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'RESUMO

Projeto para a reahzac;ao de uma pesqunsa quant&tattva junto a populagdo com mais.
‘de 60 anos residente na cidade de Curitiba. Os individuos dessa faixa etéria,
chamados de terceira idade, atualmente tém um‘perfil social e comportamental bem
diferente de alguns anos atras. Diversos segmentos vém acompanhando essa nova
~ tendéncia, e o mercado de produtos e servigos, 0. marketing e a comunicagéo
‘precisam estar sintonizados com as novas necessidades, desejos e exigéncias dos
idosos, que agora formam um grupo com: caracteristicas téo especiais enquanto
consumidores. Diante dessa realidade, vislumbra-se a necessidade de delinear o
perfil do idoso curitibano, cu;as mformac;oes deverdo servir de ferramenta para o
planejamento de comunicagéo realizado por agéncias e anunciantes. '



1. INTRODUGAO

E muato dxﬁcﬂ deﬁmr exatamente o] que éa tercelra sdade ou mesmo qual o
| termo mais apropnado para. essa fase da vida (velhos, idosos, tercenra idade, me!hor
|dade?) Sao mu:tas as htpoteses sobre em que |dade ela se inicia, junto as suas
, respecttvas 1usttﬁcat:vas a respe|t0 do porqué alguém pode ser considerado 1doso ou
ndo. Nessa dnscussao entram aspectos como idade cronolégica, |dade mental xdade
oognltwa e até mesmo idade da alma, ou idade espmtual ;
Independente da poss:bthdade de se chegar ou nao a uma conclusao
| "def nitiva sobre esse fato tao subjetivo, uma coisa a respetto da velhice € certa ela
mudou muito nos ummos anos. Esse fato tem suas causas e suas cansequencnas
Sua prmcnpat causa encontra-se no fato de, atualmente a populagdo de
pessoas ldosas ser agmﬁcantemente maior do que nas décadas antenores A
' gera(;ac dos “baby boomers™’ enve!heceu e, segundo mformagoes do uitumo censo
realizado no Bras:l pete lBGE e!es sao aproxumadamente 15. 000 pessoas com mais

 de sessenta anos

Esse aumento da populagao :dosa acarretou, e amda acarreta uma sene de
: transfonnag;oes na socuedade pelo menos na sociedade ocadental na qual até
pouco tempo atras essas pessoas eram de certa forma excluidas. E do
Aconhec:mento comum que na soc;edade oriental os velhos sao tratados com
'extremo respe|to como pessoas expenentes e sabxas que tem muito 0 que transmutar
e ensmar aos jovens ,

Jana socnedade oc:dental eo Brasu encaixa-se perfeitamente nesse modelo
08 velhos vmham sendo tratados como pessoas cmprodutlvas in(teis, para os quais
o unico esforgo que se. Thes dirigia era o da tentativa de manté-los afastados do
Convi'vio siocial e até mesmo de suas familias. Certame’nte essa ndo é a regra de
todas as famthas mas pode-se aﬁrmar que de modo geral era assim que a
socaedade brasuefra vmha func;onando a respelto dos idosos.

Essa mudanga das caracteristicas de faixa etaria da populagdo, ou seja, a
~ vigéncia de uma populat;éo mais velha, tem acarretado uma série de mudancgas, nos



setores da previ’déncié' da salde e, como ndo boderia deixar de ser, no mercado.
Esses qumze mllhoes de consumldores representam ‘uma renda que soma R$ 7,5
bllhoes ao més, o dobro da média nacional”2. '
- O que esse grande aumento da popuiagao |dosa traz de mudangas para o

; mercado'? Ao se pensar nas consas mais snmpies do cotxdlano ja se pode ter uma
‘idela essas pessoas premsam se locomover ‘querem se diverilr premsam fazer
‘compras, muitas vezes prec:sam seguir algum tipo de dieta ahmentar... enfim,
7 somente essas. atividades comuns ja exigém‘ uma série de adaptag:ées especiais
para a populagao da terceira idade. Isso sem contar com 0s novos produtos e
servlg:os que podem ser !angados especnalmente para esse mcho de consumtdores

Uma vez que se tem um mercado d|ferencuado tem- se também uma
comumcagao dlferenmada dmgtda de modo espeCIal a esse target, tanto nas
:magens quanto na Imguagem sempre buscando uma identifi cag:ao com o seu novo
modo de vida, e pnnc&palmente abandonando velhos estereotlpos V ‘

De modo geral todas essas mudangas tém sido percebldas pelas pessoas, e
mutto se comenta sobre elas em livros, matenas outros estudos e na midia. Mas,
] especificamente, nao se tem mfcarmagoes de interesse mercadoioglco a respeito da
populagado idosa residente no ‘municipic de CUritiba' 0 presente projeto tem,
fportanto a mtengao de atender a essa iacuna mvesugando alguns fatores soaals
economncos e fammares dessas pessoas bem como suas necessidades e seus
desejos ‘
. As mformagoes coletadas as conciusoes obttdas pretendem servir de
referencna para agencuas de pubhcndade e para veiculos de comunicagao dirigirem as
suas agbes de. forma mans adequada e efi ciente quando tém como pubhco-alvo a
| tercetra tdade

