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Introducéo

O mercado consumidor brasileiro se apresenta cada vez mais diverso, se antes os produtos serviam a quase
todos, agora devem atender consumidores em suas especificidades. Um dos meios de comunicagdo entre
empresas e seu publico é a embalagem, e um dos publicos, em acentuado crescimento, € 0 idoso. Sendo a
embalagem, muitas vezes, a Unicaresponsavel pelainformagdo que chega ao consumidor, é preciso
entender o processo de envel hecimento e suas consequéncias para que as embal agens comuniquem de fo

Problema de Pesquisa e Objetivo

O problema a ser investigado é a forma como 0s idosos se relacionam com a comunicagdo encontrada nas
embal agens de produtos vendidos no autosservigo. O objetivo principal é definir premissas e pardmetros
para o desenvolvimento de projeto gréafico de embalagens de produtos criados especificamente para o
publico consumidor idoso de forma que atendam as necessidades de comunicagdo e, a0 mesmo tempo,
respeitem as limitagdes e caracteristicas especificas do processo de envelhecimento desta populagao.

Fundamentacédo Tedrica

Os conceitos definidos para este estudo sdo: Envelhecimento, que segundo Schewe (1988) é um processo
gue gera mudancas progressivas, reduz a autonomia e af eta a percepcao de respeito social; 1doso,
representante de um mercado consumidor que em 2030, segundo a ONU(2013), equivalera a 20% da
populagdo mundial; Embalagem gque tem entre seus objetivos atrair atenc¢éo, motivar o consumo
(HEROUX et al.,1988) e gerar desejo de compra, e paraisso deve considerar de forma criteriosa o seu
publico consumid

M etodologia

Foi adotado método qualitativo com entrevistas exploratdrias em profundidade com idosos e com
designersidosos, foi feito ainda questionario com designers experientes em projeto de embal agem. A
escolha do método se deu por ele imprimir significado aos fendmenos humanos apoiado nainterpretacdo
demonstrando aimportancia da singularidade do homem por meio de um olhar aprofundado (LIMA,
2008), ambos pontos determinantes na compreensdo do momento vivido pelo idoso e da experiéncia dos
designers.

Andlise dos Resultados

Os questionarios feitos com designers foram analisados de forma comparativa em busca de vivéncia
profissiona no que diz respeito ao assunto alvo deste estudo; as entrevistas em com os idosos teve sua
andlise de conteddo feita com buscando vivéncias no que diz respeito ao contato que o idoso estabel ece
com as embal agens dos produtos que consome. As pesguisas com idosos designers e uma segunda
pesguisa com idosos encontram-se em andamento ndo tendo ainda alcangado a etapa de andlise.

Conclusdo

Até o momento, com entrevistas parcialmente desenvolvidas, € possivel perceber que os assuntos
envelhecimento, consumidor idoso e embalagem interagem e se complementam. Para que os idosos
possam vivenciar seu envel hecimento lidando de uma melhor forma com suas consequéncias é necessario
gue o ambiente, como um todo, esteja preparado para as interacdes que nele irdo se redlizar e dentre elas
esta a comunicacdo gque se da nas embalagens, comunicagdo esta que ndo deveria se transformar em
obstaculo
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1.INTRODUCAO

O mercado consumidor brasileiro, assim como o mundial, apresenta-se cada vez mais diverso.
Se antes os produtos poderiam servir a quase todos, ou eram produzidos para atenderem a
uma ampla gama de consumidores agora eles buscam se adequar a consumidores com
diferentes caracteristicas e necessidades, com novos ou tnicos habitos, com variadas crengas,
que buscam qualidade e diferenciacio. E um mercado composto por consumidores cada vez
mais exigentes e cientes de seus direitos fazendo com que as industrias busquem desenvolver
produtos e servigos que atendam sistematicamente as suas especificidades.

