MERCADO

Populacao acima dos 50 anos
é desafio para a publicidade

Sado 54 milhdes de idosos, que movimentam R$ 1,6 trilhdo, aponta estudo
do Locomotiva, mas profissionais ndo sabem como lidar com esse target

NEUSA SPAULUCCH

populacao mais velha con-

tinua invisivel aos olhos
do mercado publicitario, Pou-
cas campanhas sao direciona-
das ao target, que tem dinhei-
ro ¢ tempo para gastar. Viaja,
frequenta restaurante e, nos
dias de hoje, faz exercicios fi-
sicos e se diverte com amigos
da mesma faixa etaria. O velho
ainda vai virar moda, porque
o mundo caminha para essa
transformagao, ja que a popu-
lagdo envelhece muito e vai
bem, obrigada!

Hoje, ao que tudo indica, o
mercado ndo sabe o que fazer
para a camada da populacio
mais velha. Os atuais idosos

tém espirito de jovem ¢ muita
lenha para queimar. Atualmen-
te, 54 milhoes de brasileiros
tém 50 anos ou mais. Em 2045,
portanto daqui a 37 anos, essa
turma representara quase me-
tade da populacao brasileira.
Trocando em mitdos, serao 93
milhées de senhores e senhoras
circulando por ai.

A populacao velha movi-
menta em torno de R$ 1,6 tri-
1hao, o equivalente ao consumo
de duas Holandas. Todos estes
dados sao de uma pesquisa
conduzida pelo Instituto Loco-
motiva, comandada por Renato
Meirelles. E tem mais: a renda
média dos 50+ é de 40% acima
da média nacional. Nada des-
prezivel, vamos combinar!

Ainda assim, o mundo dos
negocios nao acordou para esse
target. Sim, dirdo os especialis-
tas, ninguém quer se associar
aos mais velhos para nao ficar
com cara de velho, com indese-
javeis ruguinhas.

Ora, pois! Faz todo sentido,
Foi assim (e ainda €) com o pes-
soal estacionado na faixa da
baixa renda, que quer consu-
mir, mas o mercado olha com
certo distanciamento, para di-
ZeT 0 minimo.

Para Meirelles, o publicita-
rio “faz propaganda para ele
mesmo”. “E impressionante! E
a ditadura estética do jovem.
De jovens para jovens”, diz
ele, que acredita que esse pro-
fissional se considera um ser

“E UM NOVO
MOMENTO VINDO.
NOSSO PAIS ESTA,

SIM, ENVELHECENDO,
MAS DE UM JEITO
MAIS ‘JOVEM’”



eternamente jovem. Segundo
o executivo, a grande maioria
dos idosos ndo se vé represen-
tada na propaganda. E quando
aparecem nas pecas publicita-
rias, ainda conforme Meirelles,
estao “fantasiados de jovens”.

A constatagiao ¢ que ¢ um
target avido para consumir,
que tem tempo e dinheiro para
iss0, mas ainda faz pouca dife-
renca para o mercado. Segundo
o estudo do Locomotiva, ¢ um
pessoal que tem uma vida so-
cial intensa, sempre com a casa
cheia (66% recebem amigos);
26% jantam fora; ¢ 27% das mu-
Iheres ouvidas na pesquisa vao
aosalao de beleza. Ainda assim,
a maioria das empresas nao de-
senvolve produtos para essa
faixa ctaria - ndo entram nessa
conta artigos geriatricos, planos
de saude e remédios, inclusive,
para disfuncao sexual.

Para Guilherme Jahara, CCO
da F.biz, esse ambiente tem a
ver com a cultura.

“0 fato ¢ que o pais estd tao
desorientado para lidar com o
aumento da populagio idosa
quanto as pessoas estio des-
preparadas  para envelhecer,
Esse forte componente cultural
sc reflete em varios segmentos
da economia, nao so6 na propa-
ganda”. Para ele, enquanto o
Brasil era um pais jovem, a pro-
paganda se acostumou a olhar
para novos consumidores, en-
tendendo que os mais velhos ja
conheciam marcas e ja haviam
atingido uma estabilidade na
vida. “Mesmo assim, ¢ preciso
considerar o uso de ferramen-

A g 40 mass vetha movimenta om torno de 8916 tnlhlo. o equivalonte a0 const

tas de CRM e estratégias ‘one-
-to-one’ para comunicagao com
a terceira idade. Nao neces-
sariamente esse é um publico
totalmente negligenciado pela
propaganda, mas, sim, traba-
Ihado de forma especifica, em-
bora menos exposto na grande
midia”.

HORA DE REPENSAR
De qualquer forma, ainda

segundo analise de Jahara, o

mercado esta diante de uma

nova realidade, uma chance
unica de repensar a importan-
cia dos idosos na sociedade.