'A expresséo baby boomers refere-se ao segmento etario da populégao que nasceu entre 1946 e
1964 periodo em que ocorreram mais de 75 mithes de nascimentos. (SHIFFMAN e KANUK, 2000)
2MEIO E MENSAGEM 24 de margo de 2003, p. 37



2. PROBLEMA

, o mercado de comumcagao curitibano (agenmas de publzcxdade e velcufos)
necessnta de mformagoes sobre a populag:ao de terceira idade Ioca! a fim de dmglr
as acoes de comumcagao com ma|or precrsao criando uma ndentlf cag;ao manor com
esse pubhco-atvo e atmgmdo melhores resultados '



3. JUSTIFICATIVA °

Devndo ao acentuado crescrmento da popu!ag:ao com mais de 65 anos em
‘”ambnto mundlal nacuonal e tambem Iocal cada vez mais se buscam mformagoes a
respeito dessas pessoas de modo a caractertzar a atual reahdade somal Apesar de
todos os dados levantados atraves dos mstltutos de pesquisa, huma perspectiva
mercadologlca para 0 mumcup;o de Curmba ainda faltam mu:tas mformagoes a
~ respesto dessa populagao, especualmente informagles mais especificas que
perﬁmitam adequar melhor as agbes de comumcagéodiri'gidas a essas pessoas.



4. OBJETIVOS
4.1. OBJETIVO GERAL

~ Obter informagdes qu?efsirvam como err,ram'enta para o ‘pianejamento e
implantagéo de agdes de comunicagdo dirigidas para o publico da terceira idade.

~ 4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

‘o Caracterizar'b perfil da populagéo da terceira idade (com mais de 65 anos)
| residente na cidadebde Curitiba,~ sob diversos aspectos: social, econdmico,
'_fam'ilia‘r,' interesses, 'neées‘sidédes, habitos de consu'm.o e outros.
‘e Investigar o ccmportamento da 'populvégéo da terceira idade |
N ,? " Determmar as faixas de renda dos |dosos das dlferentes classes somars
L Investsgar como elas gastam seu dinheiro. .
. Conhecer 0s gostos e preferenc:as dessas pessoas ,
e ~ Levantar mformagoes sobre a moradla e a famma dessa parcela da
populagao S ' , ‘
i.evantar caractenstlcas dessa populagao ‘com relar,:ao 'ao uso de
transporte serwg:os de saude, educa:;ao cultura e lazer. '

Venﬂcar quals sao os tipos de produtos consumldos por essas pessoas

Q

Venﬂcar quals sao os servzg:os utthzados

Detectar necessndades de mercado para atender a essa parcela da
populagao o _ , ‘ |
Verificar 0s determmantes das decasoes de compra de servu;os e produtos
dessas pessoas ' '



5. REVISAO BIBLIOGRAFICA
51. ATERCEIRAIDADE

v A reahdade atua! esta repleta de momentos de queshonamento a respe;to do
enve!hemmento humano NETTO (s/d p. 02) comenta que poucos probtemas tém
- merecido tanta atenc;ao e preocupagao do homem como o enveihecxmento e a
mcapac;dade funcnonaig_assocnada a esse processo. ‘No Brasil, por exempio, a

Fa

popuiac;éo com mais de 60 anos € a ' que mais cresce, € essa mudan¢a na
organizagao das familias e da socaedade exuge uma série de revnscses de valores e,
,lgualmente de muntos aspectos da vida pratxca ' ,
Com o aumento da populagao idosa em todo o mundo a preocupagao em
conhecer meihor essa fase da wda realmente tem s:do cada vez maior. Embora
yamda reste um longo caminho a ser percomdo para eluc&dar os pontosobscuros do
fenomeno do. envelhec:mento a verdade e que desde a decada de ostenta
aproxxmadamente pode ser observado um aumento do somatono de conhecimentos
~ nesse campo de estudo E esse aumento tem se dado em duversas areas: do direito,
medtca social, psrcologica mercadoiogica dentre outras. ‘
0 Brasu que sempre teve fama de ser um pais jovem —-e em comparagao’ ‘
.com outros pa&ses como os Estados Unxdcs eo Japao realmente c€-— amda nao
esta preparado para hdar em todos 0s sentldos com essa populagao
Muitos :dosos amda sao delxados de lado por suas fammas como se fossem
atgo que n&o tem mais serventla A malona dos asilos, as mst!tusgoes que abrigam
essas pessoas quando nao ha mais lugar para elas na socnedade séo precanos e
oorroboram ainda mals para um ﬁnal de vida sem dngmdade ' ‘
" Embora em’ muttas familias essa s:tuagao tenha mudado, e ‘a propria
' socuedade tem tomado outras atitudes bem mais modernas e civilizadas em relagéo
aos tdosos amda predommam certos estereohpos quanto a essas pessoas
Esterectxpos advmdos de paradlgmas que, deﬁmtwamente estao mudando



A reaindade mercado!oglca por exemplo que € a preocupagao central desse
trabalho, esta se preparando para !tdar com uma geragao dlferente de terceira idade:
uma geragéo mais exigente, com mais dinheiro, e com mais autonomia sobre o que
, faz:er com esse dinheiro. ' | -

