,

por cada um de nds.

5 A VELHICE NA MODA BRASILEIRA

Como ja se comentou anteriormente, pesquisas do IBGE indicam como a populacdao
idosa no Brasil esta crescendo. Podem-se perceber outros dados relevantes que afetam as
pessoas que virdo a ser, futuramente, o publico-alvo dessa fatia de mercado: mulheres
gauchas. De acordo com o IBGE, as mulheres continuardo vivendo mais do que os homens.
Hoje, elas vivem, em média, até os 78,5 anos, enquanto eles, até os 71,5 anos. E, segundo
dados do mesmo érgao, Rio de Janeiro e Porto Alegre sdo as cidades com maior proporgado —
cerca de 12% — de idosos em relacdo a média nacional, que é de 8,6%. Ou seja, o nimero de
velhos, principalmente mulheres galchas, ndo para de crescer.

Mas, em se tratando de moda, torna-se dificil falar de roupa sem associar assuntos
COmo O corpo e as primeiras impressées que as vestimentas passam. Svendsen (2008) diz
gue, embora as roupas nao fornecam mais indicacbes tao claras da identidade de quem as
usa, ainda se tiram conclusdes sobre os outros com base nelas. Ou seja, mesmo sem ser
feito de uma maneira proposital, acaba-se tirando conclusdes previamente perante as
vestimentas de alguém, o que faz com que o ato de se vestir tome outra caracteristica, além
do simples cobrir o corpo ou se proteger do frio, preocupando-se com o que 0s outros

individuos podem vir a pensar a partir dos trajes.
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Svendsen (2008) também comenta sobre o caminho inverso o qual se criou. Ele diz
gue as roupas deveriam ser adaptadas aos sujeitos, ja que foram originalmente criadas por
estes para serem usadas por eles mesmos, mas, em vez disso, sdo os sujeitos que tém de se
adaptar aos objetos - as roupas. Ou seja, primeiro a moda é criada, para, posteriormente, os
individuos tentarem se encaixar no que as roupas pedem, como o tamanho exato de corpo
para caber naquela peca, ou o tipo de corpo certo para ficar bem em tal roupa.

Ja Crane (2006) informa que o vestudrio é fundamental para a construgdo social da
identidade. Historicamente, as roupas foram o principal meio pelo qual as pessoas se
identificavam na sociedade e, mesmo tendo os contrastes reduzidos ao longo dos séculos,
pois, até o século XVIII, a distincdo de classes era expressa visualmente de forma bastante
ostensiva, as pessoas continuam se identificando através de suas vestes. Segundo a autora,

A escolha do vestuario propicia um excelente campo para estudar como as pessoas
interpretam determinada forma de cultura para o seu préprio uso, forma essa que

inclui normas rigorosas sobre a aparéncia que se considera apropriada num
determinado periodo (o que é conhecido como moda) (CRANE, 2006, p. 21).

Moschis (2003) fez uma comparac¢do entre os consumidores da terceira idade e os
mais jovens, afirmando que, em geral, os idosos economizam, porém investem mais,
gastando mais com produtos de luxo, além disso, consideram a compra como um evento
social e sdo bastante orientados pela conveniéncia dos produtos, preferem mecanismos de
venda mais tradicionais ou com maior reputacao, buscam atencdao pessoal e servicos
especiais, escolhnem produtos pela qualidade e pelo nome da marca. Afirma, também, que
eles sdo menos sensiveis ao preco e reclamam menos quando ndo estao satisfeitos com uma
determinada compra.

Isso contraria a ideia de que, quando o individuo entra para a terceira idade,
automaticamente se torna desinteressado por moda. Greco (1986) chamou a atencdo para o
fato de que muitas pessoas acima de 65 anos ndo apenas sao interessadas pelo assunto,
como também sdo inovadoras e trocam opinides com amigos e familiares. Para elas,
comprar roupas também é uma atividade prazerosa. O mesmo autor, assim como Moschis,

também afirma que a reputacdo da loja e a lealdade a marca sao frequentemente mais
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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.

Goldenberg (2008), através de suas pesquisas, perguntou aos seus entrevistados:
“vocé deixaria de usar algo porque envelheceu?” A resposta chamou a atenc¢do, mas,
principalmente, a diferenga de género foi marcante: 96% das mulheres disseram ‘sim’; 91%
dos homens disseram ‘nao’. Ou seja, com a falta de opc¢Ges de roupas voltadas ao publico
feminino de mais idade e com todas as mudancas corporais que a velhice acarreta, torna-se
ainda mais complicado o ato de se vestir, fazendo com que o percentual de mulheres que
mudam suas roupas seja muito alto. Os resultados também apontaram que os homens
pesquisados disseram que ndo mudariam nada na sua forma de vestir, permanecendo,
quando mais velhos, fiéis ao estilo que sempre tiveram. Talvez isso acontec¢a, pois 0s
homens, nessa faixa etaria, possuem mais dificuldade de aceitacdo da sua real idade do que
as mulheres. E interessante notar essa alta diferenca nos percentuais dos dois géneros,
fazendo com que seja muito mais facil se ver, claramente, que a mulher sente muito mais
necessidade de adaptar seu modo de vida para o que ela considera, ou acredita, ser
aceitavel.

