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RESUMO

A melhor forma de compreender como a terceira idade brasileira se relaciona com as marcas
de alimentos € através do dialogo com os idosos. Por isso, 0 objetivo da pesquisa foi o de
compreender, por meio da 6tica do consumidor de terceira idade, qual é a importancia da
marca de alimento e quais os fatores que interferem na escolha do produto alimenticio. Foram
analisadas as diferencas comportamentais em idosos de diferentes grupos demograficos e
como as diferengas modificam a forma como eles interagem e compreendem as marcas de
alimentos. A terceira idade € um segmento de mercado em que existem grandes
possibilidades de investimento em pesquisa, comunicacdo e focalizacdo conceitual. No
entanto, campanhas e desenvolvimento de novos produtos devem sempre seguir um horizonte
de identificacdo com as caracteristicas de consumo, necessidades individuais e sinergia com
as indicac0es e orientacdes dos profissionais de saude.

Palavras-chave: Terceira Idade. Marcas Comerciais. Alimentos.
ABSTRACT

The best way to understand how the third Brazilian age relates to food brands is through
dialogue with the elderly. Therefore, the aim of the research was to understand, through the
perspective of the consumer Seniors, what is the importance of food brand and what factors
influence the choice of food product. Behavioral differences were analyzed in elderly people
from different demographic groups and how the differences change the way they interact and
understand the food brands. The third age is a market segment where there are great
possibilities of investment in research, communication and conceptual focus. However,
campaigns and new product development should always follow a horizon of identification
with the characteristics of consumption, individual needs and synergy with the instructions
and guidance of health professionals.

Keywords: Third Age. Trademarks. Food.
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1 INTRODUCAO

O ser humano teme a morte. O momento cultural que vivenciamos estende 0 medo da
morte e o torna um repudio a velhice. O medo é tanto que trocamos a palavra “velho”, por um
eufemismo, “pessoa idosa”. Entretanto, a velhice ndo ¢ uma passagem obrigatoria para morte,
da mesma forma que a deméncia nao € uma lei na velhice (MESSY, 1993).

O envelhecimento é um processo obrigatorio para a entrada na velhice, que significa
ser velho ou idoso. A morfologia da palavra idoso ¢ composta pela unido da palavra “idade”
com o sufixo “0s0”, que designa alguém de muita idade, ou seja, “velho”. A Organizacao
Mundial da Saude classifica, nos paises em desenvolvimento, a pessoa com idade igual ou
superior a 60 anos como idoso.

O registro corporal é aquele que fornece as caracteristicas da velhice: cabelos brancos,
rugas, reflexos mais lentos. Contudo, € possivel a existéncia dessas caracteristicas sem que o
individuo seja socialmente classificado como velho, assim como um idoso pode também
aparentar uma idade inferior. Do ponto de vista médico, o idoso pode ser classificado como
alguém que atingiu uma idade bioldgica avancada, mas como € impossivel ver o corpo por
dentro, um corac¢do gasto nao é o suficiente para tornar alguém idoso (MESSY, 1993).

O estado do espelho de Lacan (1936) explica que entre os seis e 0s dezoito meses, a
crianga antecipa o controle de seu corpo no espelho, através de uma imagem ideal de si
mesma. No inicio do processo, a crianga V& um ser estranho no espelho, mas com o tempo ela
se reconhece na imagem. Um outro estado do espelho ocorre entre os cinquenta e os 60 anos,
quando o individuo ndo mais se reconhece no reflexo do espelho e o quebra. Esse tempo do
espelho quebrado se traduz por uma fase depressiva que corresponde a perda da imagem ideal
e a entrada na terceira idade (MESSY, 1993).

A depressdo da fase do espelho quebrado € potencializada na sociedade moderna pela
perda da referéncia do velho como pessoa sabia. Quando a sociedade imprime no idoso o
papel de “jovem velho”, ele perde suas referéncias e se prende em um limbo no qual ndo se
identifica com o jovem, pois ndo o €, mas também nao se reconhece no papel do velho. O
medo da morte, que cria uma repulsa pela velhice, faz com que o individuo idoso ndo tenha
nada a fazer, se ndo sentir a morte se aproximando (MESSY, 1993).

Esse novo cenario foi em grande parte possivel pelas mudancas que ocorreram no
Brasil durante a Gltima década, devido ao desenvolvimento na infraestrutura e ao aumento do
poder de consumo da populagdo como um todo. A economia brasileira cresceu de forma

acelerada. Segundo uma pesquisa realizada pela consultoria McKinsey (2012), em uma
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década, o PIB per capita brasileiro devera aumentar em 37%, passando de R$ 190,17 em
2010, para R$ 261,37 em 2020 e, como consequéncia disso, o Brasil se tornard o quinto maior
mercado consumidor do mundo, com um consumo de R$ 3,2 trilhdes. O pais terd um
consumo menor apenas que Estados Unidos, R$ 20,4 trilhdes; China R$ 10,9 trilhdes; Japéo
R$ 7 trilnGes e Alemanha com R$ 4,4 trilhdes. O aumento na taxa de consumo da populacdo
impulsiona grupos que, outrora, eram nichos de pouca importancia econdmica a se tornaram
segmentos com possibilidades altamente rentaveis. O grupo dos idosos é um desses grupos
que, até pouco tempo, ndo eram entendidos como um mercado potencial pelas grandes
empresas, mas com o crescimento numérico do grupo e o aumento de sua renda, se tornou um
importante mercado a se investir (CAVICHIOLI, 2012).

2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

A melhor forma de compreender como a terceira idade brasileira se relaciona com as
marcas de alimentos é através do dialogo com os idosos. Por isso, 0 objetivo da pesquisa foi 0
de compreender, por meio da 6tica do consumidor de terceira idade, qual é a importancia da
marca de alimento e quais os fatores que interferem na escolha do produto alimenticio.

Foram analisadas as diferengas comportamentais em idosos de diferentes grupos
demogréficos e como as diferencas modificam a forma como eles interagem e compreendem

as marcas de alimentos.

