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“Com os idosos esta a sabedoria, e na longevidade o entendimento.”
(JO 12:12).



RESUMO

O Brasil possui uma populagao significativamente idosa, que cresce a cada ano (IBGE,
2018). Contudo, esse segmento social é frequentemente tratado como declinante e recebe
uma representacao parcial, tanto em discursos quanto em praticas corporativas. Diante
disso, surge a seguinte questdo: de que maneira a populagdo idosa da Regiao
Metropolitana de Campinas percebe as politicas e estratégias de comunicagao
mercadoldgica e institucional de marcas e produtos em relacdo a sua representatividade e
visibilidade como publico consumidor? Nesse contexto, esta pesquisa analisou, com base
em revisao bibliografica, pesquisa de opinido qualitativa e quantitativa e analise de
conteudo, de que forma a cultura do consumo e a sociedade pés-moderna influenciaram as
percepgdes e a construgdo da imagem da pessoa idosa. Além disso, atualmente-se o papel
da comunicagdo organizacional, que pode tanto modificar quanto ser modificado pelas
partes interessadas com os quais se relacionam. Os dados e informagdes encontradas
revelaram diferentes perspectivas de pessoas idosas da Regido Metropolitana de Campinas
sobre as estratégias de comunicacdo mercadologica e institucional de marcas e produtos,
bem como os sentidos construidos na relacdo entre esses elementos e a populagado 60+.
Esta dissertacdo caracteriza-se como interdisciplinar, abrangendo os campos da
comunicacgdo, da linguagem, do consumo e da qualidade de vida da pessoa idosa no
contexto liquido-moderno de consumo. Por fim, infere-se que os modos como marcas e
organizagbes (re)tratam a pessoa idosa refletem o imaginario social predominante sobre
esse grupo.

Palavras-Chave: Comunicacéao; Idoso; Consumo; Representatividade; Organizagdes.



ABSTRACT

Brazil has a significantly elderly population, which grows every year (IBGE, 2018). However, this
social segment is often treated as declining and receives a partial representation, both in
discourse and corporate practices. In light of this, the following question arises: how does the
elderly population in the Metropolitan Region of Campinas perceive the marketing and
institutional communication policies and strategies of brands and products in relation to their
representativeness and visibility as a consumer audience? In this context, this research
analyzed, based on a literature review, qualitative and quantitative opinion research, and
content analysis, how the culture of consumption and postmodern society have influenced the
perceptions and construction of the image of elderly individuals. Furthermore, the role of
organizational communication is currently examined, as it can both modify and be modified by
the stakeholders with whom it interacts. The data and information found revealed different
perspectives from elderly people in the Metropolitan Region of Campinas about the marketing
and institutional communication strategies of brands and products, as well as the meanings
constructed in the relationship between these elements and the 60+ population. This
dissertation is characterized as interdisciplinary, encompassing the fields of communication,
language, consumption, and the quality of life of elderly individuals in the liquid-modern context
of consumption. Finally, it is inferred that the ways in which brands and organizations (re)treat
elderly individuals reflect the prevailing social imagination about this group.

Keywords: Communication; Elderly; Consumption; Representation; Organizations.
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MEMORIAL: O inicio da Jornada

Nada como procurar quando se quer achar alguma
coisa (pelo menos foi o que Thorin disse aos jovens
andes). Quando se procura geralmente se encontra
alguma coisa, sem duvida, mas nem sempre o0 que
estavamos procurando. (Tolkien, 1937, p. 63).

Quando me perguntam como cheguei a tematica da minha dissertagao, explico
como comecei, tentando construir uma coisa, e acabei encontrando algo totalmente
diferente do que tinha planejado. Curiosamente, é gratificante saber que meu trabalho
pode dar voz e visibilidade as pessoas que precisam. Isso pode parecer um livro de
autoajuda ou uma palestra de coaching, mas faz mais sentido se for contado de forma
mais linear.

Para isso, peco humildemente um pouco de paciéncia com aquele que vos narra.
Apesar de parecer confuso, vejo a necessidade de compartilhar alguns detalhes que,
possivelmente, contextualizardo melhor e trardo luz sobre o motivo de um homem de 33
anos trabalhar com a tematica que envolve idosos e sua representatividade.

Sou natural do interior de S&do Paulo, nascido e criado na cidade de Sumaré, na
década de 90. Esses anos eram totalmente diferentes dos atuais, muita coisa melhorou,
mas outras parecem ter perdido o brilho e talvez o sentido... De qualquer forma,
naquela época, a percepgao que eu € as pessoas ao meu redor tinhamos sobre os
idosos era, de maneira genérica e infantil, dividida em trés principais categorias:

O vovd (ou vovo), que eram os idosos importantes para a familia, a casa onde
todos se reuniam, que aconselhavam seus filhos, abracavam e repreendiam os netos.
Outro tipo era o idoso solitario, em situacdo de abandono e desalento, mas que,
independentemente do que tivesse acontecido, merecia, no minimo, um certo grau de
respeito dos mais jovens, pelo menos era assim que a maioria das pessoas que conheci
foi ensinada. Por fim, havia os mestres de kung fu. Nos anos 90, era comum a familia se
reunir para assistir filmes, e um dos estilos que faziam sucesso eram os filmes de kung
fu. Em um filme de Kung Fu, Karaté ou de qualquer arte marcial, nem o personagem
principal nem o vildao eram os mais fortes. Existia "O Mestre", este era o mais forte,
conhecedor de alguma técnica esquecida ou um treinamento passado de geragdo em
geragao que proporcionaria ao heroi 0 caminho para o sucesso € a vitoria.

Paralelamente, atualmente, "Os mestres" desapareceram dos filmes, raramente
vejo filmes que apresentam um mestre de idade avangada. Normalmente, os filmes

atuais se concentram mais no autodescobrimento, na ajuda de alguém proximo e da
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mesma idade, ou coisas do género. Tony Stark salvou o Universo Cinematografico
Marvel (UCM) por meio de seus proprios esforgcos e reflexdes, enquanto Rey, da nova
trilogia de Star Wars, conseguiu realizar um autodescobrimento sem qualquer
interferéncia de Luke ou do mestre Yoda, que néao tiveram relevancia em sua jornada.
Mesmo o filme de John Wick, que segue um pouco o estilo dos filmes mais antigos,
apresenta os personagens idosos mais como um apoio do que realmente como
mestres.

Os mestres desapareceram da ficcao? E qual o real impacto disso na realidade?
Oscar Wilde (1890) afirmou uma vez: "A vida imita a arte, muito mais do que a arte imita
a vida". No entanto, quando observamos a realidade atual, ndo podemos deixar de
questionar se a figura do idoso n&o se tornou obsoleta dentro do sistema vigente. Os
avos, com seus conselhos, parecem ter se transformado simplesmente em "tias e tios
do zap" que propagam fake news, sao analfabetos digitais e, por definicado, tornaram-se
menos relevantes e uteis? As rugas, que costumavam simbolizar anos de experiéncias
e vivéncias, agora parecem inaceitaveis em um mundo onde o preenchimento e o Botox
se tornaram comuns (Bauman, 2013).

Essas reflexdes, provenientes de um pensador e fildsofo comum, anénimo e
esporadico, no qual todos nos tornamos de vez em quando, foram guardadas em um
cantinho da minha mente. Eu ndo tinha a menor ideia se essas reflexdes acumulariam
poeira ao longo dos anos ou se seriam finalmente deletadas do meu cérebro para dar
espaco a outras perguntas.

Durante esse periodo, realizei o sonho de cursar Letras na PUC-Campinas, onde
obtive uma bolsa de estudos devido ao meu trabalho na universidade. Dediquei
praticamente nove anos da minha vida, das 7 da manha até as 23 horas, estudando no
Campus 1 pela manha e trabalhando no Campus 2 a tarde. Consegui me formar e
comecei a lecionar efetivamente em 2023. Nessa jornada, reencontrei a figura do
mestre. Conheci professores que nao estavam na tenra idade, mas cujo conhecimento
enraizado em suas experiéncias era valioso e prazeroso de aprender, tanto dentro
quanto fora da sala de aula. Conheci funcionarios idosos que me ensinaram coisas que
levariam décadas para eu aprender sozinho. Eram esses 0os mestres que eu acreditava
terem desaparecido.

Contudo, minha escolha para o mestrado ndo estava diretamente relacionada a
essa tematica. Eu aspirava adquirir uma experiéncia mais ampla e diferente do que ja
tinha vivenciado, que era relativamente limitada. Vi na interdisciplinaridade um caminho
desafiador e recompensador. Elaborei meu anteprojeto sobre um tema que me
agradava e que parecia seguro e pouco desafiador a primeira vista: como a cultura
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colaborativa impactou os sucessos na terceira fase do Universo Cinematografico
Marvel.

Meu orientador, Marcelo Pereira da Silva, estava disposto a me auxiliar com essa
tematica, porém mais voltada para o campo da cultura de consumo. Isso me pareceu
interessante e me esforcei nesse sentido. Mas foi durante uma das aulas do Dr. Jodo
Paulo Hergesel, na qual discutimos a relevancia da pesquisa cientifica, que comecei a
me sentir desconfortavel com meu tema. Nao conseguia enxergar nele um impacto ou
relevancia significativos, pelo menos aos meus olhos, parecendo pouco produtivo e com
um impacto limitado.

Chamo este momento de "Crise Existencial do Mestrando no Projeto" (CEMP).
Todavia, fui salvo por meu orientador em uma de nossas conversas. Falei sobre minhas
frustragdes em relagcdo ao tema e, ao discutirmos possiveis caminhos relevantes, dos
quais eu gostaria de trabalhar, mencionei a representatividade. Meu professor, entao,
perguntou: "E o publico idoso?"

Neste momento, as perguntas que eu tinha guardado na esperanca de
esquecé-las foram reabertas e colocadas sob a luz novamente. Contudo, desta vez, eu
tinha ferramentas e pessoas que me ajudariam nesse processo. Finalmente, encontrei
um tema que me traria satisfagdo em pesquisar e que, aparentemente, possui
significado e impacto na vida das pessoas que sempre admirei. Desejo dedicar esta
dissertacdo aos mestres que tiveram suas habilidades, talentos e experiéncias
negligenciados. Eles ainda sdo mestres; o que falta é que os ignorantes sejam
humildes, os reconhegam e aprendam com eles.
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1. INTRODUGAO

Fagamos um experimento: Chamemos alguém de “senhor” e, provavelmente, se
recebera uma leve admoestacgao, as vezes com um toque de humor e de uma censura
velada, de que o termo referido ndo € necessario. A priori, € de modo mais empirico, se
pode observar que qualquer expressdo, palavra ou pronome vocativo que leve a
identificacdo com a faixa etaria do idoso parece causar uma aversao a grande parte da
populacdo. Curiosamente, em outros tempos, 0 mesmo termo era algo a ser almejado e
conquistado, tratando-se de um sinal de respeito e de maturidade.

Como todos os demais aspectos da vida, a cultura, o vocabulario e os valores
sofrem modificacbes através do tempo-espaco. Entre essas mudangas o
envelhecimento se tornou um aspecto da vida que existe, mas que é esquecido ou,
talvez, desvalorizado pela cultura vigente.

Para Lipovetsky e Serroy (2011, p. 143), a infantilizagdo da cultura presente é
uma forma de escape contra as hiperresponsabilidades que se tornaram um peso
crescente para o individuo; isso se deve a falta da cooperagao coletiva, somada com a
pressdo de carregar todo peso das responsabilidades sozinho. De modo que “[...]
Permanecer jovem se tornou um ideal da existéncia de todos” (Lipovetsky, Serroy, 2011,
p. 143), em que as responsabilidades nao foram excluidas, mas a cultura infantilizada
se tornou um padrdo de consumo propagado pelas marcas e pelas midias digitais e de
massa.

Esse fenbmeno se pode observar com as contribuicbes de Bauman (2001, p. 9),
que descreve a sociedade moderna e pds-moderna, que se desfez de suas formas
solidas e, consequentemente, desconstruiu os valores de espacgo. O que antes, valores,
conceitos, entre outros aspectos que eram primordiais, se tornaram obsoletos, dando
lugar a uma sociedade mais fluida e volatil (como um liquido), no qual o tempo é o
determinante para a compreensdo do mundo contemporédneo, em que muda
constantemente.

Bauman (2001) aponta que nas ideias presentes no manifesto comunista, a
expressao, “derreter os sélidos”, ja fora utilizada. Isso se referia a uma sociedade que
‘considerava estagnada demais para seu gosto e resistente demais para mudar e
amoldar-se a suas ambigdes - porque congelada em seus caminhos habituais” (2001, p.
9). Por sua vez, ainda levantou uma pergunta pertinente: Nao era a modernidade fluida
desde sua concepgao? (Bauman, 2001, p. 9). De modo que a modernidade trouxe nao
sO o conceito de uma sociedade liquida, mas, por conseguinte, o derretimento dos
sélidos, a destruicdo do que resistisse ao tempo e que fosse imune a seu fluxo, sobre a
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perspectiva de construir novas bases aperfeigoadas e substituir os ja defasados e
defeituosos (Bauman, 2001).

Isso significava abrir espago para vias mais racionais, sem se prenderem a
valores ou deveres como a familia, o lar ou as obrigagdes éticas, a sobrar para as
empresas unicamente seu vinculo com o dinheiro (Bauman, 2001). Apesar de os idosos
deste século serem também pessoas que viveram o0 pos-modernismo, eles possuem,
parcialmente ou apenas vestigios, de valores que parecem ja ndo caber na sociedade
liquida atual.

Os “novos” solidos construidos pela modernidade, conforme a teoria critica,
tinham como objetivo neutralizar o totalitarismo e defender valores como liberdade de
escolha, o direito de ser e permanecer diferente (Bauman, 2001). Contudo, os temores
dessa época foram se perdendo, o que fez alguns determinarem o fim da modernidade
como era conhecida, o que deu lugar a uma nova modernidade que em seu cerne
possui 0 continuo ato de modernizagéo.

Assim o idoso que antes era apoiado pelos solidos construidos no século
passado, sao considerados individuos deslocados no presente tempo. Muitos que nao
nadam a favor dessas torrentes de mudancgas, se afogam nas aguas do esquecimento,
e se perdem dentro desse vasto oceano que € a sociedade liquida. Ao menos € a
impressao que se percebe nessa época de fluidez.

Contudo, Gilberto Freyre (1977, p. 65-66) sinaliza que ha uma contradigdo nessa
ideia, mostrando que grandes nomes do século XX pertenciam a pessoas com mais de
sessenta anos, enquanto a idealizagdo de um futuro que dependia de liderancas e
poderio jovem, ariano e masculino eram repercutidos por Hitler e seus adeptos.

Em contrapartida, Churchill', Charles Chaplin?, Bertrand Russell®, o compositor
Stravinsky*, Martha Grahan® , papas e pastores, e uma dezena de nomes de pessoas
que marcaram profundamente a histéria em diferentes areas, tinham acima dos 60
anos, o que mostra que ndo se tratava de naufragos perdidos em meio a toda
liquidificagdo, nem que se entregaram ao presente século, mas se tornaram as ancoras
necessarias para suas respectivas areas e sociedades. Tornaram-se partes solidas em

" Foi conhecido por ser um dos ministros mais importantes da Inglaterra no século XX. Ele foi o ministro que
estava no poder durante a Segunda Guerra Mundial e que teve um papel importante para o fim da
Alemanha nazista. (Frazao, 2024).

2 Foi ator, dangarino e diretor inglés de varios filmes. Foi o mais famoso ator na era do cinema mudo. Viveu
de 1889 a 1977 (Frazao, 2024)

% Foi um dos mais influentes filésofos britanicos do Século XX. Escreveu os livros “Problems of Philosophy” e
“Our Kwonledge of the External World”, obras de grande prestigio. Viveu de 1872 até 1970) (Frazéo, 2024)
*1gor Stravinsky foi um dos maiores musicos do século XX e um dos precursores da musica moderna. O
compositor russo foi o autor de O Passaro de fogo (1910) e a Sagracao da Primavera (1911-13). (Frazéo,
2024)

® Foi uma influente dangarina, professora e coredgrafa de danga americana e que ao longo de mais de 50
anos criou 180 obras, no qual a maioria foi performada pela propria autora. (Terry, 2025)
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um mundo submerso.

Diante disso, algumas questbes podem ser levantadas: Ha uma desvalorizagcao
da pessoa idosa na sociedade contemporanea? As pessoas idosas sdo realmente
excluidas e/ou ignoradas? Eles possuem algum tipo de representatividade? Sao
integrados e visiveis dentro dos espagos socioculturais em que vivem? Essas reflexdes
abrem uma ramificagdo de perguntas e de diversas possibilidades de pesquisas em
campos distintos. Conquanto, esta dissertacdo € norteada pela seguinte pergunta:
Como a pessoa idosa da regido metropolitana de Campinas percebe as politicas e
estratégias da comunicagdo mercadologica e institucional das marcas/produtos em
relacao a representatividade e visibilidade desse publico etario como consumidor?

Para isso, é importante compreender que as empresas estabelecem uma cultura
organizacional na qual, sua identidade pode ser resumida da seguinte forma:

A cultura organizacional € concebida como um conjunto de valores
e pressupostos basicos expressos em elementos simbdlicos, que
em sua capacidade de ordenar, atribuir significagbes, construir a
identidade organizacional, tanto agem como elemento de
comunicagdo € consenso como ocultam e instrumentalizam
relacbes de dominagdo. (Fleury; Fischer, 1996 apud Vieira, 2004,p
21).

Pode-se compreender que a cultura organizacional se modifica nas pessoas e
por meio delas (Vieira, 2004, p. 23). Desse modo, se ha a proposicdo de novas
mudancgas estruturais e significativas, ha a necessidade de se criar condigdes de
valores, novos modelos e estabelecer outros padrées na cultura organizacional das
marcas, visto que elas produzem a imagem de si mesmas, em que planejam e
executam para que a marca consiga atingir o objetivo almejado.

O que se tem visto sdo empresas se aliando a agendas inclusivas que procuram
dar visibilidade a grupos minoritarios e de discursos antes isolados em outros setores
publicos ou a margem dos ambientes tradicionais da sociedade. Isso, devido ao
destaque politico e social que esses grupos vém alcangando e sendo vistos pela
sociedade. Essas mudancas afetam diretamente as culturas organizacionais que
tendem a se sujeitar a modificagbes macroambientais, em que afetam diretamente, ou
indiretamente, as tendéncias que exercem influéncia nas interacées sociais dentro da
cultura organizacional (Brasileiro; Vieira; Helal, 2020, p. 25).

Portanto, as representagcbes da pessoa idosa tendem a se manter por
preconceitos estabelecidos em nossa época, tais quais: a busca pelo corpo ideal e
padroes de beleza estabelecidos diante da jovialidade; discursos dominantes que
levantam o estandarte da rapidez, novidade e agilidade (Liesenberg, 2019, p. 52).

Soma-se a isso a visdo que se tem de que a pessoa idosa, em especial o aposentado,
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e invalido — termo este que traz diversas conotagdes negativas — o que o torna
excluido da perspectiva predominante que se tem de mundo produtivo.

Por conseguinte, ha a possibilidade de o ambiente Organizacional das marcas
nao visualizar o idoso como um publico estratégico, muito menos como um nicho de
mercado rentavel e que também necessita do engajamento das marcas/produtos para
que disponha de visibilidade, tal qual ocorre com outros grupos chamados de
minoritarios.

Toda essa ambientacao pode afetar diretamente a pessoa idosa, que pode se
ver desvalorizada, invisivel e inutil dentro da comunidade da qual faz parte. Assim,
justifica-se uma pesquisa que viabilize a voz e 0 estudo acerca da pessoa idosa sob o
prisma do Consumo, para colaboragdo na desconstru¢cdo de preconceitos, estigmas e
desvalorizagdo que existem em torno da pessoa idosa. Além de possibilitar que as
organizagbes vejam o idoso como parte da sociedade, e, como as demais minorias,

deve ser percebida e representada.
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2. CAPITULO 2: SOCIEDADE DE CONSUMO E LIQUIDEZ POS-MODERNA

Neste capitulo, apresentamos uma contextualizacdo histérica para a
compreensao de como surgiu a sociedade e a cultura de consumo. Também se
discutem as caracteristicas da sociedade pds-moderna e de como se da a relagao da
economia de mercado e o consumidor.

2.1 Preambulo: Contexto histérico para a emergéncia da sociedade de consumo

Herddoto, historiador grego, disse que devemos “pensar no passado para
compreender o presente e idealizar o futuro” (Jekel, 2019, p.47) Justamente, porque a
histéria € o contexto da humanidade, o pano de fundo que nos cerca e enreda as agdes
humanas, que, por sua vez, também tecem os contextos posteriores no espacgo/tempo.
Porquanto, ndo ha como falar de uma sociedade de consumo sem antes compreender
aspectos da modernidade e pdés-modernidade.

A ldade Moderna se iniciou entre os séculos V e VIII D.C que foram marcados
por mudancgas drasticas na politica, na economia e na forma como a sociedade se
organizava quando comparado ao periodo anterior, que é conhecido como ldade Média
(Lobo; Portella, 2024). O termo “ldade Moderna” foi utilizado por eruditos da época que
tentavam romper com um passado intitulado como Idade das Trevas, pois se considera
a barbarie desses tempos que tanto foi criticada pelos iluministas (Costa, 2017).

A queda de Constantinopla, pelas médos dos otomanos, marcou o fim da Idade
Média e deu inicio a Idade Moderna, segundo a historiografia tradicional, segundo
Costa (2017). Contudo, outros acontecimentos, como o surgimento do movimento
Renascentista® também foram apontados como o inicio real da Idade Moderna.

Apesar das mudancgas e dos pesos de poder terem sido alteradas, foi somente
com a forga do pensamento iluminista, que ganhou significAncia no século XIX, que
houve, realmente, uma modificagdo visivel nas relagcdes de poder e de dominio na
sociedade. A razdo passa a ser o norte dos pensamentos e as utopias o desejo de uma
sociedade otimista pelo futuro que tentavam construir. A era das luzes, como foi
conhecida, se utilizou da arte e da ciéncia para projetar tais expectativas no que viria

outrora.

¢ Movimento que se caracteriza por retomar influéncias greco-romanas para se contrapor a cultura da idade
média
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Enquanto na era anterior se utilizava da expectativa no passado e no sagrado,
com o avango dos conhecimentos cientificos e o desenvolvimento tecnolégico em
detrimento da valorizagdo ao religioso, criou-se uma esperanga no futuro e na ciéncia
(Mota, 2010).

Para os tempos da filosofia iluminista, entendia-se a ciéncia como
“autorreferente, ou seja, existia e se renovava incessantemente com base em si
mesma, de modo a se comportar com imparcialidade e com a finalidade de romper com
0 senso comum e as crengas tradicionais” (Lyotard, 1988, p. 8). Lipovetsky (1989)
define o modernismo como a negacgao da tradicdo e a imposi¢cdo de uma cultura de
novidades e mudancas.

Contudo, com a chegada das guerras e das armas nucleares, a perspectiva
utdpica de um futuro promissor deu margem ao medo e as incertezas. Lipovetsky e
Serroy (2011) apontam para o pensamento de Nietzsche que teoriza sobre a angustia
do homem moderno por meio do que ele chama de “A morte de Deus”, mostrando como
o homem se tornou desorientado diante da perda de valores superiores e da
perspectiva de que, agora, o homem pode dirigir a sua vida sozinho.

Mediante a isso, o sentimento de vazio da lugar a comportamentos que tentam
fugir de uma realidade que demonstra um mundo sem sentido, objetivo ou valores.
Consequentemente, ja que as geragdes nao tinham o passado para se apoiar, nem a
esperanga no futuro utépico, apontaram o presente como uma nova direcdo (Mota,
2004).

2.2 A poés-modernidade e a sociedade hedonista

A perspectiva do presente modificou o0 comportamento do individuo que passou a

ser moldado por esse direcionamento, refletindo o hedonismo e o individualismo que
reverberam através do capitalismo. Por meio dessa busca de realizar os prazeres e as
satisfacdes frivolas que foi necessaria uma mudanca drastica na mentalidade e valores
que antes eram praticados, de forma a exaltar a individualizagdo dos sujeitos por meio
da promogao social dos signos de diferencas sociais (Mota, 2004). Lipovetsky (1989),
também argumenta a esse respeito, de como a criagcdo do sujeito individualista
proporcionou a criacdo de uma cultura hedonista e suicida.
Nesse aspecto, Giddens (2002) afirma que a pés-modernidade fez com que essa nova
ordem sistémica social alterasse ndo somente as relagdes de poder, mas, também, o
dinamismo das instituicbes com o individuo, interferindo diretamente no cotidiano e em
aspectos existenciais da formagao da sua identidade.
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Se antes havia a necessidade de um decreto ou uma lei que proibisse o ato de
fumar, se adotou a comunicacdo no qual se utiliza a conscientizagdo para que as
pessoas por escolha deixem o ato indesejado (Mota, 2004).

As instituicbes foram afetadas e consequentemente aquilo que delimitava as
acbdes possiveis do sujeito também foram modificadas, todas as antigas regras e
conceitos foram derretidos e misturados para se moldarem e serem refeitas em um
novo formato (Bauman, 2001). De modo que, observa-se que os sistemas de controle
nao sumiram, mas se adaptaram para que coubessem no formato atual, deixando,
segundo Mota (2004), de lado a imposigao para adotar um comando que se utiliza da
comunicacao.

E na pos-modernidade que os freios que as instituicbes se utilizavam para o
controle do individuo sofrem uma ruptura. Sdo os desejos subjetivos que se manifestam
como uma declaragdo de emancipagdo para que o sujeito busque as realizagbes
individuais e o amor-proprio (Mota, 2004). Por meio dessa busca da sociedade que
surge o apagamento das instituigdes, possibilitando uma abertura para uma infinita e
eterna mutabilidade de opgdes que acontece o apagamento das identidades e
entidades sociais, sendo substituidas por essa gama de opgdes (Lipovetsky, 1989, p.
86).

Portanto a pés-modernidade pode ser pensada sobre dois valores primordiais: a
liberdade e a igualdade por meio do individuo autbnomo que rompe com as tradigoes e
os costumes posteriores, conforme pondera Mota (2010).

E através desse descortinar temporal que criticos e filésofos desfraldam suas
bandeiras para tentar entender e navegar nas questdes presentes nessa era, que
recebeu diversos nomes de acordo com os pensadores que se debrugcam sobre o
assunto. Tempos Liquidos, Hipermodernismo, pos-modernidade ou modernidade tardia,
sdo nomenclaturas que cada filésofo ou estudioso acredita ser a mais adequada de

acordo com suas principais caracteristicas.

2.3 Caracteristicas da pos-modernidade e da era de consumo

Liquidez é a metafora utilizada pelo filésofo e socidélogo Zygmunt Bauman para
descrever 0o que se sucedeu a ldade Média. Para o autor, a ldade Moderna tem
caracteristicas como as de um liquido com mobilidade e inconstancia, que parece
possuir uma leveza em comparagao com um solido, justamente por se mover mais livre
e permitir que ocupe qualquer espacgo e que ¢é de dificil contengao (Bauman, 2001).

Quando observou a pos-modernidade, para Lipovetsky, o conceito de
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pos-modernidade ja ndo atendia todas as profundas mudangas que aconteceram nessa
era, pois se tornou “ambigua, desajeitada para nao dizer vaga” (Lipovetsky, 2004, p.
52). O uso do prefixo hiper demonstra essa elevada potencializagdo causada nesses
tempos.

A analogia que Bauman utilizou considera que desde o inicio a modernidade se
comporta de forma liquida e fluida. Essa concepcdo também aparece no “Manifesto
Comunista”, que utilizou a expressao “derreter os sélidos”. Essa ideia de que os sélidos
eram pela estagnacao, ou seja, aquilo que resistia firmemente ao tempo e as mudancgas
e que deveriam ser erradicados, pois se tornavam resistentes ao fluxo temporal, de
acordo com Bauman (2001).

Bauman (2001) afirma que a ideia presente por Marx e Engels ndo era a
inexisténcia de sdlidos, mas a substituicdo por novos firmamentos que estivessem livres
das corrupgdes. Porquanto, os sélidos sao aquilo que persiste no tempo: o passado, a
tradicdo e o sagrado., os quais pelos tempos de fluidez deveriam ser inundados e
submergidos.

Lipovetsky e Serroy (2011, p. 53) apontam para algo semelhante, pois o
capitalismo, a cultura, a economia, o territorialismo, a individualizacdo, as poténcias,
todos se encontram em um patamar muito mais elevado e s&o representados por esse
prefixo. Nada ficou intacto e estagnado no tempo que nédo fosse modificado pela
hipermodernizagao.

