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RESUMO

O presente trabalho tem como foco discorrer sobre a forma com que a midia vem
interagindo com os idosos do Brasil nos dias atuais. No decorrer do trabalho, foram
demonstrados os conceitos de idoso, seu perfil, e insercdo em temas da sociedade
em geral. Foram também abordadas as inUmeras transformagdes que o idoso tem
passado, e como 0s mesmos estdo se comportando de forma cada vez mais ativa e
com mais qualidade de vida, derrubando esteredtipos e imagens negativas da
velhice. A partir disso, abordou-se a relacdo da midia com o idoso, assim como o
reconhecimento do idoso como um grande mercado em potencial para investimento,
seja por seu crescimento acelerado na sociedade, pelo seu grande poder de
consumo relacionado a seus habitos de vida moderna, e até mesmo pela busca
incessante de qualidade de vida.

Palavras-chave: Midia; Idoso; Imagem; Qualidade de vida.
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1. INTRODUCAO

O avanco da medicina e da tecnologia e o0 aumento do poder econémico
das pessoas no contexto social contemporaneo tém refletido na qualidade de vida
dos idosos no Brasil, tendo como consequéncia uma transformag¢do em sua postura

e forma de ver o mundo.

O idoso, hoje, se diferencia daquele esteredtipo de pessoa que tinha como
funcéo trabalhar, formar sua familia e, cumprida sua missao, esperar comodamente
a hora de sua morte. O idoso atual, em uma parte consideravel, possui um estilo de
vida ativo, tem bom poder aquisitivo desempenhando importante papel em sua
economia doméstica onde atua como provedor de toda familia.

A percepgéo dessa mudanga tornou o idoso um nicho de interesse para o
mercado de consumo, dada sua nova postura diante da vida e da economia.
Contudo, em face de sua histéria de vida, experiéncia e forma de ver o mundo, é
necessario que, para despertar o interesse do idoso, sejam criadas campanhas e
estratégias publicitarias que despertem seu interesse e torne atrativo o produto a ele
oferecido.

Para tanto, é necessario entender o papel que as mais importantes formas
de midia desempenham como intermediadoras e transmissoras dessas estratégias e

planos publicitarios.

Diante do exposto, o presente estudo pretende analisar o papel da midia,
suas mais importantes formas de veiculagdo de informacéao e a inter-relagcdo dessa

com o idoso na sociedade brasileira atual.

Trata-se, portanto, de uma pesquisa qualitativa, com informacdes obtidas
por meio de pesquisa bibliografica e documental voltada ao estudo do tema: O
idoso na propaganda.
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1.1 Delimitacao do tema

O idoso na propaganda brasileira.

1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

Dissertar sobre a propaganda quanto ao mercado potencial dos idosos
no Brasil.

1.2.2 Especificos

e Discorrer sobre conceitos de midia e seus principais meios de
comunicacao;

e Apresentar o perfil do idoso brasileiro, bem como as conceituagdes
apresentadas por autores brasileiros;

e Mostrar a forma de atuagédo da midia em relagéo aos idosos.

1.3 Problema

Como a propaganda lida com o perfil atual do idoso no Brasil?

1.4 Justificativa

O notavel crescimento do niumero de idosos no Brasil e a informacao de
que 0s mesmos estdo vivendo cada vez mais tempo, fez com que a midia e a
sociedade passassem a perceber o idoso de forma diferente. Sua percepcao de que
a etapa da velhice € apenas a ultima fase da vida, e que torna a pessoa incapaz e
improdutiva foi transformada, tendo em vista a idéia que essa parte da populacao é
um nicho promissor para gerar negécios devido a modificacdo de seu estilo de vida.
Diante disso, a midia passou a investir cada vez mais nesse mercado dos idosos
que estd em crescente ascensdo e mostra de forma clara seu grande potencial

mercadoldgico.
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1.5 Metodologia

O presente trabalho foi elaborado através de pesquisa bibliografica
(artigos, livros e sites) e documental (leis e relatérios).

Segundo Gil (2002), a pesquisa documental se assemelha muito a
pesquisa bibliografica, sendo que a documental vale-se de materiais que nao
receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de

acordo com os objetos da pesquisa.

Assim, o trabalho foi de cunho qualitativo, pois obteve como fonte os tipos
de pesquisa bibliografica e documental ja citadas acima, para consulta e apoio nas
informacdes exploradas.

1.6 LimitacOes da pesquisa

Em face da necessidade de um maior aprofundamento das questdes
sociais pertinentes ao convivio do idoso no contexto social, o presente estudo néo
abordou os problemas que esse enfrenta na sociedade e no seu dia -a-dia, assim
como as diversas atividades por ele praticadas em face de seus novos habitos de
vida.

Esta pesquisadora encontrou limitagées também, em face da limitacao de
publicacdes cientificas pertinentes ao tema estudado que contenham informacdes
sobre o comportamento da midia e a forma em que ela atinge o idoso no Brasil.

1.7 Estrutura do Trabalho
O presente trabalho de conclusdo de curso foi desenvolvido com uma
estrutura de capitulos. No primeiro capitulo, sdo apresentados os objetivos, temas e

justificativas, além da metodologia adotada.