Pode-se entender, a partir disso, que as mulheres sao muito mais realistas do que os
homens, entendendo que, na sua idade, devem se adaptar aos padrbes aceitos pela
sociedade de uma vestimenta mais comportada e séria. E facil perceber isso na moda, pois
ndao se encontram marcas ou cole¢des especificas que atendam ao publico maduro.
Consegue-se identificar marcas que enfocam roupas para velhos, sem senso estético e
informacdao de moda, direcionando somente ao conforto, que é o que a maioria das
mulheres, quando chegam a essa faixa etaria, entendem que devem fazer.

A marca Sharisma, de Sdo Paulo, segue esse conceito mais tradicional de roupas
apenas confortaveis para as mulheres maduras. Ela se intitula como a primeira grife de
moda brasileira direcionada para pessoas da terceira idade e foi criada a partir da

experiéncia de 22 anos de profissionais especializados no tratamento e no cuidado com
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idosos portadores de deficiéncias motoras e psiquicas’. O principal laboratério para a criagdo
e o desenvolvimento da grife, segundo seu site, € um centro integrado de atendimento ao
idoso, que se diz referéncia em moradia e cuidados para a terceira idade. Os profissionais da
marca possuem contato didrio com os idosos em tratamento ou repouso e isso fez com que
eles percebessem que nao existiam roupas adequadas para esse publico. Entretanto, as

roupas desta marca sao extremamente tradicionais e sem informagao de moda.

Figura 2 — Marca de roupas Sharisma
Fonte: SHARISMA™

Encontrar marcas que trabalhem com o publico da terceira idade de uma forma
moderna e atual é uma tarefa dificil, pelo menos, no Brasil. Consegue-se identificar marcas
gue possuem roupas modernas e que podem ser usadas por mulheres mais velhas, porém as
proprias marcas ndo se identificam como tendo essas mulheres como seu publico.

Possivelmente, essas grifes possuem receio de ficarem conhecidas como marcas para velhos.

9Disponl'vel em: <http://www.sharisma.com.br/quem-somos/>. Acesso em: 15 mai. 2014.
10Disponl'vel em: <http://www.sharisma.com.br/roupas-femininas/>. Acesso em: 05 mar. 2014.
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Como exemplo temos a marca Huis Clos que ndo apresenta publico definido e,
apesar de ndo se utilizar de modelos mais velhas em suas fotos, pode-se observar que as
roupas e o seu conceito poderiam ser de uma marca especifica para pessoas de mais idade.
A Huis Clos foi criada em 1977 por Clotilde Maria Orozco de Garcia, formada em Sociologia e
Politica, e tem a proposta de vestir uma mulher contemporanea, mas, ao mesmo tempo,
conceitual e independente de modismos. A grife, segundo seu site, é caracterizada pelos
recortes arquitetdnicos e sutis, construindo uma silhueta diferenciada.™ E interessante notar
gue, apesar de as roupas possuirem elementos adequados a roupas para senhoras, assim
como as poses da modelo, o seu cabelo e a maquiagem, a idade da modelo escolhida para as

fotos é muito inferior a das possiveis clientes da marca.

Figura 3 — Lookbook da marca Huis Clos

Fonte: HUISCLOS™

1 Disponivel em: http://www.huisclos.com.br/a-marca.html Acesso em: 15/05/14
12Disponl'vel em: <http://www.huisclos.com.br/inverno-2013.html>. Acesso em: 17 abr. 2014.
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Através de suas pesquisas, Goldenberg (2008) chegou a conclusdo de que a relagado
das pessoas com idade avancada com a moda é significativamente diferente da relacdo de
qualquer outra pessoa de qualquer outra idade. Explicita a necessidade de serem feitas mais
pesquisas acerca desse publico, para se conseguir entender como se da essa relagdo e quais
os aspectos que realmente sofrem alguma mudanca.