Para Bauman (2007), chegou a certo ponto que a modernidade fez as
instituicbes, chamadas também de solidos, “derreterem”, ja que ndo podiam mais
delimitar os desejos dos individuos, nem estabelecer rotinas, padroes de
comportamento que lhes fossem aceitaveis. Esses “solidos” se decompuseram mais
rapidamente do que o tempo que levaram para se consolidarem (Bauman, 2007, p. 7).
Os “solidos” da cultura, da ética, dos valores e das tradicdes cristads foram derretidos
por meio do consumismo, pois o individuo era imerso na sociedade do bem-estar,
incentivando-o a corrida da realizagao pessoal (Lipovetsky, 1989).

Nao somente isso, como também a separacido do poder e da politica. O Estado
perdeu sua forga para organizagbes globais que possuem, extraterritorialmente e
politicamente, poder para agir de modo efetivo . Como resultado, os préprios governos
passam a terceirizar suas fungbes para setores privados e se ausentar de suas
responsabilidades (Bauman, 2007, p. 8). Essas modificagdes sistémicas e sociais,
afetaram diretamente as relagdes interpessoais. A importancia que o mercado adquiriu
e suas influéncias inspiraram a individualidade em detrimento da unidade (Bauman,
2007), criando interrelagdes e a concepgao de um planejamento em longo prazo.
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O enfraquecimento das estruturas sélidas ocasionou que ndo se pudesse contar
com uma expectativa longa e duradoura. A vida em uma sociedade liquida se resume
em curtos projetos que se baseiam nos resultados obtidos, o passo seguinte depende
das respostas de diferentes conjuntos de oportunidades, pois os sucessos obtidos
anteriormente ndo garantem os futuros, conforme pondera Bauman(2007). Nessa
individualidade e liquidez geradas nessa era, criam-se problemas e circunstancias
volateis que foram colocadas sobre os ombros dos individuos, ja que as instituicdes

solidas — que teriam essas responsabilidades — se tornaram obsoletas.

2.4 Os perigos da pés-modernidade

Em entrevista, Bauman (2003) dialoga sobre os perigos da pés-modernidade,
afirmando que se antes os perigos também eram mais visiveis e praticos, hoje ha
perigos invisiveis que cercam e tocam as sociedades, enquanto os verdadeiros
problemas e responsaveis sdo desviados para alvos falsos, o que gera atritos que nao

trardo resolugao alguma.

A seducdo é uma das armadilhas levantadas por Lipovetsky (1989), pois se
tornou a tendéncia, a regra sobre o consumo, a educagao, os costumes e a informagéo:
“Toda a vida das sociedades contemporaneas passou a ser comandada por uma nova
estratégia que destronou a primazia das relagdes de produgdo em favor de uma
apoteose das relagdes de seducao” (Lipovetsky, 1989, p. 1).

A sedugdo, de maneira generalizada, se tornava dominante dentro dos
relacionamentos da sociedade, sendo chamada de espetaculo pelos situacionistas.
Contudo, a seducdo somada a era do consumo, alcangou os seus limites. Esse
espetaculo tinha a finalidade de fazer com que o real fosse substituido por uma
apresentacao falsa (Lipovetsky, 1989, p. 2), de modo que a perspectiva de mudanga era
afastada. Isso foi possivel, pois 0 espetaculo fazia com que a seducédo e o abuso se
tornassem sempre a uma nova versao através da alienagao e da astucia.

Bauman ainda destaca que € das grandes ideias que trazem uma aura de pureza
e que soam inocentes, mas que demonstram sua violéncia entre dentes e punhais
(Bauman, 1998). A idealizagao utdpica e desprovida de valores morais ndo s6 permitiu
que grandes males marcassem a historia no século XX com as guerras e revolugdes
cheias de carnificinas, foi o resultado do desejo pela pureza que motivaram diversas
atrocidades. A luta pela expurgacgao do “imundo” e “sujo” (Bauman,1998, p. 14),trouxe a
destruicdo de milhares de vidas, haja vista que os perigos pds-modernos néo sao tao

praticos e visiveis como antes.
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Nao foi somente em nome da pureza que ocorreram, € ainda ocorrem, 0s mais
vis e violentos atos. Toda sociedade determina os seus padrbes morais, cognitivos e
estéticos. Consequentemente, também aponta aqueles que estdo a margem e que nao
se encaixam dentro dessas especificidades. A esses se deu o nome de “estranhos”
(Bauman, 1998, p. 27). Contudo, é na modernidade que para se livrar desses
estranhos, o estado moderno ao mesmo tempo em que aniquila culturalmente e
fisicamente o diferente, também constrdi e corrige, resultando naqueles que habitavam
anteriormente no Estado que vem trazer a ordem, passam a ser os estranhos que
devem ser aniquilados..

E por meio dessa reconstrucdo e correcdes que a pés-modernidade trouxe uma
promessa de recomeco. A ideia de que poderia ser livre das identidades herdadas e de
construir sua prépria identidade individual (Bauman, 1998). O estado moderno, através
da elasticidade que desenvolveu, parecia suportar todas as escolhas individuais, por
meio de suas escolhas feitas por meio da racionalidade e calculadas de maneira
objetiva. Entretanto, a realidade € de que os projetos de identidade individual nao
encontram terreno firme para se apoiarem, o que faz o “eu” ficar a deriva nesse mar de
fluidez.

O consumo é a lua desse mar de fluidez. Pois, permite a condugdo do
espetaculo. As marcas exalam luxuria através de seus produtos, servigos e imagens
gue essa sociedade do consumo produz para a satisfagao do hedonismo induzido e que
auxiliam na estratégia da seducédo (Lipovetsky, 1989, p.2). Os atos que se desenrolam
dentro desse show pos-moderno sdo cuidadosamente tecidos por meio das amplitudes
de escolhas, da abundancia que é oferecida, permitindo, assim, que grande parte da
sociedade permanecga submersa no espetaculo que acontece diante de seus olhos.

Esse aumento das escolhas particulares, que € alavancado por uma ideologia
individualista, do psicologismo, consumismo e da técnica, resulta no reinado do
individuo. A disciplina e a organizagao trazidas pela modernidade sofrem uma ruptura
com a poés-modernidade através do ideal moderno da autonomia do individuo
(Lipovetsky, 1989, p. 8).

Isso afeta as construgdes do sujeito e todas as esferas sociais, a politica ndo é
excegao. As figuras populares construidas através de propagandas politicas que visam
A busca de seu eleitorado em uma ilusdo transpassada por uma perversdo da
democracia que intoxica e manipula, nada mais é do que o ator politico colocando em
pratica os habitos pds-modernos e envolvidos no estrelismo da sedugdo. Essa
manipulagdo se deve ao conhecimento que o politico possui de que a pobreza gera
submissao e desespero, possibilitando assim que a vontade da populacéo fique refém
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de fraudes e promessas vazias (Bauman, 2007).

O hedonismo presente ndo s6 na representagdo, como também na atuacao
politica e das organizagdes/instituicbes, mostra-se amplamente enraizada nas tomadas
de decisdes das burocracias e leis que cada vez mais sao voltadas a imagem que se
quer passar do que pela efetividade ou racionalidade que se deveria procurar na
legislacdo e execugao de uma conduta saudavel. A sedugéo desta era ndo deixou de
fora a concepgdo sobre 0 sexo, que passou por mudancas através da
pos-modernidade. O ser humano se tornou um objeto, uma maquina sexual, da qual
resultou o desaparecimento dos relacionamentos de seducéo (Lipovetsky, 1989).

Se antes havia a ideia do proibido e do arcaico, criou-se a abolicdo da censura,
favorecendo o ver e permitir tudo. Nao somente a educacao, a economia € 0 consumo,
o sexo foi anexado pela sedugado da pods-modernidade (Lipovetsky, 1989, p. 13). Mais
do que isso, 0 sexo passou a ser mais do que um ato de intimidade e relagao, ou a
busca pelo prazer. Tornou-se politizado, na pds-modernidade se transformou em
relacdes de forca e de poder.

Essa busca pelo prazer, pela fuga da dor e pela busca da chamada felicidade,
mostra que a poés-modernidade aflorou o hedonismo que perpassa a humanidade.
Lipovetsky (1989) traz a alusdo de personagens mitolégicos como representagdes de
cada era. No caso da pés-modernidade, a alegoria de Narciso € a figura de linguagem e
representacdo que mais bem se enquadra.

O narcisismo, correspondente das sociedades pds-modernas, faz com que o
individuo passe a ter um novo perfil, uma modificagdo antropoldgica, a qual afeta as
relagcbes dele consigo mesmo e com o préoximo. O capitalismo, antes “autoritario”,
torna-se hedonista, o que permite a realizacdo dos prazeres que a sedugao do presente
tempo permite (Lipovetsky, 1989, p. 32). O que antes eram preocupacgdes cruciais para
a humanidade, como a filosofia, economia, politica ou questdes militares, recebem o
mesmo interesse que os acontecimentos cotidianos, substituidos por ftrivialidades e
banalidades sociais. Assim, com a desergdo da politica e o surgimento do homo
psychologicus, a busca pelo bem-estar se torna prioridade.

A cultura nao foi excegdo. Se a cultura era uma superestrutura de signos dentro
de um mundo real, agora, torna-se mundo, cuja denominagao que o autor lhe da, & de
Cultura-Mundo , a qual “[...] tem em sua formacdo o tecnocapitalismo planetario, das
industrias culturais, consumismo total, das midias e das redes digitais” (Lipovetsky,
2010, p. 7). E por meio dessa juncdo que nasceu uma hipercultura universal, que
rompeu com as fronteiras e fez com que os antigos conceitos sofressem alteracdes de
sentido e significados. As atuais e futuras civilizagdes ja ndo terdo a mesma



27

configuracéo que o mundo outrora tinha (Lipovetsky, 2010, p. 7).

Nao é possivel pensar em cultura-mundo sem ter a compreensao da sociedade
de mercado, do hipercapitalismo que a fundamenta e o capitalismo cultural que se
expande rapidamente (Lipovetsky, 2010, p. 9). Com a multiplicagdo dos meios e modos
de comunicagcdo, essa hipermidiatizagdo por meio da Internet e da
comunicagdo-mundo, alcangou um nivel extremo dentro da cultura atual, modificou os
modos de existéncia, da cultura e da politica, por meio de seriados, filmes, programas
esportivos e tantos outras midias e seus produtos, que conseguiu, e consegue,
manipular, infantilizar e perverter a democracia (Lipovetsky, 2010).

A sociedade Liquida, ou hipermoderna, centraliza suas engrenagens em uma
funcdo: O consumo. E através do consumo que essa era se alimenta, cresce e engole o
que esta diante de si; a cultura, as relagdes (sexuais e sociais), a comunicagao, a
tecnologia, a ciéncia e qualquer coisa que se mova, é submergido, e ao se erguer
novamente sofre mutagdes que fixam o prefixo “hiper” para que se acople a era
presente, aumentando o gigante que consome O sujeito enquanto o mesmo se
embriaga com a iluséria sensagéo de falso bem-estar.

2.5 Economia de Mercado, Consumo e organizagoes

Se nas eras passadas a relagdo humana era o que se buscava, o esplendor dos
tempos atuais sao os bens que rodeiam o individuo. (Baudrillard, 1995). Quando houve
uma vivéncia ligada ao outro humano diminuir gradativamente, cercou-se de objetos
que nao dialogam a ndo ser com o discurso do “poder medusado” que se exerce sobre
os escravos tecnoldgicos. Consequentemente nos tornamos cada vez mais funcionais,
o fez com que vivéssemos como o0s proprios objetos, em seus ritmos", pontua
Baudrillard (1995).

E nessa densa selva, feita por um bioma de objetos que o individuo se perde e
tenta reencontrar vestigios da civilizacdo (Baudrillard, 1995). O que rege, nesse
ambiente produzido pelo homem, n&o sao as leis da natureza, mas as leis de valor de
troca (Baudrillard, 1995, p. 16). Enquanto caixas e estoques amontoam centenas de
unidades do mesmo objeto, € na vitrine, nas ruas com seus enfeites e suas lojas que
organizam o objeto cuidadosamente, sobre um foco determinado para que aquele
produto adquira a impresséo de algo escasso e valioso.

Ha uma ordem proposital, mesmo que em alguns casos se dé a impressao de
desordem que nada mais € do que estratégias para que seduza o consumidor
(Baudrillard, 1995). Isso se torna possivel devido ao fato de que a sociedade de
consumo cré na onipoténcia dos signos, em especifico dos acumulos dos signos da
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felicidade e do bem-estar.

Esse sentimento de satisfagdo virtual, da alegria verdadeira e das atividades
ordinarias do cotidiano se tornam o objetivo a ser alcangado pelos sujeitos (Baudrillard,
1995, p. 22). A humanidade se encontra em completo foco de consumo. Se antes, para
Baudrillard (1995, p. 20), o shopping era a exemplificagdo desse estado, o que se diria
das lojas on-line, dos sites de vendas e dos aplicativos de celular? Ao menos a
compactagao que o shopping tentava fazer das alamedas, tinha um ar de esforgco em
tentar replicar ambientes artificiais. Atualmente, a objetividade encontrada em um objeto
que cabe na palma da mao e que da os sentimentos de poder e facilitagdo séo tao
tentadores e sedutores que as relagdes sociais dao a impressdo de desnecessarias e
descartaveis.

N&o somente isso, as geragdes que advém da anterior herdaram o direito natural
da abundéancia. Logo, cria-se uma sociedade que vé a técnica, o crescimento e o
progresso, hdo como resultados de um esforgo e o cumprimento do papel histérico de
trabalho e sofrimento, mas como uma herancga legitima e sua por direito de nascenca
(Baudrillard, 1995).

Isso afeta o cerne da formacgao das identidades, pois se antes elas se formavam
através das esséncias historicas, hoje sao configuradas por meio e pelo consumo
(Canclini, 1997), e as concepgdes e idealizagbes de “ser feliz com o que tem”, “com
quem vocé €”, ou “com o0 que vocé acredita”, se tornam obsoletas e incompreensiveis:
Sao apenas palavras balbuciadas em uma linguagem irracional para uma geragao em
que ter é poder, e poder é ser.

Nao obstante, essa geragao € cercada pela graga de uma vasta gama de opgdes
de entretenimento e de informacdo, de maneira equivalente, afasta o individuo das
interagdes, isolando-o em resultados que potencializam o desrespeito e a intolerancia
(Da Silva, 2015, p. 32). Essa hipervalorizacédo da informacgéao faz com que a relagao
organizagao/consumidor seja pautada no lucro e no que é viavel economicamente.

Essa interacao utiliza como energia a busca pela felicidade e bem-estar, de
modo com que se tornem ferramentas de narrativas da comunicagédo mercadolégica, no
qual impulsiona a sociedade de consumidores. Para que isso ocorra, € necessaria a
manipulacdo dos signos para que o objeto perca sua finalidade objetiva e seja
substituido por um valor de relagdo. Essa é a légica do consumo, no qual esvazia o
objeto de seu valor simbodlico de criagdo e o preenche com valores exteriorizados
(Baudrillard, 1995, p. 120).

Portanto, a soma dos fatores de geragdes que vivem em tempos de liquidez, no
qual se predomina os “hipers”, mais a crenca da obtencao da saciedade plena por meio
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dos signos embutidos nos objetos, resulta na pratica do consumo como rituais de uma
sociedade hedonista.

Exemplos de tal fenbmeno sao diversos e tado ordinarios que passam
despercebidos: Quando um jovem decide comprar uma moto ou um carro que esta
além das suas condi¢gdes no momento e o divide em diversas prestagodes, faz sacrificios
explicitos (tempo de trabalho, redugdo de gastos e privagdo de prazeres diarios), ou
implicitos (um curso profissionalizante, um fundo de emergéncia). De qualquer modo, os
sacrificios fazem parte de uma cultura de consumo, é a sua pratica ritualistica que
sacrifica por amor ao que se deseja, sendo formada pelo imediatismo e que serve aos
propésitos da economia de mercado (Miller, 2002 apud Perez, 2020).

Se 0 consumo possui seus rituais para o cumprimento dos dogmas da satisfagcao
e do prazer do individuo, na crenga de se alcangar a felicidade, existe, pela légica, um
porta-voz, o profeta que destinara as palavras para os fiéis que estdo avidos em
alcancgar seus objetivos, pois a felicidade é o equivalente a salvagao (Baudrillard, 1995),
e € 0 marketing e a publicidade que Ihes cabem tal papel.

A publicidade vai além de um unico ponto, trata-se de um sistema ecoldgico
inteiro que se utiliza de tecnologias para sua difusdo e propagagao (Perez, 2020), que
profetizam as ressignificagcbes do objeto, que modificam seus signos e o elevam ao
sacro da necessidade e do ritual necessario para se alcangar a felicidade. Contudo,
essa cruzada consumista, que deixa um rastro de sacrificios literalmente e
metaforicamente, chega ao seu fim infrutifero. E essa dinAmica sem fim que movimenta
a efemeridade (Perez, 2020, p. 77) e constitui a economia de mercado.

Porquanto, os conceitos da cultura do consumo, desde sua formagao e chegada
na poés-modernidade, sao cruciais para que se entenda o presente por meio do
passado, e possamos compreender melhor como se da a dinamica da
representatividade entre as organizagdes/ produtos e seus consumidores. De maneira
equivalente, observar como a cultura do consumo explica a representacado da pessoa
idosa, e em como pensa nessa faixa-etaria como nicho de mercado. Talvez, assim, ndo
se obtenha uma idealizagdo, mas um parametro coerente e racional de como a pessoa
idosa é vista e tratada. Ou melhor: como ela se vé e se percebe no discurso das
organizagoes, produtos e marcas.
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CAPITULO 3: COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL E INCLUSAO

Neste capitulo, exibimos conceitos ligados a comunicagdo organizacional, seus
modos de funcionamento e as possibilidades da representatividade da pessoa idosa em

programas, projetos e politicas de organizagbes contemporaneas.

3.1 Fundamentos da comunicagao organizacional

Antes de propriamente dito entrar na comunicagdo organizacional, é necessario,
primeiramente, compreender em como a cultura do consumo afetou a relagdo entre os
consumidores, trabalhadores e as organizagdes. Porquanto, os tempos liquidos afetaram
também a dinamica entre as marcas, produtos, clientes, empregados e empregadores.De
modo que nao se trata mais de uma troca cambial do produto e seu valor, ou a relagao do
empregador e o empregado, mas de valores que nao sdo simplesmente financeiros, e sim
que constituem a identidade que a empresa assumiu para si.

Ao entrar em uma empresa, ou no seu site, € possivel se deparar com as
seguintes explicagbes: Quem somos nos; qual € a nossa missao. Esse é um ato de
comunicagdo organizacional que permite que as empresas e as entidades possam
transmitir aos seus envolvidos a possibilidade de conhecer seus valores, seus propositos
e sua identidade. Essa comunicagdo se deve, justamente, pela transformagdo que a
sociedade passou e fez com que a gestdo organizacional se modificasse e se moldasse
as diretivas do presente século (Vieira, 2004, p. 19).

O processo de enxergar as empresas e organizagdes’ como algo que possui
identidade, faz parte da busca dos significados atribuidos pela cultura do consumo. De
modo que ndo se trata mais de uma relagdo unicamente de compra e venda, mercado e
cliente. O que era algo mais direto e simples, se transformou em uma relagao de signos e
simbolos que as empresas assumiram, o que consequentemente afetou sua comunicagao
tanto para seu publico quanto para a comunidade em que esta presente.

A busca inerente do bem-estar faz com que as organizacbes assumam tal papel.
Baudrillard (1995) vai se referenciar sobre os simbolos da felicidade, defendendo que a
sociedade pos-moderna busca incansavelmente entre as vitrines e os palcos montados
para a pantomima elaborada, aquilo que tanto desejam e que sao oferecidas por aquelas
que produzem e vendem.

Perez (2020, p. 53) disserta em como o consumo & comparavel a uma relagcao

religiosa, um ritual em que a sociedade oferece em holocaustos, os sacrificios de suas

7 Usaremos os termos empresa, corporagio e organizagdo como sinénimos, cientes de que ha diferencas
conceituais entre eles.
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vidas, tais como o tempo e relagdes, para se obter o que foi pedido, os bens de consumo
que tanto almejam. Os sacrificios e rituais presentes, nessa busca pela felicidade
inalcangavel, apontam, pela légica, que ha sacerdotes para a cultuagao apropriada.

Ndo seriam as organizagdes os baluartes e aqueles que vestem os mantos
eclesiasticos do consumo? Aqueles que ditam cada vez mais a seus fieis e devotos as
diretrizes que devem seguir? De modo que sua comunicagao € crucial, tanto para atender
a demanda dos consumidores, quanto para se beneficiar dela, ou ainda, transmitir alguma
mensagem ou modificar aos poucos algum aspecto cultural..

Mas como obter sacerdotes sem rostos? Os simbolos precisam ser identificados,
transmitir seus signos de maneira mais concreta, quase fisica, de modo que os que os
individuos que seguem as identifiquem e se identifiquem com as marcas. E aqui que se
encontra a necessidade das empresas de se comunicarem, transmitirem valores para
uma sociedade que clama para que aquilo que cultuam tenha um rosto, valores e éticas
que afirmam categoricamente que seus produtos devem ser consumidos e utilizados com
a consciéncia tranquila e, até mesmo, como um incentivo ao seu consumo, pois se tratam
de simbolos, protetores do sacro e da moral.

Compreender que essa relacdo advinda da modernidade liquida € um processo
que redigiu papeis tanto a consumidores quanto corporagdes, nos faz ter cautela e
compreensao de que a cultura e a sociedade vigente colocaram as organizagdes neste
pedestal e posi¢do. Isso ndo anula ou aprova as agbes das empresas como éticas e
verdadeiras. Trata-se, primeiramente, de compreender que as organizagbes nao séo
entidades com consciéncia e arbitrio para tomar suas proprias decisdes. Seres humanos
o fazem, e estes ndo podem ser medidos de maneira homogénea ou proporcional, visto
que um pode ser diferente de milhares e vice-versa.

As organizagdes possuem donos humanos e funcionarios também da mesma
espécie, de modo que agdes beneficentes a alguma comunidade, grupo ou ideal, pode
ser legitimo como também uma massa de manobra unica e exclusivamente para angariar
lucro. Uma engrenagem do sistema, ou uma forma de modificar e humanizar o mundo.

Criou-se o habito de sistematizar agcbes humanas como parte de algum sistema ou
ideologia, sem conceber metodicamente se realmente se trata de um fendmeno
observado e analisado a luz de alguma metodologia ou base cientifica. Mises em seu livro
“Acdo humana um tratado de economia” (2017), chama a atencédo para algo que os
filbsofos e pensadores da época nao levaram em consideracido; a acdo humana. O autor
criticou justamente a subjetivagdo e inutilidade que é estudar os fendmenos sociais sem

levar em conta a “agdo humana e cooperagao social vistas como objeto de uma ciéncia
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que estuda relacbes existentes e ndo mais como uma disciplina normativa de coisas que
deveriam ser” (Von Mises, 2017, p. 22). Pois, sdo as a¢gdes humanas que permitem a
investigacao legitima e cientifica as quais podem ser estudadas.

Portanto, tanto as concepgbes de que ha o fator das mudancas sociais causadas
pela modernidade-liquida, quanto pelas a¢des humanas, e consequentemente a
responsabilidade de cada individuo, nos permite entender tanto o contexto e suas
influéncias advindas dos tempos liquidos que vivemos, quanto a responsabilidade
individual e crucia

Deste modo, a compreensdo de que os tempos liquidos trouxeram uma
necessidade de que as organizagdes se tornassem mais do que simples produtoras, e
fossem algo muito além, com identidade, moral e objetivos que condizem com o seu
publico, de maneira que produzam ac¢des que possam ser genuinas, ja que sao
realizadas por sujeitos humanos com tais visdes e valores. Além disso, as agdes podem
ser realizadas com o objetivo exclusivo de se obter lucro por meio de um grupo ou apoio
de uma parte da sociedade.

Nao é a intencdo deste trabalho problematizar ou aprofundar nessa tese.
Contudo,tal explicagdo se faz necessaria, justamente para que fique claro que este
trabalho ndo pretende colocar as organizagdes em um papel de vilania ou de heroismo.
Sao, assim como os consumidores, os resultados das mudancas culturais e econémicas
destes tempos e das acgbes e escolhas humanas de cada individuo. A intengdo é
constatar e apontar neste capitulo em como a relagdo Organizagédo e consumidor foram
afetadas.

De qualquer forma, seja para a autenticidade das acbes e da construcdo da
identidade da organizagao, ou seja pela busca exclusiva do lucro, se tornou essencial
alguma forma de se comunicar. A necessidade de que esta comunicagao seja efetiva e
compreensiva, produziu um ecossistema de tensoes, disputas e perturbacdes no qual se
observa a dinamicidade organizacional (Baldissera, 2009, p. 117). Nasce, portanto, uma
nova area de atuagao e ciéncia chamada comunicagao organizacional, que também pode
ser designada por Relagdes Publicas.

A comunicagdo organizacional vai além da comunicagédo planejada (que se trata
daquilo que pode ser planejado, como os jornais institucionais, 0 numero de acesso do
site, entre outras acgbes quantificaveis que sdo chamadas de agdes disciplinadoras e
processos formais), posto que se refere a ser uma organizagdo comunicante em que se
da nessa relagdo com qualquer sujeito.

Se antes havia uma perspectiva da comunicagéo organizacional como instrumental
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e funcional, passou-se a ser defendida a comunicagéo integrada. Para isso, foi necessario
desfazer das concepcgdes instrumentais e lineares por uma compreensao da comunicagao
em sua complexidade e abrangéncia, conforme pontua Kunsch (2016, p. 44).

Baldissera (2009) mostra que esta complexidade vai além da comunicacao
controlada, visando os processos informais que superam o conhecimento da prépria
organizagao. Isso faz com que haja uma perturbagcdo na ordem e no planejamento
proposto, 0 que pode ocasionar tensbes e problematizagbes que precisam ser
neutralizadas e reorganizadas. Isso se da pelo fato de que a “..] comunicacao
organizacional envolve todos os processos comunicativos e todos os seus elementos”
(Kunsch, 2016, p. 44).

Portanto, fica evidente que a comunicagcdo organizacional deixou de ser uma
ferramenta funcional e simples, para o que de fato a comunicacgao por si s6 é: complexa
(Kunsch, 2016), haja vista que uma das caracteristicas da modernizag&o que reflete sobre
a comunicagdo é a sua complexidade, sua proliferagdo em meios impressos e digitais
que se articulam em uma teia de multimidias que atinge a todos ( lanni, 1993 apud Vieira,
2004, p. 15).

3.1.2 O papel da comunicagao organizacional

Visto que a comunicagao vai além do planejado e aplicado de maneira simples e
instrumental, tornou-se evidente que na sociedade poés-moderna, os valores sociais se
tornaram flamulas desfraldadas. Por se tratar de uma necessidade vigente de transmitir
valores, identidade e seu ethos, ha a urgéncia de uma comunicagdo que produza
compreensao mutua. Esta concepcgédo leva a entender a importancia da comunicacgao
interpessoal, que se trata da interacdo conversacional, tanto por meio de informacdes
verbais como por meio das ndo verbais, € que sem isso as organizagdes nao existiriam
(Kunsch, 2016, p. 50).

Kunsch (2016) ainda aponta para o fato de que muitas relagdes publicas deixam
de focar na comunicagdo da organizagao e dos trabalhadores. Normalmente, a relagao
que ha entre o trabalhador e seu empregador € o fator econémico, o que por muitas
vezes deixa escancarada a hipocrisia de se ter uma comunicag¢ao organizacional que visa
somente as pessoas de fora, enquanto os ditos “colaboradores” (termo este também
questionavel, visto que muitos trabalham pela necessidade e obrigagdo e nao por algum
sentimento de cooperatividade) ndo sdo ouvidos e o que é dito fora, ndo passa de um

discurso raso e insosso (Kunsch 2016).

Porquanto, a consequéncia da credibilidade que vem da organizacdo e do
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profissional esta atrelada ao relacionamento e ao comportamento ético da organizagao
para com a comunidade, de modo que é a opinido publica que oferece as organizagdes
legitimidade para sua sobrevivéncia (Vieira, 2004, p. 33).

E dentro desta compreensdo que a Comunicacdo Organizacional age. Sdo as
Relagdes Publicas que irdo fazer a ponte entre o publico, trabalhador e a empresa,
buscando a credibilidade e legitimidade tdo desejadas (Vieira, 2004, p. 39). Essa relacao
entre a organizagao e o publico, conforme aponta Kunsch (2016), acontece no cotidiano
em que as relagdes se intensificam e interagem em uma uma peca teatral, em que os
papeis sdo modificados em uma constante mudanca em que uma hora se personifica
como um profissional, em dado momento pertencente a uma religido, noutro em um papel
familiar, alternando também seu figurino de acordo com a persona que incorpora .

E diante deste contexto que a comunicacgdo esta presente, mergulhada em uma
cultura fragmentada em multiculturas que sofrem e produzem modificagdes. Para que a
organizagao compreenda o que precisa e o que fazer, é necessario o estabelecimento de

uma cultura organizacional. De modo que a comunicag¢ao almejada possa ter éxito.