3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 A terceira idade como segmento de mercado

Os dados do IBGE vém apontando, por meio dos indicadores sociais e demograficos,
que a estrutura etdria do Brasil estd mudando e que o grupo de idosos se tornou um
contingente populacional expressivo em termos absolutos e de crescente importancia relativa
no conjunto da sociedade brasileira. Tal fato implica uma série de novas exigéncias e
demandas em termos de politicas publicas de saude e insercéo ativa dos idosos na vida social
(IBGE, 2010). Em 2020, a populacéo idosa do Brasil sera de, aproximadamente, 30,9 milhdes
de pessoas. Em 2050 os idosos representardo 22,71% da populacédo total (IBGE, 2010). Isso
significa que existe um mercado consumidor em crescimento acelerado e, portanto, entender
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as verdadeiras necessidades e desejos dos idosos € altamente importante para que as empresas
consigam acompanhar as mudancas psicograficas e comportamentais da populacéo brasileira.

Nos paises desenvolvidos, o envelhecimento da populacdo ocorreu quando ja
existiam padrdes elevados de vida, o que denota um ndmero reduzido de desigualdades
sociais e econdmicas. Tal fato colaborou para a implementacdo de estratégias institucionais,
que colaborassem para a compensacgdo dos efeitos causados pela senescéncia da populagéo
(CORRAL, 2010).

Paises com alta expectativa de vida, como é o caso do Japdo, 83 anos e Italia, 82
anos (OMS, 2010), possuem intimeros produtos e servicos elaborados com o objetivo de
saciar as necessidades dos idosos. No Japdo, existem supermercados adaptados para
consumidores idosos e produtos desenvolvidos de acordo com as necessidades especificas da
terceira idade e, em cerca de 10% dos comerciais japoneses, existe a presenca de pelo menos
um idoso (PRIELER, 2008). Na Itdlia, a Danone lancou uma linha de iogurtes, Danaos,
fortificado com célcio, para melhor atender as necessidades dos idosos; a campanha do
produto sempre utiliza celebridades acima dos 60 anos, para discutir a importancia do calcio
durante a terceira idade. No Brasil, o iogurte Danaos existe com o nome de Densia, contudo,
aqui, seu publico alvo é composto por mulheres a partir dos 30 anos; sua embalagem é rosa
com desenhos femininos, e 0 garoto propaganda da marca é um personal trainer. Em outras
palavras, um produto criado originalmente para suprir a necessidade de célcio da terceira
idade foi adaptado no Brasil para o publico feminino em geral; isso acontece porque,
diferentemente do que acontece na Italia e no Japédo, a terceira idade ainda néo é entendida por
grande parte das empresas como um mercado consumidor.

No Brasil, a noc¢do do idoso como individuo ativo na sociedade € recente e ainda ndo
estd madura. O inicio da preocupacdo governamental com a questdo do envelhecimento da
populacdo brasileira ocorreu em 1974, com a criagdo do Ministério da Previdéncia e da
Assisténcia Social (MPAS), que criou, pela primeira vez, politicas e programas como a
internacdo, custo x dia dos aposentados e pensionistas do INPS, a partir de 60 anos. A
admissdo em instituicdes era feita, considerando o desgaste fisico e mental dos idosos
(CAMARANO; PASINATO, 2004). No ambito da propaganda brasileira, Periscinoto (1994)
percebeu-a como um espelho distorcido do comportamento social que mostra apenas aquilo
que lhe interessa da vida real. Nesse periodo, Periscinoto justificou o desinteresse da
propaganda em se comunicar com o publico acima dos 60 anos, por acreditar que essa faixa
etaria possuia um poder aquisitivo muito baixo e, por isso, ndo representava um poder de

compra gue gerasse a necessaria atracdo sobre as grandes empresas.
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Atualmente, esse cenério se alterou e 30,3% dos idosos do Estado de S&o Paulo tem
um rendimento mensal per capita superior a dois salarios minimos e 54,5% séo chefes de
familia (IBGE 2010). Com maior poder aquisitivo e em maior quantidade numérica, a
capacidade de compreender o populacional dos idosos se tornou um segmento estratégico
para empresas que desejem investir em novos mercados.

O ganho de importancia econdémica, assim como social dos idosos brasileiros é um
fato concomitante as necessidades das empresas para a escolha de seu publico alvo. Por muito
tempo, as empresas usaram a estratégia do marketing de massa, tratando a sociedade como
um grupo homogéneo de consumidores. Tal fato ocorria, porque as empresas desejavam
possuir um grande mercado potencial com 0s menores custos possiveis. De acordo com
Kotler e Keller (2012), a realizacdo do marketing de massa € prejudicada pela fragmentacédo
constante e, cada vez mais, acelerada do mercado. Com a proliferacdo dos meios de
comunicacdo e dos canais de distribuigdo, atingir um publico de massa esta se tornando uma
tarefa ardua, que requer um alto custo monetario. A capacidade que uma empresa possui em
identificar e selecionar segmentos e nichos se torna, entdo, um fator critico de sucesso,
segundo Kotler e Keller (2012).

Para que o mercado-alvo escolhido esteja apto a gerar lucros para a empresa, deve
atender, favoravelmente, a cinco critérios, seguindo a ldgica de Kotler e Keller (2012):
mensuraveis: o tamanho, o poder de compra e as caracteristicas dos segmento/nichos devem
ser passiveis de segmentacdo; substanciais: 0os segmentos/nichos devem possuir tamanhos e
rentabilidade suficientes para que sejam rentaveis, compensando o investimento; acessiveis:
0s segmentos/nichos devem ser efetivamente alcancaveis; diferenciais: os segmentos/nichos
devem ser conceitualmente distintos quando comparados a outros; acionaveis: deve ser
possivel desenvolver programas efetivos para atrair e atender ao segmento/nicho.