No segundo capitulo, intitulado Midia, € abordado o conceito geral de

midia, assim como seus principais meios de comunicagao.
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O terceiro capitulo, intitulado ldoso, destaca um estudo parcial do idoso,
bem como seu perfil e sua relagdo com assuntos cotidianos como legislagdes,

preconceitos e discriminacdes, estilo de vida e poder de consumo.

Ja no quarto capitulo, é retratado a relacdo da midia com o idoso nos dias
de hoje, demonstrando sua nova percepg¢do e interesse nessa faixa etaria da

populacéo de grande potencial.

Por ultimo, o quinto capitulo, com as conclusdes e consideracgdes finais do

trabalho.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Midia

O termo midia, designa de forma genérica, todos o0s meios de
comunicagcdo, ou seja, os veiculos que sao utilizados para a divulgacdo de
conteudos de publicidade e propaganda, e tem como funcao basica tornar acessivel
a mensagem comercial publicitaria a esse mesmo publico (Tahara, 1991).

Para Santaella (2002), no sentido mais estrito, midia se refere
especificamente aos meios de comunicacao de massa, especialmente aos meios de
transmissdo de noticias e informacao, tais como jornais, radio, revistas e televisao.
Seu sentido pode se ampliar, e assim podemos falar em midia para nos referirmos a
uma novela de televisdo ou a qualquer outro de seus programas, ndo apenas aos

informativos.

Todo e qualquer lugar onde pudermos colocar uma mensagem publicitaria
devemos considerar como meio de comunicacdo, uma midia. Ha
obviamente um enquadramento técnico que distingue os diferentes meios:
radio e TV sdo chamados midia eletrbnica; revistas, jornais, outdoors e
folhetos sédo midia impressa; materiais promocionais como brindes, baldes,
faixas de rua etc. sdo midia alternativa, e assim por diante.(Martins, 2004,
p:163).

Com base nos pensamentos e conceitos dos autores estudados é possivel
perceber a abrangéncia da midia em suas diversas modalidades e o papel que ela

desempenha como influenciadora e intermediadora das diversas informagdes.

Os principais meios de comunicagao sao midia impressa, considerando
assim o jornal e a revista, o cinema, o radio, a televisédo e a internet, os quais tém
maior aceitagdo pela sociedade abrangendo publicos de diversas classes sociais e
faixas etarias. Assim, dada a sua importancia, esses serao trabalhados nos itens
que seguem:
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2.1.1 Midia Impressa

Os veiculos de midia impressa sao: jornais, revistas, mala-direta, encarte,
folheto, cartazes, entre outros. No entanto, neste trabalho, sdo objetos de estudo
apenas o jornal e a revista, por serem considerados os principais tipos de midia
impressa que veiculam mensagem publicitaria segundo padrdes técnicos

especificos.

(...) a midia impressa é fundamental na comunicagéo de produtos e servigos
quando se quer agilidade, eficiéncia e, principalmente, fixar na mente do
consumidor a imagem que se deseja. E considerada a midia que traz boa
impressao nos mais diversos aspectos (BERNARDES, 2007).

2.1.1.1 Revista

Sampaio (2003) acredita que a revista € um meio diferenciado, pois além
de ser veiculada periodicamente, como semanalmente, quinzenalmente, entre
outros, classifica seu conteldo para um publico alvo restrito, o que faz a
comunicacao e a emissdao da mensagem atingir niveis elevados de eficiéncia na

fixacdo e entendimento do leitor.

Martins (2004) destaca a revista por sua seletividade e capacidade de
atingir grupos de pessoas com pontos em comum, e ressalta a qualidade de
impressao que ela mantém, o que de certa forma desperta o interesse e a atengéao

do leitor.

O meio revista possui diversos segmentos, e mantém assim um publico
direcionado, no sentido que a identificacdo do leitor com a revista que |1é é muito
grande, pois os inumeros tipos veiculados tratam de assuntos especificos de
interesse de cada um, assim como a grande variedade de publicagdo quanto aos
assuntos, o que facilita o direcionamento da comunicacao com determinado publico,
e gera uma credibilidade da informacéo. A revista traz ainda uma boa impressao em
cores, e uma importante caracteristica é a possibilidade de releitura, ou seja, sua

permanéncia com o consumidor/leitor € a maior de todos 0os meios de comunicagao.
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2.1.1.2 Jornal

O meio jornal tem como principal caracteristica sua boa credibilidade
diante dos leitores. Sendo assim, € grande formador de opinido, o que beneficia a
informacao publicitaria de forma geral.

Para Predebon; Garcia; Tamanaha e Romboli (2003), o jornal representa
uma midia de carater local/regional, e ainda oferece um maior volume e enorme
detalhamento da informacéo, permitindo também sua releitura. O autor acredita que
a flexibilidade nos formatos de noticias e anuncios oferece grande agilidade para

sua utilizacao.

(...) € a midia mais acessivel ao anunciante e presta um verdadeiro servigo
de utilidade publica através dos anuncios classificados, muito usados por
toda a populacado e empresas de todos os tamanhos (SAMPAIO, 2003, p:
101).

2.1.2 Cinema

Sampaio (2003) considera que o cinema possui muitos beneficios
publicitarios e estd sendo um meio de comunicagdo cada vez mais utilizado pela
propaganda. Entre esses beneficios estdo as dimensdes da tela, cor, som e

movimento, que causam um alto impacto no telespectador.