3. 2 Comunicacgao e cultura organizacional

Fleury (1989 apud Vieira 2004) confere a concepg¢ao de cultura organizacional
como um conjunto de valores e pressupostos que sao transmitidos por meio de elementos
simbdlicos, no qual se pode construir a identidade organizacional e servem como
comunicagao, quanto como ocultagcado e ter o poder de instrumentalizar as relacdes de
dominio.

As organizagdes se utilizam da cultura organizacional como uma ferramenta de
adaptagao para conseguir lidar com a dinamicidade do ambiente em que se encontram,
resultando em uma forma que possibilita a preservacéo de suas estruturas nesses tempos
de liquidez. O que leva a uma realidade e légica que consiste nas mudangas constantes,
pois € por meio delas que ha a quebra dos padrdes tradicionais, afetando as interacdes
sociais dentro da organizagao (Brasileiro; Vieira; Heal, 2015).

E possivel compreender essa concepgdo pensando em um lago, no qual uma
pequena gota nao fara diferenga. Contudo, se houver uma constancia, como uma chuva,
o lago pode transbordar. Assim sdo as agdes constantes aplicadas de maneira objetiva
para se alcangar determinado resultado. A cultura organizacional tem como fungéo
causar essas pequenas gotas em um lago composto de sujeitos.

3.2.2 Os elementos que compodem a cultura organizacional
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O nome cultura organizacional ndo é meramente um jogo de palavras, mas se trata
de fundar uma cultura de fato em um pequeno mundo, dentro de um espaco fisico ou
virtual que traz consigo valores, historia, linguagem, simbolos, rituais e até mesmo
artefatos. Ha ali uma luta para integrar o sujeito e trazer a tona um sentimento de
pertencimento e assim, alcanga-lo e enraizar uma identidade.

Compreender o que sao todos esses aspectos da cultura organizacional
ocasionara que se entendam os objetivos que a comunicagao organizacional pretende
alcancar. Os valores sdo as crengas que existem na organizagcdo, no qual também
trabalha ideologias e trata de situagdes e questdes preconceituosas (Motta; Vasconcelos,
2002, p. 159).

Exemplos nao faltam, como quando em uma empresa ha o habito de a geréncia ou
um cargo diretivo se isolar e tratar os funcionarios com superioridade devido ao cargo
exercido, os demais setores fardo o mesmo e se criara uma cultura de valorizagéo pelo
cargo ocupado, gerando divisdes, intrigas e improdutividade. Ou ainda o ato de excluir
determinadas pessoas por suas escolhas religiosas, crengas, sexualidade, entre outras
questdes, também transformara o ambiente organizacional em um local com potencial
para hostilidades.

Porquanto, estabelecer valores e deixa-los claros é crucial para que haja uma
compreens&o entre os sujeitos que compdem a organizagdo. E preciso entender que cada
individuo veio de uma cultura e com valores que muitas vezes nao sao iguais aos valores
da organizagdo, no entanto, € crucial que se estabelega uma diregdo, um norte em que
possam se localizar e seguir.

Como toda cultura, ha uma necessidade humana de um mito fundador. A histoéria
de herois e da trajetéria da organizagdo, sdo fundamentais para que se construa esta
nogdo de pertencimento, de continuidade. Tais herois colocados nesta posicéo, serdo
exemplos a serem seguidos, um modelo a ser imitado e almejado (Motta; Vasconcelos,
2002, p. 160).

Com a idealizagdo de se construir uma cultura, ha os artefatos que fazem parte
desta construcdo. Os uniformes ou a roupa utilizada, a decoragcdo do ambiente, hospedar
seus funcionarios em lugares caros, a qualidade da alimentagcdo oferecida para os
funcionarios, o formato e tamanho da mesa de reunido, entre outros. Tudo isso transmite
valores que permeiam a realidade identitaria da empresa (Motta; Vasconcelos, 2002).

Por mais simples que isto seja, € tdo factivel que nem nos damos conta. Um
exemplo disso é o terno e a gravata. Se uma pessoa de fora observa que grande parte

dos funcionarios utilizam terno e gravata, ele entende que se trata de uma empresa
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importante e que presta algum servico de valor monetario alto. Se a empresa utiliza de
carros movidos a energia elétrica, tem-se que € uma empresa que se preocupa com O
meio ambiente. Tudo isso reflete na cultura organizacional estabelecida.

A linguagem e os habitos também conferem aspectos culturais da organizagao. Se
a empresa possui funcionarios com uma linguagem mais informal, da uma perspectiva e o
mesmo se aplica ao inverso. Espera-se que um advogado tenha uma linguagem formal,
além da postura, o modo de andar e a maneira como se comunica, da mesma forma nao
tem como ter uma linguagem totalmente formal em uma loja que busca vender produtos
de skates para o seu publico. Isso ndo se pode ser levado como um preconceito
linguistico ou de discriminagdo. Nada impede que um vendedor de uma loja utilize
expressoes formais, ou se inferir que ele ndo tenha conhecimento da norma culta. Mas
que ha um padréo pré-estabelecido pela sociedade e que ha a necessidade de se
adequar a ele.

Os rituais sédo outra parte que compdem a cultura organizacional. A festa de final
de ano, como apontam Motta e Vasconcelos (2002), as comemoragdes dos
aniversariantes, as premiag¢des dos funcionarios que se destacaram, ou até mesmo a
inexisténcia de metas, mostra um aspecto cultural. Brasileiro, Vieira e Helal (2015)
dissertam sobre o rito de passagem, e em como pode ser dividido em trés partes: Ritos de
separagao; ritos de margem e ritos de agregacgao.

Os ritos de separagao sao aqueles que tém como finalidade separar o sujeito de
valores, crengas e normas anteriores e se adaptar e se integrar aos novos estabelecidos
pela organizagao vigente. Ja os ritos de margem s&o aqueles que objetivam fazer essa
transicdo, através de eventos formativos que buscardo ensinar as novas normas e
valores, além das habilidades. Tudo isso para assegurar a implantacdo da nova
identidade (Brasileiro; Vieira; Helal, 2015).

Por fim, temos os ritos de agregacado. Esse rito consiste em agbes conclusivas em
que ha a aceitagao tanto do sujeito quanto do grupo de seu pertencimento e, assim, o
individuo passa ao seu novo status social (Brasileiro; Vieira; Helal, 2015).

Contudo, esse processo ndo acontece com toda a pureza que a comunicagao
organizacional almeja. Os sujeitos possuem e pertencem a multiculturas, o que por sua
vez afetara o entendimento destes dos valores, misséo e objetivo da organizagao. De
modo que os ritos tentam aproximar a comunidade organizacional o maximo possivel,
sabendo que a homogeneidade é uma fantasia pretensiosa.

Consequentemente, a cultura organizacional ndo se trata de uma via de mao unica.

Ela modifica e € modificada nas pessoas e por meio delas. Porém, ha ainda em muitas
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organizagbes concepgdes ultrapassadas que insistem em processos burocraticos e
desnecessarios, impedindo que novos modelos se desenvolvam e estagnando

companhias inteiras (Vieira, 2004).

3.3 Causas sociais na comunicagao organizacional: Diversidade e inclusao

Diante da cultura, a comunicagdo organizacional tem buscado inserir em seus
valores a inclusao. Seja de género, sexualidade, etnias ou pessoas com deficiéncia (PcD).
Isso tem sido brandido em discursos organizacionais, marketing, publicidades e
propagandas e na produc¢ao de produtos especificos para cada grupo.

Cria-se, ilusoriamente, a ideia de que as organizagdes estdo realizando uma
inclusdo que beneficia somente os que sao incluidos, quando na verdade se trata de um
beneficio mutuo. Felizardo et al (2016) observaram como a inclusdo de PcD 's beneficiou
tanto as empresas contratantes, quanto os funcionarios, em especial no clima
organizacional.

Ndo somente isso, a inclusdo € importante para os valores estipulados pela
organizacgao. A inclusdo das pessoas faz com que os preconceitos estabelecidos venham
a cair diante da realidade do cotidiano. Ideias como a incapacidade de um PcD, ou da
queda de (pré)conceitos e julgamentos errbneos causados pelo ndo conhecimento ou
convivéncia, sejam elas por quaisquer questdes (religiosas, género, sexualidade, entre
outros) é a convivéncia e o conhecimento que pode quebrar tais estigmas.

A Hipotese do Contato de Alport trabalha justamente com esta concepgéao. Partindo
do pressuposto de que o preconceito € baseado em generalizagbes equivocadas, tais
preconceitos podem ser definidos como julgamentos negativos e equivocados que
acarretam em praticas ou comportamentos discriminatorios (Marques et al, 2022, p. 187).

Tais atitudes e formas de pensamento fazem com que dois principais fundamentos
para que haja um sentimento de inclusdo sejam impedidos: Pertencimento e
singularidade. O que ocorre, muitas vezes, € o sujeito abandonar a sua singularidade em
favor do pertencimento, o que se prova ineficaz, pois para que exista o real sentimento de
pertencimento é preciso que se tenha uma aceitagado de sua singularidade (Marques et al,
2022).

Contudo, nao basta somente ter a iniciativa de contratar ou de divulgar tal incluséo.
Ha a necessidade de desenvolver praticas e politicas organizacionais para que gere um
comportamento de inclusdo (Marques et al, 2022, p. 184). Felizardo et al (2016)
publicaram o artigo “Inclusdo de pessoas com deficiéncia nas organizagdes e impacto no

clima organizacional (CO)”, no qual mostra que 36% das pessoas entrevistadas afirmaram
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nao ter recebido qualquer programa de treinamento sobre como receber e trabalhar com
pessoas com deficiéncia intelectual.

Nao somente isso, o sujeito que esta sendo incluido no grupo deve desempenhar
seu papel, pois se trata de uma relagdo mutua e que ambos os lados devem fazer o que
Ihes é devido (Marques et al, 2022). Compreender e respeitar o proximo € essencial para
que haja uma inclusao verdadeira e duradoura. A busca dessa inclusdo demonstra que a
diversidade deve ser trabalhada pelas organizagdes, dentro e fora delas. Sdo pequenas
mudangas que ecoam em lagos que podem levar a grandes oceanos de convivéncia e

coabitagao.

3.3.2 Escutar e nao ouvir

Diante desses desafios, ha a necessidade de que a comunicagdo organizacional
funcione e seja aplicada com o intuito de se praticar o ato de escutar, um verbo simples e
tdo comum no cotidiano, mas dificil de ser colocado em pratica. Diante disso, ao nos
depararmos em uma conversa comum, vemos que muitas vezes nao ha vontade de
entender o outro.

Em qualquer comunicagéo, temos o emissor e o receptor. Em muitas situagdes, o
receptor estad ouvindo e nao escutando. Isso leva o receptor a saber o que ele quer, o
emissor pode nao transmitir a mensagem corretamente, ou o emissor pode nao entregar a
mensagem com a seriedade que deveria, o0 que pode prejudicar a percepgao do receptor
(De Araujo, 2017). O que acontece €, principalmente, das pessoas criarem mondlogos em
duetos ou em grupos. Uma comunicagao saudavel necessita do ato de escutar e procurar
compreender o emissor no que realmente ele esta dizendo, ndo focando no que se “acha
que escutou”, ou no que “se quer entender”.

No mundo virtual, muitas vezes ocorre o ato de simplesmente ouvir o cliente e ndo
de escuta-lo de fato. Trindade, Rossi e da Silva (2020) publicaram um artigo intitulado “ O
discurso circulante no site da rede social Reclame aqui sobre a marca Cicatricure”. Neste
artigo sao apresentadas reclamagbes sobre o produto da marca Cicatricure. O que se
observou no estudo é que respostas-padrao utilizadas pela empresa davam a concepgao
de que a organizagao nao estava realmente preocupada com os problemas apresentados
pelos clientes. A linguagem formal e a burocracia utilizadas, ndo somente por esta
empresa, mas por muitas outras, podem deixar a impressao de descaso e insensibilidade.

Entende-se que nao existe uma forma de comunicacao “perfeita”, mas que se
procura transpor as barreiras e tornar a comunicagdo o mais eficaz possivel (Gellerth,

2014, p. 2). Comunicacdo essencialmente envolve o diadlogo. Por conseguinte, as
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empresas e organizagdes precisam estar abertas a escutar, e isto significa tanto os
elogios quanto as criticas existentes (Vieira, 2004, p. 31).

A compreensao de saber escutar leva as organizagdes a um novo sistema no qual
consiste em um formato de comunicagao reciproca, em que os clientes e funcionarios sao
ouvidos e assim verificar o quanto sua comunicacgéo é eficaz (Vieira, 2004). E primordial
que haja o entendimento de que a comunicagdo do cliente ndo se trata somente da
informacédo, mas de relagdes. Considerar as emocdes envolvidas entre o cliente e sua
experiéncia ou relacdo com a organizagdo fazem parte deste ecossistema que a
comunicagao organizacional trabalha (Trindade et al, 2020, p. 167).

Diante do exposto, o ato de escutar favorece a comunicagao organizacional, pois
permitira observar, modificar e manter aquilo que pode ser quantificado e analisado por
meio da opinido publica da comunidade ou sociedade em que se estabelece e opera. E
sempre tratar a comunicagdo com veracidade, pois se pode construir uma relacao forte e

duradoura.
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4 CAPITULO 4 ESTEREOTIPOS, IDENTIDADE E A PESSOA IDOSA NA
SOCIEDADE LIQUIDO-MODERNA

Neste capitulo, apresentamos alguns conceitos de identidade e sua construgéo na
sociedade liquido-moderna, enfatizando o modo de constituir as identidades ligadas a

pessoa idosa, os esteredtipos e os preconceitos que podem existir nesse contexto.

41 A nocdo de identidade, estereétipo e sua construgcdo na sociedade
liquida-moderna

O dicionario Michaelis (IDENTIDADE, 2024, on-line) define identidade como uma
“série de caracteristicas proprias de uma pessoa ou coisa, por meio das quais podemos
distingui-las”. E por meio desses aspectos que o ser humano esculpe sua formagao
como sujeito, que se define e se encontra.

Com base nesses aspectos, o individuo modifica o universo em que esta inserido
e €, ao mesmo tempo, modificado por ele, seja ele religioso seja de gostos
diversificados, nacionalidade, sexualidade, ideologias, entre outros. Se até a era
medieval, as identidades eram determinadas pelo nascimento, sexo ou profissdo, nos
tempos liquidos, elas passam a ser desenvolvidas nao mais por um dado estatico e sim
por meio da tarefa de construgcdo que da ao sujeito o poder de autonomia sobre a

responsabilidade dessa realizagdo (Bauman, 2001).

Assim como os solidos, as velhas identidades estdo em ruinas. Surgem,
portanto, novas identidades que fragmentam o sujeito moderno, pois o conceito de
sujeito unificado se desfaz, causando crises de identidade que sdo parte da mudanga
em que se alteram as estruturas das sociedades, que serviam de ancora e que ja nao

sobrevivem no mundo atual (Hall, 2011).

As identidades ndo fogem da influéncia dos tempos liquidos. Bauman (2009)
aponta para o local fisico em que o individuo esta, que se torna um campo de batalha
entre os poderes globais contra a identidade local. E nesse ringue, nos lugares em que
vive e trabalha, que o sujeito constroi a sua identidade, pois neles sdo desenvolvidos os
desejos projetados a espera de realizagéo e que podem ser frustrados.

De acordo com Castro (2009), antes havia uma concepcgéao capitalista protestante
que se baseava na disciplina, na dedicagao do trabalho e na racionalidade nos gastos,
com a ascensao da cultura do consumo, a ética é deposta para a entronizagdo da
estética em que a recompensa deve ser instantdnea no aqui e agora com a
preocupacao apontada para as aparéncias.

E dentro desse duelo que o sujeito tenta fazer com que o processo de fluidez se
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torne mais lento ou, até mesmo, deté-lo, Conforme Bauman (2009) aponta, o processo
de construir uma identidade € o ato de tentar solidificar e tornar harménicas e logicas as
caracteristicas que queremos eternizar em nés. Ainda de acordo com Bauman (2009),
esse ato, nesse fluxo temporal, esta mais para uma camada endurecida que volta a
derreter e se fundir em estado liquido novamente.

Para a pessoa idosa, a reafirmacado de sua identidade € mais complexa e dificil.
Se até o século XX a ideia de identidade e valores estava atrelada a producéo e
racionalidade nos gastos, com a idade, muitas pessoas idosas se aposentam, o que
para uma sociedade que hipervalorizava a producgdo, € sinbnimo de invalidez. Os
gastos e as economias que foram guardadas comegam a se esvair, em muitos casos,
por conta da debilitagdo que a saude do individuo sofre com o passar dos anos:
Remédios, convénios (quando possivel) e outros gastos, sdo contabilizados e
descontados dos valores que recebem da aposentadoria ou das economias
conquistadas durante anos.

Quando analisado da perspectiva da cultura do consumo, a pessoa idosa passa
por outros conflitos que se misturam com os ja citados. A eterna beleza e juventude que
€ incentivada pela sociedade do consumo € ainda mais sacrificial para a pessoa idosa
que tem as marcas do tempo em seus rostos e corpos. Os produtos, as marcas e
servigos que sao colocados como fonte de felicidade ja ndo condizem com a realidade
de muitas pessoas idosas.

Com as inconstancias e as instabilidades que a fluidez dos tempos atuais
possuem, as pessoas idosas padecem com a volatilidade que abalam as estruturas
construidas durante anos e em outros tempos. Essas constru¢gdes sao caracterizadas
pelo consumo e nao se constroem em uma identidade unica, mas plural, em que um
individuo pode substituir sua identidade facilmente e casual (Campbell, 2006).

Contudo, o que acontece quando o que se consome é rotulado de antiquado? Ou
que nem se pode mais consumir devido a extingdo daquilo que ja constituiu a
identidade? Quando as expressdes do tempo e a idade sdo associadas
pejorativamente, e a juventude valorizada e idealizada como a obtengdo plena da
felicidade, da inteligéncia e da produtividade? Em que lugar se encontra a pessoa idosa
neste universo? Pois quando os valores humanos sao transferidos para uma questao
bioldgica, isto faz com que se torne algo vulneravel e o envelhecer se transforme
somente em um processo doloroso (Barbosa, 2003)

Tudo isso suscita a problematica dos esteredtipos, afinal, eles constituem um
padrao estabelecido pelo senso comum, uma forma de simplificar algo mais complexo,
sem ser flexivel ou critico (Castro, 1999 apud Martins; Rodrigues, 2004). Essa



42

construcao de esteredtipos ocorre em todos os aspectos, envolvendo sexo, etnia,
classe social, estado civil, profissao, religiao , faixa etaria etc.

4.2- Os estereétipos e a construcao da identidade da pessoa idosa na sociedade

A pessoa idosa sofre com os esteredtipos criados que formam no constructo do
imaginario da populagdo, uma representacdo negativa e exagerada que reflete em
como os idosos constroem a imagem de si (Martins; Rodrigues, 2004). Isso ocorre
quando se cria um medo do processo de envelhecimento ou se associa a velhice a
incapacidade funcional, o que pode ser denominado de ancianismo.

O medo de envelhecer se deve também ao constructo da infantilizacdo que
Lipovetsky e Serroy (2011) apontam. A hipermodernidade criou, por meio do consumo e
do capitalismo, a recusa de agir conforme a idade que o sujeito tem, pois a juventude é
o0 parametro ideal para a cultura do consumo. Muitos fatores contribuem para a
infantilizagdo, dentre estes a promocgéao da juventude.

As facilidades que o consumo proporciona e 0os enquadramentos das midias de
massa que, por meio do entretenimento, alimenta e eterniza o protagonismo da
juventude. O cinema, as musicas, o teatro, entre outras fontes de diversao, propagam a
ideia da juventude eterna. Consequentemente, menos pessoas procuram obter um
olhar mais profundo e critico (Lipovetsky; Serroy, 2011).

Todavia, se temos um fator crucial para essa valorizagdo e permanéncia da
juventude, se trata das hiperresponsabilidades. Diante do que foi dito por Lipovetsky
(2010) a cultura-mundo, em que a poés-modernidade diluiu as bases e as redes de
apoio, o individuo se vé obrigado a “autocriar-se”. Este processo o desgasta, visto que
sem referéncias ou grupos sociais que o auxiliem, o processo se torna pesado e
penitenciario, de modo que para fugir das responsabilidades , sentem a necessidade de
ter um escape, uma valvula de seguranga. Porquanto, o entretenimento se torna uma
forma de descanso, uma folga ofertada dentro destes tempos pds-modernos
(Lipovetsky; Serroy, 2011).

A busca pela juventude eterna, elevou o medo do envelhecimento. Concone
(2007) em seu artigo “ Medo de envelhecer ou de parecer?” reflete em como a presenca
das pessoas idosas incomoda tanto. Ao questionar uma gerontéloga, recebeu a
seguinte conclusao: “Creio que € medo da morte” (Concone, 2007, p. 21). O que
significa que a presenga das pessoas idosas € um constante aviso e confronto sobre a
passagem do tempo, 0 que nos obriga a encarar nossa fragilidade e finitude (Concone,
2007). Tavares , por sua vez, realizou uma pesquisa em que uma das participantes

expressou justamente isso:
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Eu vou dizer bem a verdade para vocé, quem é que faz a gente se
sentir idoso € o outro, porque o outro € que vai dizer para a gente:
vocé esta velho ;é o outro que vai dizendo isso para a gente, e ai a
gente vai reparando na nossa velhice. (Tavares, 2017, p.84).

Essa sombra temeraria que paira sobre o sujeito e que, consequentemente, cria na
sociedade um preconceito e uma aversao, ocasiona que o0 envelhecer seja sempre
posto sobre o outro, nunca sobre o “eu” (Concone, 2007). Como se esse universo
afastasse os anos que caem da ampulheta do tempo, como um mal agouro que é
repreendido ao bater trés vezes na madeira, inevitavelmente isso falha e todos

continuam a envelhecer.

Fatos assim se disseminam no cotidiano de acordo com o avango da idade. Ser
chamado de senhor ou senhora, por exemplo, é tido como ofensivo, ou uma noticia
surpreendente anunciando a passagem do tempo. A velhice se tornou um tabu, um
assunto proibido para o “eu” e s6 deve ser mencionado para e sobre o outro.

Todo o pavor que permeia o envelhecer se deve em partes aos preconceitos
levantados sobre a pessoa idosa que rotacionam em pequenas concepgdes e mitos
criados acerca das pessoas dessa faixa etaria (Martins; Rodrigues, 2004, p. 250).
Preconceitos que podem gerar discriminagdes acerca das pessoas idosas e reiterar o
idadismo..

4.2.2- Idadismo: signos do preconceito

Idadismo vem do termo em inglés ageism que foi utilizado pelo gerontélogo
Robert Butler em 1969 como nomenclatura para o preconceito e discriminacdo que tem
como alvo a pessoa idosajentre as discriminagbes praticadas, encontra-se a
infantilizagdo do idoso. Muitas vezes, essa atitude retira da pessoa o status de adulto
em um momento de dependéncia ou fragilidade e é praticada por pessoas proximas,
cuidadores e agentes de saude disfargadas de carinho. Tais atitudes paternalistas
podem favorecer estereétipos e preconceitos da dependéncia e da negatividade em se
envelhecer (Castro, 2015).

Formas de propagar pejorativamente o envelhecer jorram no mundo midiatico, em
que a imagem da pessoa idosa geralmente balanca entre a fronteira do humor e do
escarnio (Castro, 2015). A figura do idoso “bonzinho e indefeso”, que sempre esta preso
ao passado e desatualizado, repercute desde novelas, programas de tv até o cinema. A
figura de Orlando, avé de Lucas Silva e Silva*, tinha como frase marcante: “Este mundo
esta perdido”, referindo-se as mudangas tanto tecnolégicas quanto de comportamento. O
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filme A fantastica fabrica de chocolate mostrava os avos de Charlie Bucket incapacitados
e com esteredtipos como reclamacgoes e a figura da pessoa idosa adoentada.

Apesar disso, tais representacbes mostravam ainda a pessoa idosa ndo de
maneira pejorativa e sim amigas e sabias que aconselhavam de maneira apropriada os
mais novos, sempre dispostos a lhes auxiliar. Justamente, a figura do “avd” que se tinha
nas décadas de 80 e 90.

Contudo, a figura do “mestre” ou da pessoa idosa sabia, deu lugar a
representacdes recentes de pessoas idosas preconceituosas, presas ao passado e que
simbolizam o retrocesso. O filme Star Wars: O ultimo Jedi (2017) mostra a figura de Luke
Skywalker como uma idosa decadente, que esta presa ao passado e ndo consegue se
desprender de suas doutrinas e ideias. Neste filme, é a personagem Rey com sua pouca
experiéncia e conhecimento que ensina a figura decepcionante que o “mestre” se tornou.
A figura do tio Ben e da tia May, que eram tdo importantes no universo do
Homem-Aranha e sempre eram representadas por um casal de pessoas idosas e
simpaticas, foi anulada pela inexisténcia do tio Ben e o curioso caso da tia May, que cada
vez mais aparece como uma tia jovem beirando seus 35-40 anos.

Atualmente, sédo poucos os filmes que retratam a pessoa idosa como relevante e
participativa na historia. Excecbes como “Os mercenarios”, os filmes de Gran Torino
entre outros, sdo pequenas fagulhas em um mar de produgbes que enaltecem a
juventude e apagam a sabedoria e o papel dos mais velhos. Ndo somente nos cinemas,
mas nos programas de reality shows também. A cultura do rejuvenescimento mostra, em
contrapartida, a ideia negativa do envelhecer e a exaltacao da jovialidade (Castro, 2015).

Tal fenbmeno nao se restringe somente a area do entretenimento. Os produtos
oferecidos para o consumo de pessoas idosas, no geral, se restringem a convénios
médicos, medicamentos e produtos farmacéuticos. Isso demonstra como a pessoa idosa
é vista, como se néo tivesse gostos, desejos e anseios € que sua Unica preocupagao
seja a saude e a sobrevivéncia.

Importante denotar que isso nao so é reflexo da sociedade liquida, como também
pode gerar nas pessoas idosas uma identidade fragilizada, muitas vezes acreditando no
discurso constituido sobre sua suposta invalidez, o que pode fazer com que acarrete em

uma série de problemas.

4.2.3 Consequéncias da identidade da pessoa idosa na sociedade liquida

Considerando o que relatamos e ao se observar como as pessoas idosas sao
tratadas, € possivel atentar ainda mais para os problemas que causam diversas
fatalidades para esse grupo etario. Em todo o mundo, as pessoas idosas sao
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consideradas o grupo de maior risco de suicidio e, paradoxalmente, ndo recebe a devida
atencado da sociedade, das midias, dos estudos ou das autoridades publicas de saude
(Santos et al, 2021, p. 2).

Em 2019, foi levantado que a taxa de suicidio em pessoas de 60 anos ou mais era
de 7,8 por 100 mil habitantes, o que representou 15,2% do total de 112.230 mortes por
suicido no pais entre 2010 e 2019 (G1, 2022). Isolamento social e falta de rede de apoio
sdo elementos que contribuem para esta taxa de mortes (Santos et al, 2021).

A depressao também é outro fator que atinge as pessoas idosas. Pesquisas
apontam que a depressdao é um dos diagnosticos mais presentes no atendimento
psiquiatrico de pessoas idosas (Lakis, 1995 apud Braga et al., 2015, p. 143).
Aposentadoria, apagamento identitario e desvalorizacdo s&o fatores que podem
influenciar para que a pessoa idosa possa desenvolver depressdo ou também outras
doencas psicolégicas.

A idealizacdo de que a pessoa idosa se torna inutil e descartavel corrobora para
quadros ansiosos e depressivos. O trabalho € uma forma de auto-estima, conforme os
estudos da area da psicologia, que ocupa uma grande parte da vida humana e constitui
parte de quem a pessoa €, de modo que perguntas como “o que vocé faz?” “O que vocé
€” demonstram a importancia do emprego na construgéo identitaria (Romani et al, 2005,
p. 82). O aposentado é referido como inativo, de maneira a ser associado com o 6cio e
caracterizado como sem fungédo (Romani et al, 2005).

Romani et al (2005) realizou uma pesquisa em uma instituicdo publica que
possuia 195 funcionarios. A pesquisa foi realizada com 35 funcionarios que foram
selecionados conforme o cargo, fungdo e os anos que faltavam para se aposentarem.
Esse estudo mostrou que todos os entrevistados concordam que os aposentados nao
sao respeitados no Brasil (Romani et al, 2005, p. 88).

Ndo somente isso, mas a violéncia contra pessoas idosas também se tornou um
problema frequente. No estudo realizado por Abath et al (2012) entre Janeiro de 2004 a
Dezembro de 2007, foram coletados registros do Instituto de Medicina Legal (IML) de
Recife. Registrou-se, nesse periodo, 511 casos de violéncia contra pessoas idosas, 0
que em média representa 10,6 casos por més, sendo 54% contra pessoas do sexo
feminino e 49% dos casos com aposentados e pensionistas (Abath et al 2012).