As empresas devem, portanto, estar aptas a olharem o mercado consumidor e
escolherem segmentos e nichos. No mercado brasileiro, modificado pelas mudancas
macroambientais dos ultimos anos, segmentos que antes ndo correspondiam aos critérios
estabelecidos por Kotler Keller (2012), agora estdo se transfigurando em segmentos com alta

possibilidade de rentabilidade, como é o caso dos idosos.

3.2 Orgamento dos idosos

A andlise dos fluxos de renda per capita dos idosos com mais de 60 anos revela as

seguintes participacOes relativas: trabalho (39%), previdéncia (49%), alugueis (7%) e outras
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rendas (6%), que incluiriam a renda financeira. A aposentadoria é considerada pelos idosos
um acontecimento de dificil adaptacdo, que, geralmente, afeta, em maior nimero, 0 homem
do a mulher (25% contra 21%). Quando questionados sobre os motivos da dificuldade em
adaptacdo, apenas 5% dos homens e 2% das mulheres responderam: dificuldades financeiras.
A baixa frequéncia dessa resposta pode ser efeito da presenca de reservas acumuladas durante
0S anos produtivos, sendo, assim, condizente com a fala de Modigliani (NERI, 2007).

Os maiores gastos relativos das familias formadas por, pelo menos, 50% de idosos
sdo: 1) despesas de salde e cuidados especiais (15%); 2) despesas de alimentacédo (30,2%); 3)
despesas diversas (5,79%); e 4) habitacdo (32%).

Entre os itens em que os idosos mais gastam individualmente, a alimentacao ficou em
primeiro lugar, com 93% das menc¢des. Contas de luz, agua e telefone ocupam o segundo
lugar, com 79%. Em terceiro, gastos com remédios (59%), menos presentes entre 0s homens
54%, contra 62% das mulheres. Os gastos com alimentacdo sdo proporcionalmente inversos a
idade dentre os idosos conforme a idade aumenta, o consumo cai (94% dos que tém 60 a 64
anos contra 90% dos que tém mais de 80 anos) (NERI, 2007).

Dessa forma, pode-se, entdo, concluir que os idosos sdao um grupo social que, com as
recentes transformacgdes econdémicas do pais, se tornaram um segmento interessante para o
investimento de empresas. O segmento dos idosos é mensuravel, substancial, acessivel,

diferenciado e acionavel.

3.3 A alimentacéo do idoso

A alimentacdo € importante ao longo de toda a vida, contudo, durante o processo de
envelhecimento, ocorre uma deterioracao fisiol6gica que posiciona o idoso em uma situacédo
de maior risco nutricional (VALENTIM, 2012). De acordo com a OMS (2012), uma dieta
saudavel é aquela em que o consumo de energia € balanceado, existindo alto consumo de
vegetais, legumes e gréos; e baixo indice de sal, agUcares e gorduras. Os principios para 0
planejamento de uma dieta saudavel da populacdo idosa sdo em base iguais aos de um jovem
adulto, contudo, sofrendo pequenas modificagdes, de acordo com o grau de envelhecimento e
das necessidades individuais. Em termos gerais, pode-se dizer que o alimento deve ser
nutritivo, saboroso e agradavel de comer. Uma alimentacdo saudavel, em conjunto a uma
atividade fisica, contribui para a manutencéo da independéncia e de uma melhor qualidade de
vida dos idosos, (RAMOS; ALVAREZ, 2010). Uma alimentacdo mais saudavel pode mudar,
de forma significativa, o0 comportamento do consumidor em relagdo a composi¢édo ou a forma
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como séo processados os alimentos, gerando, assim, uma grande oportunidade para inovagoes
(BRASIL FOOD TRENDS 2020 2010).

3.4 Marcas, imagem e conceito

As marcas ndo sdo uma invencdo do homem moderno, os oleiros do Antigo Egito
colocavam simbolos nos tijolos para identifica-los. Na Europa, os primeiros sinais da
utilizacdo de marcas vieram das guildas medievais, que marcavam seus produtos para
protegerem a si e aos seus consumidores de imitacOes de qualidade inferior (BATEY, 2010).
A palavra brand, em portugués marca, deriva do nordico antigo brandr. Que significa
‘queimar’; a nomeacdo se deve ao fato de que as marcas a fogo eram, e ainda sdo, usadas
pelos proprietarios de gado para marcar e identificar seus animais (INTERBRAND GROUP,
1992).

Na atualidade, a palavra marca pode ser definida como um produto que acrescenta
outras dimensBes e que, de algum modo, cria uma diferenciacdo racional e tangivel ou
simbolica, emocional e intangivel, em relacdo a outros produtos que existam com a finalidade
de satisfazer uma mesma necessidade (KELLER; MACHADO, 2009). Produtos fisicos
podem tornar-se marcas, quando s@o acrescidos de itens que os tornem uma ideia total maior
do que a soma de suas partes. Uma marca pode ser constituida de apenas um ou de inUmeros
produtos divididos em diversas categorias, desde que exista uma identidade distintiva que
toque no fundo dos consumidores e transcenda a representacdo fisica em termos de forma de
produto, (BATEY 2010).

Os consumidores tendem a preferir uma marca a outra, dependendo da imagem que
possuam da mesma, (BATEY, 2010). Para Gracioso, a imagem de marca pode ser definida da
seguinte forma: “A impressdo coletiva que as pessoas tém a respeito de produto ou servico.
Trata-se da informacdo - positiva ou negativa- que alguém adquiriu sobre uma marca em
particular.”(GRACIOSO, 2007, p. 85), pois, quando existe uma discrepancia entre o
significado de uma marca aos olhos do consumidor e a estrutura desejada pela empresa, a
estratégia da marca deve ser revista (BATEY, 2010), uma vez que a comunicacdo ndo € o
suficiente para criar a imagem de marca, pois depende, também, da qualidade do produto e de
sua adequacdo as necessidades do consumidor (GRACIOSO, 2007).

