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Resumo

PINTO, Thiago Matos. O Consumo na Terceira Idade e seus Efeitos no Marketing.

2011. 48f. Trabalho Final de Conclusão de Curso (MBA Executivo em Gestão de

Negócios) - Ibmec Business School, Rio de Janeiro, 2011.

Considerado um fenômeno mundial, o envelhecimento populacional ocorre

como resultado das altas taxas de crescimento em face da alta fecundidade destacada no

passado e redução das taxas de mortalidade. O aumento da expectativa de vida ao nascer

e a queda na fecundidade nos páıses em desenvolvimento estão provocando uma fase a qual

foi chamada de “crise da velhice”, uma pressão nos sistemas previdenciários. Desta forma,

o mercado sênior se torna cada vez mais atrativo e faz com que empresários passem a dire-

cionar mais esforços para satisfazer interesses particulares dos consumidores idosos. Não

há um segredo para conquistar a mente de um consumidor da Terceira Idade, mas exis-

tem algumas observações que podem ser consideradas pelos setores de marketing, como

perceber que consumidores idosos entendem valores, respondem de forma mais rápida

aos est́ımulos emocionais, demoram mais tempo para tomar uma decisão, são menos in-

fluenciáveis a opiniões alheias, possuem uma maior necessidade pela transparência nos

serviços e produtos, mantêm o senso de humor e mostram interações com as diversas

gerações. O que o público idoso necessita? O mercado da Terceira Idade é homogêneo ou

deve ser tratado em diferentes grupos? Quais cuidados devem ser considerados ao posi-

cionar produtos, definir os métodos de distribuição, e estabelecer estratégias de preços?

O presente trabalho tem como objetivos identificar e analisar o comportamento do con-

sumidor na Terceira Idade, e consequentemente propor observações a serem consideradas

ao elaborar estratégias de marketing a fim de atingir o público sênior.
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1 Introdução

Envelhecer é uma das fases do ciclo de vida do ser humano mais temidas. A

preocupação com o combate aos sinais da velhice começa desde cedo. Entretanto, embora

a imagem da velhice na mı́dia geralmente seja diretamente ligada à figura de um indiv́ıduo

atingido pelas marcas exteriores do envelhecimento, e que passa essa nova fase da vida no

seu próprio lar e convivendo com a solidão, na realidade a maioria dos idosos vivem em

um mundo social. Eles aproveitam o seu tempo com outros idosos em centros de Terceira

Idade, eventos comunitários, e em interações sociais. E contrariando o pensamento de

muitos, os idosos também estão expostos aos mais jovens regularmente, seja em compras

ou em diversos outros casos.

Atualmente nota-se que os idosos enfatizam o ‘eu’, se preocupando com uma

alimentação regulada e saudável, saúde e com a sua aparência pessoal e beleza. Eles

ainda se conscientizam das causas sociais e da preservação do meio ambiente. O objetivo

principal desses indiv́ıduos é manter um bom estilo de vida, baseado em qualidade de vida

e bem estar. A preocupação estética com o corpo está ligada à auto-estima, que move o

desejo por beleza e uma boa aparência.

Os efeitos f́ısicos do envelhecimento são as principais preocupações da geração,

à porta da Terceira Idade. A conservação da aparência não é só um traço de vaidade,

mas passa a ser tratada como necessidade desses idosos.

Sociólogos, psicólogos e os profissionais de marketing documentaram a re-

sistência de idosos à mudanças. Diversos estudos apontaram para o fato de que idosos

resistem à realocações e mudanças em situações de trabalho. Comparados aos mais jovens,

os idosos tendem a agir com mais precaução e terem certezas de suas atitudes antes de agir.

Como consumidores, adultos mais velhos apresentaram-se como os últimos a adotarem

um produto, serviço ou ideia inovadora.

O presente trabalho tem como objetivos identificar e analisar o comportamento

do consumidor na Terceira Idade, assim como mostrar como os profissionais de marketing

estão elaborando suas estratégias quando direcionadas ao público-alvo composto pelos



idosos.

No Caṕıtulo 2, as causas para o envelhecimento da população brasileira como

a alta taxa de natalidade após a Segunda Guerra Mundial, e os avanças na medicina e

tecnologia, serão abordadas. Questões como a maior longevidade feminina e suas con-

sequências, o aumento nos rendimentos financeiros dos idosos, assim como os valores dos

indiv́ıduos que atingem à velhice também serão apresentados ao longo deste caṕıtulo.

O Caṕıtulo 3 apresenta como os empresários estão se adaptando para atender o

público mais velho, e mostra uma análise do perfil do consumidor idoso e suas preferências.

Uma breve introdução em como o marketing deve abordar esse público também será

apresentada ao longo deste caṕıtulo.

O Caṕıtulo 4 mostra a visão de diversos autores em como o consumidor sênior

influencia nas estratégias de marketing. Ao longo do caṕıtulo serão abordados valores que

ocorrem durante a vida dos idosos, os quais influenciam o mercado na tomada de decisões.

O que o público idoso necessita? O mercado da Terceira Idade é homogêneo ou deve

ser tratado em diferentes grupos? Quais cuidados devem ser considerados ao posicionar

produtos, definir os métodos de distribuição, e estabelecer estratégias de preços? Tais

perguntas serão abordadas ao longo deste caṕıtulo, e ainda serão analisados diversos

anúncios, um destes onde a ousadia alcança a irreverência e conquista o mercado da

Terceira Idade.

O Caṕıtulo 5 informa como os produtos estéticos passaram a ser associados

à atração f́ısica, e como tal fato influencia nas estratégias de marketing voltadas não

somente ao público da Terceira Idade como consumidores mais jovens que se antecipam

aos efeitos estéticos da Terceira Idade.
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2 A Melhor Idade: Os Jovens de Cabelos

Brancos

O Brasil é um páıs cujo número da sua população idosa é crescente segundo

pesquisas. Ao contrário do que se pensava, o problema do envelhecimento não pertence

somente aos páıses europeus, da América do Norte, Japão, e alguns outros. E neste

fenômeno percebe-se que a faixa etária de oitenta anos ou mais é a que mais cresce em

termos proporcionais.

Neste caṕıtulo serão abordadas algumas causas para o envelhecimento da popu-

lação brasileira, as quais também ocorrem mundialmente, como a alta taxa de natalidade

após a Segunda Guerra Mundial, e os avanças na medicina e tecnologia, por exemplo.

Questões como a maior longevidade feminina e suas consequências, o aumento nos rendi-

mentos financeiros dos idosos, assim como os valores dos indiv́ıduos que atingem à velhice

também serão apresentados ao longo deste caṕıtulo.

2.1 O Envelhecimento da População Brasileira

Considerado um fenômeno mundial, o envelhecimento populacional significa

um crescimento mais elevado do número de idosos com relação aos demais grupos etários.

Isso ocorre como resultado das altas taxas de crescimento em face da alta fecundidade

destacada no passado e redução das taxas de mortalidade. A Figura 2.1 mostra um casal

de idosos lendo o jornal sentados no banco de uma praça. Esta cena torna-se recorrente em

diversas cidades brasileiras, assim como mundialmente. A redução da taxa de mortalidade

é uma das consequências de melhores condição e qualidade de vida para os idosos em todo

o mundo. Tal questão será abordada ainda nesta seção.

Entre 1946 e 1964, após a Segunda Guerra Mundial, a taxa anual de natalidade,

principalmente nos páıses que se envolveram na guerra, alcançou ńıveis altos, e observou-

se uma explosão demográfica. As crianças que nasceram ao longo desse peŕıodo são



Figura 2.1: Casal de Idosos. Fonte: [39].

chamadas de baby boomers [20].

Após o peŕıodo mencionado foi notado uma queda brusca nas taxas de nata-

lidade no Brasil, fato ocorrido como resposta da famı́lia brasileira à situação da economia

do páıs, junto ao uso de métodos contraceptivos e ao ingresso da mulher no mercado de

trabalho [21].

Os processos que desembocaram no envelhecimento populacional foram resul-

tados de poĺıticas e incentivos promovidos pela sociedade e pelo Estado e resultados do

processo tecnológico. Em contrapartida, o aumento da expectativa de vida ao nascer e a

queda na fecundidade nos páıses em desenvolvimento estão provocando uma fase a qual

foi chamada de “crise da velhice”, uma pressão nos sistemas previdenciários [8].