Para se manter competitivo neste mercado, cada vez mais acirrado, se faz necessario interagir
e conhecer profundamente o publico alvo, suas necessidades, expectativas e limitacdes e €
fundamental saber se comunicar com ele de maneira eficaz. Uma das formas de comunicacao
entre uma empresa de bens de consumo e seu publico alvo é a embalagem; sendo que muitas
vezes a embalagem € o tnico meio de contato entre eles tornando-se responsavel por toda a
informagdo necessaria no momento em que € feita a compra, durante seu prazo de
armazenamento € no momento de uso ou preparo do produto, € um dos publicos com o qual
uma embalagem deve ser comunicar é a populacdo idosa, que encontra-se em acentuado
processo de crescimento demografico.

Nao hd com este estudo a pretensdo de se esgotar o assunto, até porque as mudancas no
mundo, nos comportamentos, nas tecnologias trardo novas alternativas e solugdes para os
problemas que encontramos hoje, mas hd sim a inten¢do de trazer para profissionais de
marketing e de design dados e pensamentos que possam auxiliar seu trabalho em campo,
trabalho este que se torna tao delicado ao tratar do envelhecimento do publico consumidor.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

O problema a ser investigado neste estudo foi definido considerando uma lacuna de pesquisa
que diz respeito a vivéncia dos idosos no momento em que se relacionam com embalagens de
produtos de uso rotineiro, comprados em canais de autosservigo e quais as dificuldades que
enfrentam no contato com a comunicagdo nelas encontrada. O objetivo principal é definir
premissas e parametros para o desenvolvimento de projeto grafico de embalagens de produtos
criados especificamente para o publico consumidor idoso de forma que atendam as
necessidades de comunicacdo e, a0 mesmo tempo, respeitem as caracteristicas especificas do
processo de envelhecimento. Como objetivo especifico pretende-se investigar as dificuldades
encontradas pelos idosos ao entrar em contato com as embalagens e a experiéncia dos
designers no que diz respeito a seu projeto grafico, e a partir dai, relacionar as alteracoes
provenientes do envelhecimento ao melhor uso dos elementos do design de forma que as
decisdes de projeto resultem em uma comunicagdo eficaz para este publico alvo.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1. Envelhecimento



Em nossa cultura prevalece a percepc¢ao do envelhecer como uma fase de perdas e faltas, seja
pela decadéncia fisica, seja pelas perdas no papel social. Ser velho pode ser pejorativo € no
Brasil pode soar como insulto uma vez que a cultura brasileira cultua a beleza, a juventude e a
sensualidade e, como escreve Castro (2016), envelhecer pode ser um desafio pois viver mais
nao significa viver bem e envelhecer pode se tornar um embarago a ser camuflado. Para
enfrentar as consequéncias do envelhecimento, e com elas melhor lidar, € necessario que o
ambiente esteja preparado para as interacOes que nele poderdo se realizar, € preciso que se
busque recursos e se elimine barreiras promovendo dessa forma um ambiente mais propicio a
autonomia dos idosos. Esse preparo ja é discutido mundialmente em diferentes setores e
instancias, um exemplo é o Guia Global: Cidade amiga do idoso, publicado pela OMS —
Organizacao Mundial da Saude (2008) que sugere diretrizes para a adaptacdo das cidades em
busca de mais acessibilidade para os idosos e preparo para o envelhecimento.

Entre as mudancas percebidas e caracteristicas adquiridas pelos idosos provenientes do
processo de envelhecimento deve-se considerar a degradacdo fisica, as perdas cognitivas e
também as particularidades psicolégicas, que a gerontologia', campo de saber especifico
encarregado de estudar o processo de envelhecimento (DEBERT, 1999), trata
predominantemente de maneira positivista, ndo explicando porque isso ocorre, mas sim,
sinteticamente, de que forma se manifestam e para tal separa as manifestacdes do
envelhecimento em tré€s planos: bioldgico, social e psicoldgico descritos resumidamente a
seguir:

O envelhecimento bioldgico € inevitdvel e o que ele acarreta € visto como desagradavel e
inconveniente pois diz respeito ao envelhecimento do organismo que com o tempo sofre
modifica¢cdes mudando as necessidades do idoso com relacdo a sua rotina; necessidades estas
que caso ndo sejam atendidas podem resultar em incapacidade de realizacdo de atividades
basicas rotineiras afetando assim sua independéncia e autonomia.