O conceito da marca pode ser descrito como o resumo do significado, que a empresa
gostaria que a marca tivesse na mente do consumidor. O conceito da marca pode ser de
natureza funcional, quando o consumidor busca resolver um problema de forma prética;
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experiencial, quando sacia uma necessidade de estimulagcdo sensorial ou cognitiva; ou
simbdlica, quando cria um sentimento de perecimento ou penetra em um territério mais
emocional. Tipicamente, as marcas oferecem uma mistura desses trés tipos de conceito
(BATEY, 2010).

De forma geral, pode-se dizer que uma marca de alimentos posicionada para a terceira
idade poderia oferecer uma mistura de conceitos funcional e experiencial; dessa forma ela
poderia satisfazer uma necessidade nutricional do idoso, maior consumo de calcio, por
exemplo, e criar 0 sentimento de perecimento a um grupo de pessoas com valores, historias e

experiéncias similares.

3.5 Segmentacdo de mercado

No momento atual, consolidar uma nova marca em um grande mercado € uma tarefa
ardua. Contudo, existiu uma época em que o mercado estava “por fazer”, com grandes
oportunidades para as empresas que soubessem aproveita-las. Foi neste periodo, apos a
Segunda Guerra Mundial, que algumas marcas se estabeleceram na mente do consumidor,
como a Kolynos, criando e consolidando um cenario pouco atrativo para as marcas que
desejassem competir pelo consumidor (GRACIOSO, 2007).

O consumidor ja conhece os beneficios oferecidos pela maioria dos produtos e
servigos existentes, fazendo com que relancamentos sem grandes mudancas ndo sejam, de
fato, efetivos (GRACIOSO, 2007). Em ciéncia disso, as empresas tém feito uso dos
constantes avancos tecnoldgicos para oferecer produtos e servicos com performances
superiores; entretanto, esses avancos, muitas vezes, sdo rapidamente copiados pela
concorréncia, 0 que acaba levando a empresa e a concorréncia de volta ao marco zero. Esse
cenario esta se transformando em um ciclo repetitivo pouco sustentavel, cada inovacdo
realizada pela industria cria/desperta a necessidade de mais inovacées (GORDON, 1999).

A segmentacdo do mercado € uma forma de romper o ciclo das inovagdes e de se
seguir uma estratégia que possibilite um crescimento sustentavel. O segmento de mercado a
ser escolhido deve possuir demandas ndo atendidas, e que possam ser respondidas por um
produto ou servigo ainda néo existente (GRACIOSO, 2007).

Para que a escolha do segmento de mercado seja a mais assertiva possivel, ela deve
ser feita com base em diferentes critérios (KOTLER; KELLER, 2012): a) segmentagdo
geografica pressup@e a divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas, como paises,

estados, cidades, bairros...; b) segmentacdo demografica o mercado € dividido por variaveis
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como idade, tamanho da familia, sexo, renda, nacionalidade e classe social; ¢) segmentacdo
psicogréafica ocorre a divisdo do mercado em grupos de acordo com tracos psicoldgicos, estilo
de vida e valores; d) segmentacdo comportamental os consumidores séo divididos em grupos,
segundo seu conhecimento, atitude uso ou reagdo ao produto.

Uma empresa que decida segmentar seu produto ou servigo para os idosos estara,
prioritariamente, escolhendo um publico alvo, com base em aspectos demograficos. Todas as
geracOes sdo profundamente influenciadas pela época em que cresceram e amadureceram. A
segmentacdo por geracdo é chamada de agrupamentos; dentro dos agrupamentos € possivel
realizar uma nova segmentacdo, para que a comunicacao realizada com o publico alvo seja a
mais assertiva possivel (KOTLER, KELLER, 2012).

4 METODOLOGIA

4.1 Escolha do objeto de estudo

O objeto de estudo deste trabalho € o comportamento dos idosos, em relacdo as marcas

de alimentos.

4.2 Tipos de pesquisa

Este trabalho envolveu dois métodos de pesquisa: a exploratdria e a descritiva. Na fase
conceitual, valeu-se, conforme MATTAR (1994), da pesquisa exploratéria, mais
especificamente do método bibliografico. Esta fase teve como principal objetivo aumentar a
compreensdo dos autores sobre o tema e propiciar subsidios para a formulacdo do modelo e
suas hipdteses.

Em uma segunda etapa, foi utilizada a pesquisa descritiva quantitativa (BOYD;
WESTFALL, 1987), também denominada de levantamento de campo (MATTAR, 1994), que

teve como foco principal a comprovacao das hipoGteses para a amostra em questéo.

4.3 Sujeitos da pesquisa

Os sujeitos da pesquisa sdo individuos idosos (pessoas com mais de 60 anos), de

abrangéncia mista.
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4.4 Universo ou populagéo

O universo da pesquisa foi constituido por 102 idosos cardiopatas presentes no
ambulatorio de geriatria do Instituto Dante Pazzanese de Cardiologia e no setor de

consultérios do Hospital do Coracdo, ambos em S&o Paulo.

4.4.1 Plano amostral da pesquisa

Como forma de retirar 0 maximo possivel de variaveis intervenientes, o inicio da
pesquisa seguiu critérios aleatorios norteados por sorteios. Inicialmente, foi sorteado o
primeiro local da pesquisa entre os dois hospitais; na sequéncia, o sexo do primeiro
entrevistado e, a seguir, foram entrevistados mais 50 idosos, alternando os sexos. Apos a
ultima entrevista no primeiro hospital, foi iniciado o mesmo processo de entrevistas
alternadas; no segundo hospital, foi iniciada o primeiro questionario com o sexo oposto ao do
primeiro hospital.

No Instituto Dante Pazzanese de Cardiologia, acreditava-se encontrar um maior
nimero de idosos pertencentes as classes B, C e D e, no Hospital do Coracdo, uma
predominancia de idosos de classes AAA e A; contudo, o Critério Brasil foi aplicado para
uma analise mais assertiva dos resultados.