Uma das caracteŕısticas que é notada na atual estrutura etária da população

do Brasil é o aumento da proporção dos idosos com oitenta anos ou mais. Consequência

do aumento da longevidade por conquistas sociais, avanços na medicina, e coberturas

mais completas dos planos de saúde [20]. O desenvolvimento de novas tecnologias em

prestação de serviços médico auxiliam na redução da mortalidade baseados em programas

de prevenção e controle de doenças que normalmente causavam mortes entre os idosos.

A Figura 2.2 mostra a Pirâmide Etária de 1980 do Brasil, onde o eixo vertical

representa a idade da população e o eixo horizontal representa a população absoluta.

Não somente no Brasil como em todo mundo, o envelhecimento populacional

coloca pressão nos sistemas de fundos de pensão e sistemas de saúde, implicando em con-

sequências econômicas que afetam o crescimento econômico, poupanças e investimentos

9



Figura 2.2: Pirâmide Etária Brasileira de 1980. Fonte: [43].

[34]. A Figura 2.3 mostra uma projeção de como se encontrará a pirâmide etária absoluta

do Brasil por volta dos anos de 2050.

Figura 2.3: Projeção da Pirâmide Etária Brasileira em 2050. Fonte: [43].

2.2 A Feminilização da Velhice e a Solidão

A feminilização da velhice é outro importante fator na questão do envelhe-

cimento. Muitas dessas mulheres são viúvas, sem experiência de trabalho no mercado

formal, vivem sozinhas, e possuem um menor ńıvel de escolaridade. Nesse ponto percebe-

se que nem sempre a maior longevidade feminina é um ponto vantajoso [8]. Já no ponto

de vista de gerontólogos, as mulheres idosas, a velhice e a viuvez podem representar um

momento de independência e realização [9].
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Segundo Camarano [8], dos 12,4 milhões de idosos brasileiros 54,4% eram do

sexo feminino em 1996. A mais elevada taxa de crescimento da população idosa feminina

compara à masculina é repercussão importante nas demandas por poĺıticas públicas. Um

dos motivos deve-se ao fato das mulheres idosas estarem mais sujeitas à deficiências f́ısicas

e mentais do que os seus parceiros masculinos. Outra refere-se à elevada proporção de

mulheres que vivem só.

A proporção de idosos vivendo sozinhos, tanto homens quanto mulheres, é

crescente. Junto à esse fenômeno surge a preocupação com a violência que ocorre com

os idosos, a qual muitas vezes não chega ao conhecimento da poĺıcia e nem de amigos,

familiares ou vizinhos. A OAB-SP há alguns anos lançou uma campanha de divulgação do

disque-denúncia contra a violência aos idosos, como mostra a Figura 2.4. Nesta campanha

percebe-se a preocupação e ligação da violência com a própria solidão dos idosos.

Figura 2.4: OAB-SP divulga disque-denúncia contra violência aos idosos. Fonte: [42].

Entretanto, ao focar no lado positivo desse processo, melhorias nas condições

de saúde e determinados avanços na tecnologia, como meios de comunicação, elevadores,

carros, dentre outros, podem sugerir que viver sozinho para os idosos representa mais uma

forma inovadora de envelhecimento do que de solidão, abandono ou descaso [8]. Viver só

passa a ser um estágio temporário na vida e pode estar refletindo preferências.

11



2.3 Os Rendimentos dos Idosos

No tempos atuais a renda do idoso brasileiro é bem maior do que no passado.

Sua maior renda comparada à dos mais jovens tem proporcionado uma maior capacidade

dos idosos oferecerem um suporte familiar. A proporção de idosos sem qualquer tipo de

renda vem diminuindo devido ao aumento das mulheres com algum rendimento [8].

A renda do idoso em geral depende dos benef́ıcios previdenciários, cuja con-

tribuição aumenta gradativamente no tempo para ambos os sexos. A importância da

renda de aposentadoria se deu em detrimento da participação das outras rendas e foi

observado em ambos os sexos. A composição da renda das mulheres reflete o aumento na

participação do mercado de trabalho [8].

Ainda que manter trabalhadores com idade avançada já foi detectado como

um decisão bem cara devido aos alto salários e custos com seguro-saúde, muitas empresas

passaram a repensar e recalcular os custos e benef́ıcios da contratação de mais jovens em

comparação aos custos para manutenção e contratação de trabalhadores mais velhos [34].

Há dificuldade em encontrar trabalhadores mais jovens, o custo de treinamento deles é

mais alto, eles precisam de benef́ıcios por um tempo mais longo, e em algumas vezes os

mais jovens não possuem o desempenho como esperado.

2.4 Os Valores e a Terceira Idade

Diferentes gerações assim como diferentes povos e culturas apresentam valores

diversos entre o ser humano. Os idosos possuem caracteŕısticas diferentes da sociedade em

geral comparados aos mais jovens, seus valores psico-sociais inclusive. Dentre os valores

destacados podem ser citados, o respeito próprio, os idosos acreditam em perseverança

e integridade; laços familiares, a famı́lia é considerada principal prioridade para os

indiv́ıduos da Terceira Idade; fé e religião, muitos idosos buscam o conforto em suas

religiões; relacionamentos verdadeiros, onde consideram a amizade como prioridade

em relacionamentos sociais; bondade e compaixão, idosos acreditam em igualdade e

justiça para todos; curiosidade intelectual, indiv́ıduos mais velhos persistem sua busca

ao conhecimento e estão atentos à mudanças no meio; saúde e bem estar (Figura 2.5);

alegria e felicidade; atitudes conservativas e segurança financeira [5].
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Figura 2.5: Idosos e a visão de saúde e bem estar. Fonte: [37].

No Brasil, em pesquisa realizada por Goldenberg [27], as idosas associam en-

velhecimento à ideias positivas como liberdade, conquistas, amadurecimento, serenidade,

tolerância, sabedoria, aceitação e cuidado maior de si mesma . Algumas reportaram ainda

que o envelhecimento representa uma descoberta de um ‘eu’ que estava escondido, sufo-

cado pelas obrigações sociais, especialmente no papel de mãe e de esposa e que viam na

maturidade a oportunidade de serem elas mesmas pela primeira vez.

Para Butler et al. [28]: “as mulheres de hoje entre 50 e 65 anos fazem parte de

uma geração vibrante que mudou o conceito de como eram vistas e do que é posśıvel se

fazer nessa idade. A cada década essas mulheres encontram uma nova forma de passarem

dos 50”.

Mulheres com mais de 55 anos de idade que já ocuparam um cargo ao longo

de suas vidas e agora são aposentadas dão mais importância à independência econômica.

Entretanto as mulheres chefes do lar pensam que a redução de suas independências

econômicas não afetam suas personalidades. Ao longo do tempo, ambos homens e mulhe-

res se tornam mais tolerantes comparados aos mais jovens. Suas relações sociais enfraque-

cem comparados ao mais jovens. Em contrapartida as pessoas mais velhas acreditam em

amizade, felicidade, amor humano, famı́lia, e também frequentam cinemas, teatros e con-

certos mais do que os jovens [5].

Adultos aos 55 anos de idade em diante dedicam parte de seus tempos livres

em turismos saudáveis, atividades de lazer, produtos de cuidados de beleza, como anti-

13



envelhecimento, e em assistência médica [5]. Estes consumidores estão constantemente

aposentados ou em trabalhos em meio expediente após suas aposentadorias, entretanto

possuem bons rendimentos e tempo dispońıvel. Dessa forma, valores e conveniência são

importantes para esse segmento [6].
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3 O Consumo na Terceira Idade

O mercado sênior se torna cada vez mais atrativo já que grande fatia do mer-

cado está sendo preenchida pelos indiv́ıduos na velhice. A crescente atratividade deste

segmento faz com que empresários passem a direcionar mais esforços futuros para satis-

fazer interesses particulares dos consumidores idosos.

Neste caṕıtulo será apresentado como os empresários estão se adaptando para

atender ao público mais velho, assim como será descrito e discutido o perfil do consumidor

idoso e suas preferências. Uma breve introdução em como o marketing deve abordar esse

público também será apresentada ao longo deste caṕıtulo.

3.1 A Terceira Idade e os Negócios

O número de idosos cresce em todo o mundo e com ele o número de negócios

atrativos. Diversas empresas remontam suas estratégias a fim de se adaptarem e atingirem

o mercado da Terceira Idade, ou inventarem novos tipos de negócios [7]. Em relação ao

consumo, percebe-se que os adultos com idade avançada possuem maior poder de compra

do que os jovens consumidores.

Empresários devem se preocupar em desenvolver estratégias nas quais possam

checar se seus funcionários estão recrutados e treinados ao ponto em que estes possam

satisfazer as interações realizadas com consumidores mais velhos.