“Nos proximos anos, acredi-
to que o movimento elderly
empowerment deva ganhar

tanta importancia quanto

as questoes que discuti-
mos hoje, como empo-
deramento feminino.
E um novo momen-

to vindo, porque

0 NOSSO pais esta,
sim, envelhecen-
do, mas de um jei-
to mais ‘jovem™.

Ele explica que mais
¥ jovem quer dizer que ha
mais saude e expectativa de

vida, ha mais esporte envol-

vendo pessoas acima dos 50 ou

60 anos, ha mais abertura para

a cultura e entretenimento,

deixando diferentes geragoes

mais proximas. “E cada vez
mais sobre atitude e menos so-
bre idade”.

Ele afirma que a sua agéncia
nao considera so a idade para

¢

planejar os projetos, mas, sim,
a atitude e o comportamento
de vida. “Hoje, vemos pes-
soas de 60 anos assistindo as
mesmas séries que jovens de
25 anos. E sobre entender o
comportamento das pessoas,
¢ nao so sobre midia”, afirma,
lembrando que, em 2016, fi-
zeram uma campanha para a
Closeup, sob o conceito Nao
Julgue, beije, na qual mostrava
diversos casais, muitas vezes,
“rotulados” e “julgados”.

Segundo ele, um trabalho de
folego, de grande audiéncia,
ainda que executado essencial-
mente para o Instagram ¢ OOH.
“Entre os cinco diferentes ca-
sais apresentados, houve um
que representou a terceira ida-
de. A repercussao foi excelen-
te”, comenta.

CcuLTO

Para Flavio Waiteman, CCO
da Tech and Soul, nao ha - ou
quando existem sao muito
poucos - trabalhos direciona-
dos a terceira idade. A percep-
¢ao dele é que a faixa etaria é
importante e economicamente
ativa e, por isso, merece uma
comunicagao especifica, mas
essa cultura ainda nao esta
presente no mercado mun-
dial da publicidade. “Podemos
dizer isso ao observarmos as
campanhas globais de gran-
des marcas. O culto a juven-
tude permanece. Mesmo com
o crescimento exponencial do
numero de velhos”, diz.

Waiteman lembra que, em
2006, 0 governo japoneés deci-
diu homenagear os habitantes
da ilha que ultrapassassem os
100 anos. “Quem ultrapassas-
se essa marca ganharia um co-
pinho, um shot de prata. Uma
maneira de homenagear os 100
anos de relacionamento entre
o estado japonés ¢ o individuo.
A partir de entdo, todos o0s anos
¢ feita a homenagem. Em 2017,
foram 65 mil copinhos de pra-
ta. Ou seja, o mundo envelhece
a passos largos e rapidamente”.

Mesmo assim, o mundo so
pensa nos millennials e Wai-
teman questiona: “Sera que
¢ devido a curva de Rodgers
e a adogdo de novas tecnolo-
gias?”. Talvez. “Muitas marcas
nao desejam ser tageadas para
esse publico, pois a concepgao
de publicidade como a conhe-
cemos € que seja sSempre uma
novidade™.

Ele acredita que o setor da
moda tem condigoes para que-
brar esse paradigma. “Quando
for cool ser velho, provavel-
mente outros segmentos pas-
Sarao a se comunicar com esse
target. Alidas, ¢ importante a
gente usar a palavra correta.
Terceira idade ¢ um termo que
evita uma condig¢ao. E toda vez
que voce evita falar sobre algo,
esta aumentando a mistica e o
preconceito sobre isso. As pa-
lavras preto, branco, novo e
velho s3ao importantes. Velho é
uma condi¢do, ndo uma conde-
nacao”, esclarece.
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"> ADOLESCENCIA

Jorge Tarquini, coordenador
da pos-graduagcao em jorna-
lismo da ESPM, fala que tudo
passa pela adolescéncia prolon-
gada. “Voc¢ ja imaginou juntar
alguém de 18 com alguém de
34 anos? Pois o enquadramento
recente dos millennials faz isso.
Exatamente por haver padroes
de comportamento que unem
esse espectro tao amplo”. Na
geracao de Tarquini (ele tem
53), por exemplo, havia uma
progressao natural.

“Hoje, ter 34 ¢ como ter 18, e
criou-se um vacuo, um abismo
entre geragoes. E qualquer pes-
soa acima dos 34 ¢ ‘velha’. Mes-
mo com atitudes de late teena-
gers, a geragao de 34 ou menos
esta produzindo a publicidade
para aqueles que eles julgam
terceira idade. Portanto, ele ndao
¢ deixado de lado: ha uma mio-
pia generalizada ao enxergar
esse publico. Bascando-se em
estereotipos”.

Para ele, o mercado nao sabe
lidar com os velhos. Entdo, é
melhor deixar que eles se en-
caixem sozinhos dentro daqui-
lo que desejarem. Tarquini res-
salta ainda que os anunciantes
nao querem ser associados com
velhice. E, pior: “Ndo sabem
como fazer parte do universo”.

Sergio Mugnaini, diretor-
-executivo de cria¢ao da DPZ&T,
concorda que o mercado publi-
citario respira o novo. E, portan-
to, a novidade é um dos pilares
mais fortes para que marcas
consigam atrair a atencao do
consumidor, Lan¢am novos
produtos, novas embalagens
¢ as proprias marcas buscam
a todo momento manter uma
postura atualizada em tentar
manter o frescor principalmen-
te associando seus produtos aos
jovens.