O cinema tem pouca cobertura da populacao em geral, sendo voltado para
segmentos especificos, na sua maioria em classes sociais mais altas. Possui
também um menor indice de dispersao, pois todos os telespectadores estdo em

intensa concentracédo na tela, o que causa uma forte interacéo entre os mesmos.

A industria cinematografica como midia para propaganda ainda é pouco
explorada no Brasil, mas vem se transformando aos poucos, e quando utilizado da
maneira certa, esse recurso pode gerar resultados interessantes para a publicidade.

2.1.3 Radio

Martins (2004) evidencia que uma caracteristica do radio é a proximidade

que ele sugere por seu tipo fisico de portabilidade e baixissimo custo de aquisicao, o
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que faz com que esteja presente em todos os lares, veiculos, bolsos e ouvidos;

nenhum meio é tdo onipresente.

Na mesma linha de pensamento, Tahara (1991) caracteriza o radio como
meio de integracdo nacional devido a sua grande difusdo, mas destaca sua

incapacidade de motivar e entreter seus ouvintes.

Pode-se concluir que o radio é considerado um meio de comunicacao agil
e flexivel, de facil acesso e uso, com elevada cobertura, alcance e penetracéo.
Oferece uma segmentacdo por género mais diversificada do que qualquer outro
meio, mas por outro lado seu nivel de interagdo é reduzido, o que estimula a
imaginacao do ouvinte, o que muitas vezes leva a dispersao e a mensagem nao é

transmitida com total eficacia.
2.1.4. Televisao

A televisdo é um meio de entretenimento e lazer. E também uma janela
para o mundo; uma fonte de referéncia e informacdo basica para milhées de
pessoas, considerando que ele ndo exige alto nivel de instrucdo para ser
consumido. Por isso, € o meio de maior penetracdo em qualquer publico,
favorecendo o alcance e a freqiiéncia média. E possivel a veiculagdo do comercial
em mercado nacional, regional e local (PREDEBON; GARCIA; TAMANAHA;
ROMBOLI, 2004).

Para Martins (2004), a televisdo € hoje, o meio de comunicacdo de maior
penetracdo nos lares brasileiros. Por isso, € sempre uma midia indiscutivelmente

favoravel para as mais variadas finalidades.

Dessa forma, conclui-se que o meio televisdo € considerado um grande
instrumento na comunicagdo de massa, uma vez que atinge praticamente toda a
populacado brasileira por ser camped da cobertura nacional, ou seja, possui uma
abrangéncia relativamente maior do que os outros meios de comunicacdo. A
televisdo detém uma parcela significativa dos investimentos de publicidade no Brasil

e é vista como um meio com maior capacidade potencial de divulgacao.
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Além de estabelecer um envolvimento emocional com seus
telespectadores, que por conseqiéncia criam um grau de fidelidade de grande
relevancia, a TV possui disponibilidade de formatos flexiveis, o que torna a

informacao mais interativa e prazerosa de ser absorvida.
2.1.5. Internet

A internet vem crescendo rapidamente como meio de comunicagao, e
conquistou rapidamente um espaco relevante no ambiente de negdcios para os
anunciantes mais atentos as mudancas de cenario. Tem como caracteristica
primordial sua interatividade, que possibilita formatos diversificados de informacao,
cor, movimento, entre outros beneficios. E considerada uma porta para o futuro e

seu potencial de crescimento na publicidade € indiscutivel.

A internet da acesso a informacao e a pesquisa sobre qualquer assunto e é
o maior difusor de conhecimento que o homem jamais sonhou. Atinge um
publico qualificado e formador de opinido. E 0 meio mais adequado a
globalizagdo de uma mensagem (PREDEBOM; GARCIA; TAMANAHA;
ROMBOLI, 2004, p:172).
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2.2 ldoso

O Plano de Acao Internacional sobre Envelhecimento das Nagbes Unidas
(1982), acompanhado da orientacdo da Divisdo de Populacdo juntamente com
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), estipulou 65 anos como o patamar que
caracteriza o grupo idoso, mas, no Brasil, considera-se como idoso as pessoas que
tem idade igual ou superior a 60 anos, de acordo com classificacdo do IBGE e
consideracao inserida na legislacao brasileira.

A palavra velho nos leva a pensar em algo antiguado, desgastado e
obsoleto, tendo sido substituida por idoso, que nos remete ao significado de
vivéncia, de passagem do tempo. A palavra velhice tem sido substituida por
terceira-idade e também por maturidade. O idoso representa a experiéncia
de uma vida inteira (VERAS, 1998, p: 82).

De acordo com Costa (1998), entende-se como o envelhecimento
populacional o crescimento da populacdo considerada idosa em uma dimenséo tal
que, de forma sustentada, amplia a sua participacao relativa no total da populacéo.
O aumento da populacdo idosa deve-se a uma reducao do grupo de faixa etaria
jovem, em consequiéncia da queda da fecundidade, configurando o que se denomina
envelhecimento pela base.

Os desafios trazidos pelo envelhecimento da populacdo tém diversas
dimensdes e dificuldades, mas deve-se sempre garantir ao idoso a sua integracao
na comunidade. O envelhecimento da populagdo tem influenciado, a transferéncia
de capital e propriedades, impostos, pensdes, aposentadorias, o mercado de
trabalho, a hierarquia da sociedade, a composi¢do, organizacdao da familia e o
estimulo a uma vida ativa e saudavel. E um processo normal, inevitavel, e ndo uma
doenca ou problema. Portanto, ndo deve ser tratado apenas com solugdes médicas,

mas também por intervengdes sociais, econdmicas e ambientais.