A escolha por pacientes cardiopatas ocorreu pelo fato de os dados epidemioldgicos
brasileiros apresentarem resultados correlatos aos de nagdes desenvolvidas ou em
desenvolvimento, mostrando, inclusive, um incremento importante da doenga cardiovascular
com o avancar da faixa etaria (MISTERIO DA SAUDE, 2013). A principal causa de
mortalidade na terceira idade no Brasil estad ligada a doencas no aparelho cardiovascular,
sendo a razdo de 37% do total de Obitos na faixa etaria. Dentro do grupo dessas doencas, as
mais comuns sdo: acidente vascular cerebral e lesdes isquémicas do coragdo, chamadas
doencas cardiovasculares (MISTERIO DA SAUDE, 2013).

Outro fator que motivou a realiza¢do da pesquisa com idosos cardiopatas deveu-se ao
maior conhecimento que esse grupo possui no quesito de saudabilidade. O termo cardiopata
refere-se a uma pessoa que possua algum tipo de patologia relacionada ao sistema
cardiovascular, recebendo, continuamente, em cada avaliacdo clinica, subsidios educacionais
relacionados a alimentacéo, a atividade fisica e a0 comportamento saudavel. Nesse aspecto, 0s
enfoques sobre alimentos saudaveis; restricdes ao consumo de sal, gorduras e agucar, aliados

a educacédo, para conhecer e identificar alimentos industrializados prejudiciais as doenca, leva

Revista FSA, Teresina, v. 11, n. 1, art. 3, p. 48-72, jan./mar. 2014 www2.fsanet.com.br/revista



UMA VISAO SOBRE A TERCEIRA IDADE E AS MARCAS DE ALIMENTOS 59

a comportamentos mais observacionais nas gondolas de supermercados e outros pontos de

venda dos alimentos de consumo regular. (SOARES, 2010).

4.5 Periodo de tempo

A pesquisa foi realizada entre os dias 2 e 23 de abril de 2013 (periodo de realizacdo da

pesquisa de campo).

4.6 Técnicas estatisticas utilizadas

As variaveis categoricas serdo apresentadas por frequéncia absoluta (N) e frequéncia
relativa (%). Quanto as variaveis quantitativas iremos apresentar: a média, mediana, desvio
padrdo, minimo e méximo. Em algumas variaveis categéricas calcularemos o intervalo de
confianga da proporgéo pela distribui¢do binomial. Para a analise, foram usados os programas
SPSS v.19 (2010 Armonk, NY) e o R (2013 Vienna, Austria). O motivo da escolha deu-se
pela possibilidade de realizacdo de calculos de correlacdo lineares, frequéncia, tabulacdo
cruzada e regressao linear. O indice de significancia adotado foi o de 5%, uma vez que o valor
propicia uma assertividade confiavel, contribuindo para a validacdo dos resultados obtidos
pela pesquisa.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada entre os dias 2 e 23 de abril de 2013 e contou com um
universo de 102 entrevistados acima dos 60 anos, sendo a quantidade de entrevistados dividia
igualmente entre o Instituto Dante Pazzanese e o Hospital do Coracdo. A amostra também foi
composta de forma equitativa entre homens e mulheres. A faixa etaria de maior abrangéncia
na pesquisa foi a entre 76 e 80 anos, contando com uma porcentagem de 21,6% em relacédo ao
total.

Em relacédo ao estado civil, a maior parte da amostra era casada, 53,9%, e 0 segundo
maior grupo era formado por viuvos, 30,4%. Solteiros e divorciados aparecem em frequéncia
reduzida.

A divisdo da classe social, estabelecida conforme o Critério Brasil, teve como
principal grupo representativo a classe B1, 22,5%, seguida pela classe C2, 16,7%. A classe E
foi aquela com menor representatividade, possuindo apenas um entrevistado.
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5.1 Habitos Alimentares

De forma geral, na amostra, realiza a maioria de suas refeicdes em casa, 91,2%.
A grande maioria dos entrevistados faz refeicbes em companhia do conjuge, 40,2%. Dentre os
entrevistados ndo casados (vilvos, solteiros e divorciados), a maioria realiza suas refeicGes
sozinhos.

A maioria da amostra, 36,3%, afirmou se alimentar trés vezes por dia; a resposta
quatro vezes por dia foi a segunda mais frequente, somando 34% do total.
Em relacdo ao sexo, no masculino houve maior frequéncia da resposta trés refeicdes (45,1%),
enguanto o sexo feminino teve maior frequéncia da resposta cinco ou mais refei¢oes (21,6%).
Quando usado o indice de significancia de 5% ndo ha associacao estatisticamente significativa
entre as varidveis (p-valor = 0,0775). Porém, quando utilizado uma significancia de 10%,
tem-se significancia estatistica; portanto, pode-se dizer que as mulheres se alimentam em
média mais vezes ao dia do que os homens.
A variavel “quantidade de refei¢des dia” também possui uma correlacao positiva em relacdo a
classe social; quanto maior a classe, maior o nimero de vezes por dia em que 0 idoso se
alimenta. A razdo da correlacdo positiva talvez seja o mais facil acesso a informacdes que 0s
entrevistados pertencentes as classes mais altas possuam.
A idade, por sua vez, possui correlacdo negativa com o numero de vezes em que o idoso se
alimenta por dia, quanto maior o grupo etario do idoso, menor o0 nimero de vezes em que ele
se alimenta por dia.

Em relacdo a escolha do prato, essa é uma tarefa prioritariamente feminina. A resposta
“Proprio Idoso” teve uma maior propor¢ao de sexo feminino (84,3% Vs 41,2%), enquanto na
categoria “Meu cOnjuge” ocorre o inverso (maior propor¢do de sexo masculino). Houve

associagdo estatisticamente significativa entre as variaveis (p-valor < 0,0001).
5.2 Relagéo idoso-marca - quantidade de marcas citadas por grupo

Durante a entrevista os idosos foram solicitados a citar todas as marcas de alimentos
que conseguissem lembrar. A média de marcas citadas foi de 2.94, a mediana foi 3 e 0

maximo e minimo de marcas citadas foi de, respectivamente, 13 e 0 marcas. Dos 102

entrevistados, 11 ndo conseguiram lembrar-se de nenhuma marca.
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Em relacdo ao sexo, observa-se que, apesar de os entrevistados do sexo feminino
terem tido maior frequéncia em citar pelo menos uma marca do que o sexo masculino (94,1%
Vs 84,3%), ndo houve associacdo estatisticamente significava entre as variaveis(p-valor =
0,2003).

