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ongevidade: economia
prateada é ouro!

Marcia Barreto

etarismo, preconceito rela-
cionado a idade e cultural-
mente aplicado aos idosos
tem sido amplamente dis

cutido. A exclusio das pes

spas mais velhas possuifa

tores histdricos devido a
necessidade primadria de
forca fisica para a sobrevi-
véncia ou até mesmo por questoes relacionadas
as evolugoes da medicina. As Nagoes Unidas pas-
saram a avaliar e divulgar dados globais sobre a
idade média das pessoas nos anos 1960. Em me-
nos de quatro décadas, saltamos de uma expecta-
tiva média de vida de 52,5 anos para 72 anos. Pai

ses que ampliaram as politicas piblicas voltadas
para a satde tiveram ainda um salto maior, como
no Brasil, que passou de 48 anos para 75,5 anos em
média atualmente.

Atento a este novo cendrio, 0 mundo passa
a se adaptar a uma feliz realidade. Sim, vivemos
mais e melhor Por iss0, a inovacao das solugdes
em produtos e servicos para a populacao ma-
dura comeca a ser percebida como fundamen-
tal, assim como sua representatividade no au-
diovisual {campanhas publicitarias, filmes, sé-
ries, novelas etc.).

Afinal. a chamada “economia prateada”é ouro!
Segundo o estudo da FGV, pessoas com mais de 65
anos sao 17% da fatia dos 5% mais ricos do pais
Também de acordo com o Sebrae, essa parcela da

Sim, a voz das pessoas
com mais de 60 anos
precisa ser ouvida e,

sim, elas precisam
cada vez mais ocupar

espacos aos quais
ainda sao excluidas

populacao tem potencial de movimentar RS 1.6
trilhdo por ano, no Brasil. Sim, a voz das pessoas
com mais de 60 anos precisa ser ouvida e sim elas
precisam cada vez mais ocupar espacos aos quais
ainda sio excluidas.

0 uso da tecnologia é um desafio para gera-
poes que nao ‘nasceram na era do celular’ Porém
com a chegada da pandemia, os maduros foram
o5 primeiros a serem isolados e tiveram que re-
correr as facilidades do mundo online, tanto co-
mo fonte de informacgoes, quanto de interacao. A
partir disso, o cenario se modificou. Com expe-
riéncias mais positivas do que negativas, os ma-
duros estao cada vez mais online. Cabe as marcas
promover mais agoes, produtos e servigos para
conquistar esse cliente

Segundoa Arine Rodrigues CEO do vida 60 mais,
ousoda tecnologia e o estar online, abriu um leque

de possibilidades, incluindo a compra de produtos
e servicos online e facilitando as escolhas dos lon-
gevos e seus familiares. E preciso contemplar esse
publico na publicidade e propaganda. As pessoas
com mais de 60 anos tém sido representadas de
maneira pontual e ndo de acordo com seu impacto
demogrifico, social e econdomico.

Pessoas com mais de 60 anos querem estar
presentes, sentindo-se representadas nas midias
Pesquisas indicam que a representagio de pessoas
maduras na propaganda chega a apenas 7%, mes
mo sendo 25% da populacio. O viés inconsciente,
que leva a rotulacao da pessoa madura coma tris-
te e doente - existe e precisa mudar. Porque os
“baby boomers” esbanjam energia produtiva.

A pesquisa da Oldiversity indica que 71% das
pessoas com mais de 60 anos dizem que passaram
a preferir consumir de marcas que atuam a favor
da diversidade. Esta é a mensagem que esse con
sumidor estd passando para o mercado.

Reproduzir as imagens de pessoas idosas para
a publicidade e propaganda é uma forma de repa-
rar a exclusdo, mudar a percepedo e valorizar as
contribuicdes e habilidades desta importante par-
cela da populagio, Acdes pontuais sao bem-vin-
das para dar um “start” neste cendrio em transfor-
magao, mas iniciativas afirmativas sao necessdarias
para representar as pessoas maduras em seu lugar
de pertencimento.

Segundo a Organizacio Mundial de Saude, en-
quanto a quantidade de idosos vai duplicar no
mundo até 2050, no Brasil esse contingente vai
quase triplicar. Com este cendrio promissor, quem
ainda nao parou para pensar em longevidade e
bem-estar estd fora da realidade.