Nessa perspectwa KARSAKL!AN (2000 p. 193) a descreve a sntuagao soua{
dos individuos da terceira |dade levando em cons;deragao as nove etapas do
individuo identifi cadas dentro do ciclo de vada familiar:

- Casais idosos com responsablhdade de filhos: com o conforto financeiro, a familia troca
os moveis, compra um segundo automével e finaliza o equamento da casa. A educagao ea
- saude absorvem parte importante do orgcamento.
Casais idosos, sem a responsabilidade dos fithos e com o chefe da famiha atlvo,
situacio financeira conhece aqui o seu apogeu. O nivel dos recursos obtidos possibilita que,
uma vez as necessidades fundamentals satisfeitas, possam-se comprar produtos de luxo e
dedicar-se muito mais a viagens, lazer e poupanca para aposentadoria.
Casais idosos, sem a responsabilidade de filhos e com o chefe da familia inativo: a
renda cai bruscamente, enquanto as despesas com saude aumentam. As vezes procura-se
- uma residéncia menor.
Idoso sozinho e ativo: a renda a:nda é ele\fada pnncapalmente oons1derando~se as poucas
necessidades. Em alguns casos, as viagens, o lazer e a satde ocupam um lugar importante.
Idoso, sozinho e aposentado: a renda diminui. As necessidades s&o basicamente de
, atengao afeto e seguranga ~

Esse quadro demonstra dwersas oportumdades de mercado muitas das
quaas ja vem sendo exploradas por empreendedores visionarios, pelo setor de
marketmg e de comunicag3o. ‘

Além da tcmada da tomada de consciéncia desses aspectos econdmicos,
questoes como a institucionalizagdo dos veihos, a mudanga de estrutura de vias
“publicas, as fi Ias’ e alguns direitos eSpeci’ais que faciﬁtem suas vidasy tém sido uma
preocupagao constante daqueles que tém sua atengao voltada para essa faixa
etaria. - ; ;

A preOcUpagéo oentral desses novos movimeritos é de que, numa sociedade
de consumo, na qual tudo tem uma vida til efémera, que o conceito de descartavel
néo se estenda tambem as pessoas, € prmcspalmente ao sdoso que muitas vezes
perde o seu pape! social. '



5.2. IDOSOS NO BRASIL

, Segundo pesquisas, desde 0S anos 60'a ‘maioria dos idosos vivem em paises
de terceurc mundo e as pro;egoes estatisticas demonstram que esta ¢ a faixa etaria
que mais crescera na maioria dos palses menos desenvolwdos Entre os paises que
terdo as maiores popu!agoes,de sdosos daqma menos de 30 anos, oito se situam na
categoria de paises em desenvolvimento. Teremos a SUbstituigéo das grandes
populagoes idosas dos paises europeus de paises jovens como a Nigéria,
‘Paquistao, Mexx;o Indonésia ou Brasil. |

~ No final do século 20, assistimos no Brasil a um verdadeiro “boom” de idosos.
A faixa etaria ‘de_60 anos ou ;mais 'é‘a que mais'cresce em termos proporcionais.
Segundo as projecdes estétisticas da Organizag;*&o Mundial da Saude, entre 1950 e |
2025, a populagao de idosos no pals crescera 16 vezes contra 5 vezes da
populag:ao total O que Nnos colc)cara em termos absolutos com a sexta populagéo de
idosos no mundo, isto &, com mais de 32 mdhoes de pessoas com 60 anos ou mais.
As projecdes es'tatisticas" demoristram que a proporgdo de idosos no Pais
passara de 7,3% em 1991 (11 milhdes) para quase 15% em 2025, que é a atual
‘proporgéo de idosos 'da méioria dos paises europeus, 0s quais tiveram sua transicao
demografica de maneira mais lenta e que ainda n&o conseguiram equaciona-la.

| O censo populacional de 1991 demonstrou um creéscimento populacional bem
aquéem dovesperédo poir muitos. Estes ainda acteditavam que estavam vivendo no
periodc da “franca explosé&o demogréfica’, que ocorreu a partir da Segunda guerra
mundial, onde a mortaiidade cbmeg:ava a deClinar e a fecundidade permanecia alta,
perlodo que se completou no comec,o dos anos 70 com o inicio da queda acentuada
da fecundidade. Esta ilusdo se deve, pnnmpalmente ao fato de ainda assistirmos ao
‘grande aumentq de nossas cndades Este aumento urbano & fruto de uma acelerada
e constante migrag&o rural. No Brasil, o principal tmpacto socaal na Segunda metade
do século, foi proporc:onado pelo aumento absoluto e re!atnvo da populagéo idosa.



5.2.1. Fatores de renvelhecimentc‘;: fecundidade e mortalidade

Este fendmeno, que denominados de transigdo demografica, se caracteriza
pela passagem de uma situac,éo de alta mortalidade mais alta fecundidade, com
uma populagéo predominantemente jovem e em franca expansdo, para uma baixa
mortalidade e, gradualmente, baixa fecundidade.

