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ECONOMIA / Com mais estabilidade financeira, comportamento planejado e tempo livre, consumidores acima
dos 60 anos rompem a imagem de pablico mais vulneravel e ampliam a compra consciente

Um mercado atraente

» VITORIA TORRES

s idosos tém se consolidado co-

mo um dos pablicos mais estra-

tégicos para o comércio e para

0s servigos, tanto no ambien-
te fisico quanto no digital. A pesquisa
Consumo Consciente — Visao do Con-
sumidor 2024, realizada pela Confedera-
¢do Nacional do Comércio de Bens, Ser-
vicos e Turismo (CNC), revela que pes-
soas entre 59 e 77 anos apresentam um
comportamento de consumo marcado
por maior planejamento, cautela e deci-
soes menos impulsivas, diferentemente
das faixas etdrias mais jovens.

Com maior estabilidade financeira,
mais tempo disponivel e mais bem infor-
mados — longe da imagem de consumido-
res frageis —, os mais velhos tém ampliado
o consumo de viagens, procedimentos es-
téticos, produtos pessoais e presentes pa-
ra a familia, sempre com atencao ao cus-
to-beneficio e a qualidade.

O levantamento mostra que os con-
sumidores mais velhos sdo os que mais
pesquisam precos antes de comprar. Oi-
to em cada 10 idosos afirmam realizar
muita pesquisa antes de concluir uma
compra, indice superior ao registrado
em todas as outras idades. Segundo a
CNC, esse comportamento estd direta-
mente ligado ao perfil socioecondémico
do grupo, formado em grande parte por
aposentados e pensionistas, com renda
previsivel, porém mais rigida.

“Do ponto de vista do comércio e dos
servicos, trata-se de um consumidor me-
nos suscetivel a compras por impulso, mais
sensivel ao preco e altamente fiel quando
encontra confianca, clareza e previsibili-
dade’, avalia o presidente do Sistema Fe-
comércio-DF, José Aparecido Freire.

Ele destaca, ainda, que os idosos li-
deram praticas concretas de consumo
sustentavel. “Um exemplo é a prefe-
réncia por feiras e mercados de bairro,
que chega a 30% entre pessoas de 59 a
77 anos, o maior percentual entre to-
das as faixas etarias. Além disso, 45%
priorizam embalagens sustentaveis em
produtos de higiene e beleza, 74% doam
roupas em bom estado e hd uma prati-
ca recorrente de conserto de bens, co-
mo roupas e eletroeletronicos, evitando
o desperdicio’, afirma.

Seguranca

No setor de turismo, o comportamen-
to também apresenta caracteristicas pro-
prias. A pesquisa aponta que os idosos pre-
ferem pacotes organizados, valorizam se-
guranca e acessibilidade, costumam via-
jar em grupo e, sempre que possivel, op-
tam por periodos fora da alta temporada.
Porém, para a CNC, estratégias de mar-
keting genéricas tendem a falhar com es-
se publico.

“0O idoso nao é um consumidor qual-
quer. Pelo contrario, € um publico esté-
vel, previsivel, com grande poder de deci-
sdo em determinados segmentos e enot-
me potencial de fidelizacao’, ressalta José
Aparecido Freire.

No Distrito Federal, esse cendrio € ain-
da mais relevante. Um relatério do Obser-
va DE, projeto de pesquisa da Universida-
de de Brasilia (UnB), reuniu os dados do
ultimo Censo do IBGE, de 2022, e proje-
ta que a populacao do DF com mais de 60
anos deve triplicar até 2060 — de 12,3%
para 36,7%.

“O DF concentra muitos aposentados
do servico publico com renda elevada, o
que amplia o potencial de consumo, es-
pecialmente de bens duraveis, como imé-
veis e maveis, e nao duraveis, como moda,
alimentacao e satide’, explica o economis-
ta Newton Marques.

Para o varejo, a presenca do publico
idoso é cada vez mais expressiva. O presi-
dente do Sindicato do Comércio Varejista
do DF (Sindivarejista), Sebastido Abritta,
destaca que o consumo presencial ainda
exerce forte atracao sobre essa faixa etd-
ria. “O varejo tem uma grande demanda
da populacao mais velha. Eles dispoem de
tempo para pesquisar, escolher presentes
e identificar produtos com calma para pa-
rentes e amigos. Além disso, hd a preferén-
cialegal no atendimento, o que exige adap-
tacdo dos estabelecimentos para cada vez
atenderem melhor’, observa.