Pereira (2002) defende que acbes eficazes e oportunas devem ser
adotadas para que essa faixa etaria cresca ndo s6 em termos quantitativos, mas
também com a melhor qualidade de vida possivel. Para que isto se torne realidade,
€ preciso que a sociedade como um todo participe desse propédsito, diagnostica o
relatorio, sugerindo que campanhas de conscientizagdo da familia e da sociedade
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sdo vitais para a mudanca de mentalidade no tratamento da questdo do
envelhecimento. O objetivo € mudar o modelo para um envelhecimento saudavel,
implementando e ampliando a rede de cobertura dos servicos e programas de

atencao a populacao idosa e as demais geracoes.

As representagdes sociais da velhice que sempre estiveram fortemente
associadas a doenca, dependéncia, improdutividade, pobreza e solidao, estao pouco
a pouco perdendo espaco para o caminho da qualidade de vida na terceira idade,
buscando possibilidades no equilibrio entre as limitacées e o potencial do idoso, por
meio de uma vida mais ativa e social, cujo bem-estar ndo é apenas fisico, mas

também emocional.

2.2.1 Perfil do Idoso

O Ministério da Saude (2007) realizou uma pesquisa sobre o perfil sécio-
demografico dos idosos brasileiros:

= Comparativamente aos brasileiros jovens e adultos ndo idosos (16 a 59
anos), a populacao idosa brasileira urbana (60 anos e mais) é mais feminina,
declara-se mais da cor branca, é mais catdlica e, sobretudo, menos

escolarizada;

= Entre os homens idosos prevalecem os casados, a maioria vive com a
mulher e ao menos um filho, sendo a parceira a pessoa que lhes da mais
atencdo. Entre as idosas prevalecem as vilvas, a maioria vive com um filho

ou filha, de quem recebe mais atencao.

= Em média residem 3 pessoas nos domicilios em que vivem — contra 4
pessoas nas casas em que nao ha idosos — e a maioria considera-se chefe
de suas familias. Quase toda populagédo idosa tem alguma fonte prépria de
renda — sobretudo aposentadoria — e contribui para as despesas da casa.

» No Pais, 62,4% dos idosos sao responsaveis pelos domicilios

* A maioria dos idosos vivem nas grandes cidades
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O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2000) realizou
pesquisa que demonstra o perfil dos idosos brasileiros que representam quase 15
milhdes de pessoas com 60 anos ou mais de idade (8,6% da populacao brasileira).
No grafico 1 abaixo, € demonstrado a proporcéo da populacao de idosos distribuidos
nas capitais brasileiras:

Grafico 1 - Proporcao da populacao residente de 60 anos ou mais
de idade, segundo os municipios das capitais - 2000

j
ﬁ

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2000
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O grafico acima demonstra que o Rio de Janeiro tem a maior proporcao de
idosos, logo seguida por Porto Alegre, que também se destaca no numero de idosos
residentes. Em contrapartida, as capitais da regiao Norte sdo as menos populosas
em relacao a idosos.

Outro dado importante no perfil dos idosos € a distribuicdo da populacao
idosa brasileira em relacado a faixa etaria e ao nivel de alfabetizagdo, cujos dados
encontram-se demonstrados na Tabela 1 a seguir:

Tabela 1 — Populacéo total e alfabetizada de idosos residentes,
por grupos de idade — Brasil

Grupos de Idade Total Alfabetizada
60 a 64 anos 4.600.929
65 a 69 anos 3.581.106
70 a 74 anos 2.742.302
75a 79 anos 1.779.587
80 anos ou mais 1.832.105
Total 14.536.029

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2000
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Na mesma pesquisa do IBGE (2000), podemos visualizar no grafico 2
abaixo, um aumento na média de idosos alfabetizados de ambos os sexos que sdo

responsaveis pelos seus respectivos domicilios comparados ao ano de 1991.

Grafico 2 - Proporcao de pessoas de 60 anos ou mais de idade
responsévei_'s pelo domicilio, alfabgtizadas, por sexo. Brasil - 1991/2000

£

Total Homem Mulher

1991 - 2000
Fonte: IBGE, Censo Demogréafico 2000

No grafico 3 a seguir, podemos identificar o valor médio mensal do
rendimento do idoso nas capitais brasileiras. Dessa forma, € de facil identificacédo a
desigualdade de rendimentos no pais dependendo da regiéo.

Grafico 3 - Rendimento mensal médio das pessoas de 60 anos ou mais
de idade responsaveis pelos domicilis, segundo as unidades da Federacao

- 2000
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Fonte: IBGE, Censo Demografico 2000
* Com adaptacoes

Depreende-se, portanto, que o Distrito Federal tem uma extensa
vantagem em relacdo a proporgéo de rendimento mensal dos idosos no Brasil. J4 a
cidade do Maranhao, € a ultima em relacdo a esse mesmo rendimento, e assim,

comparando aos outros resultados pode-se verificar que a regiao Nordeste é a mais
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afetada pela renda baixa. A desigualdade de renda é uma caracteristica marcante
de toda a sociedade brasileira e € encontrada, também, entre os idosos.