O envelhecimento social refere-se ao papel que o individuo ocupa na sociedade, que com o
passar do tempo se modifica e reduz, aposentadoria, viuvez e auséncia dos filhos sdo
exemplos de situacdes que reduzem o papel social de um individuo. A aposentadoria promove
uma ruptura com a vida anterior e a nova vida, agora de aposentado, se por um lado pode ser
vista como €poca de libertacdo, por outro € um afastamento de interesses, da sociedade e de
atividades sociais (BEAUVOIR, 1990), sendo que o ponto mais alto do declinio do papel
social ocorre em geral por volta dos 75 anos de idade (PHILLIPS et al., 1977).

O envelhecimento psicoldgico inclui as mudancas e as competéncias do comportamento,
envolvem a memoria e a motivacao, sao mudancas que afetam o humor e as emocgdes. Alguns
aspectos importantes que devem ser ressaltados sdo a perda de memdria, a diminui¢do da
capacidade de processar informacdes (PAK e KAMBIL, 2006) e ainda o declinio da
capacidade de resolver problemas e de racionalizar (LIGHT, 1988). Em seu livro Memdria e
Sociedade, Ecléa Bosi (1994) discorre sobre a memoria e o seu papel na vida cotidiana,
ressaltando que € a memoria que nos permite fazer escolhas a partir de um novo estimulo
tendo um papel fundamental ao possibilitar a repeticdo de agdes que em outro momento ja
deram certo.

'E a partir de 1930, com a emergéncia progressiva da velhice como problema social, que a reflexdo sobre o tema passa a
ocupar um espago maior no interior de disciplinas como sociologia e psicologia. Esse interesse leva a criagdo da gerontologia
como um campo interdisciplinar de estudos e pesquisas (DEBERT, 1999)



Envelhecer ndo € adoecer, mas sim um fendmeno complexo, heterogéneo e natural que afeta
de forma individual o ser humano e que, segundo Beauvoir (1990), ndo deve somente ser
descrito de forma analitica, mas sim sob seus diversos aspectos, pois eles afetam uns aos
outros, assim como reagem uns aos outros. Os diversos aspectos do envelhecimento, em
conjunto, podem vir a afetar significativamente a vida de uma pessoa resultando em redugao
de atividades sociais, de atividades de lazer e na diminui¢do da capacidade de suportar o
desgaste emocional do dia a dia o que poderd impactar diretamente as atividades do cotidiano
e impedir, muitas vezes, a manutencdo da autonomia em atividades basicas e rotineiras como
se cuidar, se relacionar com outras pessoas ou fazer compras.

Para se ter um envelhecimento bem sucedido, como descreve Debert (1997) € preciso que ele
nao seja visto apenas como um processo de perdas e que a experiéncia e o saber adquiridos
sejam considerados como ganho, que seja possivel para o idoso a realizacdo de projetos € a
manuten¢do de relacionamentos com o mundo dos jovens e dos velhos e que ele seja visto
como um ser autdbnomo, independente e capaz de exercer seus direitos de cidadao.

Em seu Relatério Mundial de Envelhecimento e Satide a OMS (2015) adota o termo
“Envelhecimento Sauddvel” que pressupdem o direito a satde, independéncia, dignidade,
auto realizacdo e apoio aos mais velhos nos processos politicos e comunitérios, englobando
autonomia na vida didria, qualidade de vida fisica e psicoldgica. O relatério defende que os
ambientes devem promover recursos € devem mostrar-se favordveis, com auséncia de
barreiras para que o idoso possa exercer sua plena capacidade de agdo, sendo entdo definido o
“Envelhecimento Sauddvel” como: “o processo de desenvolvimento e manuten¢do da
capacidade funcional que permite o bem-estar em idade avancada” (OMS, 2015).