“A cada dia, o comércio percebe que
compreender as necessidades do idoso
nao é apenas uma questdo social, mas
também uma estratégia econdmica’; com-
pleta Abritta.

Cleide criou os filhos e, hoje, adora viajar pelo pais, comprar roupas para a familia e saborear uma boa comida
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Ana Cristina investe nos cuidados com a beleza e a saiide

Estereotipos quebrados

A chamada economia prateada retine
o conjunto de atividades econdmicas vol-
tadas as necessidades, desejos e estilos de
vida da populagdo com 50 anos ou mais.
Impulsionado pelo envelhecimento popu-
lacional, esse mercado concentra grande
potencial em dreas como satide, tecnolo-
gia, turismo, financas, estética e bem-estar.

Mais do que ndimeros, a economia
prateada se materializa em histérias de
autonomia, consumo ativo e quebra de
esteredtipos. E o caso de Sylvia Yano, 67
anos, e Lilian Azevedo, 69. Aposentadas,
elas transformaram a paixao por viagens
em um projeto de vida e de comunica-
¢do: o podcast Viajantes Bem Vividas,
voltado para mulheres 60+. Desde que
deixaram o mercado formal de trabalho,
cada uma jé realizou mais de 70 viagens,
no Brasil e no exterior.

“O perfil do idoso, hoje, é completa-
mente diferente do que era o dos nos-
sos avis. NOs somos ativas, saimos pa-
ra comprar, consumimos pela internet,
viajamos muito. Existe todo tipo de
consumidor dentro da faixa 60+, mas
o mercado parece nao nos enxergar’
avalia Sylvia. Segundo ela, a auséncia
de produtos e representatividade é vi-
sivel. “Vocé vai comprar maquiagem e
quase ndo encontra opgdes para pele
madura. Nos comerciais, ndo aparecem
pessoas idosas. E, quando aparecem em
propagandas de viagens, estao sempre
descansando em lugares calmos, como
se ndo pudessem viver aventuras. Isso
é um preconceito velado.”

Sylvia defende que ignorar esse pablico
€ um erro estratégico. “Com a expectativa
de vida aumentando, ainda temos muito
tempo para viver. Quem nao acordar para
a onda dos 60+ corre o risco de ver o pro-
prio negdcio fracassar’, diz.

Lilian reforca que o padrao de consumo
mudou completamente. “Hoje, as pessoas
investem mais em viagens, cultura, im6-
veis, tecnologia. Quando se fala em con-
sumo do idoso, muita gente ainda pensa
apenas em fraldas, dentaduras e cadei-
ras de rodas. Esses itens sdo importantes,
mas ndo nos definem’; pontua. Para ela,
o0 podcast tem ajudado a desconstruir vi-
soes limitantes. “O destino de viagem nao
tem a ver com idade, tem a ver com o es-
tilo do viajante. A idade pode interferir na
disposicdo, mas, quando se trata dos nos-
sos sonhos, a gente se prepara ou entao
abre mao.

A diversidade desse consumo também
aparece na histéria da aposentada Cleide
Alves, 64. Cadastrada no CadUnico, ela uti-
liza o direito a gratuidade em passagens in-
terestaduais para viajar pelo pafs. Solteira,
com os filhos independentes, Cleide ado-
tou um estilo de vida de ir até a Rodovia-
ria Interestadual, observar os destinos dis-
poniveis e embarcar para onde tiver vaga.

“J& fui parar em Sao Paulo, em Fortale-
za, e em muitos outros lugares. Quero co-
nhecer o Brasil inteiro. Nosso pais é lindo’,
conta. Segundo ela, a aposentadoria e o0s
trabalhos extras que realiza sdo destina-
dos, principalmente, a hospedagem e ex-
periéncias durante as viagens.

Cleide afirma que costuma gastar com
aquilo que, durante grande parte da vida,

Lilian e Sylvia criaram um podcast especial de viagens

nao pode priorizar. “Minhas despesas sao
poucas. Moro sozinha, ndo tenho grandes
gastos, entdo compro bastante roupa para
mim, para meus filhos e netos. Também
gasto com comida de qualidade. Quando
eu era nova, nao podia escolher o que co-
mer. Hoje, compro o que eu quero e vivo
a vida que sempre sonhei’, relata. “A gen-
te ndo tem que guardar dinheiro, tem que
gastar mesmo. Ninguém leva nada depois
damorte”

Autocuidado

No campo da estética e do autocuidado,
a dona de casa Ana Cristina, 59, represen-
ta outro segmento relevante da economia
prateada. Vaidosa desde jovem, ela inves-
te na propria aparéncia e autoestima por
meio de procedimentos estéticos. Ao lon-
go dos anos, estima ja ter gasto cerca de
R$150 mil, sempre com o apoio do marido.