Ainda segundo o IBGE (2000), a situacdo demografica e
socioeconémica dos idosos no Brasil estd em constante crescimento. Gradualmente,
essa fatia da populacédo esta se sobressaindo em relagdo as demais, provocando
profundas mudancas na sociedade e economia. Os idosos estao vivendo mais, e em
melhores condicbes que no passado, e ainda possuem uma vida economicamente
ativa e de fundamental importancia para o pais.

2.2.2 Preconceito, discriminacao e imagem do idoso

Os termos preconceito e discriminacdo estao intimamente relacionados
partindo da idéia que sao representados por comportamentos aliados a estere6tipos
e crencas de uma sociedade que compartiiham de acdes e sentimentos negativos
atribuidos a membros de determinados grupos.

O preconceito leva a discriminagdo quando pessoas sao classificadas pela
sociedade " diferentes”, e assim, sdo considerados inferiores e excluidos
dos privilégios desfrutados por aqueles que se consideram "melhores”, um
equivoco de tamanha ignorancia. (NERI; YASSUDA, 2004, p:68)

Para Almeida (2002), o preconceito contra o idoso estd presente na
sociedade e, com freqiiéncia, € manifestado pela falta de sensibilidade e de
solidariedade, numa atitude discriminatéria em que torna depreciativo o destino
inevitavel de todos néds: sermos testemunhas do tempo. Envelhecer é o exercicio de
viver, tanto que nas sociedades orientais € entendido como sabedoria. De forma
oposta, no ocidente, € notado pela alteragcdo de algumas fungbes organicas. O
préprio adjetivo “velho” nos dicionarios figura como: obsoleto, antiquado e gasto pelo
uso, mas esquecemos que na linguagem coloquial “meu velho” traduz
camaradagem, confianca, amizade e companheirismo — este é o real significado do

envelhecimento.

A sociedade tem um papel importante no que os idosos irdo viver, ou seja,

os idosos irdo absorver (ou rejeitar), elaborar e recriar os tracos culturais e
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ideolégicos do espaco social em que vivem. Numa sociedade de massa, a
regulamentacao social opera por meio de um repertério de simbolos, de imagens e
esteredtipos, que sao expressos através dos meios de comunicacdo de massa.
Portanto, as idéias que a midia expressa em relacdo ao envelhecimento e a velhice
sao muito significativas, pois podem exercer a funcédo de ponto de referéncia para os
préprios idosos, influenciando seu comportamento e suas atitudes, e também as
idéias da crianca, do jovem e do adulto, a respeito do que significa envelhecer em
nossa sociedade (MASCARO, 2004).

Muitas vezes o préprio idoso constréi 0 seu conceito de ser velho, e a
qualidade de vida parte também da sua proépria satisfacdo a respeito de como esta
sua funcionalidade atual em relacdo ao que ela acredita ser ideal. A imagem que o
idoso tem de si mesmo depende de como esta lidando com seu proprio
envelhecimento e que propostas porventura possam ter para as questées da vida e

do que realmente querem.

2.2.3 Idoso e a legislacao brasileira

D~

O distanciamento entre a legislacao e a realidade dos idosos no Brasil

enorme.

Segundo Guimaraes (2005), para que esta situacdo se modifique, €
preciso que ela continue a ser debatida e reivindicada em todos os espacos
possiveis, pois somente a mobilizagdo permanente da sociedade é capaz de
configurar um novo olhar sobre o processo de envelhecimento dos cidadaos

brasileiros.

Na Constituicado Federal de 1988, foi introduzido em suas disposi¢des o
conceito de Seguridade Social, fazendo com que a rede de protecao social alterasse
o seu enfoque estritamente assistencialista, passando a ter um enfoque ampliado na
cidadania para terceira idade. Desde entdo, a legislacdo brasileira procura se

adequar a tal orientacdo, embora ainda faltem algumas medidas.
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A Politica Nacional do Idoso - PNI, estabelecida em 1994 (Lei 8.842), criou
normas para os direitos sociais dos idosos, garantindo autonomia, integracao e
participacao efetiva como instrumento de cidadania. Segundo o autor acima citado,
essa lei foi reivindicada pela sociedade, sendo resultado de inimeras discussoes e
consultas ocorridas nos estados, nas quais participaram idosos ativos, aposentados,
professores universitarios, profissionais da area de gerontologia e geriatria e varias
entidades representativas desse segmento, que elaboraram um documento que se
transformou no texto base da lei.

Entretanto, essa legislagcdo ndo tem sido eficientemente aplicada. Isto se
deve a varios fatores, que vao desde contradicoes dos proprios textos legais até o
desconhecimento de seu conteudo, como controvérsias em relacdo a faixa etaria

gue poderia se considerar um cidadao idoso.

A area de amparo a terceira idade € um dos exemplos que mais chama
atencdo para a necessidade de uma "intersetorialidade" na acado publica,
pois os idosos muitas vezes sado "vitimas" de projetos implantados sem
qualquer articulagao pelos 6rgaos de educacao, de assisténcia social e de
saude (MEDEIROS, 2008).

Um grande avanco no que se diz respeito as leis envolvendo idosos, foi a
criacao do Estatuto do Idoso, referente a lei n. 10.714, aprovada em outubro de 2003
destinado a regular os direitos assegurados as pessoas com idade igual ou superior
a 60 (sessenta) anos, assegurando direitos, prioridades e, sobretudo tentando
proteger o idoso em situacao de risco social.