Como exemplo pode-se citar o caso de supermercados. Áreas que demandam

atenção, as quais incluem a preocupação com estocagem de produtos e o acesso aos

idosos, além da adequação de carrinhos e cestas de compras para a devida utilização

desa faixa etária. Outros pontos não menos importantes, os quais os empresários de

supermercados devem estar atentos, são qualidade da propaganda, assim como sinalização

em seus supermercados; acesso adequado tanto ao entrar na loja, como dentro dela; opções

de entrega em domićılio; descontos para idosos; e evitar ao máximos filas extensas. Os

pontos descritos foram considerados essenciais para consumidores na Terceira Idade [19].



3.2 O Comportamento do Consumidor na Velhice

Pesquisas pioneiras já revelavam que os consumidores idosos são cuidadosos,

buscam pontos de vendas onde consigam preços mais baratos. Ao mesmo tempo tais

pesquisas ressaltavam que eles pagariam mais para comprar em lojas que fossem voltadas

ou especializadas em produtos e serviços para idosos [10].

Lumpkin [11] e Bernhardt [12] descobriram que os clientes mais velhos são

mais voltados a comprar em lojas de departamento e lojas especializadas comparados a

consumidores mais jovens.

Outros estudos realizados por Schiffman [13] conclúıram que consumidores da

Terceira Idade que discutem produtos em ocasiões sociais estavam fortemente envolvidos

em mı́dia em massa e inclinados a experimentar novos produtos. Em contrapartida, se-

gundo Pettigrew [19], embalagens e marcas não são caracteŕısticas que chamam a atenção

desses consumidores em supermercados. Os clientes relataram que tentam gerenciar essas

condições para lidar com as diferentes facetas de suas vidas ativas, e dessa forma eles não

encontraram na embalagem um diferencial para comprar algum produto no supermercado.

A fim de coletar informações sobre moda os indiv́ıduos mais velhos dependem

de revistas, jornais, amigos e vendedores, nessa ordem, ao contrário dos mais jovens que

utilizam a televisão como primeira fonte de consulta sobre moda [10, 35].

Segundo Stephens [14], pessoas mais velhas leem mais livros do que os con-

sumidores mais jovens, e assistem quatro horas de televisão por dia, a maioria no peŕıodo

da noite. Isso indica que programas de not́ıcias substituem os jornais como primeira fonte

de informação para os consumidores idosos. Eles também ouviam radio AM em grande

parte da manhã.

A habilidade para processar informação e aprender é decremental de acordo

com a qual a idade do ser humano avança. A capacidade de aprender e assimilar in-

formações é parecida entre os indiv́ıduos adultos e os mais velhos, mas estes podem precisar

de um maior controle na velocidade das mensagens. Isto sugere que mensagens televisivas

muito rápidas talvez possam não serem facilmente codificadas pelos consumidores idosos

[10].

O número de idosos que utilizam do seu tempo livre para irem ao shopping
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com o objetivo de recreação, entretenimento, atividade f́ısica, ou somente pela paisagem

cresce com o tempo. Fazer compras nesse peŕıodo de tempo é ao acaso [10]. A maioria das

mulheres mais velhas se consideram conscientes sobre moda, gostam de fazer compras, mas

são mais dependentes de vendedores para alguma forma de aux́ılio do que os consumidores

mais jovens.

Na visão de Reynolds e Wells [15] aposentadoria e idade avançada resultam em

mudanças na decisão de compra. Famı́lias tendem a tomar decisões em conjunto. Ainda

que sejam compras rotineiras, o processo se torna conjunto e frequentemente se torna uma

forma de entretenimento para preencher o tempo livre.

O uso de cartões de crédito como um instrumento de compras cresce cada vez

mais em consumidores com idade avançada [10].

Idosos expressam boa aceitação à empresas que se preocupam com sua saúde e

necessidade de conforto, assim como consumidores em geral respondem a preços e outras

variáveis do mercado [10]. Eles estão particularmente sujeitos à vitimização e fraude no

comércio em geral. Pesquisas mostram que os idosos são menos sujeitos a reclamar sobre

práticas de consumo insatisfatórias do que a população em geral. Cientistas divergem

sobre a causa deste fato, o que pode ser tanto resultado da idade avançada propriamente

dita assim como consequência de uma longa série de resultados insatisfatórios ao longo

de suas vidas.

Em uma pesquisa realizada por Pettigrew [19], um dos principais fatores de

serviço que influenciam os consumidores idosos em supermercados são as condições dos

carrinhos e cestos de compras. A preocupação com estes equipamentos foi mais aparente

dentre as mulheres. Em um estudo literário, Pettigrew percebe que este assunto é pratica-

mente escasso e seria um importante ponto a ser estudado por pesquisadores e empresas

em geral.

A dificuldade de acesso a produtos em prateleiras de lojas de supermercados

é outro ponto criticado pela mesma categoria de consumidores, principalmente pelos in-

div́ıduos do sexo feminino. É notado que os empresários e gerentes não inclúıram tal

ponto em suas estratégias.

Analisando o comportamento do consumidor da Terceira Idade, alguns padrões

de comportamento podem ser destacados conforme já mencionados em [10].
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Primeiramente, consumidores idosos são consumidores ativos. Eles passam o

mesmo tempo em aparência, são mais conscientes da moda, e não se preocupam tanto

com preços comparados aos outros adultos. Os diversos benef́ıcios relacionados à idade

proporcionam aos idosos rendimentos superiores aos adultos mais jovens.

Segundo, os idosos de ambos sexos preferem realizar compras e decidir o que

adquirir juntos comparados aos adultos com menos idade do que os idosos. Isso leva em

conta tanto compras simples em supermercados até as de grande valor econômico. En-

tretanto eles não apreciam coletar informações no interior das lojas, como preço unitário,

dentre outros.

Em terceiro, ainda é incerto e não transparente o fato dos idosos coletarem

informações de mercado através de processos e recursos diferente dos consumidores mais

jovens. Ainda que eles estejam migrando à mı́dia eletrônica, de acordo com a evolução

da idade no tempo, a dependência que os idosos tem na mı́dia em massa para adquirir

informações cresce demasiadamente, assim como a credibilidade dessas informações.

O segmento do mercado consumidor da Terceira Idade denominado aposentado-

trabalhador continua seu trabalho, compras, lazer, enquanto os aposentados modelam um

novo estilo de vida onde o ato de comprar envolve uma pesquisa mais demorada, assim

como uma decisão conjunta.

Por último pode-se destacar que os idosos não gostam de serem lembrados

como velhos, e não possuem uma boa reação à propagandas com abordagem direta aos

idosos. Diversos indiv́ıduos da Terceira Idade aceitariam descontos se fossem iniciadores

desta atitude, dessa forma tal benef́ıcio deveria ser oferecido através de sinais e nunca

sugerido por um vendedor de forma verbal.

A Figura 3.6 apresenta uma campanha lançada pelo Ministério da Saúde, a

qual é voltada para a vacinação de idosos. Vale destacar pontos interessantes nesse “flyer”.

Palavras como “saudade” e “encontro com amigos” conectam o idoso diretamente ao

anúncio. O sentimento de saudade, que de fato se aflora na Terceira Idade, é muito

valorizados pelos idosos, assim como o encontro com amigos e parentes. Ainda assim, o

grande exemplo nesta campanha é que apesar de ser uma campanha nacional de vacinação

do idoso, em nenhum momento há uma menção direta aos idosos. Há instruções para a

procura de um posto de vacinação, mas não especifica o público alvo. A imagem do
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anúncio, assim como a sentença exposta já são suficientes para transmitir a informação

e atingir o alvo necessário. A preocupação com a saúde e o bem-estar dos idosos estão

presentes na propaganda e isso é de grande importância para a satisfação do consumidor.

Figura 3.6: Campanha Nacional de Vacinação do Idoso promovida pelo Ministério da

Saúde. Fonte: [41].
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4 O Marketing na Terceira Idade

O caṕıtulo a seguir apresenta a visão de diversos autores em como o consumi-

dor idoso influencia nas estratégias de marketing. Ao longo do caṕıtulo serão abordados

valores que ocorrem durante a vida dos idosos, os quais influenciam o mercado na tomada

de decisões. Dessa forma, profissionais de marketing estão atentos para tipos de compor-

tamentos que os auxiliem no direcionamento de seus anúncios.

O que o público idoso necessita? O mercado da Terceira Idade é homogêneo ou

deve ser tratado em diferentes grupos? Quais cuidados devem ser considerados ao posi-

cionar produtos, definir os métodos de distribuição, e estabelecer estratégias de preços?