Tais dados evidenciam que as necessidades das pessoas idosas devem ser
estudadas mais profundamente e ter uma atengdo em relagdo ao tratamento e a viséo
que se constroi sobre a pessoa idosa, haja vista que pode afetar diretamente no modo
como sao tratadas, vistas e de como recebem auxilio diante dos problemas da vida
cotidiana.
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A visdo que se criou da pessoa idosa, de um ser humano invalido ou deficitario,
sem poder de contribuicdo, foge da realidade, pois historicamente e factualmente, a
sociedade sempre necessitou do conhecimento e da contribuicdo das pessoas idosas.

4.2.3 A contribuicao das pessoas idosas para a sociedade

Compreender a construgdo da imagem que se tem da pessoa idosa na nossa
sociedade é assimilar sobre as atitudes e os discursos que sao constituidos sobre eles.
Céfalo afirmava que os problemas da velhice ndo eram somente pelos 6nus que a idade
traz, mas de como se vive, assegurando que se vivesse uma vida bem humorada e
tranquila e saudavel, ndo se sentira tanto o peso dos anos (apud Santos, 2001, p. 93).

Justamente, a concepg¢do de que a pessoa idosa se torna doente, improdutiva e
inutil € baseada em preconceitos e esteredtipos. A cultuacdo da juventude nao foi
somente um problema da era pdés-moderna; o nazismo, por exemplo, tinha como
idealizagcdo sobre a juventude “[...] de depender do poder messianico jovem” (Freyre,
2011, p. 65).

Freyre (2011) ainda aponta para pessoas que marcaram a historia e que
pertenciam a classe etaria de 60 anos acima, tais como Winston Churchill que aos 65
anos se tornou o ministro britdnico e uma das principais figuras no combate ao Nazismo;
Charles Chaplin, o maior cineasta do cinema mudo, o compositor Stravinsky com suas
obras, Picasso que marcou a arte, entre outros.

Caberiam nesta lista também Ariano Suassuna®, grande dramaturgo e escritor
brasileiro, Chico Anysio®, ator e criador de personagens iconicos, Silvio Santos',
empreendedor e apresentador que conseguiu criar uma emissora que competia
diretamente com a mais famosa e poderosa do pais, J.R.R Tolkien" e C.S Lewis',
criadores de obras que foram precursoras da literatura fantastica como temos hoje,
Margaret Thatcher', ministra da Inglaterra, Albert Einstein'™, génio fisico, que teve
contribuicdes na fisica que s6 foram comprovadas nos tempos atuais através da

® Foi escritor, dramaturgo e palestrante brasileiro. Um dos seus maiores sucessos foi a pega O Auto da
Compadecida que ganhou uma versao cinematografica.

® Humorista brasileiro que criou mais de 200 personagens. Um dos programas mais famosos em que fez
parte foi a Escolinha do professor Raimundo.

'® Foi dono da rede televisiva SBT, além de apresentador e empresario. Apresentou programas em sua
emissora até os 91 anos de idade.

" Professor universitario de Anglo-Sax&do na Universidade de Oxford, além de escritor. Seus livros da
Terra-Média (O Hobbit, Senhor dos Aneis e Silmarillion, entre outras anotagdes que viraram livros) se
tornaram inspiragéo para a literatura fantastica que existe hoje.

2 Professor e critico literario, também foi um famoso escritor, autor da série de livros das Cronicas de Narnia
e de livros da fé cristd como Os quatro amores, Carta de um diabo ao seu jovem aprendiz, entre outros.

% Foi 1° ministra da Inglaterra e uma das mulheres mais influentes na politica britanica.

4 Cientista e fisico que desenvolveu varias teorias, entre elas a teoria da relatividade do tempo e espaco.
Muitas de suas ideias estdo sendo comprovadas apenas agora com a possibilidade que a tecnologia
proporcionou.
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tecnologia e tantos outros que marcaram seu tempo e a historia.

Marco Tulio Cicero afirmava que todas as idades proporcionam certo prazer e que
a velhice deveria também ser valorizada. Santos (2001) aponta para o fato de que o
senador Catdo sofria, com seus mais de 80 anos, no qual declarava que eram as
pessoas idosas que restauravam o Estado arruinado pelos jovens. Cicero ainda compara
as pessoas idosas com o vinho que envelhece sem azedar (Santos, 2001).

Em uma pesquisa realizada pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL) e pelo Servico de Protecao ao Crédito (SPC Brasil) juntamente com a Offer
Wiser Pesquisas(ano), apontou que 91% das pessoas com 60 anos ou mais contribuem
para o sustento de sua familia, sendo que 52% sao os principais responsaveis. Destes
que permanecem no mercado de trabalho, 56% alegam que trabalham para se sentirem
produtivos e 50% para manter a mente ocupada (Politicas Publicas 4.0, 2024) .

Portanto, se torna necessario problematizar a ideia de que a velhice é o fim, o
tempo somente de dores, de inatividade e inércia. Muito pelo contrario, a pessoa idosa
tem o seu papel dentro de uma sociedade saudavel, ndo por caridade ou simples
ocupacgao, mas pela real necessidade que a sociedade, como um todo, precisa de todas
as geracgdes atuando em conjunto para a construgdo de uma cotidianidade mais justa e

inclusiva.
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5. CAPiTULO 5: O PERCURSO METODOLOGICO: ANALISE DE CONTEUDO,
PESQUISA DE OPINIAO E PESQUISA BIBLIOGRAFICA: BUSSOLA PARA
DEPREENDER SENTIDOS SOBRE PERCEPCOES DA PESSOA IDOSA

Neste capitulo, trés metodologias se fazem presentes: a revisdo bibliografica,
que permite um levantamento das teorias que sustentam o trabalho, a pesquisa
qualitativa e quantitativa feita por meio de um questionario/ entrevista com o qual se
obteve as respostas para a Analise de conteudo, que serviu para o estudo do
funcionamento das respostas obtidas, crucial para a analise de conteudo dos
sujeitos-idosos que participaram da pesquisa através de um questionario
semiestruturado, que foi disponibilizada virtualmente e aplicado também de maneira
presencial, através do Microsoft Forms com o objetivo de se obter a visdo que as
pessoas idosas possuem em relagédo a sua representatividade pelas marcas.

5.1.1 Levantamento bibliografico

Albert Einstein (Machado, 2003, p. 649 ) certa vez disse: “ Toda a nossa ciéncia,
comparada com a realidade, é primitiva e infantii — e, no entanto, € a coisa mais
preciosa que temos.” E com base na ciéncia que é possivel avancar, compreender a
realidade, ou ao menos parte dela, e conseguir solu¢gdes para a humanidade. Diante
disso, para que seja possivel analisar e entender algum fendmeno ou objeto empirico
de estudo sob o prisma da ciéncia, € necessario que se estabelegca um método,
documentado e que possa ser compreendido por outros sujeitos.

Além de se utilizarem métodos, as pesquisas partem de conhecimentos ja
estabelecidos e documentados, dos quais se utiliza para uma sustentagdo da pesquisa.
Para se obter esse alicerce, o pesquisador dispde de alguma metodologia bibliografica.

Este trabalho compreende a importancia do levantamento bibliografico como
parte da metodologia, haja vista que o dialogo entre autores, permite que os conceitos
sejam observados por meio da cultura do consumo. Essa delimitagdo é necessaria, pois
uma pesquisa bibliografica deve trabalhar com exatiddo, visto que o assunto pode
levantar autores que divergem entre si, 0o que exigiria mais questionamentos e
prejudicaria a construgdo de uma linha de raciocinio légico.

Perante o exposto, essa pesquisa utilizou da metodologia Estado do Conhecimento
(EC) para organizar e selecionar sua fundamentagéo tedrica. A EC é um método que
consiste em uma pesquisa bibliografica que parte em especial de teses, livros,
dissertagdes e artigos cientificos de um tema especifico. Diante dos achados sobre o

tema, ocorre a identificacdo, o registro e a categorizacdo que buscam alcangar uma


https://vestibulares.estrategia.com/portal/materias/redacao/11-citacoes-sobre-ciencia-para-usar-na-redacao/#1-%E2%80%9CToda-a-nossa-ciencia-comparada-com-a-realidade-e-primitiva-e-infantil-%E2%80%93-e-no-entanto-e-a-coisa-mais-preciosa-que-temos%E2%80%9D-%E2%80%94-Albert-Einstein
https://vestibulares.estrategia.com/portal/materias/redacao/11-citacoes-sobre-ciencia-para-usar-na-redacao/#1-%E2%80%9CToda-a-nossa-ciencia-comparada-com-a-realidade-e-primitiva-e-infantil-%E2%80%93-e-no-entanto-e-a-coisa-mais-preciosa-que-temos%E2%80%9D-%E2%80%94-Albert-Einstein
https://vestibulares.estrategia.com/portal/materias/redacao/11-citacoes-sobre-ciencia-para-usar-na-redacao/#1-%E2%80%9CToda-a-nossa-ciencia-comparada-com-a-realidade-e-primitiva-e-infantil-%E2%80%93-e-no-entanto-e-a-coisa-mais-preciosa-que-temos%E2%80%9D-%E2%80%94-Albert-Einstein
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reflexdo e sintetizar o que foi produzido cientificamente sobre aquele tema dentro de um
periodo de tempo determinado (Kohls-Santos; Morosini,2021).

O tema escolhido para essa dissertagdao foi 0 modo que a populagdo idosa da
regiao metropolitana de Campinas, percebe o modo como vem sendo (re)tratada (ou n&o)
pelas empresas, em seus discursos, produtos, valores, politicas e publicidades. Por
conseguinte, esse trabalho necessitou dividir a pesquisa em trés partes para que se
obtivesse uma fundamentagcédo tedrica que abrangesse as concepg¢des da cultura de
consumo, a comunicagado organizacional, a identidade da pessoa idosa, os esteredtipos
da pessoa idosa e os discursos que circulam sobre o tema.

A primeira parte da pesquisa bibliografica se valeu de autores ja consagrados e
que sao referenciais sobre a cultura do consumo e pds-modernidade. Essa parte da
pesquisa buscou compreender como se deu a construcdo social e histérica sobre a

perspectiva do consumo. Dos autores selecionados, se obteve:

QUADRO 1: Bibliografia anotada das principais obras presentes na Dissertacao

Numero | AUTOR Obra ANO DA | RESUMO
PUBLIC
AGAO

BAUMAN, Zygmunt. A sociedade liquida. Folha de Sao Paulo , v. 19, p. 4-9, 2003.

BAUMAN, Zygmunt. Tempos liquidos. Editora Schwarcz-Companhia das Letras, 2007.

BAUMAN, Zygmunt. Capitalismo parasitario: e outros temas contemporéneos. Editora
Schwarcz-Companhia das Letras, 2010.

GIDDENS, Anthony. As consequéncias da modernidade. Unesp, 2002.

LIPOVETSKY, Gilles. A era do vazio. 1989.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero. Sao Paulo: Companhia das Letras, p. B2-29,
19809.

LYOTARD, Jean-Frangois. O p6s-moderno. Rio de Janeiro, José Olympio, 1986. 123. Trad.
Ricardo Corréa Barosa.




MOTA, Leonardo de Araujo. Os tempos hipermodernos, de Gilles Lipovetsky. 2004.

1 BAUMAN, A sociedade | 2003 Nessa entrevista, Bauman
Zygmunt Liquida responde a perguntas sobre
suas obras e conceitos
relacionados a
pos-modernidade, que o autor
denominou como Modernidade
Liquida.

2 BAUMAN, Tempos 2007 Neste livro, Bauman trata sobre

Zygmunt Liquidos a inseguranga e a violéncia na
sociedade pés-moderna e de
Ccomo isso se deu.
3 BAUMAN, Capitalismo 2010 Neste livro, Bauman trata de
Zygmunt Parasitario: E varios temas como anorexia,
outros temas bulimia, a cultura como balcao
contemporan de mercadorias, entre outros
eos que sao vistos pela perspectiva
do autor através do seu
conceito de liquidez.

4 GUIDDENS, 2002 Para Giddens, a humanidade
Anthony As ainda nao vive o pos-moderno e

consequéncia disserta através dessa

s da perspectiva sobre as

modernidade transformacbes  sociais em
relagdo a modernidade.

5 1989 Esta Obra trata da era
LIPOVETSKY, A era do pés-moderna e de como,
Gilles Vazio através do narcisismo, da

seducgao e da forma humoristica
que sao pontos em que se pode
observar o enfragquecimento da
sociedade atual.

6 1989 Lipovetsky neste livro disserta
LIPOVETSKY, O império do de como a moda é um signo
Gilles efémero das transformacobes da

sociedade moderna.

7 1986 Lyotard faz uma reflexao sobre
LYOTARD, @] qual posicao ocupa atualmente
Jean-Francois pds-moderno 0 saber nas sociedades mais

desenvolvidas na e de como a
ciéncia é tratada na
pos-modernidade.

8 MOTA, Leonardo | Os tempos | 2004 Mota trabalha com as

de Araujo

hipermoderno
s

concepgoes de
hipermodernidade de Lipovetsky
e de como a pés-modernidade
se construiu através do
hedonismo e consumismo.

Fonte: O autor (2025).
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Neste processo, se observou a relevancia das obras, por meio do numero de
citagdes que havia em outros trabalhos académicos.

Os numeros de citagdes foram retirados da plataforma Google Académico.

QUADRO 2: Tabela de numero de citacbes

Autor Obra Numero de citagoes
172
BAUMAN, Zygmunt A sociedade liquida
4635
BAUMAN, Zygmunt Tempos liquidos
849
BAUMAN, Zygmunt Capitalismo parasitario
19029
GIDDENS, Anthony As consequéncias  da

modernidade

8061
LIPOVETSKY, Gilles A era do vazio

3287
LIPOVETSKY, Gilles O império do efémero

1804

LYOTARD, Jean-Frangois O pés-moderno

MOTA, Leonardo de Araujo | Os tempos hipermodernos Nao possui citacdes, mas foi
importante para este
trabalho de como sintetizou
e acrescentou as ideias de
Lipovetsky.

Fonte: Google Académico. Organizado pelo Autor (2025).

Apos a leitura destes textos, buscamos compreender a respeito da comunicacgao
organizacional e de como as marcas e empresas se relacionam com o publico idoso, de
modo que foi realizada uma pesquisa no Google Académico com as seguintes
palavras-chave: Comunicagao Organizacional. O resultado da pesquisa foi de 1.120.000

de resultados de textos relacionados.
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Como o numero de textos foi abrangente, se utilizaram outras palavras chaves,
como “Barreiras na comunicagdo organizacional”’, que disponibilizou o resultado de
141.000 resultados, Conceitos da comunicagdo organizacional que resultou em 727.000
resultados. Destes, foi feita uma segunda relacdo que foram as obras mais citadas como
primeiro critério de analise e estado da arte, a saber:

Primeiramente, por meio dos titulos, aqueles que poderiam ter relagdo com o
corpus desta dissertacdo, o que resultou em apenas 5 textos. Nota-se que apesar do
numero alto de textos que foram filtrados pela plataforma, poucos se tornaram relevantes
para esse trabalho.

A seguir foram selecionados os textos que foram pertinentes e utilizados para o

desenvolvimento desta dissertacio:

QUADRO 3:Textos relacionados as palavras-chave: Comunicagdo Organizacional; ldoso;
Consumo

Numero | Autor Obra Ano da Resumo
Publicacao

BALDISSERA, Rudimar. Comunicagdo Organizacional na perspectiva da complexidade.
Organicom, v. 6, n. 10-11, p. 115-120, 2009.

BRASILEIRO, Fellipe Sa; VIEIRA, Fernando Augusto Alves; HELAL, Diogo Henrique.
Ritos de passagem e conhecimento: uma relagdo de cunho simbdélico e cognitivo nas
organizagdes. TransInformacgao, v. 27, n. 2, p. 179-188, 2015.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Comunicagdo organizacional estratégica: aportes
conceituais e aplicados. Summus Editorial, 2016.

MOTTA, Fernando C. Prestes; VASCONCELOS, Isabella F. Gouveia. A cultura
organizacional. MOTTA, Fernando C. Prestes. Teoria geral da administragao, v. 3, n.
1, p. 1-22, 2002.

VIEIRA, Roberto Fonseca. Comunicagao Organizacional. Mauad Editora Ltda, 2004

1 BALDISSERA, | Comunicagéo 2009 O artigo fala sobre
Rudimar Organizacional na trés dimensdes a
perspectiva da organizagao
complexidade comunicada (fala

autorizada); a
organizagao
comunicante (fala
autorizada e
demais processos
comunicacionais.

2 BRASILEIRO, |Ritos de passagem e | 2015 Este artigo busca
Fellipe S4; | conhecimento: uma analisar a relagao
VIEIRA, relagio de cunho entre os ritos de
Fernando simbdlico e cognitivo passagem

Augusto Alves; | nas organizagdes presentes na




HELAL, Diogo cultura
Henrique. organizacional e o
processo de
construcao do
conhecimento nos
sujeitos.
3 KUNSCH, Comunicacao 2016 Este livro trata
Margarida organizacional sobre a
Maria Krohling | estratégica: aportes comunicagao
conceituais e aplicados organizacional
como um
fendbmeno
complexo e
abrangente que
fala da relacao das
organizagdes e a
sociedade.
4 MOTTA, A cultura 2002 O texto trata das
Fernando  C. | organizacional. caracteristicas e da
Prestes; Cultura
VASCONCELO Organizacional e
S, lIsabella F. seus impactos.
Gouveia
5 VIEIRA, Comunicacgado 2004 Este livro trata das
Roberto Organizacional questdes que sao
Fonseca enfrentadas na
comunicagao
organizacional.

Fonte: Autor (2025).
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Seguiu-se com outra pesquisa para a compreensao e fundamentacdo de

concepgodes sobre o idoso e da formacao de sua identidade. Para isso, foi realizada uma

pesquisa que consistiu nas seguintes palavras-Chave: Esteredtipo; ldoso; Discurso;

Representatividade. Como resultado, a plataforma mostrou 15.100 resultados. Destes,

foram selecionados, por meio dos titulos, aqueles que condiziam, de alguma forma, com o

objeto de estudo desta pesquisa.

Além destas palavras-chave, se buscou a palavra idadismo, que resultou em 3.020

resultados, no qual pelo titulo e resumo, buscaram-se os artigos que mais se ligavam com

esta pesquisa. Segue abaixo a tabela que mostra os textos selecionados:

QUADRO 4:Textos relacionados as palavras-chave: Comunicagao Organizacional,

Consumo

Numero

Autor

Obra

Ano da
Publicacgao

Resumo

Idoso;



CASTRO, Gisela GS. Precisamos discutir o idadismo na comunicacdo. Comunicagao &
educacao, v. 20, n. 2, p. 101-114, 2015.

CONCONE, Maria Helena Villas Bbéas. Medo de envelhecer ou de parecer?. Revista
Kairés-Gerontologia, v. 10, n. 2, 2007.

MINO, Nadia Marota; DE MELLO, Rita Marcia Andrade Vaz. Representacao da velhice:
reflexdes sobre esteredtipo, preconceito e estigmacado dos idosos. Oikos: Familia e
Sociedade em Debate, v. 32, n. 1, p. 273-298, 2021.

SANTOS, Silvana Sidney Costa. Envelhecimento: visdo de filosofos da antiglidade
oriental e ocidental. Rev Rene, v. 2, n. 1, p. 14, 2001.

TAVARES, Lais Nadai; DA SILVA, Lucia Cecilia. A velhice e a exterioridade: o olhar do
outro na velhice, uma compreensao existencial. Revista Kairés-Gerontologia, v. 22, n.

1, p. 405-419, 2019.

1 CASTRO, Precisamos 2015. O texto debate sobre o
Gisela GS discutir o envelhecimento e o
idadismo na idadismo que resulta em
comunicagao discriminacao e exclusao
social.
2 CONCONE, | Medo de 2007 O artigo problematiza o
Maria envelhecer ou de tema sobre o medo de
Helena Villas | parecer? envelhecer embasados
Boas em experiéncias e base
académica.
3 MINO, Nadia | Representacéo da | 2021 A proposta deste trabalho
Marota; DE velhice: reflexdes é descrever 0s
MELLO, Rita | sobre estereotipo, estereotipos da velhice e
Marcia preconceito e desconstrui-los, além de
Andrade Vaz | estigmacgao dos propor uma discussao
idosos sobre essa tematica.
4 SANTOS, Envelhecimento: 2001 Este artigo se trata de um
Silvana visao de filésofos estudo bibliografico que
Sidney da antiguidade aborda o envelhecimento
Costa oriental e a partir de reflexdes da
ocidental. filosofia universal.
5 TAVARES, A velhice e a 2019 Este artigo propde
Lais Nadai; exterioridade: o apresentar uma
DA SILVA, olhar do outro na compreensao do olhar do
Lucia Cecilia | velhice, uma outro sobre o processo
compreensao do envelhecimento.
existencial

Fonte: Autor (2025).
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A revisdo bibliografica desta pesquisa consiste em analisar os textos aqui

apresentados e, por meio da leitura e da selecdo que se chegou, foi possivel construir

uma base tedrica para tecer a fundamentacdo e o conhecimento necessario para a

compreensao do objeto de estudo, possibilitando chegar a analise das respostas da

pesquisa realizada.
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Baseados na polissemia dos textos aqui presentes, foi possivel compreender,
através de uma perspectiva peculiar, a relacdo com a realidade, ou parte dela, como dito
por Einstein. No fim, o conhecimento produzido por esses autores permitiu que se fizesse

uma leitura mais consciente, realista e cientifica desta dissertagao.

5.1.2 A Analise de Conteudo

Este trabalho utiliza da analise de conteudo como metodologia para se observar
as respostas dos participantes. A escolha deste método se deve por conta de sua
diversificacdo de formas e de sua vastiddo na aplicabilidade e adaptacdo a
comunicagao (Bardin, 1997). Segundo a autora (1997), a analise de conteudo passa por
trés procedimentos: A organizagado da analise, a codificagdo e a categorizagéo.

Na fase de organizagdo, € necessario seguir uma ordem cronoldgica; a
pré-analise, a exploragdo do material e o tratamento dos dados, esse ultimo se faz junto
com a inferéncia e a interpretagao.

Na pré-analise, segundo Bardin (1997), sistematizam-se as ideias iniciais e se
realiza um plano de analise. De modo que se faz a escolha dos documentos e,, neste
caso, se trata dos questionarios e entrevistas feitas com as pessoas idosas da Regi&do
Metropolitana de Campinas e que foram submetidos para a analise, a formulacédo das
hipéteses e objetos, e a elaboracéo de indicadores que sirvam de fundamentacgao para
a interpretacao final. Ressalta-se que a ordem dos processos podem ser alteradas
como é possivel partir de hipoteses e objetivos e seguir para a escolha dos documentos
a serem analisados.

Dentro da pré-anadlise, temos os seguintes passos: A leitura flutuante que consiste
em entrar em contato com os documentos que serdo analisados, fazendo uma leitura
superficial, observando as primeiras impressdes e inferéncias (Bardin, 1977).

Para a escolha do corpus, foi preciso aplicar algumas regras: a regra da
exaustividade, a da representatividade, da homogeneidade e da pertinéncia. A primeira
regra consiste em nao deixar de fora qualquer elemento que nao seja justificavel, de
modo que se deve esgotar todo o assunto levando em conta todas as partes.
Sequencialmente, a regra das representatividade € aplicada, no qual a amostra
selecionada sao representagdes do universo que é o todo dos documentos analisados.
ApoOs a amostra ser selecionada, segue a lei da homogeneidade em que consiste em
aplicar técnicas iguais e em individuos semelhantes sobre os dados que tratam sobre o

mesmo tema. Por fim, vem a regra da pertinéncia em que os dados analisados devem
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ser pertinentes aos objetivos da pesquisa (Bardin 1977).

Com a escolha dos documentos, segundo Bardin (1977), ha a terceira etapa da
pré-analise, no qual se faz a formulagdo das hipéteses e objetivos. A quarta etapa é a
escolha de indicadores, no qual se seleciona os indicadores a serem analisados, assim
como sua frequéncia e categorias. Finalmente, ha a organizagdo do material, em que se
faz a organizacdo dos documentos. Neste trabalho se optou por organizar os dados
coletados por meio de tabelas.

Feita a pré-analise, segue-se para a exploragdo do material, que se trata da
codificacdo e da categorizagao sistematica dos dados. Nesta etapa, se codificam as
unidades de registros, que pode ser uma palavra, um tema, ou um acontecimento e
retirar da unidade de contexto, a frase ou texto em que a unidade de registro se
encontra, o que pretendo registrar. A unidade de contexto € importante para
compreender qual € o sentido que a unidade de registro possui (Bardin, 1977).

A categorizacdo € a fase em que, por meio da codificagao realizada, se deve
reunir em grupos de elementos por meio das caracteristicas em comum.

Nesta etapa se escolhe qual critério deve ser implementado, no qual pode se
dividir em semantico (os temas), sintatico (a funcao sintatica da palavra na frase, Ex:
Verbo, substantivo), Iéxico (sentido da palavra) ou expressivos (que s&o as variagdes da
linguagem). Para que essa categorizagdo ocorra, deve-se fazer um inventario e uma
classificagdo de acordo com a organizagao escolhida (Bardin, 1977).

Esta dissertagdo visou codificar os temas de acordo com cada pergunta, gerando
assim uma codificagdo e uma categorizagao diferente para cada pergunta dissertativa
que foi realizada. No entanto, todas tém o objetivo de categorizar se as pessoas idosas
demonstram sentimentos ou perspectivas de serem valorizadas ou desvalorizadas
pelas organizagdes.

Finalmente, chega-se a ultima fase em que se faz o tratamento dos dados, a
inferéncia e interpretagdo. Segundo Bardin (1977), a inferéncia, como técnica, é feita
por polos de atracdo. Esses polos se tratam dos elementos da comunicagao: O Emissor
(quem emite a mensagem), o Receptor ( quem recebe a mensagem), o Canal (por onde
a mensagem é transmitida) e o codigo (que é por qual meio € transmitida a mensagem
Ex: A fala, o texto escrito...).

O tratamento dos dados ocorre quando, por meio da organizagao, codificagéo e
categorizagao,se faz as inferéncias e interpretagdes direcionadas pelos objetivos e
hipéteses pretendidas (Bardin, 1977). De modo que através do embasamento tedrico
como referéncia se possa constituir os embasamentos das analises e realizando a
interpretacao.
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5.1.3 Pesquisa quali-quantitativa: instrumento do questionario/ Entrevista

O questionario pode ser definido como um instrumento de coleta de dados que
possui uma série de perguntas ordenadas que devem ser escritas por escrito, que nao
deve ter a presenga do pesquisador (Oliveira et al, 2016, p. 8) . Por outro lado, a
entrevista € quando duas pessoas se encontram com o objetivo de que uma delas
obtenha informacgdes sobre o0 assunto proposto.

Esta dissertagcdo se utilizou de ambos os instrumentos, pois foram enviadas
perguntas a pessoas idosas que sabem se conectar a internet e responder o formulario
feito na Microsoft Forms, o que representou a maior parte dos entrevistados. Porém
como a pesquisa consiste em trabalhar com pessoas idosas, uma porcentagem delas
nao possuem a mesma facilidade com o uso de aparelhos celulares ou computadores,
de modo que foram entrevistadas através do meu aparelho.

Tal abordagem possibilitou um grupo mais diversificado de pessoas idosas, desde
pessoas com pos-graduagao como também pessoas com dificuldade de leitura (seja
por causa da falta de estudo, como também por dificuldades relacionadas a problemas
oculares).

Portanto houve a necessidade de aplicar os dois instrumentos, diversificando
conforme a necessidade da pessoa idosa que fez parte da pesquisa. O questionario &
formado por 16 perguntas, sendo 6 perguntas dissertativas e 10 perguntas com
alternativas. A participacdo das pessoas que responderam foi relevante, visto que
poucos deixaram de responder alguma questao.

Para as pessoas idosas que foram entrevistadas, foi notado certo receio de
participar da pesquisa causado por histéricos de golpes aplicados em pessoas dessa
faixa-etaria de 60 anos ou mais. Todo cuidado foi tomado para explicar que se tratava
de uma pesquisa séria e respeitosa. Aos que nao quiseram participar, ndo foi feito
qualquer tipo de insisténcia, respeitando assim a escolha da pessoa.

5.2 Descricao e Caracterizagao dos Sujeitos da Pesquisa
A amostra foi composta por 103 individuos/consumidores de faixa-etaria de 60+,
de diferentes areas e niveis de formagao, ragas, credos, religibes, mas que,
obrigatoriamente, moram na regido metropolitana de Campinas, independentemente do

tempo.