“Eu sempre gostei de me arrumar.
Com o tempo, o corpo muda, e quan-
do isso comecou a me incomodar, deci-
di cuidar de mim’, explica. Ana Cristina
afirma que os procedimentos foram pla-
nejados e feitos com acompanhamento
continuo dos médicos Rodrigo Cruvi-
nel e Melissa Brum. “Nada exagerado. A
ideia é ficar com aparéncia jovem, sem
aquele aspecto artificial’) diz.

Para ela, o autocuidado vai além da es-
tética. “E fundamental que a pessoa idosa
cuide da beleza, do mental e do fisico. Ho-
je, vemos muitos idosos na academia, cui-
dando do corpo e da aparéncia. A autoesti-
ma elevada influencia diretamente na qua-
lidade de vida’, afirma.

Trés perguntas para

GUSTAVO MUNIZ LAGO,
ADVOGADO ESPECIALISTA EM
DIREITO DO CONSUMIDOR E
CORPORATIVO

0 mercado quer transformar
o idoso em piiblico-alvo?

Sim. Isso ocorre em razdo do
envelhecimento da populacdo,
que faz surgir o chamado mer-
cado da longevidade. H4 uma
protecdo especifica no Cddigo
Penal para o idoso contra propa-
gandas abusivas ou que envol-
vam algum tipo de exploragao
da ignorancia ou do desconhe-
cimento em virtude daidade ou
da condigéo social. Ainda assim,
ha plataformas digitais muitas
vezes adaptadas, com produtos
e servicos especificos para ido-
s0s, como servicos financeiros
especializados, mas principal-
mente nos ramos da saide e da
estética, que sao focados nesse
envelhecimento ativo.

Quais sao os golpes mais
comuns?

0 idoso é a figura especifica
do imigrante digital, ou seja, sao
pessoas que nasceram antes da
popularizacao da internet e das
redes sociais e que foram in-
seridas de forma muito abrup-
ta nesses meios. Para acessar
servicos bancdrios, planos de
saude e manter comunicacao
com a familia, passaram a uti-
lizar a tecnologia, muitas vezes,
com dificuldades. Com a chega-
da da inteligéncia artificial, isso
se torna ainda mais complexo,
principalmente quando se tra-
ta de golpes. Por isso, o consu-
midor idoso é muito suscetivel,
sobretudo nos ambientes digi-
tais e eletronicos. Vemos com
frequéncia o golpe do falso ban-
co, a clonagem do WhatsApp,
a contratacdo de empréstimos
consignados nao solicitados, a
venda de produtos milagrosos
e o golpe do falso parente, sem-
pre com senso de urgéncia e pe-
didos financeiros. Esses sao al-
guns dos golpes mais recorren-
tes, mas existem muitos outros,
especialmente com o uso da in-
teligéncia artificial.

Como se precaver?

O principal é desconfiar de
ligacoes urgentes e de ofertas
milagrosas fora da realidade,
nunca fornecer senhas, codi-
gos ou dados bancarios, nem
a biometria. Muitas vezes, o
fraudador liga e solicita uma
chamada de video ou uma fo-
to justamente para roubar es-
ses dados biométricos. Tam-
bém é importante evitar clicar
em links recebidos por SMS
ou WhatsApp de pessoas des-
conhecidas, pedir sempre um
tempo para pensar antes de to-
mar decisdes e conversar com
alguém de confianca antes de
fechar qualquer negdécio. O
idoso, muitas vezes, busca es-
se senso de autonomia, o que
pode acabar sendo prejudicial
ao tentar resolver tudo sozi-
nho. Por isso, é fundamental
manter um didlogo com filhos
e parentes, que podem ajudar
naleitura de contratos e na to-
mada de decisoes de compra.
Essa ajuda também inclui mo-
nitorar movimentagdes ban-
cdrias suspeitas, ativar alertas
bancérios, cadastrar bloqueios
para empréstimos consignados
nao autorizados e incentivar o
idoso a ndo decidir sozinho, es-
pecialmente sob pressdo. Mui-
tas vezes, nao percebemos que
nossos pais ou avds envelhece-
ram e passaram a precisar dos
nossos cuidados também. Esse
acompanhamento € uma forma
de olhar para eles de maneira
mais humanizada e de mostrar
que hé alguém para auxilia-los.