As perguntas mencionadas acima serão abordadas ao longo do caṕıtulo. E

ainda serão mostrados alguns exemplos de anúncios onde a ousadia alcança a irreverência

e conquista o mercado abordado neste trabalho.

4.1 Consumidores Idosos e os Efeitos no Marketing

Mudanças no perfil demográfico ocorrido no mundo resultaram no crescente re-

conhecimento da necessidade de estratégias de marketing espećıficas ao setor dos idosos.

Algumas empresas tentaram estimar tendências que ocorrerão com a população mais

velha e consideraram algumas categorias de produtos como aquelas que possam aumen-

tar a demanda junto aos consumidores idosos ao redor do mundo, como moradia para

aposentados, roupas, computadores, cuidados com a saúde de alto ńıvel, brinquedos para

netos, ferramentas, opções de viagens de alto conforto, e barcos [19].

A crescente idade adulta mediana, a qual se encontra próxima dos 44 anos,

tem um alto impacto na pesquisa de consumo. Particularmente tal fato ocorre devido

ao crescimento do individualismo do ser humano ao atingir a vida média em diante. De

acordo com Wolfe [30], as diferenças mais acentuadas entre consumidores em vida tardia

dificulta a criação de modelos de comportamento do consumidor. Estes modelos apresen-

tam melhor eficácia em mercados mais jovens, pois o comportamento de consumidores



mais jovens é menos diferenciado.

Com o objetivo de elucidar o comportamento do consumidor na Terceira Idade,

Leventhal [1] examinou a ideia de que existem cinco valores chave que ocorrem durante

a vida de um ser humano, os quais são cruciais para todas organizações ao analisarem a

influência do mercado composto pela Terceira Idade em seus negócios.

“O pensamento das pessoas se integra à subjetividade da infância com a obje-

tividade de um adulto jovem de acordo que o ser humano amadurece”, dizia Wolfe [2].

Dessa forma, os mercados mais maduros respondem aos esforços de marketing, os quais

refletem cinco conceitos chave: autonomia, conectividade, crescimento pessoal, re-

vitalização e altrúısmo [1].

A autonomia está relacionada às forças que podem afetar o controle, limitação,

impacto ou habilidade de tomar o controle de uma situação, o que se torna muito im-

portante na Terceira Idade. Como um exemplo pode-se citar o momento em que o idoso

deve deixar seu carro de lado e depende de parentes, vizinhos para realizar determinadas

tarefas [1].

A conectividade está presente no exemplo de relacionamento entre avós e as

pessoas mais jovens. Em publicidade, a conectividade pode ser mostrada por informações

úteis que avós podem fornecer aos mais jovens. Isso foi feito por Wilford Brimley na

Quaker Oats [1].

O desejo de oferecer ao mundo algo em retorno e influenciar fortemente a

vida dos consumidores idosos é conhecido como altrúısmo [1]. Os idosos atingem o ńıvel

máximo de satisfação ao estarem inseridos em reuniões para o bem da sociedade ou em

encontros de atividades sociais. Em contrapartida, eles temem perder a independência

econômica e a solidão. Os consumidores mais velhos necessitam de produtos e serviços

que os possibilitem sentir suas vidas prazerosas e valiosas [4].

Levantar fundos de forma prazerosa, assim como programas de consciência

social conduzidas por empresas de negócios, podem ser chaves para o sucesso se possúırem

uma aliança verdadeira e não servirem a si próprios. Como exemplo pode-se citar a

empresa Thrifty Car Rental que realizou uma pesquisa de mercado onde foi mostrado que

11% de seus consumidores mais velhos se importavam com o desconto de 10% para idosos

comparados aos 41% dos seus consumidores mais velhos que escolheriam doar esse tipo
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de desconto para ajudar na compra de vans para centros de cidadãos idosos [1].

Consumidores idosos respondem bem quando são considerados como indiv́ıduos

que ainda estão em desenvolvimento e em constante aprendizado. ElderHostel é um

exemplo de valores de crescimento pessoal utilizados em marketing. O albergue oferece

programas de viagens e educação em escolas e universidades.

A revitalização é o quinto valor chave. Ao inserir os consumidores idosos

em atividades revitalizantes, pode-se passar a eles a imagem de que não apenas você os

entende como os aprecia [1]. Estes consumidores têm a tendência de adquirir produtos

que enriqueçam suas vidas, que proporcionem a eles uma comunicação com outros e criem

oportunidades com as quais eles possam tirar vantagens das belezas do mundo [3].

O fator mais importante dos consumidores idosos é o o poder que eles tem de

influenciar a opinião de outros consumidores. Se um indiv́ıduo gosta de um determinado

produto ou serviço este comentará sobre isso com três outros indiv́ıduos, mas caso ele não

goste comentará com outras dez pessoas [1].

Uma pesquisa sobre valores sociopsicológicos em pessoas com mais de 55 anos

de idade foi realizada por Sahin em 2008 na cidade de Mersin, Turquia [5]. Dentre os

resultados encontrados através de entrevistas individuais alguns pontos são destacados

em seguida:

• O efeito da diminuição da independência econômica na personalidade. Dentre as

mulheres entrevistadas, um grupo composto por mulheres com ńıvel de educação

baixo assim como aposentadas com ńıveis de educação altos acreditam que seus

rendimentos individuais não afetam suas personalidades. Entretanto o outro grupo

já pensa o contrário, e precisa de sua independência econômica.

• O efeito da diminuição da independência f́ısica na personalidade. Para algumas

mulheres perder a independência f́ısica é perder o respeito próprio, e afeta suas

vidas sociais e afeta o lado psicológico de forma negativa. Entretanto, as mulheres

do outro grupo disseram que tentariam aceitar isso, mas se fosse necessário elas

combateriam e arrumariam alguma forma para não serem afetadas.

A maioria dos homens entrevistados disseram que o decréscimo da independência

f́ısica podem causar efeitos negativos em suas personalidades, limitar suas ações, e
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afetar seus lados psicológicos de alguma forma.

• Relação das posses e seus valores espirituais. A maioria das mulheres e homens

afirmam que certas posses materiais, ainda que um pequeno objeto ou presente,

significam muito para eles, e ficariam tristes se caso vendessem ou perdessem algum

desses objetos.

• Em quais tipos de produtos eles priorizam marcas? Comida, roupas e utilidades

para o lar, nessa ordem são os mais importantes ao se priorizar marcas na opinião

das mulheres. Os homens já pensam que marcas nem sempre indicam qualidade nos

produtos.

• A imagem da marca e sua importância. As mulheres e homens entrevistados ressaltaram

que a imagem da marca não é de extrema importância para eles, o que importam

são qualidade e gosto.

De acordo com Leventhal [1], o mercado composto pelos consumidores de Ter-

ceira Idade é consciente e responsável ao se tratar de pagamento de contas, o que oferece

ao mercado uma flexibilidade em datas e prazos de pagamento para esses consumidores.

Estes mesmos clientes são seletivos e capazes de ouvir, ler e relembrar. A partir desse

ponto é que pode-se conectar à capacidade que um idoso tem de lembrar um determinado

anúncio em televisão, revistas e jornais. Portanto, percebe-se que o mercado maduro

lê mais, gosta de interagir, especialmente com gerações mais velhas, e em determinados

momentos pode ser ćınico ou questionador.

É importante ressaltar que os consumidores deste mercado cresceram na mesma

época e dividem muitas recordações culturais porque pertencem a uma faixa de idade

comum. Portanto, apelos nostálgicos dos profissionais de marketing podem obter uma

resposta positiva desses consumidores [26].

Gerrard et al [25] conclúıram que o processo de falar ou pensar sobre fatos pas-

sados é muito comum em idosos visto que, ao longo da vida, as pessoas desenvolvem uma

coleção de memórias de experiências anteriores. Isso tem ajudado aqueles que encontram

problemas em envelhecer, sendo portanto, um fator relevante a ser analisado ao estudar o

comportamento desses consumidores. Neste estudo, foi identificado que o fato de relem-

brar um momento positivo no passado é particularmente adaptativo para mulheres idosas
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que estão insatisfeitas com sua situação atual enquanto que para aquelas satisfeitas com

sua situação atual, apelar para o passado é visto negativamente, pois elas não estão inte-

ressadas em relembrar como eram melhores há 30 ou 40 anos atrás. Conclui-se, portanto,

que apesar da importância do apelo nostálgico em propagandas este deve ser analisado

cuidadosamente para não surtir um efeito indesejado.