O prolongamento do papel social e da manutencdo de uma vida autdbnoma e independente
para o idoso s6 se faz possivel com a promocdo de ambientes que estimulem e facilitem sua
vida e convivio de forma ativa. O desenvolvimento de novos produtos, servicos e tecnologias
focados nas necessidades dos idosos € fundamental para a manutencdo de seu papel como
cidaddos engajados civil, politica e socialmente, e para isso, é fundamental entender e rever os
limites que a propria sociedade impdem aos que envelhecem.

Nao se pode compactuar com a “conspiracao do siléncio” que esconde o descaso da sociedade
com relacio ao envelhecimento, como denuncia Simone de Beauvoir (1990) e é de
fundamental importancia perceber que o impacto negativo do envelhecimento pode ser
amenizado. Nao interromper a “conspiracdo do siléncio” €, como comenta Debert (1999),
deixar de considerar os processos pelos quais o envelhecimento torna-se um problema

legitimo tornando-se assim uma real preocupagao social.
3.2.Idoso

No Brasil, o Estatuto do Idoso, Lei n° 10.741 de 01 de outubro de 2003, em seu artigo 1°
define como idosa, baseado em critério etario, a populagdo acima de 60 anos de idade. O
IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2010), em seu tultimo recenseamento
demografico, informa que existiam no Brasil aproximadamente 20 milhdes de pessoas com
idade igual ou superior a 60 anos. Em projecdes feitas por este instituto € previsto que nos
proximos 20 anos a populacdo acima de 60 anos terda ultrapassado os 30 milhdes de
habitantes, representando entdo 13% da populagdo brasileira, o que transformara o Brasil no
sexto pais do mundo em nimero de 1dosos.



O crescimento da populagdo idosa ndo € s6 uma tendéncia nacional, mas sim uma tendéncia
mundial, e € resultado do decréscimo da taxa de fecundidade e do aumento da longevidade e
expectativa de vida resultante dos avangos da medicina, fato este que possibilita prever que o
nimero de idosos ultrapassard o nimero de criancas no ano de 2047, segundo Moschis
(2003), devido sua amplitude e rapidez, o crescimento da populagdo idosa sera a maior € mais
importante alteracdo demografica que ja houve na histdria.

Esse crescimento fard com que todos os paises devam se adaptar a uma nova realidade, onde
seu desenvolvimento precisard se dar juntamente com a criacdo de uma estrutura para o
envelhecer, e exigird mudangas por parte do governo, das organizagdes ndo governamentais €
das empresas, que terdo que focar e se adaptar a este publico e suas demandas. Schewe
(1988), considera em seu estudo que o primeiro passo a ser dado frente o crescimento da
populacdo idosa deve ser a compreensdo das alteragdes fisiolégicas provocadas pelo
envelhecimento. Essa compreensdo permitird a tomada de acdes e buscas por mudancas que
vao melhorar a condi¢do de vida do idoso; e aqueles que conseguirem compreender estas
alteracoes, e disso fizerem uso, serdo recompensados social e comercialmente.

3.2.1. Idoso — Publico consumidor

O aumento da longevidade da populacao, faz com que cidadaos acima dos 60 anos de idade se
tornem cada vez mais importantes no mercado consumidor, atualmente os idosos ja
representam, segundo o Banco Mundial (2014), 20% do poder de compra no Brasil. O
crescimento da populagdo idosa coloca o mercado em contato com um publico em constante
mudanga e com maior poder aquisitivo € ndo considerar este publico como um mercado
consumidor importante significa ignorar uma populacdo que, segundo a ONU (2013), em
2030 representara 20% da populacdo mundial quando haverd no planeta uma maior populagao
com idade acima de 60 anos do que uma populagdo com criangas abaixo de 10 anos de idade.