A transigdo demografica se fez em quatro etapas:

1% Alta fecundidade/Alta mortalidade: numa primeira etapa, tinhamos uma
taxa de nascimentoé. muito alta, que era compénsada por um taxa de mortalidade
também muito alta. Dessa maneira, a populagéo se mantinha mais ou menos estavel
cdm uma grande percentagem de jovens na populagéo. Isso era o que acontecia no
mundo todo até o in‘icio déste século, nos paises em desenvolvimento até a metade
do século e ainda ocorre em alguns paises africanos.

27) Alta fecundidadeIRedugéo da mortalidade: num segundo momento, a
taxa de nascimentos continuou muito alta e a mortalidade passou a diminuir
consideravelmente em relagéo a etapa anterior, 0 que ocasionou um crescimento
muito grande da populagdo as custas, principalmente, da populacdo jovem: a
propor¢cao de jovens na populag:éo aumentou. E o que se chamou de “baby boom”
ou explosao demografica, qué ocorreu intensamente no Brasil nas décadas de 40 e
50 e que ainda ocorre em alguns paises asiaticos.

32) Redugﬁo da fecundidade/Mortalidade continua a cair: numa terceira
- etapa, tivemos ufna diminuicdo da taxa de nascimentos e a mortalidade continua a
cair, o que causou, ainda, um crescimento da populagédo total, mas, ja ndo téo
grande, com um aumento da porcentagem de adultos jovens e, progressivamente,
de idosos. E o que acontece no Brasil e em alguns paises da América Latina.

4*) Fecundidade continua a cair/Mortalidade continua a cair em todos os
grupos etarios: numa Quarta etapa, a taxa de nascimento e a mortalidade caem
mais, 0 que da um certo equilibrio na quantidade total da populagdo, mas com um
aumento continuo da populat;éo de idosos. E o que acontece na maioria dos paises
europeus e em alguns estados brasileiros mais desenvolvidos.
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Nos paises desenvolvidos, 0 aumento da expectativa de vida ao nascimento
ja havia substancial & época em que ocorreram grandes conquistas do
conhecimento médico, na metade deste século. Esse fato pode ser ilustrado pelo
classico exemplo de reducédo de mortalidade no Estados Unidos da América do
Norte:

* naquele pais, no inicio do séi:ulo, a taxa de mortalidade por tuberculose

era de 194 mortes para cada 100.000 individuos por ano;

= em 1925, a taxa ja estava reduzida pela metade;

= a partir de 1940, a cada década, a taxa era a metade da de cada década

anterior. - |

As principais razdes para esta redugcdo acentuada se deve a elevacgdo do
nivel | de vida da populagdo norte-americana, traduzida por uma urbanizagéo
adequada das cidades, melhores condigbes sanitarias, melhoria nutricional,
elevacgdo dos niveis de higiene pessoal e melhoria das condigdes ambientais, tanto
residenciais como no trabalho. Todos esses fatores ja estavam presentes quando,
no final da década de 40 e no inicio dos anos 50, fora introduzidos os exames
radiograficos, a BCG e uma séries de farmacos potentes, que tiveram um importante
papel na mortalidade, incidéncia e prevaléncia da tuberculose. No entanto, o
prdcesso de queda da mortalidade ja estava, ha muito, desencadéado naquele pais.

Nos paises menos desenvolvidos, ndo vém ocorrendo dessa maneira.
Embora milhdes de pessoas continuem vivendo em graus absolutos de miséria ou
pobreza, as conquistas techolégicas da medicina moderna (assepsia, vacinas,
antibidticos, quimioterépicos e exames complementares de diagndéstico, entre
outros), ao longo dos Gitimos 60 anos, conduziram‘aos meios que tornaram possivel
prevenir ou curar doengas fatais do passado.

A queda da fecundidadevbrasil'eira se inicia no anos 60, com 0 aparecimento
de diversos métodos anticoncepcionais. Em 1960, a média de filhos por mulher era
superior a seis. Na década que se segue, observamos uma queda que se acentua a
partir de 1970. Em 1999 a média era de 2,3 filhos por mulher.
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5.2.2. Expectativa de vida ao nascer

Considerando-se o exemplo do Brasil, a passagem de uma situacao de alta

mortalidade para uma de queda progressiva de mortalidade em todas as faixas

etarias, traduz-se numa elevacgdo da expectativa de vida média ao nascer. De fato:

no inicio do século (1900), a expectativa de vida ao nascimento era de
33,7 anos;

para um brasileiro nascido durante a segunda guerra mundial, era de 39
anos; |

em 1950, ja aumentou para 43,2 anos,

em 1960, a expectativa de vida ao nascimento era de 55,9 anos, com um
aumento de 12 anos de uma década; ,

de 1960 para 1980, aumentou para 63,4 anos, isto €, 7,5 anos em duas
décadas;

de 1980 para 2000, ocorreu um aumento de 5,1 anos, quando um
brasileiro passou a ter uma esperanga de vida ao nascer de 68,5 anos;

de 2000 para 2025, devera haver um aumento de 3,5 anos.

Os dados estatisticos mostram uma reduco drastica nos diferenciais entre o)

Brasil e os paises desenvolvidos. Por exemplo, em 1950, mais de 25 anos

separavam um brasileiro de um norte-americano em termos de expectativa de vida

ao nascimento. Essa diferenga passou, no momento, a ser bem menos de 10 anos

e, as projecoes mostram que, no ano 2025, esta diferenga sera de pouco mais de 4

“anos.