Não há um segredo para conquistar a mente de um consumidor da Terceira

Idade, mas existem alguns pontos que podem ser considerados pelos setores de marke-

ting em se tratando de mercados compostos por consumidores mais velhos, como atentar

ao fatos que consumidores idosos entendem valores, respondem de forma mais rápida

à est́ımulos emocionais, demoram mais tempo para tomar uma decisão, são menos in-

fluenciáveis a opiniões alheias, possuem uma maior necessidade pela transparência nos

serviços e produtos, mantêm o senso de humor e mostram interações com as diversas

gerações [1].

4.2 Interesses do Marketing versus Mercado Maduro

Embora a maioria dos marqueteiros tenham ciência do segmento de mercado

composto por indiv́ıduos mais velhos, alguns ainda não se convenceram de que eles devem

analisar o mercado de consumidores idosos de forma diferente do mercado em geral.

A relutância em focar na população mais velha se encontra em parte na falta

de informação, ou incerteza, sobre o mercado consumidor mais velho. Durante décadas o

mercado foi tratado como composto somente por jovens consumidores, geralmente abaixo

dos 50 anos de idade, portanto a ideia de marketing para pessoas mais velhas é recente.

Segundo Moschis [33], a maioria dos profissionais de marketing são muito mais jovens do

que o público-alvo em geral. Dado que eles nunca tiveram treinamento nem experiência

em marketing para consumidores idosos, os marqueteiros tendem a resistir na tomada de

decisão deste público-alvo.

Moschis [33] realizou um pesquisa onde mostrou que diversas estratégias re-

fletem os esforços dos profissionais de marketing a responder preferencialmente à ofertas

competitivas do que atender à necessidade dos consumidores idosos. O autor cita o exem-

plo onde empresas de transporte aéreo que ofereciam descontos para idosos há alguns anos
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já não ofertam mais esta promoção após adoção da mesma estratégia por quase todas as

cias. aéreas.

Na mesma pesquisa [33] o autor sugere três diferentes tipos de custos que se

encontram envolvidos nos projetos voltados ao público mais velho. Dentre eles,

1. Qualquer mudança realizada em produtos, promoções e entregas de produtos e

serviços devem ser aplicadas a somente um segmento do mercado consumidor mais

velho;

2. Poderá existir uma reação adversa do público consumidor que constantemente acom-

panha os movimentos do mercado em detalhes à abordagem focada no mercado

idoso;

3. O custo de oportunidade dos recursos utilizados no desenvolvimento de programas

também poderia ser outra questão importante.

Dentre vários cuidados e preocupações com as quais os profissionais de mar-

keting precisam a fim de contemplar o mercado de idosos, se destacam a compreensão

das necessidades dos consumidores com idade avançada, a consideração de pesquisas na

área, a aplicação de conhecimento já existente no desenvolvimento de novas estratégias

de marketing, o teste antes da implementação da estratégias, e a constante busca pelo

feedback [34].

4.3 O Foco na Juventude

Uma caracteŕıstica comum ao analisar o segmento idoso no marketing consiste

em sua imagem associada à jovens adultos, e tal caracteŕıstica domina a base de algumas

agências de marketing [29].

A Figura 4.7 apresenta um anúncio voltado ao público de adultos maduros

onde são mostrados um casal de idosos brincando em carrinhos, como se fossem crianças.

A inscrição “Big kids” faz menção à ideia do anúncio nessa comparação de vida de idosos

à crianças grandes. Esse tipo de abordagem tem um caráter interessante quando tenta

trazer o idoso para sua juventude, mas caso a estratégia não seja bem aplicada em vez de
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positiva ela pode trazer uma consequência oposta, não agradando o público alvo que no

caso são os idosos.

Figura 4.7: Parte de anúncio onde idosos são denominados crianças grandes. Fonte: [36].

É inevitável que o pensamento em associar a imagem do idoso aos jovens adul-

tos culmine em graves erros ao interpretar o mercado idoso no marketing. A publicidade

promove a omissão da idade, tratando tal fato como uma questão de impressão da mente

a ser vencida simplesmente pelo fato de agir e pensar como jovens. Entretanto, ao mesmo

tempo em que os idosos se consideram saudáveis ao pensar de forma mais jovem, muitos

poderiam desrotular sua orientação verdadeira, a qual não é baseada em idade. Agir de

forma mais jovem, ou com pensamentos de jovens, realmente não descreve perfeitamente

a disposição de pessoas mais velhas de mentes saudáveis como agindo sem um referencial

de idade. Isto deve-se ao fato de que as experiências da mente dos idosos possuem um

tempo e ritmo diferente se comparado à mente dos mais jovens [30].

O ato de pensar mais jovem é um uso fútil de fantasia para lidar com um

fato irreverśıvel. Isso não é um exerćıcio realista como não é necessário para uma visão

positiva em idades mais avançadas [31].

Alcançar a empatia com consumidores idosos significa ver o processo de enve-

lhecimento como um desenvolvimento positivo [30]. Isto não significa um enorme desafio

como pode aparentar inicialmente. Pessoas mais velhas geralmente se sentem mais positi-
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vas do que os próprios mais jovens sobre suas vidas atuais [32]. Ter sentimentos positivos

sobre envelhecimento quando o tempo restante de vida torna-se mais curto pode não

parecer lógico para uma pessoa mais jovem [30].

Uma estratégia efetiva para reduzir a percepção dos consumidores maduros de

que eles não são o alvo em propagandas e publicidades é usar abordagens que são gerais e

com idade irrelevante [34]. As pessoas mais velhas tendem a gostar de produtos e serviços

que os permitam reviver a infância.

Em sua pesquisa, Moschis [34] recomenda os seguintes pontos:

• anúncios de TV com caráter informativo nunca devem focar em diversos pontos

chave, mas sim em poucos pontos;

• um ritmo lento deve ser adotado em anúncios de TV quando seu conteúdo for

apresentado;

• mensagens curtas e simples;

• deve-se adotar um ambiente simples;

• se optar por mı́dia impressa, os jornais são importantes opções [35];

• ao optar por anúncios de rádio, horários matutinos devem ser escolhidos, principal-

mente se forem bem cedo e em programas de rádio novos.

4.4 As Necessidades dos Consumidores Idosos

A fim de compreender o que realmente o mercado necessita, profissionais de

marketing passaram a investir cada vez mais em pesquisas e estratégias para atingir todas

as necessidades do mercado mais maduro. Eles tentam entender como este mercado difere

daquele composto por mais jovens, e por que tais necessidades diferem entre as pessoas

idosas.

Como mencionado anteriormente neste trabalho, estas diferenças foram acar-

retadas por diversos fatores. Primeiro, elas foram causadas por diferenças no processo de

envelhecimento, o qual inclui envelhecimentos fisiológico, social e psicológico [34]. Fisio-

logicamente, as pessoas envelhecem de forma diferente, algumas por exemplo podem sofrer
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mudanças como diminuição da capacidade auditiva ou da própria visão. Os indiv́ıduos

também possuem atitudes socialmente diferentes, já que eles assumem papéis associados

com a idade avançada. Aposentadoria é um exemplo de mudança de papéis. Por último, o

envelhecimento psicológico significa o constante pensamento e associação que o indiv́ıduo

se tornou uma pessoa idosa.

Segundo, as necessidades das pessoas diferem de acordo com experiências de

vida. Estas tendem a afetar certos pensamentos e instigar necessidades mais espećıficas,

como no caso de uma mulher idosa que se torna viúva e precisa de ajuda para administrar

suas finanças, algo que poderia ser realizado pelo seu falecido marido [34]. As pessoas

também passam por experiências ao longo da vida. Como elas envelhecem de forma

diferente e experimentam diferentes circunstâncias na vida, elas em certos momentos

mudam sua postura de vida de acordo com a reavaliação de seus objetivos, desejos e

papéis não somente na vida pessoal como na postura como consumidores [33, 34].

Adultos mais velhos preferem produtos que minimizem seus problemas, ao

invés de produtos que maximizem benef́ıcios [34]. A funcionalidade também é um fator

que deve ser considerado ao desenvolver um produto para consumidores mais velhos, pois

estes se interessam mais no desempenho do produto do que na sua aparência. Como

exemplo pode-se citar o caso da empresa Sears que produziu sapatos casuais para o

mercado maduro, sem explicitar que os produtos eram direcionados a esse tipo de mercado.

A empresa enfatizou o conforto como principal benef́ıcio e em segundo lugar o estilo.

O produto não foi diretamente direcionado aos idosos, mas atingiu esse mercado pois

conforto é um grande interesse de adultos maduros ao comprar sapatos.