Os 1dosos representam um significativo mercado consumidor que até o presente tem sido
subestimado e muitas vezes ignorado pelas industrias e profissionais de marketing, € como
comenta Gunter (1998), o crescimento desta populacdo e o aumento de seu poder de compra
faz com que representem uma importante for¢a consumidora. No Brasil este deverd ser um
grupo com rendimento anual de R$ 25 bilhdes até 2020, sendo este um crescimento de 56%
se comparado ao seu rendimento em 2006, fato citado por Paulo Carramenha em entrevista
para Mundo do Marketing em 2010 quando presidia a GFK CR Brasil.”

Os dados anteriormente descritos proporcionam um visdo realista para um cendrio no qual
dificilmente haverd outra opcdo se ndo compreender o publico idoso e focar em suas
especificidades para construir um mercado que os atenda. Para a compreensao das mudangas
provenientes do envelhecimento e sua relacdo com as atividades de compra e uso de servigos,
Pak e Kambil (2006) construiram os quadros a seguir (Fig.l e 2), utilizados em pesquisa
desenvolvida pela Deloitte Research (2006) os quais abordam os mesmos aspectos usados
pela gerontologia, acrescentando um quarto aspecto, o envelhecimento econdmico.

O primeiro quadro (Fig.1) detalha as mudangas vivenciadas por idosos no que diz respeito aos
contextos bioldgico, social, psicolégico e econdmico do envelhecimento os atrelando as
mudangas significativas deles decorrentes e detalhando as consequéncias destas mudangas.

? Disponibilizado em: <https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/mercado/15707/empresas-adaptam-produtos-
para-terceira-idade.html>. Acesso em: 16.07.2015



. declinio da concentragao reduz a
capacidade de suportar barulhos e
estimulos irrelevantes

. declinio na taxa (mas ndo na habilidade)
de aprendizado

. situagdes ndo familiares exigem mais
cuidado e atengdo

mem©ria e
processamento da
informacao

psicolégico

. mudangas no poder econémico e status
exigem planejamento e gerenciamento
das economias pessoais

. 0s ativos profissionalmente encaram as
dificuldades de se estabelecer relagoes
intergeracionais

. aposentadoria cria alternancia de
tempo e de renda

mobilidade, . redugao da pupila limita a entrada de luz
visdo e no olho
audigao
. amarelamento da visdo causa
problemas na visualizagdo das cores
. redugdo da audigdo interfere na
comunicagao
biolégico - -
69 . redugao da elasticidade muscular, pele
e juntas interferem na mobilidade
mudangas no papel
social social e no estilo
de vida
. aposentadoria, necessidade de
econdmico cuidados e saida dos filhos de casa

resultam em mudangas nos papéis
sociais

. mudangas no estilo de vida, localizagao,
viagens e rotinas diarias
fluxo de renda
variavel,
realocagao de
recursos

Figura 1: Processo de envelhecimento pode transformar os consumidores.
Fonte: Deloitte Research, 2006, tradu¢do do autor.

O segundo quadro (Fig.2), relaciona as mudancas descritas no primeiro quadro a agdes que
poderiam ser adotadas em ambientes, na comunicacao e nas relagdes sociais, 0 que propiciaria
uma convivéncia mais facil e tranquila para os idosos; e acrescenta a “relevancia pessoal”,
que diz respeito a importincia dada pelo individuo a algo, e que segundo Pak e Kambil
(2006), pode ser considerada a “rota de persuasao” no momento de decisdes e escolhas.