Figura 1: Mapa da regido metropolitana de Campinas
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Fonte: Mapas para colorir, Internet (2023).

O tamanho da amostra foi calculado considerando as 4 cidades mais proximas e
que compdem a RMC", a saber: Sumaré, Paulinia, Hortolandia e Campinas. A escolha
dessas 4 cidades se deve pelo fato de a pesquisa abarcar aspectos qualitativos que
nao podem ser quantificados, haja vista para que as perguntas objetivas deixassem o

entrevistado a vontade para discorrer acerca de suas percepgdes e opinides.
5.3 Critérios de Inclusao e exclusao dos sujeitos da Pesquisa

Em relacao aos critérios de inclusao em suas diferentes unidades de analise, os
participantes foram pessoas que:

1. Tivessem idade superior ou igual a 60 anos.

2. Serem brasileiros.

Quanto aos critérios de exclusao: nao participaram do estudo os sujeitos que néo

concordaram com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), possuirem

idade inferior a 60 anos.

'® Regido Metropolitana de Campinas
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5.4 Procedimentos e Instrumentos da Pesquisa de opinidao quali-quantitativa

Os instrumentos de coleta de dados utilizados neste estudo sdao de dominio
publico nos quais foram inseridos na plataforma Microsoft Forms. Um link da pesquisa
foi gerado automaticamente pelo servidor e a divulgagado da pesquisa se deu por meio
de conhecidos e seus familiares que divulgaram a pesquisa, além da participagdo do
Vitalita presente na PUC-Campinas, e outros cidadaos dessa faixa etaria que residem
na regiao metropolitana de Campinas.

Os participantes leram e concordaram com o Termo de Consentimento Livre
Esclarecido (TCLE)'™ e o Termo de Consentimento para tratamento de dados pessoais
que estiveram disponiveis na pagina inicial, antes do inicio da coleta dos dados. Para
0s que nao souberam ler, ou tiveram dificuldade com a ferramenta digital, eles tiveram o
auxilio do pesquisador para responderem o questionario, ou de algum familiar.

Todos os participantes tiveram a liberdade de interromper a coleta de dados caso
nao quisessem dar continuidade, a qualquer momento, sem qualquer tipo de prejuizo

ou 6nus da parte do pesquisador.

5.4.1 Procedimentos de analise de dados

Foram realizadas analises qualitativas para, através da Analise de conteudo, se
chegar a compreensao das opinides e experiéncias dos entrevistados em suas
variaveis. Os dados coletados foram analisados com o foco na percepcdo que as
pessoas idosas tém de sua representatividade pelas marcas/produtos. Ja as
informagdes qualitativos foram organizados e pautados na dissertacdo por meio de
quadros e tabelas explicativas/descritivas. Os dados quantitativos foram mostrados por

meio de graficos.

5.5 Analise de riscos e beneficios

Este estudo oferece baixo risco aos participantes A plataforma Microsoft Forms
possui um ambiente seguro para os padroes atuais de tecnologias da informacéao, de
modo que os dados sdo mantidos de maneira criptografada por meio de um protocolo
de criptografia SSL (Secure Sockets Layer).

Caso houvesse algum desconforto por meio das perguntas ao participante, ele
poderia entrar em contato com o pesquisador através do e-mail:
profwill.lindolfo@gmail.com, ou pelo telefone: (19) 98768-1211 para suporte emocional.

Referente aos beneficios, os participantes auxiliaram na pesquisa que visa trazer

8 Doravante
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mudancgas para a melhoria da vida do idoso. Ouvindo suas experiéncias e visdes de
mundo, além de abrir espacgo para a voz de uma faixa-etaria que nao tem sido escutada

nem vista.

5.6. Retorno dos beneficios para a populagao estudada

A participagao nesta dissertagdo, que visa dar espago para que a pessoa idosa
possa se expressar e ser ouvida, pode auxiliar para levantamento de dados pertinentes
para futuras pesquisas que podem beneficiar as pessoas desta faixa-etaria em
diversas areas.

Outro fator é que tais dados que foram levantados podem servir de base para
que marcas e organizagdes possam pensar e produzir produtos, politicas e publicidade
para esse grupo etario.

5.7. Critérios para suspender ou encerrar a pesquisa

Caso ocorra alguma situacdo de constrangimento ou de desconforto, o
responsavel reportaria o ocorrido, imediatamente, ao Comité de Etica da Pontificia
Universidade Catodlica de Campinas (PUC-Campinas), conforme Carta de Compromisso
assinada pelo pesquisador. Além disso, os dados dos participantes que entraram em

contato em virtude deste tipo de situacao, nao serao utilizados no estudo.

5.8 Orgamento financeiro detalhado
A pesquisa utilizou o valor de 98 reais em combustivel no deslocamento do

pesquisador.

5.9 Analise dos dados

A pesquisa foi realizada com 103 pessoas idosas com 60 anos ou mais. Por meio
da pesquisa, € possivel observar que 74% dos participantes sdo mulheres, enquanto

24% sao do sexo masculino.
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Figura 2: Grafico 1 - Sexo dos respondentes
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@® Feminino 75
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® Prefiro ndo responder 0

T4%

Fonte: Gerado pelo Microsoft Forms (2025).

Isso demonstra o maior engajamento e participagdo das mulheres dentro da
pesquisa. Contudo, tanto as respostas das participantes quanto dos participantes
seguem o mesmo padrdo, o que demonstra que a percepc¢éo de representatividade e de
como a pessoa idosa é tratada sdo proximas em muitos dos casos.

Entre os participantes, 58% possuem a idade entre 60 a 70 anos, enquanto de 71 a
80 anos ficaram com 34%, 81 a 90 anos ficaram com 7% e mais de 90% ficou com 1%,

como € possivel observar no grafico abaixo:

Figura 3: Grafico 2 - Faixa etaria dos respondentes

1%

\ s
® 60 anos - 70 anos 59
® 71 anos - 80 anos 34
34%
@® 81 anos - 90 anos 7

58%
® Mais de 90 anos 1

Fonte: Gerado pelo Microsoft Forms (2025)

Dos participantes, 9% sao solteiros, 53% s&o casados, 13% sao divorciados, 25%

séo viuvos e 1 participante optou por outro, conforme no grafico abaixo:
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Figura 4: Grafico 3 - Estado Civil dos respondentes
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Fonte: Gerado pelo Microsoft Forms (2025)

Entre os participantes, 11 possuiam o Ensino Fundamental | incompleto, 15 o
fundamental | completo, 6 o Ensino Fundamental Il incompleto, 8 o fundamental Il
completo, 1 o ensino médio incompleto, 20 o Ensino Médio Completo, 4 o Ensino
Superior incompleto, 23 o Ensino Superior completo, 10 possuem alguma
especializacdo, 2 possuem mestrado e 3 possuem doutorado, como é possivel ver no
grafico abaixo:

Figura 5: Grafico 4 - Escolaridade dos respondentes
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@ Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau) 20
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@ Ensino Superior Completo 23 ]
® Especializacdo 10 [
® Mestrado 2 [
@ Doutorado 3 [

Fonte: Gerado pelo Microsoft Forms (2025).

O grafico demonstra a pluralidade de escolaridade que a amostragem possui. A
pesquisa parte do principio da diversidade e alteridade. Notou-se a correlagao entre a
escolaridade e as respostas.

As condigdes financeiras dos participantes foi levada em conta na pesquisa, em
que 6% dos participantes ndo responderam nao ter renda, 35% disseram receber entre
1300 reais a 2000 reais, 12% recebem de 2100 reais a 3000,00 reais, 23% recebem de
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3500,00 reais a 5000 reais e 25% dos participantes recebem acima de 5000 reais.

E importante compreender o poder de compra que a pessoa idosa possui. No caso
desta pesquisa é possivel notar que a maior parte recebe de 1300 a 2000, todavia,
nota-se que o0 segundo maior grupo dos participantes possuem um poder aquisitivo de

acima de 5000 reais, como mostra o grafico abaixo:

Figura 6: Grafico 5 - Faixa salarial dos respondentes
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Fonte: Gerado pelo Microsoft Forms (2025).

Nesse sentido, é visivel que o poder aquisitivo dos participantes varia, assim como
o restante da populagdo brasileira, 0 que n&o descarta a pessoa idosa como um
consumidor em potencial. A pesquisa mostra algo além, que ha um grupo de pessoas
idosas estaveis financeiramente e que possuem condigdes de consumirem mais do que
jovens e adultos.

Dos participantes, 42 moram em Sumaré, 9 em Hortolandia, 47 em Campinas, 4 em
Paulinia e 1 em outra cidade. Este dado da pesquisa mostra que apesar de serem
pessoas de cidades diferentes, ha uma semelhanca na maioria das respostas. O que
pode indicar que se trata de uma percepg¢ao geral sobre os temas tratados. O grafico

abaixo mostra essa divisao:
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Figura 7: Grafico 6 - Cidade dos respondentes
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Fonte: Gerado pelo Microsoft Forms (2025).

Foi perguntado com que frequéncia os participantes fazem compras durante o més.
34 participantes responderam que uma vez ao més, 28 responderam que fazem compras
de 2 a 3 vezes ao més, enquanto 12 dos participantes compram de 4 a 5 vezes ao mais
e 28 deles varias vezes a0 més.

Esta pergunta pode ter dado esses resultados devido a possibilidade de
interpretacdo dos participantes, do que eles entendem por compra ao més, visto que
muitos podem ter respondido de tal forma, compreendendo a compra como aquela
compra mensal maior em que se faz uma compra mais completa. Contudo, outros podem
ter compreendido compras como qualquer coisa adquirida por meio do consumo, o que
implica desde a compra de coisas caras até a verdura na feira.

Em todos os casos, notou-se que as pessoas idosas consomem todo més. O que
também levanta, novamente, o questionamento do porqué nao se sentem representadas
pelas marcas e organizacgdes, sendo que se trata de consumidores mensais.

O gréfico abaixo exemplifica a porcentagem de vezes que os participantes fazem
compras durante o més:

Figura 8: Grafico 7 - Frequéncia de compras dos respondentes
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Fonte: Gerado pelo Microsoft Forms (2025).
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Outro dado coletado por meio da pesquisa € de que modo os participantes
preferem comprar. 13 participantes disseram que preferem comprar pela internet,
enquanto 60 dao preferéncia para comprar presencialmente, 11 pessoas que
participaram da pesquisa preferem conferir o preco na internet e comprar na loja fisica e
17 que pesquisam o produto na loja fisica, mas compram on-line por conta do preco.

Pode-se ver que ha um grupo diferenciado em que majoritariamente preferem fazer
a compra de maneira presencial, o0 que mostra uma caracteristica das pessoas idosas da
geracao Baby Boomers, termo em inglés que significa explosdo de bebés, isso devido ao
grande indice da taxa de natalidade apos o periodo da 2 Guerra mundial (Freitas, 2020,
p.28). O termo se refere as pessoas nascidas no periodo pés-guerras (1946-1964) que
preferem o contato fisico e pessoal, além das dificuldades que o mundo digital oferece
para uma parte das pessoas desta geracdo que nao nasceu na era da explosao
tecnologica.

Contudo, isto ndo significa que toda a pessoa idosa € leiga no mundo digital. Das
103 pessoas entrevistadas, 100 responderam esta pergunta, 13 preferem comprar pela
internet e 19 olham o produto na loja, mas fazem a compra de modo virtual, o que
totaliza 32% dos participantes que consomem virtualmente, conforme mostra o grafico
abaixo:

Figura 9: Grafico 8 - Preferéncia de compra dos respondentes
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Fonte: Gerado pelo Microsoft Forms (2025).

No questionario, também foi perguntado como se informam em relagao as marcas e
aos produtos. O grafico abaixo mostra que apenas 1 participante se informa por meio de
influenciadores digitais, 15% se informam por meio de anuncios da TV, enquanto a maior
parte, 37%, tomam conhecimento das marcas e produtos por meio de familiares e
amigos, 27% ja se informam por meio das redes digitais € 21% por meio de anuncios

impressos.
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Figura 10: Grafico 9 - Meio de informacéo de produtos dos respondentes
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Fonte: Gerado pelo Microsoft Forms (2025).

A influéncia das indicagbes e conhecimento de familiares e amigos € muito grande
entre as pessoas idosas em relacdo ao consumo. A opinido de pessoas proximas mostra
ser o maior meio de divulgacdo das marcas e produtos, de modo que a qualidade, o
preco e outras impressdes sao passadas de consumidor para consumidor. Somado a
isso, ha a influéncia das redes sociais que afetam a escolha da segunda maior parcela
dos participantes, o que mostra a forga que as redes sociais tém sobre este grupo etario.

Na pergunta dissertativa 12, foi perguntado se eles viam as marcas criarem
produtos para sua faixa etaria, 100 pessoas responderam. Por meio da analise de
conteudo, foram contabilizados os advérbios de negagédo ou expressdes que trouxeram
sentido de negacédo. Das 100 respostas, 56 foram negativas, no qual negaram que as
marcas criam produtos para pessoas de sua faixa etaria, 39 responderam positivamente
a pergunta, enquanto 5 ndo souberam responder ou deram respostas que n&o se
encaixam em nenhuma das categorias. O quadro abaixo mostra essas informagdes:

QUADRO 5: Frequéncia de ocorréncias da pergunta 12

Frequéncia de ocorréncias

Categorias Absoluta das | Percentual das | Amostras de
perguntas perguntas respostas
respondidas respondidas

Numero de respostas | 56 56% “Hoje idoso nao tem

negativas vez, nao cria”

Numero de respostas | 39 39% “Criam sim. Eu nao

positivas tenho dificuldade

para achar.”

Numero de respostas de | 5 5% “Nao sei dizer”

pessoas que nao

souberam o que dizer ou

fora das categorias acima
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Fonte: O autor (2025).

Por um lado, se observa que ha uma percepcdo da maioria de que nao se cria
produtos para pessoas idosas. Mesmo que nao seja a realidade das marcas e
organizacgdes, a percepc¢ao dos participantes € de que nao recebem a devida atencao na
criacdo de produtos para sua faixa etaria. Até mesmo frases como: “Acho que n&o
pensam na pessoa idosa. Estamos jogados As tragas” (Participante 97), “Acho que néo.
Porque tem muita coisa moderna que ndo pensa na pessoa idosa. Roupa também é dificil
de achar.” (Participante 91), demonstra que a pessoa idosa se percebe excluida do
consumo. O termo “jogado as tragas” possui um valor semantico de desprezo que as
marcas sente pela pessoa idosa, segundo a percepg¢ao do participante

Outras opinides demonstram a percepcao € de que o mercado pensa na pessoa

idosa somente nas necessidades fisioldgicas, como é possivel observar nas afirmacoes:

QUADRO 6: Frases dos participantes sobre a criacdo de produtos para as pessoas idosas

Numero do | Frases dos participantes sobre a criagao de produtos para as
participante pessoas idosas

Participante 84 | “Nem sempre, os produtos criados na maioria das vezes sdo cousas
para a saude ex: remédios, suplementos.....

Participante 35 | “Observo na TV que existem propagandas de suplementos para terceira
idade, fora dessa area é mais dificil observar.”

Participante 57 | “Acho que ndo. Porque muitas das coisas que vejo sdo coisas como
dentadura.”

Fonte: O autor (2025).

Este aspecto evidencia qual é a percepgao dos participantes da pesquisa, em como
se sentem em relagdo as organizagdes, como se fossem vistos através da lente da
estereotipia e do preconceito, como ja apontado por Martins e Rodrigues (2004) . Ha a
necessidade de produtos para o cuidado da saude para pessoas idosas, porém nao é
somente isso. Por mais que exista essa demanda mercadoldgica, pessoas idosas tém
necessidades de alimentos, vestimentas, como também desejos de consumo como
carros, aparelhos eletrénicos entre outros.

Alinhado a percepgao dos participantes, foi perguntado na questdo 13 se
conseguiam identificar nas publicidades das marcas que consomem pessoas de sua faixa
etaria. Foram obtidas 101 respostas dos 103 participantes, no qual se perguntou se o
participante conseguia identificar se as marcas que ele consumia mostravam pessoas
idosas nas suas publicidades. 63 respostas se mostraram negativas e apenas 31

respostas positivas a pergunta, enquanto 6 ndo souberam responder ou nao foram
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codificadas como sendo das categorias anteriores.

QUADRO 7: Frequéncia de ocorréncias da pergunta 13

Frequéncia de ocorréncias

Categorias Absoluta das | Percentual das | Amostras de
perguntas perguntas respostas
respondidas respondidas

Numero de respostas | 63 63,3% “Nao. Acho que eles

negativas pensam que para 0s

idosos ja passou o
tempo.”

Numero de respostas | 39 38,6% “Tem sim. A Ana

positivas Maria Braga, Soénia

Abrado e outros que
fazem propaganda.”

Numero de respostas | 6 5,9% “‘Néo perto atengéo
de pessoas que nao nisso”

souberam o que dizer

ou fora das

categorias acima
Fonte: O autor (2025).

As respostas mostram que a maior parte das pessoas que fizeram a pesquisa, nao
conseguiram identificar publicidades com pessoas idosas, ou quando perceberam,
destacaram que eram muito poucos comerciais em que isto ocorre. Algumas das falas

demonstram uma visdo de que sido desprezados. As respostas como:

QUADRO 8: Frases dos participantes categorizadas como negativas 13

Numero do | Frases dos participantes categorizadas como negativas
participante

Participante 69 | “Velho ¢ dificil de aparecer. O povo néo gosta de velho.”

Participante 71 | “N&o. Porque o idoso é descartado. Eles ndo védo colocar a cara de um
velho na propaganda.”

Participante 39 | “Por preconceito, desconhecimento, falta de um bom marketing, falta de
produtos para idosos.”

Fonte: O autor (2025).

Afirmacdes como essas mostram que ha um sentimento de desvalorizacéo
presente aqui novamente. Nao somente isto, como € possivel ver afirmacdes que pessoas
mais novas sao mais recorrentes dentro das publicidades das organizagdes, como

apontam as respostas:
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QUADRO 9: Frases dos participantes afirmando que as publicidades mostram mais os jovens

Numero do | Frases dos participantes afirmando que as publicidades mostram mais
participante 0s jovens

Participante 22 | “Né&o, todas sdo SEMPRE voltadas aos jovens, erroneamente,”

Participante 35 | “Geralmente mostram pessoas mais jovens que ndo apresentam as
limitagbes comegam a surgir com a idade.”

Participante 15 | “As empresas d&o foco nos jovens”
Fonte: O autor (2025).

A nao representacdo da pessoa idosa dentro das publicidades pode ser um indicio
do que Lipovetsky e Serroy (2011) disserta sobre a infantilizagdo e a hipervalorizagéo da
juventude, o que leva a discriminacéao etaria.

Dentro das respostas que afirmam ver publicidades com pessoas idosas, ha muitas
respostas que relacionam a imagem publicitaria da pessoa idosa com produtos de saude,
como as frases dos participantes 20 e 27: “Sim, principalmente quando o produto interessa
a esta faixa. Ex estimulantes da ere¢do”, “S6 em alguns suplementos, tipo colageno que vejo
propaganda na TV com idosos. Mas € raro, ndo me lembro de outros.”

Outra linha que foi percebida dentro da pesquisa é a linha de cosméticos que
apresenta mais de uma resposta que aponta para esse fato: “Alguns sim, como a Cosmétic
innovation (SIC) . Mas em geral sdo os produtos germanicos que mais trazem figuras de
pessoas idosas” (Participante 55), “Sim. Natura, Boticdrio, diversos produtos de limpeza,
marcas de roupas.” (Participante 36).

Um padrao diferente que se apresentou dentro das respostas, porém em menor
quantidade, é o consumo de roupas. Uma das pessoas entrevistadas afirmou: “Sim. Na loja
Renner” (Participante 41). O que pode demonstrar que ha marcas que buscam apresentar
uma diversidade etaria dentro de suas publicidades.

O que se pode notar diante das respostas, € a relagdo das publicidades e a
representatividade das pessoas idosas nos comerciais ou campanhas de marketing, no
qual o esteredtipo prevalece, como se a pessoa idosa nao tivesse interesse em sair,
consumir roupas ou marcas especificas, se reunir com amigos, e realizar outras atividades
que permanecem durante toda a vida.

A participante 79 tem mais de 90 anos, foi uma das pessoas que foi abordada
presencialmente. Ela estava no shopping consumindo um café juntamente com sua filha,
que também participou da pesquisa, pois tinha mais de 60 anos. O fato é que se trata de

uma pessoa ativa e lucida que estava consumindo. A ideia de que a pessoa idosa fica em
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casa inerte, dependente de sua familia e de cuidadores € um constructo preconceituoso
que permeia a sociedade liquido-moderna.

A pergunta 14 questiona se os participantes acreditam que ha uma preocupagao
por parte das marcas e organizagcdes em representarem as pessoas idosas. Os 103
participantes responderam a essa questdo, no qual 78 respostas foram categorizadas
como respostas negativas e somente 22 respostas consideradas positivas, conforme

mostra o quadro abaixo:

QUADRO 10: Frequéncia de ocorréncias da pergunta 14

Frequéncia de ocorréncias

Categorias Absoluta das | Percentual das | Amostra de
perguntas perguntas respostas
respondidas respondidas

Numero de | 78 75, 7% “Sinceramente nao,

respostas negativas acham que 0s

idosos,nao se
interessam, nao
consomem.”

Numero de | 22 21,3% ‘Penso que ainda

respostas positivas estdo engatinhando

nessa area, agora
que comegam olhar
para os idosos como
pessoas ainda
produtivas e
consumidoras.”

Fonte: O autor (2025)

A percepcido das pessoas que responderam o questionario € de certo abandono
por parte de marcas e organizagdes. Nao ha o sentimento de pertencimento, inclusdo ou
de importancia na percepg¢ao da maioria dos entrevistados.

O comentario “Claro que nao.”’(Participante 98), utiliza do advérbio “claro” que
fortalece o “ndo”. Essa afirmacdo demonstra da parte do interlocutor uma obviedade,
como se a nao representatividade da pessoa idosa fosse um fato amplamente conhecido
e recorrente. Uma exemplificagdo disso é a frase de outro participante: “N&o! Visto que
as informagbes nas embalagens sdo impossiveis de serem lidas por nossa faixa etaria.”
(Participante 18), a frase mostra uma necessidade presente no cotidiano da pessoa, um
detalhe que faria diferenca, algo que as empresas parecem falhar por ndo se aterem a
este detalhe.

Organizagdes governamentais também foram entendidas pelas pessoas que
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responderam como outro setor que também ndo se preocupa em representar a pessoa
idosa, como os comentarios apontam:

QUADRO 11: Frases dos participantes relacionadas ao atendimento do governo ou empresas que
prestam servico

Numero do | Frases dos participantes categorizadas como negativas
participante

Participante 69 | “Ndo. Ndo se preocupam, onde eu moro eu pegava reciclagem, tinha um
ferro-velho. A prefeitura me pegou tudo que tinha, porque eu hdo sabia
ler e assinei um documento que me deram. Fiquei um ano e meio sem
luz.”

Participante 71 “Néo estdo preocupados. Até para pegar 6nibus é dificil. Muitas vezes
0s motoristas veem o idoso e passam direto.”

Fonte: O autor (2025).

Nessas frases, € possivel destacar como essas pessoas idosas se sentem
inseguras e excluidas pelos érgéos governamentais. No primeiro caso, a senhora perdeu
seu sustento, pois se aproveitaram do fato de n&o saber ler; j4 a outra resposta, mostra
um outro ato cotidiano em que a pessoa idosa passa. Em ambos os direitos destas
pessoas foram ignorados.

Apesar de a maioria observar que ndo enxergam uma preocupagao por parte das
marcas em sua representatividade, alguns afirmaram observar interesse por parte delas

neste grupo etario:

QUADRO 12: Frases dos participantes categorizadas como positivas da pergunta 14

Numero do | Frases dos participantes categorizadas como positivas
participante

Participante 28 | “Penso que ainda estao engatinhando nessa area, agora que comegam
olhar para os idosos como pessoas ainda produtivas e consumidoras.”

Participante 34 | “Sim, pq essa faixa de idade esta crescendo muito rapido...inclusive em
Outubro estive em Salvador em um Congresso de Aposentados e
assisti uma Palestra dizendo que, o Brasil tem hoje 40 milhées de
Aposentados.”

Participante 38 | “Daqui para frente acredito que havera um impulso para isso”.

Participante 56 | “Acho que a preocupagdo € ainda muito timida porque pessoas na
minha faixa de idade tem novos habitos . Sdo pessoas ativas,
independentes e muitos com alto poder aquisitivo. Diferem do
comportamento dos idosos”

Fonte: O autor (2025).

Alguns participantes opinaram que o mercado esta abrindo os olhos para este
grupo etario. Aqui essas respostas mostram que o mercado aparenta que esta iniciando

esse novo olhar, a preocupagao com pessoas idosas que sdo, conforme o participante
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comentou, “Sdo pessoas ativas, independentes e muitos com alto poder aquisitivo”. Esta
ideia de que ha um crescimento dessa faixa de idade, reforca o fato que as marcas e
organizagdes podem comegcar a enxergar a pessoa idosa como um publico-alvo.

Nos comentarios da pergunta 14, ha a ideia de que a falta de representatividade,
criacdo de produtos e de publicidade envolvendo as pessoas idosas, seja por conta de
nao serem um publico de retorno ideal, como é dito por um dos pesquisados: “Ndo ha,
talvez por causa do retorno financeiro” ( Participante 52).

Contudo, como observado anteriormente, ha pessoas idosas de diferentes poderes
monetarios. Diante disto, foi pensada a pergunta 15, que questiona se as pessoas idosas
comprariam mais se as marcas se preocupassem em criar produtos especificos para
atender suas necessidades e desejos. 91% das pessoas que responderam esta
pergunta, disseram que comprariam. Enquanto apenas 9% disseram que néo.

Ha aqui a refutacéo de tal argumento. As pessoas idosas consumiriam caso fossem
contempladas com produtos pensados e destinados a suas necessidades e anseios, que
vao além das necessidades fisioldgicas, resultantes da passagem do tempo.

As pessoas idosas de hoje nédo deixaram de ser pessoas com gostos e vontades e
que estiveram, e estdo inseridas, em uma sociedade de consumo. Ha diferenciagdes
entre as geragbes e em como mergulham nas profundas aguas de simbolos dispostas
em vitrines e que vendem a ideia de felicidade (Baudrillard, 1995), porém todos
navegam, ou se afogam nestes mares.

A identidade é fruto deste constructo determinante nessa era. Nao foi diferente na
pesquisa em que a pergunta 16 questiona se das marcas que se consome ha alguma
sensacao, emocao ou experiéncia que causou e de contar uma experiéncia que marcou
a sua vida. 63 das 94 respostas obtidas foram categorizadas como positivas, enquanto
31 respostas foram negativas a algum despertar de memorias afetivas, sensagdes ou

sentimentos relacionados a alguma marca, conforme mostra a tabela abaixo:

QUADRO 13: Frequéncias de ocorréncias da pergunta 16

Frequéncia de ocorréncias

Categorias Absoluta das | Percentual das | Amostra de
perguntas perguntas respostas
respondidas respondidas

Numero de | 31 32,9% “Pra mim ndo faz

respostas negativas diferenca”

Numero de | 63 67,2% As lojas cem , tem

respostas positivas um atendimento
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acolhedor, apesar do
alto preco

Fonte: O autor (2025).
Diante das respostas dos participantes, foi possivel construir uma nuvem de palavras:

Figura 11: Nuvem de palavras das respostas da pergunta 16
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Fonte: Gerado pelo Wordclouds.com (2025)

A maioria dos participantes lembraram de alguma marca sua experiéncia para com
ela. Tanto de produtos que ndo consomem mais, todavia, que produziram memorias e
afetos, como se pode observar no seguinte comentario: “Tem, Gold screan (SIC). Uma
marca de refrigerante. Naquela época eu era novo e convivi muito tempo perto da fabrica.
Antigamente as coisas pareciam melhores” ( Participante 53).”Lembro da televisdo "Semp
Toshiba". Quando vim da roga para a cidade eu trabalhei e juntei dinheiro para comprar
uma TV” ( Participante 61).

Estas respostas mostram uma memoéria afetiva com a marca. No caso do
participante e da marca de refrigerante Gold Scrin, ha uma relagao entre a marca e a
infancia do senhor que respondeu, memdrias e afetos se entrelagam com a marca de
refrigerante que ganha um valor simbdlico, indo além do valor que o produto realmente
tém, conforme aponta Baudrillard (1995).

A relacdo entre alguns participantes e as marcas criaram um vinculo que
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perpetuou:

QUADRO 14: Frases dos participantes que demonstraram vinculo com alguma marca

Numero do | Frases dos participantes que demonstraram vinculo com alguma
participante marca

Participante 60 “Eu gosto da Brastemp, porque é a marca que da menos problemas.
Estou casada ha 58 anos e ¢é a terceira geladeira que compro.” olhar
para os idosos como pessoas ainda produtivas e consumidoras.”