Existem inUmeros artigos, projetos e leis que visam a protecao do idoso, a
caréncia esta no cumprimento dessas obrigacdes por parte da sociedade, que
mesmo sabendo de todos esses pontos insiste muitas vezes na discriminacao,
preconceito e desrespeito das leis em vigor, sendo assim muitas delas existem

somente no papel, sem aplicacao pratica.

2.2.4 Vida ativa

Pereira (2002) considera que o aumento da longevidade, o progresso

social e cientifico, as transformacdes na estrutura da familia, e a modernizacao dos
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costumes acarretaram transformacdes profundas na sociedade e no comportamento

das pessoas, assim como nos idosos.

Acho essa estéria da terceira idade, hoje uma coisa muito boa. Lembro no
tempo de minhas avés, em que a mulher, ao chegar aos 50 anos, colocava
um lenco na cabeca e sentava numa cadeira de balan¢o. Das minhas avés,
uma trangava palha de trigo para fazer cestas; a outra se dedicava a
cozinha”. Tenho saudade do pao cabrito e do pudim de leite que ela fazia
para mim, era tudo muito gostoso ““. Agora as coisas mudaram bastante, os
homens e as mulheres de 50 anos passeiam, dangam, fazem ginasticas,
freqlientam faculdade, etc. (MASCARO, 2004, p:82).

O idoso venceu barreiras e preconceitos, e se encontra desfrutando de
prazeres e situagdes até entdo inadequados para sua idade. Definitivamente a
terceira idade ndo € a mesma de tempos atras, com maior inser¢do do idoso em
todos os aspectos da vida e recuperacao de valores positivos da idade, observando-
se um aumento da saude fisica e mental dos mais velhos, com ampliacdo de sua
capacidade funcional, nivel maior de independéncia e ainda a oportunidade de
desfrutar do encontro com a estabilidade e felicidade.

Aos poucos a concepcgao de que lugar de velhos é em casa ou nas pragas
jogando damas, esta se modificando. Cada vez mais, eles estdo buscando novas
alternativas, praticando exercicios, participando de grupos de terceira idade, seja de
qualquer tipo, religioso, cultural ou lazer o que € muito importante, pois resgata a
auto-estima, e os valores pessoais além de se inserirem no meio social
(CANOAS,1996 apud ARRIETA, 1998).

As representagbes sociais da velhice que sempre estiveram fortemente
associadas a doenca, dependéncia, improdutividade, pobreza e solidao, estao pouco
a pouco perdendo espago para o caminho da qualidade de vida na terceira idade,
buscando possibilidades no equilibrio entre as limitacées e o potencial do idoso, por
meio de uma vida mais ativa e social, cujo bem-estar ndo é apenas fisico, mas

também emocional.
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2.2.6 Poder de Compra

Segundo dados publicados na Gazeta Mercantil (2006), os idosos tém um
ganho médio mensal de R$ 778, contra R$ 724 no segmento de 18 a 39 anos de
idade. Em 2000, representavam 22,6% da populacdo economicamente ativa e, em
2004, esse percentual aumentou para 30,5%, conforme o IBGE (2007).

Longe do descanso, do croché, da cadeira de balango, e da vida
sedentéria, os brasileiros com idade acima de 60 anos estao cada vez mais ativos, e
tém atraido a atencdo do mercado de consumo. O segmento da terceira ldade gasta
mais em alimentacdo, saude e entretenimento. Mensalmente, sdo injetados na
economia nacional cerca de R$ 12,2 bilhdes (R$ 150 bilhdes/ano) provenientes dos
consumidores idosos, segundo pesquisa da GFK Indicator, publicada na Gazeta
Mercantil (2006).

Mesmo com a queda da renda a partir do momento da aposentadoria e
gastos mais constantes em remédios e atendimento médico, considera-se que a
populacao idosa do Brasil movimenta a economia de forma continua, e possui um
poder de compra elevado mesmo sendo por ser muitas vezes fonte de renda dos
domicilios, e ainda por manterem desejos associados ao padrao de vida moderno e
ativo, onde desejos se tornam demandas quando apoiados pelo poder de compra.
Os idosos detém um nivel de capacidade financeira consideravel, e até pouco tempo

atras eram um segmento desprezado do ponto de vista do consumo.

O maior poder de compra passa também pela mudanca cultural, e os
idosos representam um importante papel no mercado, sendo que muitos efetuam
suas préprias compras, acompanham e tem grande poder receptivo as novidades do
consumo, sempre visando seu bem estar. Com esse elevado grau do poder de
compra dos idosos, o mercado passou a encarar essa faixa etaria como um
segmento importante do ponto de vista do consumo, capaz de impulsionar
importantes setores da economia (de entretenimento, de telefonia movel, de

informatica, turismo etc.).
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2.7 Idoso e a Midia

A midia tem tomado um novo posicionamento em relacao aos idosos do
Brasil. Tendo em vista que o conceito de idoso tem sido modificado na sociedade, e
gue o mesmo tem sido inserido com um novo direcionamento, 0 mercado sentiu a
necessidade de focar e atingir esse publico idoso tdo presente na populagéao
brasileira e na economia, e que até entdo, eram ignorados pela industria e pela

comunicagao.