523, Esperang:a de vida aos 60 anos de idade

A expectativa de vida aos 60 anos de idade para o ano 2000 em nosso pais

era de 17,75 anos. Com a mulher vivendo em tormno de quase quatro anos e meio a

mais que o homem. Na tabela/grafico abaixo, observamos as difereng;as regionais
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apresentadas, ndo tao significativas quanto as da esperanga de vida ao nascer, mas
conservam a mesma distribuicdo, com as regibes mais pobres com os piores
indicadores. '

Esperanca de Vida aos 60 anos de idade
Anos de vida esperados, por sexo, para o Brasil ¢ Grandes Regides - 2000
Regido | Masculino Feminino Geral
Brasil 15,98 19,42 17,75
Norte 16,26 19,12 17,59
Nordeste 15,51 17,79 16,70
Sudeste 16,15 20,17 18,24
Sul 16,14 20,3 ; 18,26
Centro-Oeste 16,34 19,12 17,66

TABELA 5.1: Esperancga de Vida Para os 60 Anos de Idade no Brasil
FONTE: IBGE/Contagem populacional e projecdes demograficas preliminares/Censo 2000/2001
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GRAFICO 5.1: Esperanca de Vida Para os 60 Anos de ldade no Brasil
FONTE: IBGE/Contagem populacional e projecdes demograficas preliminares/Censo 2000/2001

5.2.4. indice de envelhecimento

A principal caracteristica do crescimento da populagdo idosa no Brasil €, sem
davida, a rapidez com que se dara de hoje até os meados do século XXI. Na
verdade, até o ano de 1960, todos os grupos etarios cresciam de forma semelhante
a total, dessa forma mantendo constante a estrutura etaria.

A partir de 1960, o grupo com 60 anos ou mais € 0 que cresce
proporcionalmente no Brasil, enquanto que a populacdo jovem encontra-se em um
processo de desaceleragdo de crescimento, mais notadamente a partir de 1970
quando o crescimento foi de 18% (1970-1980), comparado com O crescimento da
década anterior de mais de 31%. De 1980 até o ano 2000, o grupo de 0 a 14 anos
cresce apenas 14% contra 107% dos 60 anos ou mais, sendo que a populagado



14

como um todo cresce 56%. Em outras palavras, iniciamos o novo século com a
populagdo idosa crescendo proporcionalmente oito vezes mais que os jovens e
quase duas vezes mais que a populacéo total.

O indice de envelhecimento, calculado pelo nimero de pessoas idosas para
cada individuos jovens, no Brasil como um todo, foi de 19,77 no ano de 2000, com
diferencas regionais importantes, variando de 9,77 na regido norte do Pais a 22,88
na regido sudeste. A regido sul apresentou um indice de 22,60, a nordeste de 17,73
e a centro-oeste de 14,29.

Estas mudangas significativas na composigéo' populacional comecam a
acarretar uma série de previsiveis conseqiiéncias sociais, culturais e
epidemiolégicas,y para as quais ainda nao estavamos preparados para enfrentar.

5.3. A“NOVA CARA’ DA TERCEIRA IDADE NO BRASIL: CARACTERISTICAS
COMPORTAMENTAIS

O Brasil, dito “pais do Terceiro Mundo”, também mantém-se nessa categoria
quando o assunto é a terceira idade. Tratando-se de ocidente, nos qual os velhos
nunca tiveram um valor t3o grande quanto em grande parte dos paises do oriente,
ha paises muito mais avangados no que diz respeito a estarem preparados para
essa nova (e grande) geragao de idosos que emerge na sociedade contemporanea,

Mas, afinal, em termos comportamentais, no que os idosos brasileiros de hoje
diferem daqueles de até pouco tempo atras? Primeiramente eles vém de uma
geragao que teve mais acesso a informagbes, mais esclarecimento, passaram por
algumas revolugdes comportamentais, e todas experiéncias somam para uma mente
mais consciente da propria existéncia e de seu papel na sociedade.

Essas pessoas pensam muito na propria velhice, planejam com antecedéncia
como querem passar os UGltimos anos de suas vidas. Sabem da importancia de tomar

cuidados preventivos com relagdo a saude e de cuidar da mente com igual esmero.

(...) hoje j& se sabe que para envelhecer bem ndo basta apenas cuidar do corpo. E
necessario manter a mente ativa durante toda a vida, principalmente na velhice. Ler um livro,
assistir a um filme, fazer palavra-cruzada para treinar vocabulario s&o otimas pedidas. Além
disso, é fundamental ter metas e objetivos. E proibido ficar acomodado. Sair com 0s amigos,
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jogar cartas, conviver com a familia, ter momentos de lazer para relaxar e extravasar o stress.
Manter uma vida prazerosa também deve ter destaque. A relacdo sexual ajuda a fortalecer a
auto-gstima e também oferece outros beneficios, como a diminuicdo do stress. A realizagdo
de exames periddicos para checar a satude também é imprescindfvel.3

Esse novo perfil da velhice tem chamado a atengdo do mercado ja ha algum
tempo. Paco Underhill (1999), em seu livro “Vamos as Compras”, dedica um capitulo
inteiro as mudangas que ja estdo ocorrendo e aquelas que precisam ocorrer, 0
quanto antes possivel para atender aos desejos, necessidades e exigéncias desse
publico-alvo. Ele aborda temas que vao desde o aumento das letras nas instrugbes
das embalagens até a fabricagdo de cadeiras-de-rodas mais modernas e mais
praticas. ,

Ainda dentro do ambito mercadolégico, SHIFFMAN e KANUK apresentam um
quadro bastante interessante sobre mitos e realidades sobre os consumidores

idosos, revelando que eles tém muito mais potencial de compra do que se imagina.