Na quantidade de marcas citadas por entrevistado, as mulheres foram capazes de citar
um maior nimero de marcas do que os homens; contudo, novamente ndo houve associacgao
estatistica entre as variaveis. Houve, entretanto, associacdo linear significativa (p-valor =
0,0015), em outras palavras, mais mulheres conseguem relatar um nimero maior de marcas,
enquanto um menor numero de homens é apto para a realizacdo do mesmo. A mediana do
sexo feminino foi de trés marcas, enquanto no masculino foi de duas marcas. Assim temos
gue o sexo feminino relata mais marcas que o masculino (p-valor = 0,0018).

Na varidvel classe social, houve associacdo estatisticamente significava entre as
variaveis (p-valor = 0,2477). Na associacao linear temos um p-valor igual a 0,0205, portanto,
guando aumentamos a classe temos uma maior proporcéo de entrevistados relatando marcas.

Em relacdo ao numero de marcas citadas por classe social, existe uma correlacao
positiva, quanto maior a classe social, maior 0 nimero de marcas citadas.

Em relagcdo a faixa etaria, uma correlacdo de -0,044 com p-valor igual a 0,6594.
Temos entdo que, quanto maior a faixa etéria, menor serd o nimero de marcas relatadas
(correlacdo negativa), porém a correlacdo ndo é estatisticamente significativa, ou seja, apesar
de os mais idosos relatarem um menor nimero de marca, isso ndo é estaticamente

significativo.

5.3 Marcas citadas por grupo

Conforme descrito na tabela abaixo, as marcas mais citadas pelo entrevistado em geral
foram: Nestlé, 15,7%, Sadia, 15,7%, e Tio Jodo, 13,7%. Nota-se a grande pulverizacdo das
marcas, uma vez que em um total de 91 entrevistados que responderam a pergunta as marcas
mais citadas, Nestlé e Sadia receberam apenas 16 mencdes cada.

Em relacdo as marcas citadas por sexo, houve associa¢do significativa somente nas
marcas pildo (p-valor = 0,0310) e unido(p-valor = 0,0079). Em ambos os casos houve uma
maior frequéncia da resposta no sexo feminino (15,7% Vs 2,0% , 19,6% Vs 2,0%,
respectivamente).

A classe social também interferiu nas marcas citadas; existe associagdo linear entre as
marcas Nestlé (p-valor = 0,0100), Sadia (p-valor = 0,0100), e Camil (p-valor = 0,0357).
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Quanto maior a classe social cresceu a proporcao de entrevistados que citaram Nestlé /ou
Sadia. A marca Camil sofreu o efeito contrario, quanto maior a classe menor é proporcao de

entrevistados que a relataram.

5.4 Fidelidade as marcas

Os entrevistados foram solicitados a enumerarem de 1 a 5, sendo um, ndo concordo e
cinco, concordo totalmente, o quanto concordavam com a seguinte afirmagdo: “Quanto o Sr
/a concorda com a seguinte afirmagdo : “As principais marcas de alimentos que eu uso tem
me acompanhado ao longo de toda a minha vida”. Do total de 102 entrevistados, quatro
afirmaram que ndo sabiam responder a pergunta; dentre os que responderam, a maioria
concordou totalmente com a afirmacdo, 29,6%. A média da pergunta foi 3,45, com desvio
padrdo de 1.39, e a mediana correspondente a 4.0.

As mulheres deram scores mais altos, mas ndo ocorreu associacdo estatisticamente
significativa entre as variaveis (p-valor = 0,4872), e nem associac¢ao linear (p-valor = 0,3118).

A classe social teve uma correlagdo com o score da pergunta, quanto maior a classe
social maior serd a concordancia com a pergunta (correlacdo positiva), porém novamente, ndo

é estatisticamente significativa.

5.5 Relacgdo idoso embalagem

Os entrevistados tiveram que responder a seguinte pergunta: “Vocé considera que, em
geral, as embalagens dos alimentos sdo faceis de ser manuseadas?”. A maioria, 52,9%
respondeu que ndo acha que as embalagens sejam faceis de ser manuseadas.

Quando questionados sobre se conseguiam apontar o0 que poderia ser melhorado nas
embalagens, 60 entrevistados ndo souberam responder. Dentre aqueles que responderam, 42
pessoas, a mencdo mais frequente foi a de melhoria na abertura, 83,3%. O intervalo de
confianca € de [68,6% -- 93,0%]. Assim temos que mais da metade dos entrevistados relatam
que a forma de abertura deveria ser alterada (p-valor < 0,0001).

Os entrevistados foram solicitados a enumerar de 1 a 5, sendo 1, ndo concordo e 5,
concordo totalmente, o quanto concordavam com a seguinte afirmagdo: “ Quanto o Sr/a
concorda com a seguinte afirmacdo: As embalagens dos alimentos sdo dificeis de ler, as letras

sdo pequenas e muitas palavras estdo escritas em outras linguas.”. Do total de entrevistados,
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51% atribuiram score 5 para a afirmacéo, evidenciando a grande dificuldade da terceira idade
no que se refere a leitura de rotulos.

A classe social interferiu na resposta da pergunta. Houve uma correlagcdo positiva,
quanto maior a classe social, maior a concordancia com a pergunta “Quanto o Sr/a concorda
com a seguinte afirmacéo: As embalagens dos alimentos séo dificeis de ler, as letras séo
pequenas e muitas palavras estdo escritas em outras linguas.”.