Como ja demonstrado anteriormente, a imagem dos idosos nos dias atuais
esta sendo projetada de forma positiva, e se encontra em sintonia com a geracao
que ocupa na atualidade. A faixa etaria de pessoas acima de 60 anos, tem agido de
forma diferente do passado. Seja pelo seu estavel padrdo de poder aquisitivo, por
seu numero relativamente alto e crescente na populacao, habitos de vida saudaveis
e ativos que buscam sempre a qualidade de vida, por seus interesses diversificados
ou até mesmo por sua disponibilidade de tempo, os idosos estdo sendo
considerados avidos consumidores em diversos segmentos do mercado de consumo
e estimulam a midia de forma geral. Assim, meios e veiculos de comunicacéo,
empresas (anunciantes), e agéncias de propaganda comegaram a impulsionar o
mercado da terceira idade e a acreditar que investir na idade avangada é uma
alternativa econ6mica lucrativa através de campanhas direcionadas a idosos e

lancamentos de produtos para o consumidor da terceira idade.

Além disso, pode-se destacar o papel que a midia tem obtido nessa
transicdo de habitos de vida do idoso, pois ela também ajuda a construir imagens,
conceitos e idéias por lidar com a comunicacdo de massa, alcancando e
influenciando indiretamente nos valores, opinides e comportamento da sociedade
através da construcdo ou quebra de paradigmas impostos a partir do que enfoca e
trabalha.

O enfoque da midia ndo é propriamente o idoso que esta em jogo na
sociedade, mas sim sua condicdo de consumidor. Desse ponto, nasce o interesse
em perceber as novas necessidades das pessoas a medida que envelhecem, ou
seja, a propria midia impulsiona o idoso a driblar a velhice.
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(...) a modernidade provocou reflexdes e comportamentos diferentes nos
idosos, gracas a inexoravel lei da mudancga, permitindo assim, que a turma
dos sessenta em diante viva a seu bel-prazer, viajando, dangando,
consumindo, se tornando um idoso poderoso, ativo e perspicaz
(CAMARANO, 1999, p:1083).

Aproveitando essa nova fase consumista e ativa dos idosos, a midia tem
se direcionado de forma clara a esse publico, abordando em sua programacao
temas da terceira idade como personagens idosos de destaque em novelas, filmes e
propagandas e reportagens e noticias jornalisticas sobre a vida do idoso atual, além
de colocar em evidéncia produtos e servicos acessiveis e de interesse aos idosos, e
também impulsionando a geracao de idosos, que tem vitalidade para dividir o
mercado da mesma moda, diversdo, entre outros entretenimentos e
produtos/servicos da geracado jovem. A midia sempre teve em vista como padrao
comportamental a ditadura da beleza e juventude, 0 que proporcionava aos idosos
um suposto isolamento do mercado, que por consequéncia sentiam-se vitimas de
preconceitos de uma sociedade que valoriza a rapidez, e a mocidade, até entdo o

Unico objeto das abordagens de comunicacéo.

Leite (2006) considera que analisando as formas de representacao do
idoso pela midia televisiva, por exemplo, percebem-se as mudangas ocorridas na
construcdo da imagem do idoso. As novelas, filmes, documentarios e programas de
televisdo tém dado destaque a personagens de faixa etaria elevada, retratando
sempre a imagem positiva do envelhecimento, o que proporciona uma identificacdo

por parte do idoso telespectador.

Na publicidade, o nimero de personagens velhos esta crescendo. Essa
atencdo das propagandas brasileiras associa ao idoso um outro conjunto de
significados que remete a valorizagdo de praticas inovadoras e subversivas de
valores tradicionais, especialmente no que diz respeito a vida familiar, a sexualidade
e ao uso de novas tecnologias. Estd ocorrendo uma consciéncia por parte dos
anunciantes quanto a importancia de falar diretamente com o publico idoso, tendo
como base, que ja foi identificada a forma de chegar até esse publico de forma
eficiente, o discurso de um novo idoso, com vitalidade e qualidade de vida.
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De acordo com Guimaraes (2005), os idosos rejeitam a préopria idéia de
velhice, ao considerar que a idade ndo € um marcador pertinente da definicao das
experiéncias. Se anteriormente os idosos eram homogeneizados por uma visdo de
invalidez e perdas, hoje o sdo através da imagem de um idoso ativo, saudavel, em

busca de atividades de lazer gracas a midia.

A midia atual tenta enfocar o idoso da maneira exata como ele quer ser
visto na sociedade. Essa é a nova percepc¢ao do perfil dos idosos no Brasil por parte
do mercado. A forma que esse aparece na midia revela, sem duavida, um
compromisso com uma imagem mais gratificante do envelhecimento, impulsionando

0 consumo e tornando esse publico idoso ainda mais potencial.

2.7.1 Idoso na propaganda

Existem diversos exemplos de mercados focados no segmento da terceira
idade atual, entre eles, o turismo e lazer, que aproveitam o maior tempo livre desse
publico para estimular viagens e diversdo. O ministério do Turismo e a Embratur
lancaram o “Viaja mais melhor idade”, um programa destinado ao publico idoso que
oferece tarifas com 50% de desconto no custo da hospedagem para pessoas com

idade acima de 60 anos, para estimular o consumo no servigo de turismo Brasileiro.