Após rejeições familiares, a própria falta de aceitação da velhice, e ainda devido

aos antigos casos no tratamento de idosos, os mais velhos desejam ser respeitados acima

de tudo. Fatos de maus tratos e espancamento de idosos foram comuns na mı́dia há alguns

anos. Obviamente sabe-se que ainda há casos como este, mas no geral tais maus tratos

acarretaram em grandes movimentos em busca da aceitação e do respeito aos idosos.

A Figura 4.8 mostra uma campanha lançada pela Prefeitura Municipal de

Limeira no Estado de São Paulo, pela Delegacia da Mulher, dentre outras organizações

a fim de combater casos de violência, abandono e maus tratos aos idosos. Portanto, é

importante ter em mente que qualquer projeto voltado a esse público deve ter base no

28



respeito.

Figura 4.8: Campanha de combate à violência, abandono e maus tratos aos idosos. Fonte:

[38].

4.5 Segmentação de Mercado

Uma abrangente e muito utilizada estratégia de marketing é a segmentação

de mercado. Esta envolve a subdivisão do mercado total para um determinado produto

ou serviço em grupos ou segmentos de mercado menores, composto por consumidores

que são relativamente similares dentro de cada segmento espećıfico e que diferem dos

consumidores de outros segmentos. Assume-se que consumidores variam amplamente em

respeito à suas necessidades e preferências por produtos e serviços e em respeito à forma

na qual eles percebem e respondem às ofertas de marketing [33]. Uma melhor eficácia

de marketing e satisfação do consumidor pode ser atingida ao agrupá-los baseados em

similaridades das suas respostas aos fatores de marketing. Os profissionais de marketing

geralmente projetam produtos e serviços diferentes voltados à segmentos espećıficos, na

esperança de atingir uma resposta favorável comparada às respostas que eles obteriam ao
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tratar o mercado como um todo.

Estratégias de posicionamento tendem a ser mais fáceis em desenvolvimento e

implementação quando uma empresa vende produtos para um único mercado ou segmento

caracterizando um grupo homogêneo. Entretanto, este raramente é o caso da maioria das

organizações desde que as bases de seus consumidores são preferencialmente heterogêneas

[33]. Na maioria das situações, o que atinge um determinado segmento pode não atingir

o outro. Moschis [33] cita o exemplo do supermercado Publix, o qual tentou atrair a

população idosa da Flórida ao substituir suas instalações para adaptação da população

idosa. Em contrapartida, o supermercado perdeu os consumidores mais jovens, os quais

não queriam apadrinhar um supermercado “geriátrico”.

No mesmo artigo [33] o autor fornece detalhes de seu modelo proposto de

segmentação do mercado de consumidores mais velhos. Ele divide adultos mais velhos em

quatro grupos que se encontrariam em quatros estados distintos durante sua vida tardia.

O primeiro estágio inclui indulgentes saudáveis, os quais se encontram próximos ao mesmo

estágio onde se encontram os baby boomers. Oposto a este estágio se encontra o estágio

de vida ocupado pelos reclusos frágeis, ou pessoas que se encontram isoladas e tendem a

se considerarem “pessoas velhas”. Muitos dos indiv́ıduos que se encontram neste estágio

provavelmente possúıram experiência com os estágios de eremitas saudáveis, grupo de

pessoas relativamente socialmente retráıdos e saudáveis mas isolados, e outgoers enfermos,

os quais ainda ativos e que tendem a manter uma elevada auto-estima apesar das diferentes

condições de vida. Os eremitas saudáveis se preocupam com as atividades diárias e tendem

a recusar o status de idosos. Já os ‘outgoers’ enfermos tentam extrair o melhor que a vida

pode proporcionar-lhes, se preocupando com independência f́ısica e financeira e bem-estar.

Desta forma, pode-se perceber que, segundo Moschis [33], as pessoas podem migrar de

um estágio para o outro. E ainda que isso ocorra ao longo do tempo e possivelmente

de forma abrupta, estes processos independem da idade do indiv́ıduo já que eles podem

começar em qualquer estágio na vida ou nunca terem experiência nas fases descritas.
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4.6 Heterogeneidade do Mercado

A maioria das empresas que decidiram dar atenção ao mercado composto por

consumidores mais maduros consideram que estes se enquadram no grupo de indiv́ıduos

a partir de 55 anos de idade, e os tratam da mesma forma sem qualquer distinção. Es-

tas empresas não veem a necessidade de considerar esses consumidores como um grupo

heterogêneo de consumidores que possuem necessidades diversas e preferências por deter-

minadas ofertas de marketing. Segundo Moschis [34], na realidade as pessoas idosas são

mais heterogêneas que o grupo de consumidores mais jovens, pois as pessoas se tornam

diferentes das outras de acordo com a idade.

4.7 Posicionamento de Produtos

Uma grande oportunidade para adquirir vantagem competitiva frente aos con-

correntes em qualquer mercado se encontra no posicionamento de um produto ou serviço.

Os consumidores costumam associá-lo com caracteŕısticas espećıficas. Seguindo esse pen-

samento, Moschis [34] sugeriu que estratégias de posicionamento diferentes são eficazes

para segmentos distintos do mercado de adultos maduros. Os atributos que devem ser

seguidos ao posicionar um produto ou serviços são conveniência, pois os consumidores

mais velhos buscam facilidade tanto no acesso quanto no uso de um produto ou serviço;

funcionalidade, já que esses tipos de consumidores não estão preocupados com subjetivi-

dades, mas sim com os benef́ıcios do produto; qualidade, consumidores maduros estão

dispostos a pagar um preço mais elevado a fim de adquirir produtos com qualidade su-

perior; dependência, pois com o envelhecimento os indiv́ıduos tendem a adotar marcas

familiares; serviço personalizado, os consumidores idosos preferem negócios ‘face-to-face’

pois valorizam o relacionamento pessoal com o provedor de serviços, e eles querem ter

ciência de que alguém dentro da empresa se preocupa com eles; desenvolvimento de pro-

dutos, o segredo não se encontra no desenvolvimento de produtos voltado apenas para os

consumidores maduros, mas sim produtos que atendam tanto adultos mais jovens quanto

idosos.

A Figura 4.9 é um exemplo do desenvolvimento de um serviço totalmente

voltado para o público mais velho, mas de forma a trazer o idoso de volta à sua juven-
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tude proporcionando seu bem estar. O anúncio apresenta vários pontos interessantes ao

abordar consumidores idosos. Seu texto, que se encontra no canto inferior esquerdo, já

inicia com a seguinte frase: “Um belo dia você resolve mudar”, a qual já tira a impressão

de que a vida do idoso acabou. Com isso, o anúncio enfatiza que ainda há tempo de fazer

mudanças, e cria uma expectativa de futuro. A frase seguinte “E fazer tudo o que queria

fazer” conecta o idoso à tempos anteriores que no caso do anúncio constam em realizar

viagens e conhecer outros lugares. Ainda assim os profissionais que elaboraram isso não

param nesse ponto, e tocam em outros pontos chave. “você e seus novos amigos”, “bail-

inho”, “cantar” são palavras essenciais neste texto, e que complementam a ideia de reviver

o passado quando estes idosos eram jovens e provavelmente tinham uma vida diferente do

que eles passaram a ter com o avanço da idade.

Outro ponto importante na publicidade da Figura 4.9 é a foto com um casal de

idosos felizes, aproveitando o dia em algum lugar calmo, tranquilo. Nas mãos desse casal se

encontra um bilhete que contém uma frase acima de uma parte de um coração, “Redescobri

que te amo”. Esta frase é mais um ponto importante para atingir os consumidores idosos,

pois ressalta a questão que a vida deles continua e redescobertas ainda podem acontecer.

O anúncio falha ao enfatizar que a promoção é voltada para a “Melhor Idade”, e como

já mencionado anteriormente e em várias pesquisas, os consumidores idosos não gostam

desse tipo de abordagem.

4.8 Métodos de Distribuição

Uma variedade de métodos devem ser adotados ao distribuir produtos para o

mercado de adultos mais velhos. Isto ocorre pela diversidade deste mercado, e também

pelo fato de que os consumidores maduros preferem diversos métodos de distribuição se

comparados com os consumidores em geral. Moschis [34] apontou alguns fatores que

devem ser considerados ao construir locais de varejo:

• os estabelecimentos de varejo devem ser localizados próximos a outros estabeleci-

mentos;

• deve-se fornecer uma área de estacionamento adequada e bem iluminada;
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Figura 4.9: Anúncio lançado pelo Ministério do Turismo a fim de incentivar o turismo na

Terceira Idade.
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• oferecer áreas de repouso, como cafés, bancos;

• banheiros públicos de fácil acesso;

• iluminação boa e adequada;

• marcar as escadas com contraste de cores a fim de facilitar a identificação na mu-

dança de limite de altura;

• adotar serviços de estacionamento do tipo ‘vallet’;

• adotar métodos inovadores nos caixas;

• estabelecer um programa de fidelidade.