Em relacdo a maior dificuldade na leitura dos rotulos, a resposta mais citada foi
relacionada ao tamanho da letra, que é considerada muito pequena por 78% dos entrevistados.
A varidvel “analfabeta” se restringiu as classes E e D e, da mesma forma, “letra pequena” foi

uma queixa menos frequente dessas classes.

5.6 Momento da Compra

A maioria dos idosos entrevistada, 68,6%, declarou estar presente no momento da
compra dos alimentos, sendo o unico responsavel pela decisdo de compra ou dividindo a
fungdo com outra pessoa.

De forma geral, os idosos aceitam fazer degustacdo de alimentos no supermercado,
contudo constata-se que a diferenca entre aqueles que aceitam, 52%, e os que ndo, 47,1%, é
pequena.

O sexo masculino tem maior propensdo a fazer mais degustacfes que o feminino,
54,9% Vs 50,0%), porém ndo houve significancia estatistica (p-valor = 0,6921).

A principal razéo para a nao realizacdo de degustacdes do supermercado foi a falta de
confianca, 44,9%; durante a entrevista os idoso costumavam relatar o medo de que o produto
estivesse vencido ou que seja de qualidade inferior. A falta de habito também teve alta
frequéncia, 30,6%.

O local em que o produto esta disposto no mercado é considerado de alta importancia
pelos idosos. O total de entrevistados que afirmou a importancia do lugar em que o produto
esta disposto foi de 88,3%. O intervalo de confianga é [80,0% -- 94,0%]. Assim temos que
mais da metade dos entrevistados relatam que o lugar contribui para a escolha (p-valor <
0,0001).

Os entrevistados do sexo feminino tiveram maior frequéncia em relatar que o
local em que o produto esta € importante, 93,6%, enquanto a frequéncia do sexo
masculino foi de 83,0%. Apesar disso, ndo houve associacdo estatisticamente

significante entre as variaveis (p-valor = 0,1979).
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Quando questionados sobre o fator de principal importancia na escolha do
produto a resposta mais relatada foi a marca, 46,1%; preco foi a segunda resposta
mais frequente, com 32,4% do total.

O sexo feminino relatou, proporcionalmente, com maior frequéncia a marca como
fator decisivo do que o sexo masculino, (56,9% Vs 35,3%), (p-valor = 0,0465).

A classe social dos entrevistados influenciou a resposta da pergunta. Na associagédo
linear, as variaveis, qualidade e marca foram estatisticamente significativas. Em ambos 0s
casos 0 aumento da classe gerou um aumento da proporcdo dos entrevistados que as

relatavam.

Figura 1 - Influéncia da classe social na importancia dos fatores Marca e Qualidade
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Apbs serem perguntados sobre os fatores decisivos para a escolha do produto
alimenticio, os entrevistados foram questionados se o preco era sempre importante na decisao
de compra. Do total, 81,4% responderam “Sim”. O intervalo de confiancga é [72,5% -- 88,4%d].
Assim, mais da metade dos entrevistados relatam que o preco influencia na compra (p-valor <
0,0001).

O sexo influenciou a resposta da pergunta, apesar de ndo haver associacao
estatisticamente significante. Dentre os entrevistados do sexo feminino 74,5% responderam
afirmativamente a pergunta, enquanto o sexo masculino foi de 88,2%, (p-valor = 0,1256).
Conforme o esperado, a classe social influencia na importancia relatada ao preco, quanto
maior a classe, menor a importancia do preco. O gréfico abaixo ilustra a importancia do prego

apresentada nas diferentes classes sociais.
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Figura 2 - Influéncia da classe social na importancia do preco na decisdo de compra do alimento

=
=1

80

60

40

20

™

—0
o \
°
— o

G\Q/

Classe

Fonte - Pesquisa propria

5.7 Idosos e a Propaganda

A maioria dos idosos ndo acredita que as propagandas foram feitas pensando na

terceira idade, 78,4%; para eles, isso acontece porque ndo existe diferenca entre 0s produtos,

28,8%; além disso, eles também consideram que as empresas tém interesse pelo segmento,

pois acreditam que os idosos ndo apresentam importancia econdémica.

Os entrevistados pertencentes a classes mais altas acreditam menos que as

propagandas sejam feitas pensando na terceira idade do que aqueles de classe mais baixa. O

grafico abaixo relaciona a porcentagem que acredita que as propagadas sdo segmentadas para

os idosos com a classe social dos entrevistados.

Figura 3 — Influéncia da classe social nos idosos que acreditam que as propagandas de alimentos sdo
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O motivo pela descrenca da segmentacdo das propagandas € fortemente relacionado
com a classe social do entrevistado. Houve associacdo estatisticamente significante na
variavel “Nao entende a propaganda”(p-valor = 0,0097), ela s6 ocorreu em classes menores
que a Bl. Na associagdo linear houve significancia estatistica nas seguintes respostas: “Nao
sabe/Nao vé propaganda”(p-valor = 0,0256), “Nao entende a propaganda” (p-valor = 0,0200),
e “Idosos nao tém importancia economica” (p-valor = 0,0346). Nas duas primeiras (“Nao
sabe/Nao vé propaganda” e “Nao entende a propaganda”) a propor¢dao de entrevistados
diminui com o aumento da classe. Ja na “Idosos ndo tém importancia econdémica” a propor¢ao

aumenta com o aumento das classes.

Figura 4 — Motivo de ndo crenca na propaganda pela classe social
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Quando perguntados sobre se eram capazes de se lembrar de uma propaganda de
alimentos em que existisse um idoso, 89,2% ndo conseguiram citar nenhuma.

Dentre os entrevistados, a faixa etaria acima dos 80 anos foi aquela com a maior
influéncia da idade na lembranca de propaganda de alimento em que exista um idoso, com

uma frequéncia de 31,3% casos de lembranca de comerciais.