A campanha publicitaria desse programa conta com um filme de 30”
vinculado em diversas emissoras de rede aberta, além de folderes e anincio em
jornais, onde passa 0 conceito de que os idosos tém que aproveitar a chance de
pagar meia em hotéis para desfrutar a vida através de viagens por diversas cidades
do Brasil. Intitulado “Cinema”, a propaganda televisiva mostra uma neta e seu avd
que sempre estdo passeando, enquanto os pais ficam em casa apenas assistindo
televisdo. O avd com o direito de pagar meia em hospedagens de hotéis nao fica

mais em casa, esta sempre viajando para aproveitar essa oferta.

Apelos de saude e vitalidade tém sido muito trabalhados também na
atualidade por fabricantes de estimulos sexuais, marcas de bebida alcodlicas,
remédios, cosméticos, entre outros. Até mesmo produtos ja tradicionais estdo
utilizando a figura do idoso como fatores de credibilidade ao produto/servigo, por
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demonstrar que sao utilizados por eles que ja obtém uma vasta experiéncia de vida

e podem estabelecer o que realmente é de qualidade.

Diversas financeiras utilizam em suas propagandas atores famosos,
também idosos, que possuem credibilidade perante o publico para oferecer todos os
tipos de servigos financeiros e bancérios, gerando um estimulo enorme para a
populacdo idosa. No ano de 2007, foram veiculados spots nas radios e filmes na
televisdo de formatos diferentes que traziam personalidades de idade mais
avancada com Hebe Camargo, Nair Belo, Paulo Goulart e Nicete Bruno, todos

trazendo publicidades com foco para pensionistas e aposentados.

Os bancos também tém percebido o potencial de consumo dos idosos, e
estdo cada dia mais enfatizando em suas propagandas a idéia de uma vida estavel
na velhice e a sugestdo de aplicagcdes ou empréstimos para um rendimento maior e
um aproveitamento do que a vida oferece na “melhor idade”, fato que se deve
também a idosos que buscam outro tipo de montante ndo pertencente a sua renda
fixa mensal, como servigos oferecidos nas financeiras e entidades de previdéncia

privada.

O banco Itau aposta na qualidade de vida como peca chave para atingir os
consumidores idosos brasileiros. Em sua nova campanha sao passadas imagens de
diferentes tipos de pessoas com idade avancada, todos alegres, em lugares
descontraidos e animados, fazendo tudo que gostam por terem uma renda boa que

os possibilita de realizar seus desejos e viver com tranquilidade.

O Banco Real promove o “Concurso Talentos da Maturidade” que ocorre
em varias edicbes ao decorrer dos anos, visando a fidelizagdo do publico idoso.
Nesse concurso sao estimuladas e valorizadas as atividades artisticas
desenvolvidas por pessoas com idade acima de 60 anos, e em sua mensagem
publicitaria é trabalhado o tema “A maior inspiracdo da sua vida € a sua vida”, com
pecas estreladas pelos vencedores das ultimas edicdes.

A midia de forma geral estimula a sociedade a se adequar ao novo idoso

brasileiro com toda a dindmica e novo perfil retratado por ela como uma imposicao
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de comportamento atual, e a propaganda como forma de interacdo e
impulsionamento ao consumo com todas as suas qualidades e imagem de uma

pessoa experiente, porém ativa.
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3. CONSIDERAGOES FINAIS

Com base nos estudos desenvolvidos no presente trabalho, foi possivel
identificar que o Brasil vive um momento caracterizado pelo rapido envelhecimento
populacional. Os idosos brasileiros estdo vivendo cada vez mais tempo, e

modificaram suas caracteristicas e estilo de vida ao longo dos anos.

O idoso da atualidade busca uma incessante qualidade de vida, mudando
assim seus habitos e costumes, tentando usufruir de todos os momentos de lazer,
preenchendo seu tempo com interacdo social e desenvolvimento de hobbies e
interesses diversos, que colaboram para que a mente mantenha-se sempre ativa e

saudavel.

Dessa forma, a sociedade tem se readaptado com a imagem da terceira
idade, e passou a perceber o idoso de forma diferente no contexto social. Com esse
aumento significativo na expectativa de vida da populagdo e com 0 novo
reconhecimento da terceira idade, a publicidade ganhou um novo publico alvo: o
idoso. A midia teve que se adequar a seu novo consumidor potencial, visto que, a
publicidade até entdo, s6 abordava temas, produtos e servicos para a juventude.

O trabalho propiciou a exploracdo do novo foco que a propaganda tem
dado ao idoso na atualidade, pois teve que transformar seu discurso relacionado a
terceira idade de forma que motivasse o interesse e a atencdo dos mesmos. A
imagem do idoso foi se alterando, e a midia teve que fixar mudancas nas formas
como as se dirigem aos idosos, 0s quais, hoje, ndo sdo mais caracterizados de
formas tdo negativas como ja o foram no passado. Em uma sociedade
essencialmente consumista, vale destacar a importancia da publicidade para a
sustentacao do mercado.

Finalmente, cabe destacar que essa pesquisadora definiu a posicao da
dos anunciantes e por consequiéncia da propaganda relagdo aos idosos no Brasil,
salientando que a mesma lida com imagens positivas da terceira idade, se
desligando de esteredtipos antigos, como em exemplos citados nas publicidades,
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que enfatizam o publico idoso com um mercado potencial em alto grau de

crescimento, com vida ativa e de qualidade.
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