“Acredito que, diante desse
ponto, evitem uma associacao
maior a um publico mais sénior.
Mas as marcas estio perdendo
oportunidades. Na minha opi-
nido, faltam produtos. Novos
segmentos e produtos apare-
cem a todo momento; nao so
para um publico mais jovem,
mas também para um publico
mais sénior, que cada vez mais
busca experiéncias”, analisa.

Para ele, também existe
certo desconhecimento sobre
habitos de consumo, de infor-
macao. “Atualmente, o publi-
co sénior esta cada vez mais
conectado. Utilizando nao so-
mente o WhatsApp, mas tam-
bém vivendo a vida através das
redes sociais”,

“0 CULTO A
JUVENTUDE
PERMANECE. MESMO
COM O CRESCIMENTO
EXPONENCIAL DO
NUMERO DE VELHOS”

A pesquisa do Instituto Lo-
comotiva mostra que o poder
da internet ganhou nos ultimos
oito anos, no Brasil, mais de 4
milhoes de internautas madu-
r0S.

PERDA

Mugnaini  esclarece que,
quando fala que as marcas es-
tio perdendo oportunidades,
quer dizer que clas deveriam
criar produtos especificos para
o publico sénior e utilizar a mi-
dia segmentada das redes so-
ciais para enderecar as campa-
nhas, por exemplo.

O Locomotiva aponta tam-
bém que 76% dos “maduros”
dizem nao se identificar na
forma como as propagandas
os representam. 81% afirmam
que a publicidade deveria re-
presentar melhor a diversidade
da populagdo brasileira e 88%
acreditam que os anunciantes
deveriam respeitar a diversida-
de de seus clientes.

Rodolfo Sampaio, socio e VP
de criacao da Moma, acha que
poucos produtos sdo especifi-

cos para a terceira idade. “De
um modo geral, esse publico ¢
atingido num target mais am-
plo. Mas com a extrema seg-
mentagao do meio digital, mes-
mo vendendo um produto para
o publico em geral, é possivel
adequar o tom da mensagem”,
analisa.

Sampaio vé que esse publico
chega a terceira idade cada vez
mais saudavel ¢ cheio de dispo-
si¢ao. Para ele, aterceiraidade é
anova meia-idade e ndo acredi-
ta que haja a necessidade de ter
velho em uma campanha para
que esse target seja impactado.
Segundo ele, o mercado nio ¢
preconceituoso. “As marcas sao
democraticas e abertas a todos,
¢ tém cada vez mais valorizado
o target”.

Um publicitario que atua
numa das grandes agéncias do
mercado, que prefere nao se
identificar, reflete sobre o as-
sunto, até porque diz estar com
51 anos ¢ “logo, logo” sera um
dos 60+, Ele atende varias mar-
cas de destaque e afirma que,
em todos os casos, nao existe
nem nunca existiu um job es-
pecifico para o ptiblico 60+.

E ha muitos nessa faixa eta-
ria consumindo os produtos
das marcas para as quais tra-
balha. Se ¢ um descuido ele
nao sabe responder. Mas avalia
que talvez nado exista a distin-
¢ao e isso seja realmente algo
moderno. “Tento me colocar
na posicao de uma pessoa 60+.
Talvez preferisse ser tratado

77%

dos maduros afirmam
preferir produtos

que melhorem a

sua autoestima

68%

dizem que escolhem
marcas e empresas
que tenham valores
parecidos com 0s seus

85%

declaram valorizar
companhias que
tenham ética

76%

dos idosos dizem
nao se identificar
na forma como

a propaganda

0s representa

como mais um e nao fazer par-
te de um nicho, de uma casta.
Do ponto de vista da inclusao
de pessoas 60+ nas campanhas,
pelo menos aqui na empresa
que trabalho e com os clientes
que atendo, isso ¢ algo natu-
ral”. Segundo ele, na hora da
escolha dos castings dos velhos
acima dos 60 ¢ natural, pois fa-
zem parte de uma ativa parcela
consumidora. “Portanto, nada
mais natural do que serem in-
cluidos nas narrativas, como
pessoas de qualquer idade”.

Ele acredita que o velho esta
na agenda da maioria das mar-
cas. A proxima grande conver-
sa, ainda mais intensa do que
é hoje, sera sobre longevidade,
que, para cle, tem um aspecto
um pouco diferente da terceira
idade hoje analisada. “A longe-
vidade vai mudar muita coisa.
Nio apenas nas campanhas ¢
na vida das marcas”, conclui.

A inclusio dos idosos no
mercado publicitario ¢ tao im-
portante que a Folha de S.Paulo
lancou, em novembro de 2017,
a série Ao seu Tempo., Na €época,
o jornal publicou pesquisa iné-
dita realizada pelo Datafolha
que mostrou diferentes manei-
ras de encarar a idade entre os
brasileiros.

So6 para relembrar alguns to-
picos, em média, a populacao
do pais se considera jovem até
os 37 anos. Essa faixa fica cada
vez mais elastica e chega aos 47
anos nas respostas dadas por
mulheres que passaram dos 60.