4.9 Preço

Os consumidores mais velhos em geral não são influenciados por variações de

preços, e muito menos em abrir mão de qualidade para adquirir produtos mais baratos.

Por outro lado, oferecer reduções de preços quando produtos e serviços são similares ou

padronizados pode atrair a atenção deste tipo de consumidor.

Ao estabelecer o preço de um produto voltado ao mercado maduro pode ser

estabelecido um tipo de preço ‘premium’ para produtos que diferem drasticamente dos

outros. Os consumidores idosos pagariam um preço nesta categoria se estiverem interes-

sados em cobrir suas necessidades.

Um observação importante consiste no fato de que apesar de os consumidores

maduros estarem dispostos a pagar preços mais elevados ao adquirir um produto de qua-

lidade, não significa que eles pagaram um preço mais caro por tudo. Este tipo de con-

sumidor não pagará extra por benef́ıcios de produtos e serviços que eles não consideram

úteis e necessários. Entretanto, se o serviço ou o benef́ıcio extra for realmente necessário,

sugere-se ao profissional de marketing a adoção de pacotes promocionais, o que atrairá

consumidores maduros [34].

Nunca deve ser enfatizado o desconto para idosos de forma expĺıcita, como

na Figura 4.10. Além, não se deve envolver idosos em atividades que os lembre da sua
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faixa etária, assim como que os rotulem como velhos, pois o que realmente acontece é que

ninguém deseja envelhecer.

Figura 4.10: Promoção para Idosos. Fonte: [40].

4.10 A Ousadia e o Humor no Marketing

O estudo do segmento de idosos pelos profissionais de marketing resulta em

diferentes estratégias para adquirir e fidelizar clientes. Durante os últimos anos anúncios

e propagandas direcionados aos idosos não só se adaptaram aos interesses da Terceira

Idade como inovaram, inclusive utilizando de recursos humoŕısticos.

A empresa SINAF, a qual oferece serviços funerários, inovou e conquista

clientes ao divulgar seus produtos e serviços de uma forma ousada, e em certos momentos

tratando um fato dolorido, como a morte, de forma engraçada.

A Figura 4.11 mostra um outdoor da SINAF, “Como arrumar uma coroa”,

utiliza da ambiguidade cedida pelo uso polissêmico do verbo arrumar e do substantivo

coroa. Tanto o verbo como o substantivo, neste caso, são frequentemente utilizados no

seu sentido conotativo (arrumar = conseguir, coroa = senhora idosa) e é a provocação

que o texto faz ao colocar a imagem de um senhor idoso e jovial (um coroa esperto) ao

lado da mensagem escrita.

É preciso que o destinatário tenha um conhecimento lingúıstico e cultural para

perceber a brincadeira irônica feita na mensagem publicitária como um recurso suavizador

do assunto (morte) delicado para nós ocidentais. A ambiguidade suaviza e dissimula a

mensagem, mas os dados precisam estar armazenados na memória do público alvo para
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Figura 4.11: Ousadia e Propaganda ao oferecer serviços funerários. Fonte: [44].

que ele reconheça o jogo da mensagem.

A Figura 4.12 mostra um outro exemplo de irreverência criado pela empresa

funerária SINAF, a qual tem como público-alvo o segmento composto por idosos.

Figura 4.12: Anúncio em comemoração aos 25 anos da empresa SINAF. Fonte: [45].
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5 Cosméticos e o Combate aos Efeitos

F́ısicos da Terceira Idade

Setores como os de higiene, perfumaria e cosméticos estão se preparando para

enfrentar a inversão da pirâmide etária brasileira. Este caṕıtulo define cosmético e apre-

senta suas funções assim como a forma na qual a sociedade passou a usá-lo. Ao longo do

caṕıtulo também será mostrado como os produtos estéticos passaram a ser associados à

atração f́ısica, e como tal fato influencia estratégias de marketing voltadas não somente

ao público da Terceira Idade como consumidores mais jovens que se antecipam aos efeitos

estéticos da Terceira Idade.

5.0.1 O Cosmético

O cosmético tem sua origem ainda na Antiguidade. Há alguns anos, ar-

queólogos que escavavam um śıtio de um templo romano em Londres encontraram junto a

moedas e fragmentos de cerâmica uma marca inusitada. Foi encontrado um pote lacrado

e bem conservado, cujo interior continha uma substância cremosa, de cor pastel que ainda

possúıa a digital dos dedos da pessoa que utilizava tal produto, há dois mil anos. Segundo

o especialista do Museu Britânico o creme cheirava a enxofre e queijo [17].

O cosmético é denominado como um produto que trata superficialmente da

pele com o objetivo de embelezá-la. Sua aplicabilidade foi alterada ao longo dos anos

após várias modificações de caráter funcional [17]. Nos dias atuais os cosméticos, além de

embelezarem a pele, prometem rejuvenescê-la, alterá-la e corrigi-la. O ser humano não se

conforma com o processo de envelhecimento, e a busca da juventude pode ser entendida

como um dos emblemas da cultura contemporânea.

Os sinais do envelhecimento cutâneo são bem comuns, e a percepção da melho-

ra destes sinais é fundamental ao olhar do consumidor, já que somente benef́ıcios claros

e ńıtidos sentidos pelo usuário proporcionam contentamento para o uso cont́ınuo e com

confiança destas formulações.



Uma grande variedade de artigos é encontrada na literatura referente ao pro-

cesso de envelhecimento cutâneo e cosmética relacionada. Estudos revelaram que o uso de

cosméticos com o intuito de tratamento ou prevenção dos sinais do tempo atinge várias

faixas etárias, não sendo de uso exclusivo por pessoas da terceira idade [16].

É interessante perceber que não somente os idosos se preocupam com os efeitos

da idade avançada, mas também adultos mais jovens passaram a agir no combate aos sinais

do envelhecimento, e temem tais consequências anos antes dos efeitos surgirem.

5.0.2 A Atração F́ısica, a Imagem do Corpo e o Marketing

A atração f́ısica está diretamente ligada ao poder social, auto-estima, e ao

recebimento de respostas positivas de terceiros. Os indiv́ıduos mais atrativos fisicamente

se apaixonam com mais frequência e, em geral, são mais amados do que pessoas não-

atrativas [22].

O uso de adereços ao longo do corpo não é uma novidade. Adornos em busca

da beleza foram utilizados ao longo dos séculos em muitas culturas. Milhões de dólares

são gastos anualmente para persuadir consumidores para que cada adorno espećıfico seja

o mais desejado pelos consumidores a fim de que eles sintam-se preenchidos pelas suas

necessidades de atração e elevar a sensação de bem-estar.

Constantemente, adornos podem interferir na beleza e atração f́ısica ao realçar

caracteŕısticas espećıficas do corpo. Como exemplo pode-se citar a preocupação com a

aparência dos cabelos conectada à impressão de que a atração f́ısica do indiv́ıduo melho-

rará com isso. Pesquisadores dizem que os adornos utilizados neste caso estão desempe-

nhando uma função para-somática [22].

A busca do ser humano em realçar sua aparência e desta forma torná-la mais

atraente não está somente em adornos, mas também no uso de diversas categorias de

produtos. Cosméticos e vestuário da moda podem proporcionar mais retorno para as

pessoas que não se consideram atrativas.

A autoimagem real é como as pessoas se percebem. É ela que define quem

pessoa realmente é no âmbito pessoal e familiar e é também composta pelas atitudes que

toma para si própria. Além da autoimagem real, definida acima, temos ainda a social e
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a ideal. A autoimagem social se encarrega de como a pessoa é vista ou como gostaria

de ser vista pelos outros. Ela é predominante nos papéis que cada um representa em

sua atuação na carreira e na vida profissional. O modo como o indiv́ıduo vivenciará a

aposentadoria pode ser compreendido a partir da relação que o indiv́ıduo estabeleceu, ao

longo de sua vida, entre o papel profissional e o tempo livre. Além disso, o trabalho é a

principal atividade do homem, visto que norteia e é integrante de sua identidade.

