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RESUMO

A presente pesquisa buscou avaliar o consumo de pecas jeans e o perfil de compra
praticado pelos individuos pertencentes a geracdo baby boomers. O tipo de pesquisa foi
survey, descritiva, com delineamento transversal e abordagem quantitativa. Esta pesquisa
foi elaborada na internet e o instrumento de coleta de dados ficou disponivel no formato
online. Adotou-se a amostra ndo probabilistica e por conveniéncia. Houve a participacao
de 143 individuos da geracédo avaliada e, a partir dos resultados obtidos, verificou-se que
105 individuos (73,4%) eram do género feminino e 38 (26,6%) do masculino. Quanto a
posse de pecas jeans no guarda-roupa, todos responderam positivamente e sobre a
quantidade de pecas jeans, 84 (58,8%) baby boomers possuem até 7 pecas jeans e a
maioria consome tais pegas “eventualmente”. Os baby boomers possuirem uma menor
quantidade de pecas jeans no guarda-roupa e consumirem com menos frequéncia podem
ser alguns dos indicativos para as empresas de moda aprimorarem a comunicagdo com 0s
consumidores, tanto na orientacdo dos designers das pecas como na definicdo de
estratégias de marketing. A originalidade do presente trabalho esti justamente na
combinagdo do segmento jeanswear, notadamente no Brasil, pela sua importancia em
numeros e valores de negdcios e por ser considerado um simbolo universal de vestimenta,
com o aparente desinteresse pelo grupo geracional abordado, pois, apesar dos recursos e
da grande parcela da populacdo nela inserida, segue subestimado pelo mercado e até
mesmo pelas pesquisas.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; baby boomers; jeans.
INTRODUCAO
Todos os paises do mundo estdo passando por um processo gradativo de

envelhecimento populacional, segundo a Organizacdo das Nacgdes Unidas (2019). O

relatorio intitulado “Envelhecimento Mundial da Populagdo” indica que as pessoas com
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65 anos de idade ou mais passaram de 6% no ano de 1990 para uma proporc¢éo de 9% em
2019, e a previsao € que essa parcela suba ainda mais, para 16% em 2050.

No Brasil, a populacdo considerada idosa, que sdo aqueles individuos que tem
60 anos ou mais, vai crescer nas décadas seguintes, de acordo com a Projecdo da
Populacdo do IBGE (2019). Essa pesquisa aponta que, no ano de 2043, um quarto da
populacdo serd composta por idosos, enquanto que jovens de até 14 anos de idade
representardo uma proporc¢éo de apenas 16,3%.

A chamada geracdo baby boomer é composta pelos individuos nascidos entre
1946 e 1964 (TIMMERMANN, 2003; LIPSCHULTZ; HILT; REILLY, 2007; NETO;
FRANCO, 2010; CERETTA; FROEMMING, 2011; COSTA et al., 2011; LOROZ;
HELGESON, 2013; BEAUCHAMP; BARNES, 2015; AHLERS; BOENDER, 2016;
KATZ, 2017), que atualmente ja tem a maior parte de seus integrantes pertencentes ao
grupo daqueles considerados idosos.

Para Gillon (2004), essa definicdo advinda da expressdo “baby boom” foi
resultante da maior explosdo demografica na histdria dos Estados Unidos e varios sao 0s
motivos pelos quais houve esse expressivo crescimento, sendo o fim da Segunda Grande
Guerra o principal desses motivos. Ha que se observar, entretanto, que tal nomenclatura
e divisdo geracional foi estabelecida tendo como parametro a realidade norte-americana,
por isso ndo existe unanimidade entre os estudiosos sobre as datas que definem e
compreendem as distintas geracdes (PARRY; URWIN, 2011), apesar de a maioria dos
estudos concordar com o periodo de classificacdo designado neste trabalho.

Ciente das diferentes conjunturas e experiéncias especificas de cada sociedade,
para a presente pesquisa, foram tratadas as principais caracteristicas desse grupo
geracional, no intuito de facilitar a compreensao do perfil e da pratica de consumo de
pecas jeans desses individuos, sem qualquer pretensdo de esgotar o tema ou dar por
incontestavel a delimitacdo aqui sugerida.

A despeito da grande quantidade de pessoas pertencentes a geracdo analisada e
também dos recursos financeiros que elas possuem, tais consumidores continuam sendo
ignorados pelo mercado (NAM et al., 2007; PREEZ et al., 2018), especialmente pela
industria da moda (RAHMAN; YU, 2018), na qual os consumidores mais velhos acabam
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enfrentando muitas dificuldades para achar roupas que sejam atrativas e que se ajustem
aos seus corpos (LEE et al., 2012; TYAGI; GOEL, 2013).