3 MORAES, R. Respeite meus cabelos brancos. Disponivel em
<http:[iwww terra.com.briistoe/1753/comporiamento/1753 respeitem meus cabelos brancos.htm>.
Acesso em: 27/05/2003.
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MITO 1: Os Idosos Ndo Sdo um Mercado Separado
REALIDADE: Os Idosos Tém caracteristicas Distintas

Eles tém consciéncia de precgo / valor.

Eles tendem a negociar.

Eles gostam de fazer compras — isto tem um significado especial.

Eles estio sintonizados com a midia de massa.

Eles Iéem catalogos de mala direta, rotulos de embalagens e os folhetos internos das embalagens.

MITO 2: Os ldosos Sdo um Grupo Homogéneo
REALIDADE: O Mercado idoso Pode Ser Segmentado em

Segmentos psicograficos (isolacionistas, tradicionalistas, extrovertidos).

Segmentos etarios cronoldgicos (vethos jovens, velhos, velhos velhos).

Orientagd0 por motivacdo e adaptacio (adaptac@o saudavel, adaptacdo razoavel, adaptacdo
precaria)

MITO 3: Os Idosos Nao Sdao um Mercado Substancial
REALIDADE: A Populagdo Americana Esta Envelhecendo Rapidamente.

Ha, nos EUA, cerca de 18 milhdes de domicilios que tém como chefe de familia pessoas com mais
de 65 anos.

A faixa de meia-idade cresceu rapidamente durante a década de 1970 e inicio da década de 1980,
Espera-se um crescimento rapido do ano 2000 em diante.

Uma populaco que esta envelhecendo implica mais muiheres idosas.

MITO 4: Os ldosos Carecem de Poder de Compra
REALIDADE: Os Idosos Tém Dinheiro

Sete entre dez pessoas de mais de 65 anos tém casa prépria.

Oitenta e cinco por cento dos idosos que tém casa propria ndo tém hipoteca.

Ninhos vazios significam mais renda discricionaria.

Mais mulheres idosas que trabalham significa mais domicilios com duas rendas e mais renda
discricionaria.

MITO 5: Os idosos Nido Sdo Consumidores inovadores
REALIDADE: Sob as Circunstancias Certas, os ldosos Séo,

Tabela 5.2: Cinco Mitos Sobre os Consumidores Idosos
Fonte: Elaine Sherman e Leon G. Shiffman (apresentacao feita a varios grupos académicos e
profissionais), in: SHIFFMAN e KANUK (2000, p. 325)

O respeito a essas premissas orienta as atividades do mercado para um novo
modelo, no qual grande porcentagem dos seus {exigentes) clientes sdo as pessoas
com mais de 60 anos.

5.4. PUBLICIDADE E TERCEIRA IDADE

Nao séo somente os individuos que estdo preocupados com o préprio
envelhecimento, mas igualmente a cultura, o governo, a sociedade, a medicina e,
por qué n3o, a publicidade. Na verdade as pessoas, em quase todas as épocas,
pelo menos dentro do modelo social burgués caracteristico do capitalismo, estiveram
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preocupadas com o fato de envelhecer, pois ele traz consigo uma série de
conseqiiéncias relativas a produtividade, a aparéncia fisica, a saude e outros
aspectos. Contudo, foi o crescimento da populagdo idosa em todo o mundo que
passou a mobilizar outros setores para esse fato.

Diante dessa nova realidade, na qual as pessoas idosas passam a ser uma
grande fatia do mercado consumidor, as propagandas de produtos e servigos
utilizados por eles precisam utilizar imagené positivas dessa etapa da vida. Ha toda
uma “industria” surgindo para a terceira idade, € esses novos produtos e servigos
precisam ser divulgados atraves de agdes de comunicagdo que criem uma
identificacdo com essas pessoas. Por isso as propagandas precisam retratar essa
nova realidade, de idosos sabios, saudaveis, ativos, felizes e bem-sucedidos.

RODRIGUES (s/d, p. 120) lembra que

embora haja muito ainda a fazer para que a midia brasileira colabore realmente na
conscientizacio do povo em relacdo ao significado da velhice, ao valor do patrimdnio cultural
dos idosos brasileiros, ndo devemos esmorecer e, tanto quanto possivel, nos valermos de
meios de comunicagdo a nosso alcance para darmos o testemunho do valor dos idosos ...}

E preciso formar uma opinido publica favoravel ac idoso. Cabe a televis8o, a imprensa, a
radiodifuséo, a arte, a literatura, tal tarefa. Que assim acontega.

Por isso a publicidade é uma ferramenta mais poderosa para a mudanga da
imagem do idoso, colaborando também para uma mudanca de atitude de todos os
segmentos da sociedade com relagéo a eles.