Participante 64 “Eu gostava mais da Samsung, TV, som. Quando eu vou comprar,
compro da Samsung.”

Participante 62 | “Gosto do café Canecdo. Sempre comprei essa marca por causa do
preco.”

Fonte: O autor (2025).

Observa-se que a pessoa idosa continua a ter sua preferéncia e opinidbes em
relagdo aos produtos. De modo que as relagdes publicas das marcas deveriam se atentar
a este publico que pode se mostrar mais fiel ao que se consome.

Algumas das respostas revelaram como a atencdo e a prestagdo de servigo

resultaram em experiéncias positivas aos participantes da pesquisa:
QUADRO 15: Frases dos participantes sobre a prestacao de servico da pergunta 16

Numero do | Frases dos participantes sobre a prestagao de servigo
participante
Participante 44 “Fui na loja C&A e tinha um setor de roupas esportivas escrito melhor

idade, ndo me senti tao velha, pois a forma como é feita a referéncia
faz vocé se sentir lembrado”.

Participante 3 “As lojas cem tem (SIC) um atendimento acolhedor, apesar do alto
preco”.
Participante 45 “Lojas preferidas: pernanbucana, Fania, Potiguar, as roupas sao

adequadas para mim e o atendimento das vendedoras excelente”.

Participante 46 “Casas Bahia sempre fui bem-vinda”.
Fonte: O autor (2025).

O contato que os autores desses comentarios tiveram com essas marcas, mostra
como a forma como séo tratados, recebidos e os produtos organizados, promove um
bem-estar, resultando em lembrancgas e valorizagdo da marca em suas concepgoes.

Como observado, ha pessoas que nao se identificaram, ou ndo se lembraram de
nenhuma marca. Um possivel motivo para a falta de ligagdo com qualquer marca ou
produto pode estar atrelado ao que este comentario diz: “N&o, fui criado na rocga. Tinha
uma vida sofrida.”

Alguns participantes viveram em uma época em que O CONSUMO €era escasso

devido a vida rural em que o dinheiro era escasso e o consumo girava em torno do que
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era produzido por eles préprios. A ideia de comprar um sapato, uma roupa de marca, ou
qualquer produto de alguma marca, era muito remota da sua realidade na época.

Ha a possibilidade desse grupo etario ser mais fiel as marcas que consomem,
como analisado em alguns comentarios, do que o publico mais jovem que parece mais
fluido e instavel, oscilando e navegando de acordo com as ondas das tendéncias.

A pergunta 17 trouxe o questionamento se ha relagdo entre as marcas
apresentarem a pessoa idosa, ou nao, esta relacionado a como a sociedade brasileira
enxerga a pessoa idosa. Das 100 pessoas que responderam, 82 respostas foram
categorizadas como positivas em relagéo a representacédo da pessoa idosa pelas marcas
e 0 modo como a sociedade trata pessoas desta faixa etaria. Apenas 12 nao fizeram esta
relagéo, e apenas 6 respostas nao foram categorizadas de forma negativa ou positiva.

QUADRO 16: Frequéncia de ocorréncias da pergunta 17

Frequéncia de ocorréncias

Categorias Absoluta das | Percentual das | Amostra de
perguntas perguntas respostas
respondidas respondidas

Numero de | 12 12% “Hoje o idoso tem

respostas negativas maior poder de

compras, porisso o
interesse das
marcas usarem as
imagens dos
idosos.”

Numero de | 82 82% “‘Eu creio que sim.

respostas positivas Eles acham que

como estamos de
idade, nao temos

significacdo”
Numero de |6 6% “Ndo tenho opinido
respostas de formada sobre a
pessoas que hao influencia das
souberam o que marcas sobre como
dizer ou fora das o idoso é visto pela
categorias acima sociedade.”

Fonte: O autor (2025).

Grande parte das respostas trazem a perspectiva dos participantes da pesquisa de
que a pessoa idosa ndo € valorizada. Esta nuvem de palavras € composta por adjetivos,

substantivos e expressdes, encontrados nas respostas dos participantes na pergunta 17:
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Figura 12: Nuvem de palavras das respostas da pergunta 17
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Fonte: Gerado pelo Wordclouds.com (2025).

Essas palavras e expressdes mostram como estas pessoas se sentem em relagao
tanto as marcas quanto a sociedade. Dessa maneira, Bauman (2001) afirma que como
os tempos liquidos tentam dissolver os sélidos, afoga-los em um oceano de mudancgas, o
agito das marés dos tempos-liquidos buscam o naufragio de qualquer coisa que tenha
tracos do que tentou se solidificar.

As pessoas idosas sao lembretes de tempos passados, que mesmo sendo da
pos-modernidade, ja se tornaram concretos demais para as novas aguas de uma
sociedade que valoriza cada vez mais a estética e os valores propostos em seu tempo e
que também passarao.

Observagdes feitas por alguns dos participantes, demonstram como eles enxergam
a sociedade nos dias de hoje. Trata-se de um mundo hostil com eles, em que a violéncia
e 0 abandono s&o medos constantes e reais. Uma forma de apagar o que lhes lembra de
valores esquecidos e enterrar o mais fundo possivel aqueles que construiram os

alicerces em que as novas geragdes pisam. Como é possivel ver no seguinte comentario:
QUADRO 17: Frase de um participante da pergunta 17

Ndmero do | Frase do participante da pergunta 17
participante

Participante 21 | “A redacao da pergunta deixa muiito a desejar. Se interpretei
corretamente e.nao. A midia romantiza o papel do idoso. Para a maioria
dos brasileiros nosso antigo padrao social de respeito e carinho com os




idosos ja era. Hoje o idoso é visto como um residuo a ser descartado.
Suas opinibes nao sao mais ouvidas e sua colaboracao menosprezada.
Algumas empresas aposentam ou pagam os direitos a empregados
quando eles completam (pasmem) 65 anos!!!” (SIC).

Fonte: O autor (2025).

Como é possivel observar, segundo a responsavel pelo comentario, a pessoa idosa
€ vista como residuo, descartavel, menosprezada. Nao somente ela, mas outros
demonstraram em suas respostas a mesma impressdo. Tal percepcdo corrobora o

espirito da liquidez pés-moderna, na qual a descartabilidade do outro € caracteristica

presente.

Por fim, na pergunta 18, foi pedido, caso quisessem, que deixassem algo que

pudesse contribuir para a pesquisa. Segue o quadro com algumas das respostas:

QUADRO 18: Frases dos participantes da pergunta 18

Numero do | Frases dos participantes da pergunta 18

participante

Participante 01 | “Parabéns pela pesquisa ela consiga atingir essa faixa etaria to rica e
com experiéncias de vida pra dar de exemplos*.

Participante 28 | “Acho importante esse tipo de pesquisa, pois junto com as mudancas
fisicas, vem a impressao de que a opinido do idoso, ndo precisa dizer
levado em conta. O que pode trazer para as pessoas nessa fase da
vida, a impressdo de que ndo tem o mesmo valor”.

Participante 32 | “A pesquisa é de grande importancia, em todos os aspectos, embora
cada pesquisa, traz uma influéncia, a qual é relatadas!”

Fonte: O autor (2025).
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Ao observar os comentarios, € possivel ver a importancia de criar espagos,

valorizar, pensar em gestao publica para esta faixa etaria, compreender o potencial das

pessoas idosas, se atentar para que as pessoas desta faixa etaria, sejam tratadas com

respeito e valorizagdo, pois isso € essencial para se ter uma sociedade mais igualitaria e

saudavel.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho apresenta 3 contribui¢des tedricas: Como a cultura do consumo pode
afetar a visdo que a sociedade tem da pessoa idosa; como a comunicagao
organizacional pode contribuir para a metanoia da sociedade sobre a pessoa idosa; e
como as pessoas idosas sao necessarias para se ter uma sociedade mais saudavel.
Tanto as observagcées de Bauman (2007) quanto as criticas de Lipovetsky e Serroy
(2011), mostram que a sociedade do consumo derreteu qualquer sélido. Os vestigios de
qualquer coisa permanente e resistente a modernidade-liquida sdo bombardeados a todo
instante pelas ondas do consumo em nome do bem-estar, da perfeicao e do hedonismo.

E por esta busca pelo prazer egocéntrico que a lembranca de que o tempo passa e,
que o farol mostrara o destino final de toda viagem, que isso aterroriza qualquer individuo
nascido no tempo pos-moderno, flutuando em sua busca pela felicidade por meio do
consumo.

Tudo esta a venda em uma sociedade liquida, ou aparenta estar, menos o tempo.
Ele passa para todos, sem discriminagao, sem misericorida ou rancor. E sdo as pessoas
idosas que sinalizam que o tempo realmente ndo perde a hora, ndo faz “corpo mole” e
continua o seu trabalho. As pessoas idosas sado lembretes vivos que submetem todos
aqueles que atravessam as aguas de seu temor, o medo da morte, como aponta Concone
(2007).

Esse pode ser um dos motivos para a desvalorizacdo da pessoa idosa, desculpas
para nao se enfrentar no espelho de um futuro comum. O envelhecer ndo é uma doenga,
ou um sacrilégio a ser ignorado, trata-se do curso natural da vida que deveria ser
valorizado e compreendido. Contudo, conforme Concone (2007) mostra, o ato de
envelhecer é sempre no outro, embora todos envelhegam, e serdo tratados da mesma
maneira que trataram as gerag¢des anteriores, caso n&o haja uma verdadeira mudancga.

Ao ler as respostas dos participantes, € possivel notar que eles mostraram o
sofrimento e o sentimento de desamparo. As respostas de maior insatisfacdo e de
compreensao de que a pessoa idosa nao € valorizada partiu das pessoas com maior grau
académico. Contudo, ha participantes de baixa escolaridade que também tiveram a
mesma percepcado. O que mostra que a discriminagcao pode nao ser percebida por todos,
as vezes por falta de instrugdo e conhecimento, mas €& plausivel afirmar que os
participantes, em sua maioria, sofreram com algum episédio de idadismo, tanto aqueles
que tiveram mais acesso aos estudos quanto os que foram privados deste direito.

Em uma sociedade em que os valores e a moral afundam em meio as ondas dos
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prazeres e da busca insaciavel por simbolos de felicidade (Baudrillard, 1995) e que a
perda da forga da politica e do governo que se ausentam de suas responsabilidades por
meio da terceirizacdo de servicos (Bauman, 2007) trazem consequéncias aos mais
vulneraveis.

Como relatado por alguns participantes, ndo ter seus direitos respeitados no
simples ato de pegar um énibus (Participante 71), de ndo ter a minima ética de, para uma
pessoa idosa e analfabeta, ler e explicar os direitos e deveres que estdo sendo discutidos
perante ela (Participante 69), mostra claramente como os principios basicos da ética e da
moral estdo em um processo de afogamento.

A desculpa de que as organizagdes ndo prestam atengao nas pessoas idosas por
conta de seu baixo poder aquisitivo se mostrou sem fundamento, visto que 48% dos
participantes que responderam a pesquisa afirmaram que ganham acima de 3000 reais,
valor este que supera a média salarial brasileira.

De modo que a cultura do consumo, da venda da felicidade e da eternizagdo da
juventude, contribuiu para o apagamento e a desvalorizagdo da pessoa idosa. A velhice é
um lembrete de que o tempo passa, € o tempo € um observador atento de que o efémero
e a vaidade podem ser as unicas coisas que tantas pessoas se preocuparam nesta terra
debaixo do sol.

Mudar tais concepgdes pode ser um processo dificil e complexo, porém nao
impossivel. Em um mundo de consumo em que as marcas se tornaram sacerdotes da
cultura atual, o entendimento de que a mudanca pode vir da relagdo entre as
organizagbes e seus consumidores, pode ser uma porta para a modificacdo de
mentalidade (metanoia). A credibilidade que deve ser construida entre a marca e seu
publico é por meio do relacionamento e do comportamento ético (Vieira, 2004).

De modo que se a comunicagdo organizacional e as relagdes publicas se
preocupam de fato com a representatividade, e ndo somente com a publicidade e o apoio
que empresarios e 6rgaos dao financeiramente, deveriam se ater ao fato de que um grupo
tdo grande quanto as pessoas idosas tem sido deixado de lado. O respeito se deve a
todos, porém quando se levantam certas bandeiras e se esquecem de que ha indigenas,
homossexuais, negros, asiaticos, mulheres e tantos outros grupos, que nao deixaram de
pertencer as bandeiras defendidas, mas sao esquecidos como pessoas idosas que
deveriam também serem valorizadas. A exclusdo das pessoas idosas ¢é efeito imediato de
uma cegueira intencional e da seletividade causada pelas aguas poluidas dos
tempos-liquidos.

Porquanto, € irracional excluir a pessoa idosa da vida em sua comunidade. Sao
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elas tdo essenciais quanto qualquer outro grupo etario, sexual, étnico, religioso etc. Sao
elas que carregam as experiéncias, maturidade, conhecimento e histéria que tanto faz
falta em um tempo lodoso e sem sustentacgéao.

Freyre (1977) ndo exagerou ao apontar para grandes nomes que marcaram a
histéria. Hoje, possuimos ainda nomes que sopram as velas das mudangas. Acreditar que
um cameld se tornaria um apresentador com seus mais de 90 anos estava sobre um palco
e comandando a segunda maior emissora do pais, Silvio Santos fez histéria.

De se ver escritores e produtores ainda inovando em suas respectivas areas, de
pessoas anbnimas que modificam o cotidiano de cada familia e comunidade. Ignorar a
contribuicdo dessas pessoas, simplesmente porque se tem uma ideia fragil e sem
qualquer pingo de racionalidade de que as pessoas idosas ja ndo tem serventia. Pensar
de tal forma é um retrocesso € um preco que os tempos atuais tem pago com juros por
conta de uma ignorancia por parte de jovens que alegam serem os detentores do
conhecimento e da tecnologia, inclusive no meio académico.

Além das contribuicdes teodricas, o presente trabalho apresenta 2 contribuicbes
praticas: O exercicio de ouvir pessoas idosas e suas opinides mostrou uma falha na
comunicagao organizacional, ou a possivel exclusdo das empresas pelas pessoas idosas;
O apontamento para a possivel contribuicdo que as organizagdes podem promover em
uma mudancga da percepgao para com as pessoas idosas.

O ato de escutar é essencial para uma organizacao (Vieira, 2004), e ver o que esta
pesquisa mostrou que ao ouvir os participantes, pode-se notar informacgdes que vao contra
os sensos comuns instaurados na cultura vigente. E palpavel que foi externada uma
insatisfacao da maioria dos participantes desta pesquisa, o0 que mostra que ha uma falha,
Oou na comunicagao organizacional, ou que de fato ha uma excluséo das pessoas idosas.

Porém a mudanca desta percepgao ou realidade é viavel e pratica. O bom
atendimento, a atencdo e a visibilidade que se dao a estas pessoas podem impactar
diretamente suas vidas. Os participantes 3, 44, 45 e 46 relataram experiéncias positivas
em relacdo em como foram atendidos e tratados, o que lhes gerou uma meméoria afetiva,
ou sensacéo positiva. Atitudes assim mostram que as pequenas mudangas sao as mais
possiveis e as que tém o melhor resultado. As observagdes deste trabalho podem auxiliar
em mudancas praticas para este fim.

Por fim, esta dissertacdo teve limitagdes a se considerar: O numero de
participantes; O género dos que participaram na pesquisa; A restricao geografica.

O numero de participantes se limitou a 103. O que pode ndo ser uma amostra ideal

para se ter uma compreensdo mais precisa de como as pessoas idosas da regido de
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Campinas se sentem representadas pelas marcas e organizagbes. Da mesma forma,
nem todas as cidades desta regido foram entrevistadas ou enviado os questionarios, de
modo que outras pessoas idosas de outras cidades podem ter uma perspectiva diferente
das que participaram, ou podem concordar com o que foi observado.

O sexo também foi outro fator que deve ser apontado. A maioria dos participantes
sdo do género feminino, o que pode trazer uma perspectiva relacionada a maioria por
esse fator, embora os outros participantes apresentassem opinides semelhantes, uma
amostra maior de outro sexo pode mostrar resultados diferentes.

Portanto, trabalhos futuros podem agregar valores referentes a este tema téo
importante e pouco pesquisado, além de impactar diretamente a vida das pessoas idosas
e da sociedade brasileira, visto que este pais tera uma populacdo de pessoas idosas
majoritaria, e em um futuro ndo tao distante. Afinal de contas, desde que o individuo
nasce, se inicia o processo de desenvolvimento e de envelhecimento. Assim como a
comunicacao se assemelha ao ar, dada sua necessidade a vida e a convivéncia humana,
lembremo-nos de que a longevidade foi, € e sera a realidade de toda pessoa que habita,

habitou e habitara o planeta terra.
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APENDICES

Apéndice 1: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido para participagcao em
pesquisa on-line.

Titulo do projeto: “Consumo, discurso e a representagao da pessoa idosa na comunicagao
organizacional: Estudo de experiéncias, memorias e afetos na Regido Metropolitana de
Campinas”

Gostariamos de convida-lo (a) a participar do estudo chamado: ““Consumo, discurso
e a representagcdo do idoso na comunicagdo organizacional: Estudo de experiéncias,
memodrias e afetos na Regido Metropolitana de Campinas™. Trata-se de uma pesquisa que
objetiva analisar, por meio de pesquisa quali-quantitativa e dos estudos do discurso,
percepcoes, atitudes e afeicbes enunciadas por consumidores em relacdao a
organizagoes/marcas/entidades etc. da regidao metropolitana de Campinas, levando em
conta a representatividade que elas tem para com o idoso.

Esta pesquisa mostra sua relevancia ja que a medida que os dados e informagdes -
de como os idosos enxergam, ou nhao, essa representatividade- se tornarem mais robustos,
produzir-se-a0 condi¢bes para que proponhamos saidas operacionais, taticas e estratégicas
de comunicacdo para rever praticas e fortalecer iniciativas na relagdo organizagdes —
comunicagao — publico — consumidor.

Vocé respondera ao questionario de forma on-line e, ao todo, levara, no maximo, 20
minutos. A qualquer momento, vocé podera interromper o preenchimento e pode comegar
novamente quando quiser. O importante € que vocé seja 0 mais sincero (a) possivel.

Este projeto foi analisado pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos
da Universidade da PUC-Campinas, telefone de contato (19) 3343-6777, e-mail:
comitedeetica@puc-campinas.edu.br , enderego Rua Professor Doutor Euryclides de Jesus
Zerbini, 1.516 — Campus | — prédio A02 — térreo — Parque Rural Fazenda Santa Candida —
CEP 13087-571 - Campinas — SP, horario de funcionamento de segunda a sexta-feira das
08h as 12h e das 13h as 17h. O Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da
Universidade PUC-Campinas podera ser consultado a qualquer momento por vocé, apenas
para questdes éticas do projeto.

Os procedimentos deste estudo serao realizados em 3 etapas simples, a saber:

1. Para avangar a pagina com as perguntas abertas e fechadas, vocé devera clicar

no botao “Declaro que li e concordo com o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido” logo ao final deste texto.

2. Na sequéncia, vocé devera clicar no botdo “Declaro que li e concordo com o
termo de consentimento para tratamento de dados pessoais”, ao final do
texto e nesta sequéncia.

3. Em seguida, vocé preenchera os dados em uma plataforma totalmente segura,
de modo que eles serdo utilizados somente para fins de pesquisa. Vocé
preenchera os questionarios somente uma vez. Os dados desta pesquisa serao
mantidos por 5 anos antes de serem destruidos, conforme as Resolug¢des do
Conselho Nacional de Saude (CNS n° 466/12 e 510/16).

Em nenhum momento vocé precisara se identificar inserindo dados que
comprometam seu anonimato. As informagbdes obtidas serao analisadas e em todas as
etapas do estudo esta garantido o sigilo absoluto e privacidade dos seus dados.

Um dos beneficios de sua participagdo em nossa pesquisa € que poderemos
compreender com mais clareza e eficiéncia de como os idosos da regido metropolitana de
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Campinas se sentem em relacdo a representatividade dessa faixa etaria pelas
marcas/produtos.

O presente estudo possui risco minimo aos participantes, mas & possivel que vocé
sinta algum desconforto emocional ao responder questdes que tocam em universos afetivos
e de memodria ligados as suas praticas de consumo. Caso isto ocorra, vocé podera entrar
em contato com o pesquisador responsavel (Willian Lindolfo da Silva) por e-mail:
profwill.lindolfo@gmail.com e/ou telefone (19) 9987-681211, quando podera receber
esclarecimentos, informacdes e suporte.

Salientamos que sua participagao neste estudo é voluntaria e, a qualquer momento,
vocé podera declinar da sua participacdo ou mesmo se retirar da pesquisa sem qualquer
tipo de prejuizo. Em qualquer etapa do estudo, vocé tera acesso ao pesquisador
responsavel para esclarecimento de eventuais duvidas.

Apéndice 2: DECLARAGAO DE RESPONSABILIDADE, COMPROMISSO E
CONFIDENCIALIDADE

Eu, Willian Lindolfo da Silva, RF: 23014652, na qualidade de AGENTE DE TRATAMENTO
DE DADOS, referente a PESQUISA intitulada de “Consumo, discurso e a representagao
do idoso na comunicagao organizacional: Estudo de experiéncias, memoérias e afetos
na regido metropolitana de Campinas”, proposta por mim, no Programa de
Pos-Graduacao Stricto Sensu em Linguagens, Midia e Arte (Mestrado), que sera realizada
por meio de dispositivos digitais como o Microsoft Forms, firmo a presente DECLARAGAO
DE RESPONSABILIDADE, COMPROMISSO E CONFIDENCIALIDADE, que se regera
pela Lei n2 13.709, de 14 de agosto de 2018 (Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais —
LGPD), e demais normas pertinentes, conforme disposi¢bes a seguir:

1. O(A) AGENTE DE TRATAMENTO DE DADOS possui 0 compromisso de manter a
confidencialidade e sigilo sobre todas as informacdes institucionais, técnicas e
cientificas, metodologias, processos e observagdes a serem utilizados no ambito da
PESQUISA.

1.1. Serdo consideradas informag¢des confidenciais e/ou sigilosas quaisquer
informacgdes transmitidas na forma escrita, oral e eletrénica, incluindo, mas nao
se limitando a técnicas, desenhos, copias, diagramas, modelos, fluxogramas,
croquis, fotografias, programas de computador, discos, disquetes, pen drives,
processos, projetos.

2. O(A) AGENTE DE TRATAMENTO DE DADOS devera zelar pelas informacgoes
recebidas, dispensando os mesmos cuidados que teria com seus proprios dados
confidenciais e/ou sigilosos, limitando o acesso somente a pessoas autorizadas,
desde que devidamente supervisionadas, mantendo-as em local seguro, 0 que nao
exclui a sua responsabilizagdo tanto no ambito civil quanto, eventualmente, no penal,
sem prejuizo das indenizagbes e ressarcimentos por perdas e danos, eventual lucro
cessante, danos indiretos e/ou quaisquer outros prejuizos patrimoniais e/ou morais
ocorridos em decorréncia deste descumprimento.

21. O(A) AGENTE DE TRATAMENTO DE DADOS ficara como responsavel,
perante a Instituicdo, pela utilizagdo, armazenamento (banco de dados),
tratamento e, por fim, eliminacdo dos dados necessarios para a PESQUISA.
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O(A) AGENTE DE TRATAMENTO DE DADOS tem a responsabilidade em relagdo as
informacdes que serao utilizadas durante o periodo em que a PESQUISA ocorrer.

O(A) AGENTE DE TRATAMENTO DE DADOS se compromete a tomar todas as
precaucgdes para assegurar a confidencialidade, integridade e nao disponibilidade de
qualquer informacgdo sigilosa e/ou dados pessoais, sejam eles internos sejam
externos, que tenham sido confiados a ele(a).

O(A) AGENTE DE TRATAMENTO DE DADOS assume, pessoalmente, irrevogavel e
irretratavelmente, a obrigagdo de nao revelar, reproduzir, repassar, expor ou divulgar,
sob qualquer meio, pretexto, fundamento ou justificativa, as informagdes e/ou dados
pessoais a que, por qualquer razdo, tiver acesso, bem como de manter a
confidencialidade de tais informagdes, que vierem a ser de seu conhecimento, por
prazo indeterminado, permanecendo a obrigacdo de prote¢do da confidencialidade
mesmo apos o periodo de vigéncia do contrato de trabalho.

A vigéncia desta DECLARAGAO DE RESPONSABILIDADE, COMPROMISSO E
CONFIDENCIALIDADE comeca da data de sua assinatura, tendo carater irrevogavel
e irretratavel, terminando com a conclus&o ou descarte de servigos €, mesmo que a
prestacdo de servicos nao venha a ser executada, o dever de confidencialidade
persistira e se mantera indefinidamente.

Em caso de descumprimento das obrigagbes, compromissos e confidencialidade
constantes desta Declaracao, as medidas legais cabiveis serdo aplicadas.

Apéndice 3: Formulario de perguntas quali-quantitativas para o Microsoft Forms.

Unidade de analise 1 Perfil dos idosos entrevistados da RMC.

(
(
(
(

(
(
(
(

PPy

1. Sexo
) Feminino
) Masculino
) Outro:
) Prefere nao responder

2. ldade
) Entre 60 a 65 anos
) Entre 66 a 70 anos
) Entre 71 e 80 anos.
) Acima de 80 anos.

3. Estado Civil
) Solteiro (a)
) Em relacionamento sério
) Casado (a)
) Divorciado(a)
) Viuvo(a)
) Outro

4. Escolaridade
) Ensino Fundamental Completo
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() Ensino Médio incompleto
() Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
( ) Especializagéo
() Mestrado

() Doutorado

( ) Pds-doutorado

5. Qual é a sua renda mensal:
() De 1300,00 reais a 2000,00 reais
() De 2100,00 reais a 3000,00 reais
() De 3500,00 reais a 5000,00 reais
() Acima de 5000,00 reais
6. Em que cidade, atualmente, vocé mora na Regido Metropolitana de Campinas
(RMC)?

7. Com que frequéncia vocé faz compras?
() 1vezaomés
( )de 2 a3 vezes ao més
( ) De 4 a5 vezes ao més
() Varias vezes ao longo do més
8. Quando vocé toma a decisdo de comprar itens, prefere fazé-lo:
( ) Preferencialmente pela Internet
( ) Preferencialmente de modo presencial
( ) Euvejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas fisicas
( ) Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela Internet porque os pregos sao mais
baixos.

9. De que modo vocé se informa em relagcao as marcas e de seus produtos?
() Por meio de influenciadores digitais
() Por meio de anuncios da marca na televisao
() Por meio de amigos e familiares
() Por meio de sites de redes digitais
() Por meio de anuncios e materiais de divulgacao impressos

10.  Vocé vé que as marcas criam produtos para a sua faixa etaria?
11. Vocé consegue identificar se as publicidades das marcas que vocé consome,

mostram pessoas de sua faixa etaria em suas publicidades? Se sim, cite alguns
exemplos. Se nao, por que vocé acredita que isso ocorre?

12. Vocé acredita que ha uma preocupacao por parte das marcas e organizagoes de
representarem pessoas com a sua faixa etaria?

13. Vocé acredita que as pessoas de sua idade comprariam mais se as marcas se
preocupassem em criar produtos especificos para atender suas necessidades e
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desejos?

14. Os cenarios ou ambientes de alguns lugares/espagcos geralmente despertam
emocdes, memorias, afetos e lembrancas. E as marcas que vocé consome, que
sensacdes e experiéncias elas causam em vocé? Pode nos contar 1 experiéncia
que te marcou em relagcédo a alguma marca/empresa/loja especifica?

15. Vocé acredita que as marcas apresentarem ou nao o idoso é reflexo de como o
idoso € visto pela sociedade brasileira?

16. Caso queira, deixe alguma observacéo que possa contribuir com nossa pesquisa.

Apéndice 4: Respostas das perguntas quali-quantitativas para o Microsoft Forms.