Pesquisadores começaram a examinar os efeitos psicológicos e as consequências

do uso de cosméticos desde a década de 80. Resultados [23] confirmam que cosméticos

faciais, como tipicamente aplicados pelo próprio consumidor final, influenciam percepções

de atratividade f́ısica e percepções próprias do indiv́ıduo, i.e. a autoimagem do corpo,

em mulheres de universidades americanas. Na pesquisa citada, Cash percebeu evidências

claras de que a imagem do corpo dessas mulheres eram mais favoráveis com o uso diário

de seus cosméticos do que sem a utilização deles. Isso inclúıa a satisfação afetiva não

somente com a face assim como o resto do corpo.

Bloch [22] aponta que produtos de consumo podem não ser suficientes para se

realizar melhorias notáveis em questões de atração f́ısica no indiv́ıduo.

O foco central do marketing consiste na satisfação do consumidor através da

utilização de serviços e produtos. Dessa forma, de acordo com Bloch [22], o uso de adereços

pode atingir os objetivos dos profissionais de marketing em formas distintas. O uso de

vestuário e cosméticos pode satisfazer a auto-estima do consumidor ao aumentar seu

sentimento de atratividade. Como consequência o ńıvel de satisfação do cliente também

aumenta.

Entretanto, há casos em que o uso de cosméticos e vestuário em geral pode

gerar insatisfação nos consumidores. Os anúncios relacionados a esses produtos em geral

apresentam modelos que abordam alguns consensos sociais de perfeição. Em diversas

pesquisas e entrevista já foi alertado que a exposição repetitiva de modelos atrativos

influencia na percepção do consumidor no que se constitui uma aparência f́ısica aceitável.

Isso atinge diretamente os idosos, e pode se tornar um risco na estratégia de marketing,

pois estes, como já abordado neste trabalho, são mais exigentes, pouco influenciáveis,

e necessitam de uma abordagem bem diferente da usual para que sejam convencidos

a adquirir determinados produtos. Anúncios com modelos atrativos, culto à aparência
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perfeita, definitivamente podem fazer o efeito de afastar o consumidor da Terceira Idade.

Em setembro de 2004, a empresa Unilever publicou os resultados do seu estudo

sobre a verdade real sobre beleza. A pesquisa que abordou mulheres entre dezoito e

sessenta e quatro anos demonstra que “a beleza autêntica é um conceito que pertence aos

corações e mentes das mulheres e raramente articulada à cultura popular ou afirmada na

mı́dia em massa” [24].

5.0.3 Os Cosméticos e A Mı́dia

Ao observar anúncios de cosméticos na década de 90, percebe-se que um mesmo

laboratório pode fabricar produtos que, além de contemplarem as faixas de público mais

tradicionais, demonstram a tentativa de estabelecimento de outras. O apelo à clássica

divisão etária foi principalmente substitúıdo por menções a estados de ser da pele que

carecem de cuidados especiais [17].

O texto jornaĺıstico da reportagem de capa “Viva bem aos 100”, da revista

Isto É publicada em 16 de janeiro de 2002, chama a atenção para explicações médicas

sobre o que pode ser feito a partir dos vinte anos a fim de manter a saúde e a qualidade

de vida na velhice. Dentre as dicas pode-se encontrar nutrição, exerćıcios f́ısicos, mente,

beleza e sexo. Os jornalistas da reportagem ainda sugerem visitas regulares a médicos no

caso de doenças na famı́lia relacionadas à hipertensão, obesidade, diabetes; ou a v́ıcios, e

ainda problemas com depressão, ansiedade e estresse.

Palacios [17] destaca pontos importantes e curiosos dessa reportagem. A

primeira observação relata que a Organização Mundial da Saúde sugere que as ações

para combater o envelhecimento devem começar ainda no útero materno. Em segundo, a

vacinação nas fases da infância e da adolescência. Terceiro, e o mais curioso, consiste em

que a OMS adverte que o processo de decĺınio começa aos vinte anos, e não aos quarenta

anos como se pensava anteriormente. O ritmo do envelhecimento dependerá dos cuidados

que cada um tem com sua saúde.

Segundo pesquisas anteriores [18], a partir da década de cinquenta a beleza

deixa de ser um dom dos deuses para se transformar em algo que se compra e que se

inventa diariamente. Tal fato ocorre após a mudança da cosmetologia que tornou-se uma
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ciência independente da qúımica e da dermatologia. A publicidade contribui para isso ao

retratar a imagem do cuidado com a beleza a qualquer momento, e em qualquer idade.
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6 Conclusões

O fenômeno do envelhecimento populacional não ocorre somente no Brasil, mas

é constatado em diversas regiões do mundo como Europa e Estado Unidos. Atualmente

tal fenômeno afeta diretamente os sistemas previdenciários desses páıses, a qual é uma

situação preocupante.

Em contrapartida, a qualidade de vida dos idosos melhorou consideravelmente

no Brasil. Avanços na medicina, tecnologias inovadoras, conquistas sociais são algumas

razões para que brasileiros idosos possam viver por mais tempo e com melhor qualidade

de vida.

O elevado número de idosas comparado aos indiv́ıduos do sexo masculino da

Terceira Idade nem sempre representa uma boa conquista pois muitas dessas mulheres

são viúvas, possuem dificuldade para buscar rendimentos por não terem experiência no

mercado de trabalho, além de viverem sozinhas.

As empresas nos dias atuais repensam suas contratações. Após recalcularem

custos e repensarem na contratação de jovens, elas passam a priorizar a contratação de

idosos, a qual acarreta melhores resultados segundo algumas empresas.

Um fato interessante consiste na preocupação com a qual mulheres com 55

anos de idade, que já ocuparam um cargo em uma empresa em algum momento de suas

vidas, possuem em adquirir sua independência econômica, o que difere das mulheres chefes

do lar.

Os consumidores idosos ganharam um grande foco no mercado pelo seu com-

provado poder de compra maior quando comparados aos adultos mais novos. Com isso

diversos estudos foram realizados para entender o comportamento deste consumidor.

Os consumidores do mercado maduro, o qual é composto por adultos com

idade avançada, quando comparados aos consumidores mais jovens:

• compram em lojas de departamentos ou em lojas especializadas;

• são diretamente envolvidos em mı́dia em massa, pois divulgam os produtos que



atingem suas necessidades;

• não são atingidos por embalagens e marcas atrativas;

• preferem jornais, revistas e amigos como fontes de informação;

• ouvem rádio AM durante as manhãs;

• necessitam de mensagens televisivas mais lentas;

• não gostam de serem lembrados como velhos;

• economizam e investem mais;

• gastam mais em produtos e serviços de luxo;

• preferem comprar à luz do dia, principalmente, nas manhãs;

• preferem compras caracterizadas como “one-stop”, onde possam adquirir tudo o que

necessitam no mesmo local;

• consideram o ato de fazer compras um evento social;

• aderem e se fidelizam à lojas mais tradicionais;

• buscam atenção pessoal e serviços especiais, como estacionamento do tipo “vallet”;

• escolhem produtos baseados na qualidade e na marca;

• se preocupam menos com preços e estão inclinados a fazer acordos;

• utilizam formas de crédito com frequência;

• são mais propensos a não expor nenhuma resposta significativa à anúncios de tele-

marketing;

• reclamam menos quando eles não ficam satisfeitos com alguma compra realizada;

• respondem bem quando considerados em constante evolução e aprendizado;

• são seletivos e capazes de ouvir, ler e relembrar;

• respondem aos apelos nostálgicos somente se seus passados trouxerem boas recordações.
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O processo de decĺınio da vida humana não começa aos quarenta anos, como

se pensava há alguns anos, e sim aos vinte anos. Dessa forma percebe-se que a sociedade

em geral, e não somente os idosos, se preocupa em manter sua saúde, condições f́ısicas e

mentais, assim como a beleza a fim de retardar os efeitos provocados pelo envelhecimento.

Tal fato gera mudanças no mercado e cria um enorme público-alvo que apesar

de ser segmentado possuem os mesmos objetivos: viver bem, saudável, feliz, e que busca

amenizar os efeitos da velhice. As empresas e seus profissionais de marketing passaram a

estar atentos a esse fenômeno e hoje investem de forma agressiva em diferentes mercados.

Um desses exemplos é o mercado de cosméticos.

Ainda há muito a ser explorado no mercado que atinge especificamente a Ter-

ceira Idade. Algumas empresas já enxergaram o poder de compra desse público, mas

muitas ainda não adaptaram suas estratégias para conquistar e se dedicar a tais clientes.

Dentre outros, o principal objetivo deste trabalho foi analisar o comportamento do con-

sumidor da Terceira Idade a fim de auxiliar profissionais de marketing a entender esse

público e reformularem suas estratégias a fim de obterem sucesso na abordagem do público

sênior.
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