5.4.1. Midia e terceira idade

Embora os profissionais de propaganda, seguindo uma tendéncia do
marketing, tenham por muito tempo evitado o mercado dos idosos, hoje em dia eles
estdo ansiosos para saber mais sobre essas pessoas.

SHIFFMAN (2000, p. 232) lembra que “os idosos ndo s&o, de modo algum,
um grupo subcultural homogéneo™. Ha aqueles que, por uma questao de escolha,
preferem evitar qualquer equipamento moderno, principalmente aqueles cheios de

botdes, enquanto ha aqueles que usam computador e passam o tempo navegando
pela Internet.
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Com o aumento do reconhecimento de que os idosos constituem um
segmento etario distinto, agora tem-se dado mais atengdo para identificar os meios
de segmentar os idosos em grupos significativos.

Para que a midia possa atingir de forma eficaz esse publico-alvo é preciso
que os profissionais da area tenham conhecimentos especificos sobre seus habitos
e preferéncias. Essas informagbes permitirdo um planejamento mais certeiro, que
leve até eles as intmeras novidades que surgem a cada dia dessa nova “industria”
voltada para os idosos, que ainda é um nicho de mercado com muito espaco para

ser explorado.

5.4.2. A terceira idade na midia

Os individuos da terceira idade sdo freqiientemente retratados na midia na
figura de velhinhos e de avés, aparigdes estas que, nos Gltimos tempos, ndo séo so6
restritas as novelas e aos programas humoristicos, mas também estdo em diversas
pecas publicitarias. DEBERT* em sua pesquisa sobre os idosos na midia constatou
que “mesmo na publicidade crescem o numero de personagens mais velhas a tal
ponto que algumas agéncias tém se especializado na contratagao de idosos para
responder a demanda crescente do mercado de propaganda por esse atores”.

E interessante perceber que os estereétipos acima mencionados também
estdo mudando. O vethinho rebelde, o vové meio caduco ou 0 ancido rejeitado pela
familia muitas vezes tém dado lugar a figura de senhores e senhoras bem-sucedidos
e felizes.

Chama a atenc@o na publicidade brasileira o espago cada vez maior que ganham as
propagandas que associam ao idoso um outro conjunto de significados que remete &
valorizagdo de préticas inovadoras e subversivas de valores tradicionais, especialmente no
que diz respeito & vida familiar, & sexuaiidade e ao uso de novas tecnologias. Nesses casos,
o personagem velho parece competir com o que, até muito recentemente, era visto como
papéis e posi¢des exclusivamente adequadas ao jovem. (DEBER‘!’)s

* COM CIENCIA. O idoso na midia. Disponivel em:

;http:ffwww.comciencia.br/reportaqens!envelhecimentoitexto/enw 2.htm> Acesso em: 11 abr, 2003.
id.
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Para ilustrar essa nova realidade foram selecionados alguns antncios onde
os idosos aparecem como protagonistas, demonstrando que o segmento da

comunicagdo social ja estd, em boa parte, acompanhando a evolugdo social que
vem marcando a terceira idade.
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Propaganda do presunto Sadia:

Expiora uma imagem tradicional e esteréotipada da terceira idade,
apresentando o idoso como um vovl que leva o neto para algumas diversoes.
Contudo, a diferenga nota-se no texto, que insinua o valor que tem para o jovem
passar momentos intensos com os mais velhos, como forma de aprendizagem.

A frase “Presunto é Sadia. Faz parte da sua vida” demonstra a tradi¢do da
marca associando-a a uma personagem mais velha.
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Propaganda dos Filtros Europa

A propaganda € do dia das maes e, ao invés de ser explorada aquela
tradicional imagem da jovem mae com suas lindas criangas, 0 anunciante mostra
uma senhora idosa como merecedora de receber um Filtro Europa como presente
do dia das maes. A imagem dessa senhora cria uma identificagdo maior com o
pGblico-alvo da propaganda, uma vez que criangas ndo pensam em dar filtros de
presentes para suas maes.
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Propaganda dos correios

A propaganda de cartdes de Natal mostra como personagens um casal de
idosos sorridentes, cuja frase menciona que seus olhos britham como as luzes de
Natal, provavelmente quando recebem um desses cartes. A utilizagdo dessas
personagens mostra mais uma vez essa nova tendéncia das propagandas.
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Propaganda da Pfizer

Mostra um casal de idade mais avancada, com aparéncia de salde e de
sucesso. O texto da propaganda menciona os objetivos da Pfizer com sua tecnologia
em medicamentos, e a utilizagdo dessas personagens demonstra a preocupacgao do
iabcratério com o bem estar dos individuos dessa faixa etaria, inclusive falando da
melhora do desempenho sexual, um grande avango da medicina nos ultimos anos.
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Propaganda da FGV

Mostra trés idosos numa piscina de natagdo, com seus respectivos
equipamentos. A propaganda fala em aprimoramento profissional, sucesso e
tradicdo, valores esses demonstrados na figura de trés idosos ativos e

aparentemente satisfeitos.
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Propaganda FAPESP