. eliminar estimulos sonoros irrelevantes

. oferecer uma percepgao de conforto em
situagdes novas - reduzir necessidade de
aprendizado

. produzir mensagens claras e faceis de
serem memorizadas

. oferecer informacao em ritmo
adequado ao receptor

. treinar equipe para interagao

memoria e
processamento da
informacao

psicolégico

. simplificar instru¢oes sobre
administracao financeira

. reduzir conflitos e aumentar a
colaboracao intergeracional

. oferecer transicao flexivel para
aposentadoria ou diminui¢ao de carga
horaria de trabalho

. melhorar instalacoes

mobilidade,
VIZ?O; . simplificar sinalizacao, pecas de
w comunicacao e decoragao
. suavizar iluminacao e reduzir brilhos
. reduzir barulho no ambiente
D . redesenhar produtos e servicos
mudancas no papel
relevancia social social e no estilo
pessoal de vida
. pesquisar preferéncia e prioridades de
consumo
econdémico

. possibilitar o contato social com
familiares e amigos em diferentes
contextos

fluxo de renda
variavel,

realocacao de
recursos

Figura 2: Alinhar ao envelhecimento em muiltiplas dimensdes.
Fonte: Deloitte Research, 2006, revisado em 2007, traducdo do autor.



Como mostram os quadros apresentados, as mudangas provenientes do envelhecimento
afetam o comportamento e o estilo de vida do idoso influenciando e impactando suas decisoes
e habitos e um olhar cuidadoso sobre estas mudancgas que pode gerar agdes, muitas delas
simples de serem implementadas, com o objetivo de conquistar um maior conforto e
autonomia para o idoso em sua rotina.

Algumas das mudangas provenientes do envelhecimento vém, de forma consciente ou
inconsciente, servir como protecio a realidade vivida pelos idosos. Passam a ser
caracteristicas comportamentais durante o processo de envelhecimento a manutencdo de
habitos, a preferéncia por produtos de maior qualidade, a busca por marcas ja conhecidas e
por experiéncias confidveis, o aumento de lealdade com frequéncia de consumo restrita a
algumas lojas, a busca por conveniéncia, simplicidade, funcionalidade e, ainda, a busca pela
diminui¢do de riscos no que se refere ao dia a dia. Estas atitudes podem ser explicadas,
segundo Atchley (1971), por meio de sua Teoria da Continuidade que discorre sobre a
importancia dada pelos idosos em buscar continuidade e consisténcia, usando para isso
conhecimentos e informagdes de seu passado, e por Toffler (1994) quando explica o
comportamento dos idosos que tendem a manter seus hdbitos de compra, sua marcas de
confianga e a escolha por produtos conhecidos.

Um dos momentos da rotina dos idosos, também por eles considerado um momento de lazer,
¢ a saida as compras (STREHLAU et al., 2006), que com a idade pode se transformar em um
importante momento de socializagdo, interacdo, autonomia e ainda, segundo Tongren (1988),
em um excelente momento de exercicio e entretenimento. Para o idoso, ir ao supermercado ou
fazer compras significa mais do que adquirir produtos, significa um momento de ocupacao de
seu tempo, interag@o social e lazer. Conscientes da importancia e do significado adquirido por
este momento, podemos considerar que o tempo dispendido nas compras € na escolha de
produtos pode ser prazeroso e para isso as dificuldades devem ser amenizadas e as barreiras
reduzidas ou eliminadas. A insegurancga, a percep¢ao da fragilidade e o stress vivenciado pelo
idoso como resultado de seu envelhecimento, presentes no momento em que se vé€ desafiado
pelo ambiente, podem ser atenuados por meio de produtos e servigos diferenciados e
dedicados a ele.

A crescente populacdo de idosos no papel de consumidores ativos € consequentemente sua
crescente importancia como mercado consumidor, deve ser valorizada e respeitada; para isso
se faz necessario olhd-la em suas particularidades de forma que seja possivel potencializar sua
capacidade e autonomia na hora da compra, respeitando e valorizando suas necessidades e
caracteristicas.