Uma peca de roupa que é justamente utilizada por pessoas de varias idades,
diversas culturas, diferentes classes sociais e continua atravessando muitas geracoes, é o
jeans (CATOIRA, 2006). De acordo com dados da Abit (2020), o Brasil, no segmento
jeanswear, é referéncia mundial, sendo o quarto maior produtor e consumidor de tecido
denim — com o qual séo produzidas as pecas jeans — em todo 0 mundo (ibidem; GORINI,
1999).

O jeans é um item tido como “classico”, ou seja, permanente nos guarda-roupas
e atemporal, mas é também um produto de moda ainda bastante associado ao universo
jovem e que boa parte dos designers e empresas parece esquecer quando se trata das
necessidades e desejos dos consumidores de idade mais avancada.

Segundo Miranda (2017), é através da observacdo do fendbmeno da moda que 0s
anseios e desejos de um grupo social podem ser identificados em determinado espaco e
tempo. Por esse motivo, a presente pesquisa buscou avaliar o consumo de pecas jeans e

o perfil de compra praticado pelos individuos pertencentes a geragcdo baby boomer.
METODOLOGIA

O tipo de pesquisa foi survey, descritiva, com delineamento transversal e a
abordagem foi quantitativa.

Esta pesquisa foi elaborada na internet, através do software “QuestionPro”, que
permite a criacdo e a hospedagem de questionarios. Uma das vantagens da survey online
é a possibilidade de os participantes poderem acessar e responder em qualquer local e a
qualquer momento, da maneira que for mais conveniente.

O instrumento de coleta de dados ficou disponivel nesse formato online durante
o0 periodo de novembro a dezembro de 2017, e adotou-se a amostra ndo probabilistica e
por conveniéncia. Para a selecdo de amostra, o critério de inclusdo estabelecido foi o de
que os participantes da geracdo analisada possuissem pelo menos duas pecas jeans no

guarda-roupa e também que ja tivessem comprado antes alguma peca jeans. Nesse
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sentido, foram consideradas “pegas jeans”, para a presente pesquisa, as calgas, shorts,
bermudas, saias, camisas, jaquetas, macacdes longos e macacGes curtos.
O numero de participantes considerado como amostra valida, apds o critério de

inclusdo determinado, foi de 143 individuos pertencentes a geracao baby boomer.
DESCOBERTAS

Baseado nos resultados obtidos, verificou-se que, dos 143 respondentes dessa
geracdo avaliada, 105 individuos eram do género feminino, o que corresponde a 73,4%,
e 38 eram do género masculino, o que equivale a um total de 26,6%.

O estudo de Ani¢ e Mihi¢ (2015) indicou que as consumidoras mulheres sao
tidas como mais conscientes sobre moda do que 0os homens, onde “consciéncia de moda”
diz respeito ao grau de envolvimento e interesse por moda, roupas e aparéncia (NAM et
al., 2007). Nesse sentido, os resultados da presente pesquisa também apontam para uma
quantidade maior de respondentes do género feminino em comparagéo aos representantes
do género masculino.

Com relacao a renda familiar, observou-se que 53 individuos (37,1%) indicaram
ter uma renda de até 6 salarios minimos (considerou-se a quantia praticada a época do
salario minimo) e 0 nimero de pessoas com renda de valor superior, ou seja, aqueles que
tem uma renda acima de 6 salarios minimos, foi de 90 participantes (62,9%).

Em pesquisa relacionada a consumidores voltados para a imagem pessoal, na
qual foram avaliadas pessoas conscientes sobre moda e com boa aparéncia e estilo de
vida, os pesquisadores concluiram que tais consumidores estdo dispostos a gastar dinheiro
tanto em roupas como em produtos relacionados a aparéncia e estética, pois isso aumenta
o autoconceito (WAN; YUON; FANG, 2001).

De acordo com Miranda (2017), os objetos sdo instrumentos nas relagcdes de
consumo que acontecem nédo entre as pessoas e 0s objetos, mas sim entre aquelas e o
mundo, e, quando se tratam de produtos de moda, a variabilidade, a visibilidade e a
personalizacdo sdo caracteristicas essenciais, pois 0 consumo desse tipo de produto esta

mais ligado ao seu significado social do que a utilidade funcional.

Quando consumimos um saco de arroz no supermercado ndo
estamos tdo preocupados com sua eloquéncia de produto que
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vai ficar escondido no armario quanto em relagdo a manteiga
que vai a mesa, a situacdo é bem mais grave, quase sem
comparacdo, quando estamos diante de uma calga jeans
(ibidem, p. 36).