As personagens idosas estao diretamente ligadas ao assunto da propaganda,
que é a divulgacdo dos estudos e pesquisas que estdo sendo realizados sobre a
terceira idade pela FAPESP, salientando os aspectos positivos dos resultados que

os estudos vem alcangando, mencionando que a velhice agora tem um novo perfil.
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Propaganda do Bradesco

Mais uma vez uma propaganda que associa a idade mais avangada a
tradicdo e a c':onﬁabilidade, mostrando que a nova geracao podem confiar nesse
banco, assim como os mais velhos o fizeram. O Bradesco também ja atingiu a
terceira idade.
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6. METODOLOGIA

Pretende-se utilizar a metodologia de pesquisa quantitativa conclusiva,
através da técnica de entrevistas pessoais, com uso de questionario estruturado
especialmente desenvolvido para este trabalho. A metodologia escothida possibilita
a utiIiZag:éo de perguntas fechadas (simples e multiplas) e perguntas abertas para
resposta espontanea.

6.1, ESPECIFICAGAO TECNICA

a) Area: sera executada na cidade de Curitiba.
b) Universo: homens e mulheres, com idade acima de 65 anos, pertencentes
as classes A, B, C e D, residentes na cidade de Curitiba.

6.2. CRITERIOS DA AMOSTRAGEM

A amostra sera representativa do publico alvo, de acordo com os critérios
estabelecidos no item "especificagdo técnica“.

6.3. DIMENSIONAMENTO DA AMOSTRA

Considerando que a populagéo curitibana com mais de 60 anos esta
representada por um total de 133.609 habitantes, e aplicando-se a formula
especifica para calculo da amostra, chegou-se as seguintes quantidades:
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Seréo realizadas 277 entrevistas dentre as pessoas do universo determinado,
divididas da seguinte forma:

60 a 64 anos 89 entrevistas
65 a 69 anos 69 entrevistas
70 a 74 anos 53 enirevistas

75 anos ou mais 66 entrevistas
Total , 277 entrevistas

6.4. COLETA DE DADOS

Os dados serdo coletados utilizando-se um questionario especialmente
elaborado para essa pesquisa (ANEXO 1), de modo a obter informagdes que
atendam a todos os objetivos propostos.

Segundo KOTLER (2000, p. 132) “um questionario consiste em um conjunto
de perguntas que Seréo feitas aos entrevistados. Por causa da sua flexibilidade o
questionario €, de longe, o instrumento mais usado para a coleta de dados
primarios. Os questionarios tém que ser cuidadosamente desenvolvidos, estados e
aperfeigoados antes de serem aplicados em larga escala”.

O questionario contera perguntas fechadas e perguntas abertas. As
perguntas fechadas especificam previamente todas as possiveis respostas. As
perguntas abertas permitem a quem esta respondendo fazé-lo em suas préprias
palavras. As perguntas fechadas geram respostas faceis de serem interpretadas e
tabuladas. As perguntas abertas em geral sdao mais reveladoras, pois nao limitam as
respostas dos entrevistados.
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6.5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os resultados serdo apresentados em relatério quantitativo contendo tabelas
em percentuais e graficos para todas as perguntas, com cruzamento pelas variaveis:
Sexo, Bairro, Classe Social e Estado Civil.

QOutros cruzamentos poderao ser realizados posteriormente.

6.6. CRONOGRAMA

ATIVIDADE ~ PRAZO FINAL
Elaboracdo do instrumento de coleta de dados 30/05/03
Pré-teste 05/06/03
‘| Realizacdo do campo ~30/06/03
Tabulacéo 10/07/03
Andlise 16/07/03
Entrega do relatério ‘ 17/07/03

TABELA 6.1: Cronograma das atividades para a realizacéo da pesquisa.
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7. CONCLUSAO

O perfil da terceira idade, incontestavelmente, mudou, e continua mudando.
Essa é uma realidade para todo o mundo, e muito forte no Brasil, com um aumento
tdo significativo da populagéo com mais de 60 anos.

Todos os setores da sociedade vém prestando atengdo nessas mudangas, e
precisam acompanha-las em cada detalhe, para ndo deixar a populagdo idosa
desassistida em nenhum aspecto.

Para o0 mercado essa nova realidade representa um nicho a ser explorado.
Muitos empreendedores perceberam isso cedo, a atualmente ja ha produtos e
servicos desenvolvidos especialmente para a terceira idade, sempre com um cunho
de qualidade de vida, de independéncia e de sucesso. |

O marketing vem trabalhando ativamente de forma a tirar o melhor proveito
possivel desse novoﬁmodeio social, € a comunicagdo, como uma ferramenta de
marketing, precisa acompanhar esse ritmo.

Ja tornou-se jargdo a célebre frase do marketing de “pensar globalmente e
agir localmente”. E é para essa a¢ao local que esse projeto propde o levantamento
de dados sociais, econdmicos e culturais da populagdo com mais de 60 anos
residente da cidade de Curitiba.

Nao ha duvidas de que, em posse desses dados a serem levantados,
agéncias e anunciantes poderado realizar um planejamento de comunicagdo muito
mais adequado ao seu publico, atingindo de forma satisfatoria seu publico e,
principalmente, maximizando a verba investida.
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ANEXO 1 - Instrumento de coleta de dados (questionario)