5.8 Idosos e a Alimentacgéo

Apesar de ndo acreditarem que as propagandas séo feitas pensando na terceira idade, a
maioria dos entrevistados, 77,5%, respondeu afirmativamente a pergunta: “Um produto que
anuncia ser indicado para a terceira idade € um produto realmente bom, o Sr/a acredita

nisso?”. O intervalo de confianca é [68,1% -- 85,1%]. Dessa forma, mais da metade dos
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entrevistados acreditam que um produto, que anuncia para terceira idade é bom (p-valor <
0,0001).

A classe social influenciou na crenca dos entrevistados. Na associacdo linear temos
um p-valor igual a 0,0254. Observamos que, com o aumento da classe, temos uma menor
proporcéo de entrevistados que acreditariam que um produto para a terceira idade seria um
bom alimento. O gréafico abaixo ilustra a proporcdo de entrevistados que respondeu

afirmativamente a pergunta e compara com a classe social.

Figura 5 - Influéncia da classe social na crenca que um produto indicado para a terceira idade seria um alimento
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Os idosos também foram solicitados a responder o que consideravam ser um alimento
saudavel. A resposta mais frequente foi natural/fresco, 34%. Pouca gordura e sem sédio/sal
foram a segunda mais frequente com 15,7% de citagdes cada.

A variavel “higiénico” apareceu apenas na classe D (p-valor = 0,0370). “Nao sabe”
(p-valor = 0,0118) foi uma resposta de ocorréncia apenas nas classes inferiores a B1. As
variaveis “balanceado” (p-valor = 0,0404) ¢ “bem temperado” (p-valor = 0,0087) tiveram
comportamentos opostos; a primeira aumentou sua frequéncia juntamente com a classe social

e a segunda fez 0 movimento inverso, tornando-se menos frequente nas classes mais altas.
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Figura 6 - Influéncia da classe social nas defini¢fes "higiénico”, "Balanceado", "Bem temperado” e "N&o sabe"
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6 CONCLUSAO

O idoso nédo € o jovem, ele é como o préprio nome diz, alguém de muita idade e esse
fato ndo deve ser atenuado ou disfarcado, pois, a partir do momento em que ele se reconhece
no espelho como velho, é que inicia um amplo processo de escolhas de consumo, que
contribuem de forma positiva para 0 momento que esta vivendo.

A analise dos dados secundarios, obtidos por meio de pesquisas bibliogréaficas e sites
governamentais, combinada com os dados primarios, fruto da pesquisa realizada com 102
idosos, fez com que a importancia do consumidor da terceira idade se fizesse clara, bem como
suas diferentes necessidades em relacdo aos outros consumidores.

O envelhecimento da populacdo brasileira é uma tendéncia que nao pode ser ignorada
pelos 6rgdos publicos ou empresas privadas. Em um intervalo de sete anos, 13,67% da
populacdo nacional estara na terceira idade, (IBGE 2010). Apesar de o envelhecimento
populacional ser um fator positivo, (JORGE FILHO, 2010) ele exige uma série de medidas
que possibilitem uma qualidade de vida superior para o grupo populacional. Tal fato, somado
ao aumento da renda do idoso, cria uma possibilidade de segmentacao.

O idoso tem uma maior probabilidade de estar em um estado nutricional deficiente
(VALENTIM, 2012); sendo assim, a alimentag&o se torna um fator critico para a manutengédo
de independéncia e para o prolongamento da longevidade, (RAMOS E ALVAREZ 2010).
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A elaboracdo de alimentos especificamente direcionados para 0 segmento da terceira
idade, preenchendo o rol de suas necessidades clinicas especificas e criando possibilidades de
incremento na qualidade de vida, € uma oportunidade para as empresas do setor de alimentos.

De acordo com a pesquisa realizada, os idosos acreditam que um alimento criado para
eles seria um bom produto nutricional; sendo assim, pode-se dizer que existe uma aceitacéo
prévia do publico alvo.

A comunicacdo do produto deve ser sempre diferenciada. A apresentacdo clara dos
parametros relacionados na composicdo e direcionados para a terceira idade deve ser
detalhada e apresentada claramente aos consumidores. No grupo entrevistado, independente
do nivel social, 28,8% ndo acreditam que exista diferenca significativa entre os produtos
existentes e os disponiveis para aquisicao.

Os filmes veiculados nas campanhas televisivas e todos os demais métodos de
comunicagdo precisam respeitar os valores e a linguagem da terceira idade, criando uma
identificacdo positiva entre o consumidor e as marcas. Porcentagem expressiva dos
entrevistados (8,8%) afirma ndo acreditar que as propagandas sejam segmentadas para 0s
idosos, seja pela auséncia de assuntos relacionados ao seu cotidiano, seja pelo desenho geral
das campanhas.

O grupo da terceira idade desconhece o seu potencial de consumo em importante
percentual de respostas, gerando, em 22% dos entrevistados, a certeza de que os produtos néo
seriam desenhados e focados no potencial de consumo dessa faixa etéria.

As informacdes nutricionais, atributos de qualidade dos nutrientes, devem receber
destague na embalagem dos alimentos, pois grande parte dos idosos possui restricoes
alimentares; portanto, eles precisam saber se 0 alimento que estdo comprando € compativel
com suas dietas alimentares. Auséncia de sodio, pouca gordura, reducdo de colesterol e
atributos sdo itens bem vistos pelo publico.

A terceira idade, muitas vezes, tem dificuldades motoras, o que dificulta 0 acesso a
produtos que estejam localizados nas partes muito altas ou muito baixas nas gbndolas; é
importante que os produtos segmentados para esse consumidor estejam sempre posicionados,
de forma a facilitar o seu manuseio.

Desta forma, conclui-se que a terceira idade é um segmento de mercado em que
existem grandes possibilidades de investimento em pesquisa, comunicacdo e focalizagdo
conceitual. No entanto, campanhas e desenvolvimento de novos produtos devem sempre
seguir um horizonte de identificagdo com as caracteristicas de consumo, necessidades

individuais e sinergia com as indicagdes e orientagdes dos profissionais de salde.
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