No que diz respeito a possuir pecas jeans no guarda-roupa, todos os 143
participantes responderam positivamente e no que se refere a quantidade de pecas jeans
que possuem, 84 (58,8%) dos baby boomers respondentes tem até 7 pegas, enquanto que
59 (41,3%) indicaram possuir acima de 8 pegas jeans.

A respeito dos resultados sobre o consumo de pecas jeans, a maioria respondeu
que consome “‘eventualmente” (1 compra ou mais entre 2 a 6 meses), totalizando 98
pessoas (68,5%); ja 39 (27,3%) respondentes apontaram que a frequéncia de compra é
feita “raramente” (ndo compra mais que 1 vez ao ano); e somente 6 pessoas (4,2%)
revelaram comprar desse tipo de peca “constantemente” (1 compra ou mais a0 mes).

Estudos evidenciam que as pessoas mais velhas gastam menos com roupas e, por
esse motivo, geralmente tem um guarda-roupa mais “enxuto” do que individuos de outras
geragdes (TYAGI; GOEL, 2013). Isso vai ao encontro das descobertas de O’Cass (2000),
que avaliou modos de envolvimento com roupas de moda e constatou que 0s
consumidores apresentam formas distintas de envolvimento. Os resultados propGem
diferencas de idade e género quanto as roupas de moda, sugerindo que as mulheres
apresentaram niveis mais altos de envolvimento para tais produtos e a idade tem efeito
contrario, vez que esse envolvimento diminui ao passo que se vai envelhecendo.

Em estudo efetuado na Finlandia sobre compra de roupas de moda por mulheres
mais velhas, com idade entre 50 a 63 anos, observou-se que a maioria das participantes
comprava roupas a cada inicio de temporada, em torno de seis a oito vezes ao ano, para
satisfazer uma necessidade especifica, como, por exemplo, substituir alguma peca mais
desgastada (HOLMLUND; HAGMAN; POLSA, 2011). Os resultados da presente
pesquisa igualmente apontam para essas compras de roupas realizadas em carater
eventual e esporadico.

A frequéncia mais baixa no consumo de roupas por parte da geracdo baby
boomer pode estar vinculada a questdo do design, pois, em uma pesquisa feita sobre
ergonomia, antropometria e usabilidade na utilizacdo da calca jeans, descobriu-se que 0
conforto e a influéncia da modelagem das pegas sdo os fatores mais relevantes na
definicdo de compra (THEISEN; MOURA; FOLLE, 2015). E preciso considerar que o
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envelhecimento € um processo natural que apresenta justamente vérias transformacoes
fisicas, além das cognitivas e sociais (VIANNA; QUARESMA, 2015) e, segundo
Menegucci e Santos Filho (2010), a criacdo de produtos de moda ergondmicos para as
pessoas mais idosas € praticamente inexistente, tanto pela falta de conhecimento como de

interesse acerca desse publico por parte das empresas de moda.
CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou avaliar o consumo de pecas jeans e o perfil de compra
praticado pelos individuos pertencentes a geracdo baby boomer e percebeu que o culto a
juventude ainda é bastante presente no universo da moda e na realidade atual do mercado.

Todo o mundo praticamente esta passando por um aumento no envelhecimento
de sua populacéo, por isso as empresas precisam atentar mais para esse “novo” publico
consumidor, com pegas que se adequem aos corpos das pessoas com idade mais avancada.

Acredita-se que a pouca oferta de roupas de moda e especificamente de pecas
jeans para os baby boomers acarreta 0 baixo consumo por parte dessa geracao e, por
consequéncia, uma menor quantidade de pe¢as que possuem no guarda-roupa.

Dada a importancia do tema, mas também a sua complexidade, sugere-se o
desenvolvimento de outros estudos e o aprofundamento nessa tematica, que podem servir
de subsidios mercadologicos para académicos e profissionais das areas de Moda e

Marketing.
LIMITACOES

Esta pesquisa apresentou algumas limitac6es significativas, como o tamanho da
amostra, que foi de 143 individuos, o que consiste em uma quantidade limitada de
participantes e ndo pode ser considerado representativo para toda a geragdo “baby
boomer”.

Além disso, recomenda-se a investigacdo por regides brasileiras, vez que a
diversidade cultural no Brasil é ampla e existem muitos polos de moda e consumidores

com caracteristicas distintivas, especificamente do segmento jeanswear.
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Essa observacdo é também indicada para outras geracdes e até mesmo por
intervalos de idades dentro de cada geracdo, pois, apesar de serem grupos de pessoas
pertencentes ao mesmo “espirito do tempo”, alguns comportamentos variam e podem ser

melhor compreendidos quando analisados por faixa etaria (PARRY; URWIN, 2011).
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