3. Qual o seu sexo?
102 respostas

ID Nome Respostas
1 anonymous Feminino
2 anonymous Masculino
3 anonymous Feminino
4 anonymous Feminino
5 anonymous Feminino
6 anonymous Feminino
7 anonymous Feminino
8 anonymous Feminino
9 anonymous Feminino
10 anonymous Masculino
11 anonymous Feminino
12 anonymous Masculino
13 anonymous Masculino
14 anonymous Feminino



15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino



38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

95

56

57

58

59

60

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

93



61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Masculino

Feminino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

Feminino

94



84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101

102

4. Qual a sua idade?
101 respostas

ID

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Nome

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Masculino

Masculino

Feminino

Masculino

Feminino

Feminino

Feminino

Respostas

95

anonymous

60 anos - 70 anos



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

71 anos - 80 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

71 anos - 80 anos

81 anos - 90 anos

71 anos - 80 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

81 anos - 90 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

96



25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

81 anos - 90 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

97



48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

81 anos - 90 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

81 anos - 90 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

98



71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

Mais de 90 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

81 anos - 90 anos

81 anos - 90 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

99



94

95

96

97

98

99

100

101

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

5. Qual o seu Estado Civil?

103 respostas

71 anos - 80 anos

71 anos - 80 anos

71 anos - 80 anos

60 anos - 70 anos

71 anos - 80 anos

71 anos - 80 anos

71 anos - 80 anos

71 anos - 80 anos

100

ID Nome Respostas

1 anonymous Casado (a)

2 anonymous Casado (a)

3 anonymous Solteiro (a)

4 anonymous Viavo (a)

5 anonymous Viavo (a)

6 anonymous Divorciado (a)
7 anonymous Viavo (a)

8 anonymous Divorciado (a)
9 anonymous Casado (a)
10 anonymous Casado (a)

11 anonymous Casado (a)
12 anonymous Casado (a)



13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

101

Casado (a)
Viavo (a)
Divorciado (a)
Casado (a)
Solteiro (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Viavo (a)
Divorciado (a)
Viavo (a)
Divorciado (a)
Viavo (a)
Solteiro (a)
Casado (a)
Divorciado (a)
Viavo (a)
Casado (a)
Viavo (a)
Casado (a)
Casado (a)
Divorciado (a)

Viuvo (a)



36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Viavo (a)

Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Viavo (a)

Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)

Viavo (a)

Divorciado (a)

Divorciado (a)

Viavo (a)
Viavo (a)
Casado (a)
Casado (a)
Viavo (a)
Casado (a)
Casado (a)
Outro
Casado (a)

Viuvo (a)

102



59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

103

Solteiro (a)
Casado (a)
Casado (a)
Viavo (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Solteiro (a)
Casado (a)
Viavo (a)
Solteiro (a)
Divorciado (a)
Divorciado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Viavo (a)
Casado (a)
Viavo (a)
Solteiro (a)

Viuvo (a)



82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

101

102

103

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

6. Qual a sua escolaridade?

103 respostas

Viavo (a)
Casado (a)
Casado (a)

Casado (a)

Divorciado (a)

Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)
Solteiro (a)
Viavo (a)

Casado (a)
Casado (a)
Casado (a)

Casado (a)

Divorciado (a)

Solteiro (a)
Viavo (a)
Viavo (a)

Viavo (a)
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ID Nome Respostas
1 anonymo Ensino Superior Completo
us
2 anonymo Mestrado
us
3 anonymo Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)
us
4 anonymo Ensino Superior Completo
us
5 anonymous Ensino Superior Completo
6 anonymous Ensino Superior Completo
7 anonymous Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)
8 anonymous Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)
9 anonymous Doutorado
10 anonymous Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)
11 anonymous Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
12 anonymous Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
13 anonymous Ensino Superior Completo
14 anonymous Ensino Fundamental Il Completo (Antigo 1° Grau)
15 anonymous Ensino Fundamental Il Completo (Antigo 1° Grau)
16 anonymous Ensino Superior Incompleto
17 anonymous Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)
18 anonymous Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)
19 anonymous Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
20 anonymous Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)
21 anonymous Especializacao



22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Especializagao

Ensino Superior Completo

Mestrado

Especializacao

Ensino Médio Incompleto (Antigo 2° Grau)
Ensino Superior Completo

Ensino Superior Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Incompleto

Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)
Especializacao

Ensino Superior Completo

Ensino Superior Completo

Ensino Superior Completo

Doutorado

Especializagao

Ensino Superior Completo

Ensino Superior Incompleto

Especializacao

Ensino Fundamental Il Incompleto (Antigo 1° Grau)
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Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)

Especializacao

Ensino Superior Completo



45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
Especializacao

Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Superior Completo

Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Superior Completo

Especializacao

Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
Doutorado

Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental Il Completo (Antigo 1° Grau)

Ensino Fundamental Il Completo (Antigo 1° Grau)

Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental Il Completo (Antigo 1° Grau)

Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)

Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)



68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Superior Completo

Ensino Superior Completo

Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Fundamental Il Incompleto (Antigo 1° Grau)

Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Superior Completo

Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental Il Incompleto (Antigo 1° Grau)

Ensino Fundamental Il Incompleto (Antigo 1° Grau)

Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Especializacao

Ensino Superior Completo

Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)

Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)



91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

101

102

103

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

7. Qual é a sua renda mensal?

102 respostas

109

Ensino Superior Completo

Ensino Fundamental Il Completo (Antigo 1° Grau)

Ensino Fundamental Il Completo (Antigo 1° Grau)

Ensino Fundamental Il Completo (Antigo 1° Grau)

Ensino Superior Completo

Ensino Médio Completo (Antigo 2° Grau)

Ensino Fundamental Il Incompleto (Antigo 1° Grau)
Ensino Fundamental Il Incompleto (Antigo 1° Grau)
Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental | completo ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Fundamental | incompleto ( Antigo Ensino Primario)
Ensino Superior Completo

Ensino Superior Completo

ID Nome Respostas

1 anonymous De 3500,00 reais a 5000,00 reais
2 anonymous De 2100,00 reais a 3000,00 reais
3 anonymous De 1300,00 reais a 2000,00 reais
4 anonymous Acima de 5000,00 reais

5 anonymous De 3500,00 reais a 5000,00 reais
6 anonymous De 3500,00 reais a 5000,00 reais
7 anonymous De 3500,00 reais a 5000,00 reais



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

De 3500,00 reais a 5000,00 reais
Acima de 5000,00 reais
Acima de 5000,00 reais
De 1300,00 reais a 2000,00 reais
De 2100,00 reais a 3000,00 reais
Acima de 5000,00 reais
Acima de 5000,00 reais
De 2100,00 reais a 3000,00 reais
Acima de 5000,00 reais
De 1300,00 reais a 2000,00 reais
De 3500,00 reais a 5000,00 reais
De 1300,00 reais a 2000,00 reais
De 2100,00 reais a 3000,00 reais
Acima de 5000,00 reais
De 3500,00 reais a 5000,00 reais
Acima de 5000,00 reais
Acima de 5000,00 reais
De 1300,00 reais a 2000,00 reais
Acima de 5000,00 reais
De 3500,00 reais a 5000,00 reais
De 3500,00 reais a 5000,00 reais
Acima de 5000,00 reais

De 2100,00 reais a 3000,00 reais

110



31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Sem renda

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 2100,00 reais a 3000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

Sem renda

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

Sem renda

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

M



54

95

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

Sem renda

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 2100,00 reais a 3000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

De 2100,00 reais a 3000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

De 2100,00 reais a 3000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

Sem renda

112



77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

De 2100,00 reais a 3000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 2100,00 reais a 3000,00 reais

Sem renda

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 2100,00 reais a 3000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

Acima de 5000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

113



100

101

102

8.Em que cidade, atualmente, vocé mora na Regido Metropolitana de Campinas (RMC)?
103 respostas

anonymous

anonymous

anonymous

De 1300,00 reais a 2000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais

De 3500,00 reais a 5000,00 reais
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ID Nome Respostas
1 anonymous Campinas
2 anonymous Hortolandia
3 anonymous Campinas
4 anonymous Campinas
5 anonymous Campinas
6 anonymous Campinas
7 anonymous Campinas
8 anonymous Campinas
9 anonymous Campinas
10 anonymous Paulinia

11 anonymous Sumaré
12 anonymous Sumaré
13 anonymous Campinas
14 anonymous Campinas
15 anonymous Campinas
16 anonymous Campinas



17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas

Campinas

115



40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Campinas
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Paulinia
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré

Sumaré

116



63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Sumaré

Sumaré

Sumaré

Sumaré

Paulinia

Paulinia

Sumaré

Sumaré

Sumaré

Sumaré

Sumaré

Sumaré

Sumaré

Sumaré

Sumaré

Hortolandia

Hortolandia

Hortolandia

Hortolandia

Hortolandia

Hortolandia

Hortolandia

Hortolandia

17



86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

101

102

103

9. Com que frequéncia vocé faz compras, seja de mercado, roupas, aparelhos eletrénicos,

etc?

103 respostas

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Sumaré
Sumaré
Sumaré
Campinas
Campinas
Monte Mor
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Sumaré
Campinas

Campinas
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ID Nome Respostas
1 anonymous de 2 a 3 vezes ao més
2 anonymous de 2 a 3 vezes ao més



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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1 vez ao més

Varias vezes ao longo do més
de 2 a 3 vezes ao més

1 vez ao més

Varias vezes ao longo do més
1 vez ao més

De 4 a 5 vezes ao més

de 2 a 3 vezes a0 més

de 2 a 3 vezes a0 més

de 2 a 3 vezes a0 més

de 2 a 3 vezes ao més

Varias vezes ao longo do més
De 4 a 5 vezes a0 més

De 4 a 5 vezes ao més

de 2 a 3 vezes a0 més

1 vez ao més

1 vez ao més

Varias vezes ao longo do més
De 4 a 5 vezes ao més

De 4 a 5 vezes ao més

de 2 a 3 vezes ao més

Varias vezes ao longo do més

Varias vezes ao longo do més



26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

120

1 vez ao més

de 2 a 3 vezes a0 més

de 2 a 3 vezes ao més

Varias vezes ao longo do més
Varias vezes ao longo do més
de 2 a 3 vezes ao més

de 2 a 3 vezes a0 més

1 vez ao més

de 2 a 3 vezes a0 més

Varias vezes ao longo do més
De 4 a 5 vezes ao més
Varias vezes ao longo do més
Varias vezes ao longo do més
de 2 a 3 vezes ao més

Varias vezes ao longo do més
de 2 a 3 vezes a0 més

Varias vezes ao longo do més
Varias vezes ao longo do més
Varias vezes ao longo do més
Varias vezes ao longo do més
de 2 a 3 vezes ao més

De 4 a 5 vezes ao més

1 vez ao més



49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

121

De 4 a 5 vezes ao més

De 4 a 5 vezes ao més
Varias vezes ao longo do més
Varias vezes ao longo do més
1 vez ao més

1 vez ao més

1 vez ao més

de 2 a 3 vezes a0 més

1 vez ao més

1 vez ao més

Varias vezes ao longo do més
1 vez ao més

1 vez ao més

1 vez ao més

1 vez ao més

1 vez ao més

1 vez ao més

1 vez ao més

De 4 a 5 vezes ao més

de 2 a 3 vezes ao més

1 vez ao més

Varias vezes ao longo do més

1 vez ao més



72

73

74

75

76

7

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

122

1 vez ao més

Varias vezes ao longo do més
Varias vezes ao longo do més
Varias vezes ao longo do més
Varias vezes ao longo do més
1 vez ao més

1 vez ao més

1 vez ao més

1 vez ao més

de 2 a 3 vezes a0 més

1 vez ao més

Varias vezes ao longo do més
de 2 a 3 vezes ao més

de 2 a 3 vezes a0 més

Varias vezes ao longo do més
de 2 a 3 vezes a0 més

Varias vezes ao longo do més
1 vez ao més

1 vez ao més

de 2 a 3 vezes ao més

De 4 a 5 vezes a0 més

de 2 a 3 vezes a0 més

1 vez ao més



95

96

97

98

99

100

101

102

103

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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de 2 a 3 vezes a0 més

1 vez ao més

1 vez ao més

De 4 a 5 vezes a0 més

de 2 a 3 vezes ao més

1 vez ao més

de 2 a 3 vezes a0 més

Varias vezes ao longo do més

Varias vezes ao longo do més

10. Quando vocé toma a decisdo de comprar itens, prefere fazé-lo:
103 respostas

ID Nome Respostas

1 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

2 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

3 anonymous Preferencialmente de modo presencial

4 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

5 anonymous Preferencialmente de modo presencial

6 anonymous Preferencialmente de modo presencial

7 anonymous Preferencialmente de modo presencial

8 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

9 anonymous Preferencialmente de modo presencial



124

ID Nome Respostas

1 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

2 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

3 anonymous Preferencialmente de modo presencial

10 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

11 anonymous Preferencialmente de modo presencial

12 anonymous Preferencialmente de modo presencial

13 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

14 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

15 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

16 anonymous Preferencialmente de modo presencial

17 anonymous Preferencialmente de modo presencial

18 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

19 anonymous Preferencialmente de modo presencial

20 anonymous Preferencialmente de modo presencial

21 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

22 anonymous Preferencialmente pela Internet

23 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

24 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela

Internet porque os precos sdo mais baixos.



125

ID Nome Respostas

1 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

2 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

3 anonymous Preferencialmente de modo presencial

25 anonymous Preferencialmente de modo presencial

26 anonymous Preferencialmente de modo presencial

27 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

28 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

29 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

30 anonymous Preferencialmente de modo presencial

31 anonymous Preferencialmente de modo presencial

32 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

33 anonymous Preferencialmente de modo presencial

34 anonymous Preferencialmente pela Internet

35 anonymous Preferencialmente de modo presencial

36 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

37 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

38 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

39 anonymous Preferencialmente de modo presencial

40 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas

fisicas



ID Nome Respostas

1 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

2 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

3 anonymous Preferencialmente de modo presencial

41 anonymous Preferencialmente de modo presencial

42 anonymous Preferencialmente de modo presencial

43 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

44 anonymous Preferencialmente pela Internet

45 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

46 anonymous Preferencialmente de modo presencial

47 anonymous Preferencialmente de modo presencial

48 anonymous Preferencialmente de modo presencial

49 anonymous Preferencialmente pela Internet

50 anonymous Preferencialmente pela Internet

51 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

52 anonymous Preferencialmente de modo presencial

53 anonymous Preferencialmente pela Internet

54 anonymous Preferencialmente de modo presencial

55 anonymous Preferencialmente de modo presencial

56 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

57 anonymous Preferencialmente pela Internet



ID Nome Respostas

1 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

2 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

3 anonymous Preferencialmente de modo presencial

58 anonymous Preferencialmente de modo presencial

59 anonymous Preferencialmente de modo presencial

60 anonymous Preferencialmente de modo presencial

61 anonymous Preferencialmente de modo presencial

62 anonymous Preferencialmente de modo presencial

63 anonymous Preferencialmente de modo presencial

64 anonymous Preferencialmente de modo presencial

65 anonymous Preferencialmente de modo presencial

66 anonymous Preferencialmente de modo presencial

67 anonymous Preferencialmente de modo presencial

68 anonymous Preferencialmente de modo presencial

69 anonymous Preferencialmente de modo presencial

70 anonymous Preferencialmente pela Internet

71 anonymous Preferencialmente de modo presencial

72 anonymous Preferencialmente de modo presencial

73 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

74 anonymous Preferencialmente de modo presencial

75 anonymous Preferencialmente de modo presencial



ID Nome Respostas

1 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

2 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

3 anonymous Preferencialmente de modo presencial

76 anonymous Preferencialmente pela Internet

77 anonymous Preferencialmente de modo presencial

78 anonymous Preferencialmente de modo presencial

79 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

80 anonymous Preferencialmente pela Internet

81 anonymous Preferencialmente de modo presencial

82 anonymous Preferencialmente de modo presencial

83 anonymous Preferencialmente de modo presencial

84 anonymous Preferencialmente de modo presencial

85 anonymous Preferencialmente de modo presencial

86 anonymous Preferencialmente de modo presencial

87 anonymous Preferencialmente pela Internet

88 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

89 anonymous Preferencialmente de modo presencial

90 anonymous Preferencialmente de modo presencial

91 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

92 anonymous Preferencialmente de modo presencial

93 anonymous Preferencialmente de modo presencial



129

ID Nome Respostas

1 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

2 anonymous Eu vejo na Internet, mas prefiro comprar em lojas
fisicas

3 anonymous Preferencialmente de modo presencial

94 anonymous Preferencialmente de modo presencial

95 anonymous Preferencialmente pela Internet

96 anonymous Preferencialmente de modo presencial

97 anonymous Preferencialmente de modo presencial

98 anonymous Preferencialmente de modo presencial

99 anonymous Preferencialmente pela Internet

100 anonymous Preferencialmente de modo presencial

101 anonymous Preferencialmente de modo presencial

102 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela
Internet porque os precos sdo mais baixos.

103 anonymous Eu vejo em lojas fisicas, mas prefiro comprar pela

Internet porque os precos sdo mais baixos.

11. De que modo vocé se informa em relagdo as marcas e de seus produtos?
103 respostas

ID Nome Respostas

1 anonymous Por meio de sites de redes digitais

2 anonymous Por meio de amigos e familiares

3 anonymous Por meio de sites de redes digitais

4 anonymous Por meio de amigos e familiares

5 anonymous Por meio de anuncios e materiais de divulgacao

impressos



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de amigos e familiares
Por meio de sites de redes digitais

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de sites de redes digitais

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgagéo
impressos

Por meio de amigos e familiares

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de amigos e familiares

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de amigos e familiares

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de anuncios da marca na televiséo

Por meio de sites de redes digitais
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28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Por meio de amigos e familiares
Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de sites de redes digitais
Por meio de sites de redes digitais
Por meio de sites de redes digitais
Por meio de amigos e familiares
Por meio de sites de redes digitais
Por meio de amigos e familiares
Por meio de sites de redes digitais
Por meio de amigos e familiares
Por meio de sites de redes digitais
Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgacéo
impressos

Por meio de anuncios da marca na televisdo

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de amigos e familiares

Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de amigos e familiares

Por meio de amigos e familiares

Por meio de sites de redes digitais



51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

132

Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de amigos e familiares
Por meio de amigos e familiares
Por meio de amigos e familiares
Por meio de anuncios da marca na televiséo

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de amigos e familiares
Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de amigos e familiares

Por meio de amigos e familiares

Por meio de amigos e familiares

Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de amigos e familiares

Por meio de amigos e familiares

Por meio de amigos e familiares



73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de anuncios e materiais de divulgacéo
impressos

Por meio de influenciadores digitais
Por meio de sites de redes digitais

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de amigos e familiares
Por meio de sites de redes digitais
Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de anuncios da marca na televiséo
Por meio de sites de redes digitais

Por meio de sites de redes digitais

Por meio de amigos e familiares

Por meio de sites de redes digitais
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94

95

96

97

98

99

100

101

102

103

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

134

Por meio de anuncios da marca na televisao
Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de amigos e familiares

Por meio de anuncios e materiais de divulgacao
impressos

Por meio de amigos e familiares
Por meio de sites de redes digitais

Por meio de sites de redes digitais

12. Vocé vé que as marcas criam produtos para a sua faixa etaria?
100 respostas

ID Nome Respostas
1 anonymous Nao

2 anonymous Sim

3 anonymous Sim

4 anonymous Sim

5 anonymous Algumas



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Roupas e calcados fica a desejar...estdo longe de ser
confortaveis.

Nao

Nao existe interesse por parte das marcas, por essa
faixa de idade.

As vezes
Sim

Acho que é para minha idade.

nem sempre
Nem sempre
Nao muito!

Precisa ser melhores esclarecidas

Me importa muito mais a adequacéo do produto aa
suas finalidadess , inclusive as afetivas, finalidades as
quais se destinam e o preco.

Preferencialmente néo

Nao

Muito pouco ,quase nada.

Nao



27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

N&o vejo nada néo, principalmente o mercado com
por¢cdes menores, produtos de higiene e beleza
adequados para nossa idade e outros mais.

Algumas

Néo

Sim na minha idade preciso de muito pouco.
Sim, varias

Néo

Nem sempre

Sim. Acompanho

Observo na TV que existem propagandas de
suplementos para terceira idade, fora dessa area é
mais dificil observar.

Sim
Poucos

Raramente aparecem produtos direcionados
especialmente para idosos.

Acho que nao
Sim

Raramente, temos que fazer muitas buscas para
encontrar.

Nao tenho essa preocupacéo

Nunca prestei atengéo, gosto de coisa de jovens kkk

S6 vejo de suplementos alimentares mas de outras
coisas nao

Pouco

Sim

136



47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Sim

Sim, eu percebo .

Alguns

Ainda tenho achado produtos para minha faixa etaria
Quase nao vejo

néo

Sim

Sim

Hoje idoso nao tem vez, ndo criam.

Sim

Acho que ndo. Porque muitas das coisas que vejo sé&o
coisas como dentadura.

Sim

Nao. De maneira nenhuma. Minha filha vende Avon e
nao tem produto para pessoas idosas, s6 novas.

Nao cria.

Criam sim

Acho que nao.

Acho que sim

Acho que ndo. Normalmente, sdo pessoas novas.
Sim.

Acho que nao.

Nao sei dizer

Acho que nao.



69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Criam sim. Eu néao tenho dificuldade para achar.
Acho que nao.

N&o.

Cria bastante.

N&o.

As vezes.

Acho que sim.

N&o muito.

N&o.

Sim.

Sim

Acho que néo.

Nao, de maneira nenhuma.

Nem sempre, os produtos criados na maioria das
vezes sao cousas para a saude ex: remédios,
suplementos.....

Sim
Sim
Sim
Sim
N&o.

Acho que nao.

138



139

91 anonymous Acho que nao. Porque tem muita coisa moderna que
nao pensa na pessoa idosa. Roupa também é dificil de

achar.
92 anonymous Sim
93 anonymous E dificil.
94 anonymous Acredito que sim.
95 anonymous Acho que ndo.
96 anonymous Cria, mas é muito pouco.
97 anonymous Acho que nao pensam na pessoa idosa. Estamos

jogados as tragas

98 anonymous Nao.
99 anonymous Nao
100 anonymous Néo

13. Vocé consegue identificar se as publicidades das marcas que vocé consome, mostram
pessoas de sua faixa etaria em suas publicidades? Se sim, cite alguns exemplos. Se n&o, por
que vocé acredita que isso ocorre?

101 respostas

101Respostas

ID Nome Respostas

1 anonymous N&o. Porque ndo é interessante investir na faixa etaria.
2 anonymous N&o, creio que ndao ha muito interesse nesse grupo de

pessoas



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Sim

Sim

Descaso talvez

Muito dificil a nossa faixa etaria aparecer

Raramente. Acredito que acham que os idosos nao
existem. Nao consomem.

Industria farmacéutica , tratamentos dermatolégicos
anti-rugas,

As vezes, muito raramente.
Mostra sempre pessoas novas.

Nao. Normalmente sdo pessoas novas. Porque
valoriza mais as pessoas novas do que as pessoas
idosas.

Propaganda mal feita e dirigida ao publico!

em geral sdo jovens, raramente tem idosos nas
pubicidades

Nao quase nunca
As empresas dao foco nos jovens
Eu sou um pouco desatenta a isso

Com pessoas da nossa faixa etaria s6 se for
propaganda de remédios ou suplementos alimentares.

Sim

Penso que eles mostram pessoas ligadas ao produto
que oferecem, que consomem mais, independente de
idade.

Sim. pricipalmente quano o produto interesa a esta
faixa. Ex estimulantes da erecao

Nao ocorre. Acredito que a minha idade nao é atraente
para fins de marketing



22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Nao, todas sdo SEMPRE voltadas aos jovens,
erroneamente,

Nao, porque somos invisiveis
Nem sempre

Nao

Nao

S6 em alguns suplementos, tipo colageno que vejo
propaganda na Tv com idosos. Mas é raro, ndo me
lembro de outros.

Nem todas.

Nao

Sim,vejo que usam imagens de idosos ,para induzir
que eles comprem a idéia, ndo com sinceridade e

respeito.

Suplementos alimentares
Nao é viavel financeiramente

Algumas: Avon, Natura, Boticario...inclusive algumas
Agéncias ja me Chamaram para fazer Testes....

Muito dificil. Creio que a participacao do idoso é muito
pequena....

Geralmente mostram pessoas mais jovens que nao
apresentam as limitacbes comegam a surgir com a
idade.

Sim. Natura, Boticario, diversos produtos de limpeza,
marcas de roupas.

Nao vejo muito ainda. Etarismo?
N&o presto muita atencao nao tenho visto muito isso

Por preconceito, desconhecimento, falta de um bom
marketing, falta de produtos para idosos.

Nao



41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Sim. Na loja Renner

Raramente, algumas marcas de cosméticos. Acho que
por falta de profissionais de comunicacao com visao
desse segmento, pessoas ainda com muito
preconceito sobre o envelhecimento e qualidade de
vida!

Nao compro roupas para pessoas de >60

Nao perto atengao nisso

Nao

Sim. Nao sei exemplo

Nao vejo

Sim

Eu vejo a insercéo do idoso em publicidade de
viagens, academia e de remédios ou suplemento
alimentar. Mas penso que é um reflexo de como as
pessoas vé o idoso, de uma maneira nao muito
atraente, para campanhas que nao seja ligado ao bem

estar ..

Sim, vitaminas, suplementos alimentares fralda
geriatrica e remédios

Nao, isso ocorre porque as marcas acham que nao
vale a pena o investimento

Nao eu acho que as marcas n&o tem muito interesse
nos idosos

nao
Sim ,através das publicagdes, site,e propaganda.

Alguns sim, como a Cosmétic innovation . Mas em
geral sdo os produtos germanicos que mais trazem
figuras de pessoas idosas

Sim

Acho que aparece mais pessoas novas, idoso esta por
fora. Ninguém conta com a gente.



58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Eu vejo pouco. Porque velho néo é interessante. Velho
nao vende.

Tem poucas. Acho que € por causa da discriminacgao.
Parece que o nosso dinheiro € discriminado, que nao
tem valor. Uma vez fui no mercado cedo e s6 sai ao
meio dia. Parece que eles ndo olham direito pra gente.

Aparece mais gente nova. Nao sei o porqué.

Nao tem. O velho é excluido, ninguém olha o velho, e
se olha é para achar defeito.

Nao aparece muito pessoa idosa nao.
Tem na média.

Vejo mais pessoas novas do que pessoas idosas.
Acho que é porque pessoas novas sdo sao mais
dispostas e as mais velhas querem ficar em casa.

Acho que nao, as pessoas novas consomem mais.
Acho que sdo as pessoas mais novas.

Tem pessoas mais novas. Porque as pessoas mais
velhas n&o vé muito propaganda.

Acho que é equilibrado. Para pessoas idosas plano de
saude.

Velho é dificil de aparecer. O povo nao gosta de velho.

Nao. Eu vejo mais pessoas novas. Porque pessoas
mais novas tem mais facilidade para tudo e pessoas
idosas tem dificuldade. No meu caso mexer com
tecnologia é uma dificuldade.

Acho que ndo. Acho que as pessoas mais novas tem
mais poder aquisitivo. A maioria dos aposentados
ganha uma faixa de dinheiro baixa.

N&o. Acho que é cultural. A sociedade tem
preconceito, pois a pessoa idosa também consome os
mesmos produtos dos jovens, mas n&o s&o vistos. E
como se o idoso se tornasse a 44

143
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74
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76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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As vezes aparecem.

Nao. Porque o idoso é descartado. Eles nado vao
colocar a cara de um velho na propaganda.

Sim. Em alimentos, materiais de leitura, comerciais de
bancos.

Eu vejo poucas pessoas idosas. Acho que € por causa
da discriminacéo

N&o

Nao. S6 quando é remédio.

Acho que mais as novas.

Meio termo. Tato jovens quanto pessoas idosas.

Tem sim. A Ana Maria Braga, Sénia Abrado e outros
que fazem propaganda.

Sim

Acho que pessoas de idade n&o aparecem nos
comerciais. As pessoas valorizam mais as pessoas
novas.

N&o. So6 tem juventude e mulherada.

Nem sempre,talvez por acharem que os mais novos
consumam mais

Sim. Exemplo: Salon line, € uma marca de cremes
para cabelos cacheados e a maioria das publicidades
sao feitas por blogueiras entre 25 a 30 anos.

Nem sempre, acredito que o ato de divulgagéo
influéncia a todos através de sua criatividade e talvez
dependendo do produto ele fique mais visivel para
jovens, ja se for um plano de saude ou remédio ai sim
se encaixaria para a faixa etaria.

Dificil ver.



91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

101

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Depende. Em propaganda de remédio, colchéo,
queratina sdo mais pessoas idosa.

Sao mais os jovens. O idoso sempre fica para tras.
Normalmente n&o.

Nao. Acho que eles pensam que para os idosos ja
passou o tempo.

E mais os novos mesmo.

Nao. Eu acho que ndo querem colocar idoso nos
comerciais.

As vezes tem sim. A Fernanda Torre faz alguns
comerciais.

E muito dificil aparecer idoso. Eles ndo se importam,
somos tratados como lixo.

Em alguns comerciais de televisao, fraldas geriatricas,
remédios.

14. Vocé acredita que ha uma preocupacao por parte das marcas e organizagoes de
representarem pessoas com a sua faixa etaria?
103 respostas

103Respostas

ID Nome Respostas

1 anonymous Nao

2 anonymous Algumas empresas
3 anonymous Sim

4 anonymous Sim

5 anonymous Pouca preocupacao
6 anonymous Acredito que nao

7 anonymous Nao



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous
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Sinceramente ndo, acham que os idosos,nao se
interessam, ndo consomem.

Acredito q se preocupam mais por interesses
financeiros

S6 na area da medicina

Pessoas mais novas. Velho é dificil de aparecer nos
comerciais.