Reis (2008) reuniu depoimentos, tais como de uma mulher mais velha, a qual disse
que “existe dificuldade em encontrar grandes marcas vestindo senhoras”. Ou seja, esse
publico nota que é excluido pelo mercado de moda, e mais, percebe outros aspectos
também, tais como quando diz que:

As empresas nao querem ficar conhecidas por vestirem mulheres mais velhas, mas
gue nao querem se vestir como senhoras. As poucas marcas que ainda sobrevivem

estdo acabando. As que tém manequins até 46, por exemplo. Elas tentam atrair as
mais jovens, mas que ja eram marcadas porque vestiam senhoras (REIS, 2008, p. 8).

N3o é so6 feita uma analise simplista, mas, sim, um entendimento da cadeia como um
todo, passando pelo produto, pela imagem da marca e do publico que as empresas
pretendem atingir. Esses depoimentos sdo dados e percebidos por mulheres mais velhas,
acabando com a ideia de que os velhos ndo procuram produtos voltados a eles, bem pelo
contrario, eles procuram a ponto de notarem a falta deles e também a falta de interesse do
mercado em oferecer esses produtos.

Reis (2008, p. 9) continua sua pesquisa com frases de mulheres com mais idade, tais
como “as mulheres mais velhas sdo consideradas grandes consumidoras, as de classe média
A e B, é claro, porque sdo as que mais gastam, também gostam de vestir roupa da moda,
como podem fazer as mais mogas”. Ou seja, o publico de mais idade pede claramente pecas
de roupas que fagam com que se sinta incluido no meio social em que vive. E a entrevistada
ainda da o exemplo, dizendo:

Uma grande loja, recentemente, inaugurou uma segunda marca destinada ao estilo
clubber, bem jovem. Acabou entrando na loja uma clientela inusitada, com cerca
de 40 anos, desejando comprar saia de lurex, brilhante, tamanhos 44 e 42. Nao

conseguiram: a numeracdo variava de 36 a 40. [...] é complicado fazer roupa de
moda, com estilo, para mulheres mais velhas e gordinhas (REIS, 2008, p. 9).
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Através desses depoimentos, pode-se notar como o publico mais velho esta ciente do
gue estd acontecendo no mercado de moda voltado a ele e de como algumas marcas o
encaram, pensando na sua imagem e como ele quer ser visto pelo resto da populagdo. Nao
se encontram roupas para pessoas mais velhas nem em lojas de departamento, que
teoricamente deveriam atender toda a familia, levando também em consideragdo seu
grande porte, que permite que tenham linhas especificas. Ou seja, nem grandes
representantes de moda, com alto poder de venda, produzem para esse publico. Talvez se
isso viesse a acontecer, seria possivel notar como os velhos realmente possuem poder de
compra e estdo interessados em produtos que se adaptem as suas demandas, mas, ao
mesmo tempo, que ndo os excluam e sejam colocados em lojas especializadas. Ou seja, o
ponto principal para atingir as demandas desse publico em especifico é inclui-los na
sociedade, porém lembrando que os produtos ndo podem ser os mesmos oferecidos para

uma adolescente, por exemplo, ja que essa faixa etdria demanda atencdo especial.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa nos permitiu compreender como o ser velho mudou ao longo dos anos
e como existem diferentes maneiras de compreender e entender a velhice. Pode-se encara-
la como a fase final da existéncia, ou como a fase de libertacdo de certos comportamentos
que acompanham as pessoas durante toda a vida. Percebe-se, também, como o mercado, de
uma forma geral, entende as necessidades das pessoas com mais idade e, principalmente,
como as empresas estdo reagindo a fim de produzirem bens de consumo ligados as
demandas feitas por elas. Além disso, consultorias informam que os idosos tém um carater
forte de formadores de opinido. Enfim, pode-se entender como a velhice hoje em dia é
encarada de uma maneira positiva, chamando-a de “bela velhice”.

Em relagcdo ao mercado de moda, constatamos que o mesmo glorifica a juventude e a
beleza, mas algumas marcas ja colocam os velhos a seu favor, utilizando os valores que uma

pessoa com mais idade possui, como tradicdo e qualidade. Mas também se percebe que
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existem marcas que se utilizam desse artificio como elemento para quebra de padrdes e
para ganhar uma maior percepcao do consumidor. Porém, a maioria das marcas de roupas
para esse publico se utilizam dos esteredtipos acerca da velhice, oferecendo produtos sem
senso estético e informacdo de moda, e visando somente no conforto.

O envelhecimento da populagao brasileira potencializa a importancia deste grupo
social em vdrias areas, dentre elas o mercado consumidor de moda, entretanto, infelizmente
percebemos que a velhice ndo é reconhecida pela maioria dos profissionais da area como
publico em potencial. A moda ndo deveria combater o envelhecimento, como vem fazendo
ha muitos anos, mas ser um canal de discussdo para estes sujeitos com seus novos papéis

sociais.
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