Nao. Porque no geral eles nao ligam para pessoas da
minha idade.

Nao

muito pouco
Nao muito raro
Esta iniciando
Nao

Nao! Visto que as informacgdes nas embalagens sao
impossiveis de serem lidas por nossa faixa etaria.

Sim

Nao ha esta preocupacéo ao meu ver
Sim ver resposta da qustao anterior
Preferencialmente nao

Nao ha

Nao

As vezes

Penso que ainda estdo engatinhando nessa area,
agora que comecam olhar para os idosos como
pessoas ainda produtivas e consumidoras.
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Vejo uma preocupagao interesseira
Sim
N&o

Sim, pq essa faixa de idade esta crescendo muito
rapido...inclusive em Outubro estive em Salvador em
um Congresso de Aposentados e assisti uma Palestra
dizendo que, o Brasil tem hoje 40 milhdes de
Aposentados.

N&o.
Explicitamente nao observo essa preocupacéo.
Sim, em sua grande maioria.

Daqui para frente acredito que havera um impulso
para isso

Nao vejo muito isso no mercado .
N&o acredito.

Nao

Sim

Nem tanto, um nicho ainda pouco explorado e sem
expressao por parte das empresas. Ainda preconceito
e uma falta de visdo desse mercado.

N&o

Acredito que nao
Nao

Pouca

Acho que nao

Sim
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Nem sempre

Somente em produtos para idosos

Nao ha, talvez por causa do retorno financeiro
Nao

sim

Sim,

Acho que a preocupacao é ainda muito timida porque
pessoas na minha faixa de idade tem novos habitos .
Sao pessoas ativas, independentes e muitos com alto
poder aquisitivo. Diferem do comportamento dos
idosos

Sim

Acho que nao.

N&o.

Eles ndo estdo nem ai para a gente.
Acredito que sim

N&o

Acho que nao.

Tem sim. Porque se eles nao estiverem preocupados,
nao vendem.

Mais ou menos.
Acho que sim
Acho que nao.
Acho que nao.

Nao. Nao se preocupam, onde eu moro eu pegava
reciclagem, tinha um ferro-velho. A prefeitura me
pegou tudo que tinha, porque eu n&do sabia ler e
assinei um documento que me deram. Fiquei um ano
€ meio sem luz.
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Nao.

N&o estdo preocupados. Até para pegar 6nibus &
dificil. Muitas vezes os motoristas veém o idoso e
passam direto.

Acho que ndo. Eu acho que hoje as pessoas nédo
estdo preocupadas com as pessoas idosas.

N&o.

Acredito que nao.
Néo

Acho que ndo.
N&o.

Acho que nao.

Tem marcas que sim. Mas nao lembro de nenhuma
em especifico

Acho que nao.

Acredito que n&o é o objetivo das marcas

Nem tanto.

Nao parcialmente
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15. Vocé acredita que as pessoas de sua idade comprariam mais se as marcas se
preocupassem em criar produtos especificos para atender suas necessidades e desejos?

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

102 respostas

Ta dificil hoje. O idoso nao tem vez.

Nao.

Acho que nao.

O nivel de preocupacéo oscila muito entre os diversos

setores

Nao. Eles querem os novos. Para eles os velhos ja
nao importam.

Néo.

Claro que nao.

150

ID Nome Respostas
1 anonymous Sim
2 anonymous Nao
3 anonymous Sim
4 anonymous Sim
5 anonymous Sim
6 anonymous Sim
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16.

Os cenarios ou ambientes de alguns lugares/espagos geralmente despertam emocgdes,

anonymous Sim

anonymous Sim
anonymous Sim
anonymous Sim

memodrias, afetos e lembrancgas. E as marcas que vocé consome, que sensagdes e
experiéncias elas causam em vocé? Pode nos contar 1 experiéncia que te marcou em relacao
a alguma marca/empresal/loja especifica?
95 respostas
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ID Nome Respostas

1 anonymous Nao tenho nenhuma experiéncia

2 anonymous Pra mim nao faz diferenca

3 anonymous As lojas cem , tem um atendimento acolhedor, apesar
do alto preco

4 anonymous Trabalho com moda sustentavel, entdo aqui vai:nos
anos 70 eu usava blusas com renda e hoje quando
posso compro com renda ou eu aplico..

5 anonymous Sim

6 anonymous Espaco seria 0 Bosque dos Jequibas, onde eu ia na
juventude passear.Depois de casada levava os filhos.
Nas Lojas Marisa, meu filho se encondeu , e ficamos
procurando. Quando vimos estavamos entre as roupas
, femininas intimas, foi mutuo engragado.

7 anonymous Nao tenho lembrangas ou qualquer outros sentimentos
relacionadas as marcas que eu consumo

8 anonymous Pierre Cardin, a durabilidade do produto, muito
elegante e uma certa ostentacéo

9 anonymous Na minha infancia eu me lembro da konga e Para gata
roda. Porque era o que eu tinha na minha infancia.

10 anonymous N&o lembro de nenhuma.
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Maquina fotografica Asahi Pentax que teve um
probleminha que a autorizada consertou sem nenhum
custo! 30 anos depois da compra!

nao lembro

N&o né lembro

N&o tenho observado isso.

Viagem para um lugar onde existe natureza
Nao lembro de nenhuma no momento

Nao recordo algo assim.

Uso muito calgas jeans que me remete a adolescencia,

época dos faoestes, quando as, entao chamadas,
calgas "rancheiro" eram uma febre.

N&o me lembro agora

Picolotto, loja que ia quando adolescente e levei meus

filhos na compra de sapatos até que se tornassem
independentes.

Inspiram juventude

Tommy Hilfiger - lembranga de viagem com meu
marido

Causam lembrancgas boas ,saudades.
Nao me lembro de nenhuma no momento

Voltei usar creme Nivea, um hidratante antigo ( na
minha adolescéncia ndo conhecia outro) e me trouxe
memorias sensoriais (cheiro) e na minha avaliacao a
qualidade continua muito boa!

Minha lembranca é em Lencois na Chapada de
Diamantina. Que todo final de tarde iamos no happy
com a turma do passeio .

No passado isso marcou muito minha geragéo,hoje
vejo falsidade e mentira nas propagandas

N&o me lembro
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Fui para New York comprar um Anti Age da Marca
Shisheido ... adorei |a e é sensacional este creme... |a
entre $50 e $60 e aqui R$ 1.500, reais60

Recordacgao familiar, lembrancas boas tendo em vista
alguns cenarios que nos levam ao passado.

Uma experiéncia que trago comigo é de marcas como
Brastemp, Philips/walita que tem apresentado
equipamentos de durabilidade.Tenho produtos ha
anos.

Lojas da Gramado. Me remeteu aos comércios de

minha infancia,tanto pela estética da loja, quanto pelas

embalagens.

Por enquanto estou conseguindo lembrar de viagens
de navio ou outras de turismo especifico.

Compro por intuicao .Sao muitas as coisas que nao
fazem bem para o idoso .

Nestlé , ao trocar o rétulo do leite moga, e deixa- lo o
mais proximo possivel do original

Dificil, somente as prefeituras, universidades e
algumas empresas mistas possuem programas
voltados para 60+.

Nao tenho memadrias em meu consumo atual. A
Melissa me traz o cheiro e eventualmente uma
modelagem ou tipo de roupa me relembram.

N&o sei

N&o nenhuma

Gostava de comprar na skina magazine
Néo

N&o tenho

Eu gosto muito de viajar, entdo quando vejo
propaganda de viagens em navios, me da sensacgao
boa, de aproveitar a vida.
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Fui na loja C e A e tinha um setor de roupas esportivas
escrito melhor idade, ndo me senti tdo velha, pois a
forma como é feita a referéncia faz vocé se sentir
lembrado

Lojas preferidas: pernanbucana, Fania, Potiguar, as
roupas sao adequadas para mim e o atendimento das
vendedoras excelente

Casas Bahia sempre fui bem vinda
moveis que duravom anos hoje sao todos descartaveis

Sim, uma boa sensacao, porque,sao produtos de boa
qualidade

Sim. A Valisere. O que marcou foi um comercial em
que um homem foi comprar lingeries

Sempre lembramos dos momentos em que viviamos
COm NOssos pais, varios lugares lojas em comidas,
mas quando vou ao varejao me lembro das plantagdes
que trabalhavamos, meu pai plantava vagem e
beringela e noa gostava de comer.

N&o me lembro.

Eu lembro das lojas de departamento que eram
grandes e variadas, Mesba e Mappin

Tem, Gold screan. Uma marca de refrigerante. Naquela
época eu era novo e convivi muito tempo perto da
fabrica. Antigamente as coisas pareciam melhores

Nao. Na minha infancia tive poucas coisa, fui nascido e
criado na rocga.

Sim. A Jhonson, no passado usava bastante produtos
da Jhonson.

Nao, fui criado na roca. Tinha uma vida sofrida.
Nao.
Sim. A televisdo Philco.

Sempre tive vontade de comprar um fusca na cor
azul-céu. Porque era um sonho de ter.
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Eu gosto da Brastemp, porque € a marca que da
menos problemas. Estou casada ha 58 anos € é a
terceira geladeira que compro.

Lembro da televisdo "Semp Toshiba". Quando vim da
roca para a cidade eu trabalhei e juntei dinheiro para
comprar uma TV.

Gosto do café Canecao. Sempre comprei essa marca
por causa do preco.

Brastemp. Ela ja foi muito boa, era simbolo de
qualidade. Porém, perdeu a qualidade.

Eu gostava mais da Samsung, TV, som. Quando eu
vou comprar, compro da Samsung.

Os Shampoos que eu usava quando eu era jovem
como Seda. Hoje perdeu a qualidade.

A Heriging, as camisetas. Acho o produto bom e o
preco também.

Nao lembro. Nao tenho memdria afetiva de produto.

Eu gosto da Chevrolet. Para mim sempre foi uma
marca garantida.

N&o tem nenhum.

Acredito que o atendimento numa loja de variedades.
Os funcionarios foram bem atenciosos e simpaticos.

O Dove. Eu gosto dele, principalmente o sabonete,
mas ultimamente esta caro.

Lembro do perfume Flor de Maga. Porque minha mae
comprava para mim, era muito bom

Gostava do chocolate do Padre da Nestlé.
Antigamente comprava aqueles tabletes.

Sim. Eu gostava do perfume Cutorré. Na época era o
perfume que tinha.

Eu lembro da Philips. Foi a minha primeira tv. Quando
queria assistir colorida colocava um papel na frente.
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Eu gostava muito de Blazer e saias longas.
N&o lembro.

N&o sei dizer.

Nao. Tudo é propaganda

N&o tenho.

Sobre a marca de produtos capilares descrita acima,
eu gosto da sensacgao de me sentir inserida na
diversidade dos produtos. Antes tal produto era apenas
para cabelos lisos, e agora existe uma infinidade de
produtos que oferecem o mesmo resultado para o
cabelo cacheado. O que me deixa feliz € saber que eu
consigo cuidar do meu cabelo com muita facilidade, o
que antes era mais dificil.

Sensacao de satisfagao.
Sensacao de satisfagao

Usaflex € uma marca que sempre utilizo, porém a
publicidade é voltada para pessoas mais velhas porém
como trabalho em pé o dia todo acabo que utilizo
ela...por conhecer seu conforto

Para gata roda era uma bicicleta que mudou minha
vida. Eu tenho ela até hoje.

Eu gatorade. Porque me ajuda na viagem que néo faz
mal para o estbmago. Muito bem para quem vai viajar.
Queratina também eu costumo tomar.

Nao.
Nenhuma em especial
Quando eu trabalhava com a Avon. Eu gostava muito.

Eu usava um perfume chamado Cherazad. Era muito
bom.

Eu ndo lembro

O perfume Caximi Boke, o perfume Tabu. Porque tinha
um cheiro suave.
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Eu gosto e sempre usei o café Canecao.
Nostalgia

Nostalgia

17. Vocé acredita que as marcas apresentarem ou nao o idoso é reflexo de como o idoso é
visto pela sociedade brasileira?
100 respostas

ID Nome Respostas

1 anonymous Sim o idoso é reflexo de velho e indtil numa sociedade
homofobia e racista .

2 anonymous Pode ter certeza que é reflexo de nossa sociedade

3 anonymous Sim

4 anonymous Sim

5 anonymous Com certeza, o idoso é pouco valorizado,
principalmente na classe menos favorecida

6 anonymous A midia passa o que as pessoas acreditam ser
melhores para elas e nem se preocupam com a sua
esséncia..

7 anonymous Sim

8 anonymous Sim, como pessoas impotentes, que estao a margem
da Sociedade.

9 anonymous Néo

10 anonymous Sim, reflete a sociedade de hoje

11 anonymous Eu acho que a sociedade néo liga para o idoso, nem
as empresas. Porque a gente sempre esta nos
pontinho e ndo criam nada para o idoso, se ele quiser
um laser oi uma academia ele tem que pagar. Nem as
academicas de de pracinha funcionam, porque
quebram.

12 anonymous A sociedade hoje nao liga muito ndo. Sao os jovens
que estudam que sao importantes para eles.

13 anonymous Sim
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com certeza, sim

Sim

Penso que sim. Ainda ha muito preconceito.Que

Sim

Sim.

N&o

Penso que tém interesse naqueles que consomem
mais, nao penso que tem relagao a visao em relacao
ao idoso.

A redacgao da pergunta deixa muiito a desejar. Se
interpretei corretamente €.nao. A midia romantiza o
paprel do idoso. Para a maioria dos brasileiros nosso
antigo padrao social de respeito e carinho com os
idosos ja era. Hoje o idoso é visto como um residuo a
ser descartado. Suas opinides nao sao mais ouvidas e
sua colaboragcao menosprezada. Algumas empresas
aposentam ou pagam os direitos a empregados
quando eles completam (pasmem) 65 anos!!!

Sim

Pergunta mal elaborada, desculpe n&do entendi o
objetivo dela.

Sim
Sim
Nao

Nao tenho opinidao formada sobre a influencia das
marcas sobre como o idoso € visto pela sociedade.

Sim, acredito. Muitos ainda enxergam o idoso como
alguém decadente, fisicamente e mentalmente.

Sim.

Sim
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Hoje o idoso tem maior poder de compras, porisso o
interesse das marcas usarem as imagens dos idosos.

Sim
Com certeza. A idade é questao de momento

Se as Marcas soubessem que hoje no Mercado, o
melhor Cliente sdo os Aposentados, pois ja ndo tem
mais tantas contas para Pagar....

Sim! Infelizmente, hoje o idoso é visto como algo
relegado. N&o ha valorizagéo da experiéncia do idoso!

Sim. Ja vi diversas propagandas das marcas que citei
gue apresentam personagens mais novos.

Em alguns casos.
Sim, com certeza.
Quem liga para o idoso .As vzs nem a familia o idoso
Sim, sem duvidas!

Sem duvida, preconceitos, velhos para exercerem
atividades, beleza

Nao

Eu acho que ninguém da valor nos idosos.
Quanto a mim , nao tenho problema

Sim. Para a maioria, o idoso deixa de ser visto, como
alguém atuante,com posic¢ao e condi¢ao de escolha e
de se afirmar. Ainda se vé o envelhecimento como
perda.

Sim, se € um produto que serve para todas as idades
deviam colocar pessoas de todas as idades para fazer
0s anuncios

Sim, preferem as classes mais jovens
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Sim
sim
Sim
Pode ser.
Sim

Eles nao valorizam. Aqui no Brasil, idoso ja nao tem
vez.

Com certeza

Acho que a pessoa idosa é assim, quase ninguém
olha para eles. Tem muitos que largam os pais no
asilo. O idoso é discriminado, até na hora de comprar.

Sim. Porque a mocidade é sempre mais para a frente
do que os velhos. Nao da para comparar um rapaz
novo com um de 70. N&o tem cabimento.

Sim. Se eu colocar uma roupa diferente, vao falar mal.
Velho tem que tampar tudo, sendo é mal visto.

Os idosos sdo mal vistos pelos politicos e ndao tem
valor. O aposentado tem valor nenhum

Acho que nao. A sociedade nao valoriza a pessoa
idosa.

Sim. Em certo ponto a sociedade valoriza.

Acho que sim, porque a pessoa idosa ndo tem mais
essa vontade de sair muito.

Acho que sim. Tem pessoas que gostam de atender
pessoas idosas.

Acho que mais ou menos. Tem gente que trata bem e
tem gente que nao.

A sociedade nao liga para a pessoa idosa. Tiraram
minhas coisas porque sou sozinha e idosa.
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Com certeza. O idoso € descartavel. Embora tenho
visto que o mercado de trabalho tem buscado pessoas
com mais experiéncia.

Eles ndo se preocupam com o idoso ndo. Quando um
velho entra no 6nibus, muitos fingem dormir.

Sim. A pessoa idosa ndo agrega mais tanto para a
sociedade.

Sim. A cultura das empresas direciona mais seus
produtos para os jovens. A sociedade brasileira ndo
estdo nem ai da pessoa idosa. Se bobear eles te
batem e tomam as suas coisas. A vaga de idoso
ninguém respeita.

Sim. Pois a pessoa idosa € vista como obsoletas,
mesmo consumindo.

Acho que sim, quando a gente conhece uma marca
boa, a gente sempre fica ligada nela, acho que as
marcas se investissem em pessoas idosas lucrariam
mais.

Acho que sim. O idoso nao tem vez, é descartado.
Acredito que néo.

Sim. Depois que passa dos 50 acham que nao serve
para mais nada, que sdo descartaveis.

Acho que sim. Uma vez peguei um énibus e o
motorista ficou reclamando do porqué os velhos
ficavam pegando 6nibus. Eu falei "tomara que o
senhor néo fique velho". Quem tem um velho quer
vender, quem nao tem quer comprar.

Sim. Porque por questdes de que quando eu expde a
minha opinido politica, eles me mandavam fazer
croché.

Acho. Os idosos ficam abandonados. Os comerciais
sdo de remédio e fralda.

Tem pessoas que valorizam, outras nao.

Acho que sim a sociedade brasileira trata bem as
pessoas idosas.
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Muitos n&o dao valor a pessoa idosa, mas tem
pessoas que sim. Quando estive no hospital as
enfermeiras me trataram super bem.

Acho que tem a ver sim. Porque quem valoriza as
pessoas idosas € o idoso. As pessoas mais novas
querem passar por cima do idoso. Muitos tém raiva
dos pais.

Eles acham acham que o tempo do idoso ja foi. Eles
nao deixam a gente fazer nada.

Acredito que sim , porque a sociedade n&o valoriza o
idoso

Sim, percebe-se que as publicidades com idosos,

costumam ser sobre suplementos, remédio e convénio
médico. Deixando esse grupo mais esquecido.

Sim
Sim
Sim

A juventude ndo respeita mais as pessoas mais
velhas.

Sim. E complicado, algumas pessoas tem carisma e
sao legais, mas a maioria s6 pensa em lucrar. 20%
valoriza, os outros 80% nao.

Sim. Porque né&o € todo lugar que vocé vai que é bem
tratado. No 6nibus quase cai umas 3 vezes, parece
que eles acham que nunca vao ficar velho. Agora sé
chamo uber.

O idoso no Brasil é visto como consumidor de baixa
renda

Eu creio que sim. Eles acham que como estamos de
idade, nao temos significacao.

Acho que sim. O idoso ndo € muito bem apresentado
na sociedade

Sim. Acho que a pessoa pensa que nao vai ficar velha.
Eu ja fui discriminado por ser idoso.

Sim. Porque eles modernizaram muito as coisas
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32 respostas

ID

Nome

Acho que sim. Nem os parentes do idoso se preocupa
com a gente.

Sim
Sim

Sim

Respostas

167

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

anonymous

Parabéns pela pesquisa ela consiga atingir essa faixa
etaria tao rica e com experiéncias de vida pra dar de
exemplos .

O idoso muitas vezes € um dos maiores provedores na
familia, em compensacéao, nao tem a devida
consideracao, em relagdo aos seus gostos

Se cada pessoa vivesse sem se basear no outro para
viver bem e respeitasse sua propria individualidade ela
seria mais tranquila sem se preocupar com o eu e
passado em midias.

Que nos Idosos ainda somos capazes, de contribuir e
de construir, muito em nosso Pais.

A midia deveria se preocupar mais com as pessoas
idosas.

A propaganda tem que ser bem elaborada

o idoso se sente pouco representado nas pecgas
publicitarias em geral, exceto de remédios, proteses,
fraldas, pouca representacdo em relagcao a assuntos
pessoas saudaveis

Que ampliem, por parte do poder publico uma
cobrancga maior dos setores financeiro no amparo de
pessoas com dificuldade em manusear equipamento
eletrénico. Presencie uma Senhorita tendo a maior
dificuldade se sacar o dinheiro num caixa eletrénico.
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Nos idosos temos muitos espagos que nos acole como
o Vitalita

Temos muito a aprender com os japoneses

Parabéns pela iniciativa e sensibilidade em se
preocupar conosco. [\, #J

O Brasil ainda nao despertou para o potencial do idoso
no mercado, uma pena

Nada a acrescentar, apenas que nao vi nenhuma
pergunta relacionada a "entidades" publicas, como
Prefeituras por exemplo.informado no termo

Fico muito feliz com as atividades do Vitalita (PUC) e
do Programa UniversIDADE (Unicamp), que abrem
espaco para que o idoso possa ser visto como um Ser
digno em Formacao, porque acredito que enquanto
Vivos ainda estamos em Formacéao. Obrigada

Imagino que os produtos pra idosos devem ter mais
propriedades que o normal

A minha opinido € que eu gostaria de ser tratada pela
sociedade com respeito e educacgao,e pra falar a
verdade,vejo este fato em expansao.

Criar grupos, conforme a idade. “Cada macaco no seu
galho”

Estou aqui em Campinas a mais de 60 anos... conhecgo
mais do qué algumas pessoas que nasceram aqui....
fiz um Passeio com o SESC para conhecer alguns
Pontos Turisticos....€ muito bom a gente saber a
histéria da Cidade que Moramos.... se precisar de mais
alguma coisa, cel 19 997894130, Mara Alice

Acredito que apresentarem um carro ou eletro
doméstico que demonstre ser facilitar a vida de
pessoas c limitagdes

Produtos de supermercado também deveriam ter
embalagens menores para pessoas sozinhas. Vejo
mais propaganda para remédios e aparelhos
auditivos...Uma lastima
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O idoso é meio relegado a segundo plano .Deveriam
ter cartazes dizendo : Adote um idoso .Todos pensam
na crianga deveriam pensar igualmente nos idosos .O
mesmo cuidado.

A industria e a sociedade brasileira, precisam perceber
que o idoso também é consumidor e muitas vezes
gerador de renda.m

Mas respeito com os idosos

Minha sugestao é que tenham dados dessa populagéo
como ferramenta para saber quem s&o, o que aspiram,
o que gostariam de fazer e como, que acesso que teria
que desenvolver programas

Acho que deveria ter uma ateng&o maior com o idoso.

Acham que idoso é cafona e antiquado. Muitos idosos
sdo atuais e modernos.

Acho que idosos tem que ter mais cuidado em ver/ler
algumas coisas na internet

Acho importante esse tipo de pesquisa, pois junto com
as mudancas fisicas, vem a impressao de que a
opinidao do idoso, nao precisa dizer levado em conta. O
que pode trazer para as pessoas nessa fase da vida, a
impressao de que ndo tem o mesmo valor.

As marcas sempre prioriza o retorno financeiro, por
isso a preocupagao com a classe idosa fica para o
segundo plano

A pesquisa é de grande importancia, em todos os
aspectos, embora cada pesquisa, traz uma influéncia,
a qual é relatadas!

Bem . Cada pessoa é de um jeito. Entdo podem existir

idosos e idosos. Uns, como eu ndo sentem o peso dos
anos. Outros sao velhos, idosos mesmo.

O idoso precisa de mais respeito e carinho

169



	CAMPINAS, 2025 
	 
	RESUMO 
	ABSTRACT 
	LISTA DE FIGURAS 
	 

	MEMORIAL: O início da Jornada  
	 
	1.​INTRODUÇÃO 
	2. CAPÍTULO 2: SOCIEDADE DE CONSUMO E LIQUIDEZ PÓS-MODERNA  
	2.1 Preâmbulo: Contexto histórico para a emergência da sociedade de consumo  
	2.2 A pós-modernidade e a sociedade hedonista  
	2.3 Características da pós-modernidade e da era de consumo 
	2.4 Os perigos da pós-modernidade  
	2.5 Economia de Mercado, Consumo e organizações  

	CAPÍTULO 3: COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL E INCLUSÃO 
	3.1 Fundamentos da comunicação organizacional 
	3.1.2 O papel da comunicação organizacional 
	3. 2 Comunicação e cultura organizacional 
	3.2.2 Os elementos que compõem a cultura organizacional 
	3.3 Causas sociais na comunicação organizacional: Diversidade e inclusão 
	3.3.2 Escutar e não ouvir 

	4 CAPÍTULO 4: ESTEREÓTIPOS, IDENTIDADE E A PESSOA IDOSA NA SOCIEDADE LÍQUIDO-MODERNA  
	4.1 A noção de identidade, estereótipo e sua construção na sociedade líquida-moderna 
	4.2- Os estereótipos e a construção da identidade da pessoa idosa na sociedade  
	4.2.2- Idadismo: signos do preconceito 
	4.2.3 Consequências da identidade da pessoa idosa  na sociedade líquida 
	4.2.3 A contribuição das pessoas idosas para a sociedade 

	5. CAPÍTULO 5:  O PERCURSO METODOLÓGICO: ANÁLISE DE CONTEÚDO, PESQUISA DE OPINIÃO E PESQUISA BIBLIOGRÁFICA: BÚSSOLA PARA DEPREENDER SENTIDOS SOBRE PERCEPÇÕES DA PESSOA IDOSA  
	5.1.1 Levantamento bibliográfico 
	QUADRO 1: Bibliografia anotada das principais obras presentes na Dissertação 
	QUADRO 2: Tabela de número de citações 
	QUADRO 3:Textos relacionados às palavras-chave: Comunicação Organizacional; Idoso; Consumo 
	QUADRO 4:Textos relacionados às palavras-chave: Comunicação Organizacional; Idoso; Consumo 

	5.1.2  A Análise de Conteúdo 
	5.1.3 Pesquisa quali-quantitativa: instrumento  do questionário/ Entrevista 
	5.2 Descrição e Caracterização dos Sujeitos da Pesquisa  
	Figura 1: Mapa da região metropolitana de Campinas 

	5.3 Critérios de Inclusão e exclusão dos sujeitos da Pesquisa  
	5.4 Procedimentos e Instrumentos da Pesquisa de opinião quali-quantitativa 
	5.4.1 Procedimentos de análise de dados  
	5.5 Análise de riscos e benefícios  
	5.6. Retorno dos benefícios para a população estudada  
	5.7. Critérios para suspender ou encerrar a pesquisa  
	5.8 Orçamento financeiro detalhado  
	5.9 Análise dos dados 
	Figura 2: Gráfico 1 - Sexo dos respondentes 
	Figura 3: Gráfico 2 - Faixa etária dos respondentes 
	Figura 4: Gráfico 3  - Estado Civil dos respondentes 
	Figura 5: Gráfico 4  - Escolaridade dos respondentes 
	Figura 6: Gráfico 5  - Faixa salarial dos respondentes 
	Figura 7: Gráfico 6  - Cidade dos respondentes 
	Figura 8: Gráfico 7  - Frequência de compras dos respondentes 
	Figura 9: Gráfico 8  - Preferência de compra dos respondentes 
	Figura 10: Gráfico 9  - Meio de informação de produtos dos respondentes 
	QUADRO 5: Frequência de ocorrências da pergunta 12 
	 
	 
	QUADRO 6: Frases dos participantes sobre a criação de produtos para as pessoas idosas 
	 QUADRO 7: Frequência de ocorrências da pergunta 13 
	QUADRO 8: Frases dos participantes categorizadas como negativas 13 
	QUADRO 9: Frases dos participantes afirmando que as publicidades mostram mais os jovens 
	QUADRO 10: Frequência de ocorrências da pergunta 14 
	QUADRO 11: Frases dos participantes relacionadas ao atendimento do governo ou empresas que prestam serviço 
	QUADRO 12: Frases dos participantes categorizadas como positivas da pergunta 14 
	QUADRO 13: Frequências de ocorrências da pergunta 16 
	Figura 11: Nuvem de palavras das respostas da pergunta 16 

	QUADRO 14: Frases dos participantes que demonstraram vínculo com alguma marca 
	QUADRO 15: Frases dos participantes sobre a prestação de serviço da pergunta  16 
	QUADRO 16: Frequência de ocorrências da pergunta 17 
	Figura 12: Nuvem de palavras das respostas da pergunta 17 

	QUADRO 17: Frase de um participante da pergunta 17 
	QUADRO 18: Frases dos participantes da pergunta 18 


	6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
	REFERÊNCIAS 
	APÊNDICES 