3.3. Embalagem

O design gréfico’ se vé aplicado em diversas disciplinas, sendo uma delas o projeto de
embalagens. Projetar uma embalagem, que pode ser descrita como um contenedor que €
suporte para informacdes visuais, exige um raciocinio sistémico que deve considerar
parametros técnicos, legais, conceituais, estratégicos e estéticos. A embalagem € definida pela
ABRE — Associagdo Brasileira de Embalagem (2015) como um recipiente ou envoltdrio que
armazena produtos e que tem como principal fungdo protegé-los e estender o seu prazo de
vida antes do consumo, viabilizando sua distribui¢do e identificagao.

? Design gréfico ¢ definido pela ADG Brasil — Associagdo dos Designers Gréficos como: um processo téenico ¢ criativo que
utiliza imagens e textos para comunicar mensagens, ideias e conceitos, com objetivos comerciais ou de fundo social.



Para o desenvolvimento de um projeto de embalagem € necessaria a definicao de substrato, de
processo de impressdo, a escolha de elementos gréaficos a serem utilizados como tipografia,
cores € imagens, a clareza quanto o posicionamento do produto em seu segmento de mercado,
a imagem esperada da marca e, ainda, o entendimento do publico consumidor para quem o
produto € dedicado.

Segundo a ABRE (2015), o consumidor pode vir a entrar em contato com cerca de trinta mil
itens em um canal de venda como um supermercado, € muitas vezes, a embalagem € o Unico
ponto de contato entre o comprador € o bem de consumo, fazendo com que se transforme na
unica responsavel por transmitir as informacdes basicas e necessarias sobre o produto como
ingredientes, composicdo, informagdes nutricionais, data de fabricacdo, validade, além de
seus atributos e caracteristicas.

Além das funcdes ja descritas a embalagem tem como objetivo atrair a atencdo e motivar o
consumo (HEROUX et al., 1988). Tem, portanto, uma dificil e importante missio a cumprir
que se inicia no momento da compra, quando deve captar a atencdo e o interesse do
consumidor, e ainda despertar o desejo da compra. Para que isso seja possivel ela deve ser
projetada com assertividade e clareza, considerando o produto e suas caracteristicas, sua
exposicdo no canal de venda e seu publico consumidor. Compreender o publico consumidor é
determinante, seus interesses, caracteristicas e gostos devem ser levados em consideragdo e a
comunicagdo deve ser feita de forma adequada a compreensdo de quem compra. Quando se
trata do publico idoso, além de interesses, caracteristicas € gostos poderiam também ser
consideradas como premissas as mudangas provenientes do envelhecimento, pois como cita
Pak e Kambil (2006), se os responsdveis por servicos € produtos ndo se aprofundarem no
contexto vivido pelos consumidores idosos eles ndo serdo capazes de entender e reconhecer as
verdadeiras necessidades destes consumidores.

Entender as mudancas que ocorrem com o envelhecimento pode dar suporte a adequagdes e
melhorias na comunicagdo das embalagens de forma que o convivio com elas seja mais facil e
a sua missdao de comunicar e informar, seja cumprida de forma mais eficaz. Em um momento
futuro, as decisdes de projeto provenientes da compreensdo destas mudangas poderiam vir a
ser respaldadas por leis ou consideradas como obrigacdo por parte das industrias e vir a se
tornar parametros de projeto resultando em possiveis ganhos gerenciais e sociais.

3.3.1. Embalagem e legislacdo

A legislacdo para rotulagem no Brasil € definida de acordo com o segmento onde o produto
estd inserido, sendo responsavel por ela o Inmetro (Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizacao e Qualidade Industrial), a Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), a
Fundacdo Procon com o Cddigo de Defesa do Consumidor, a Associagdo Brasileira de
Normas Técnicas (ABNT) e o Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento. A
legislacdo para rotulagem em nosso pais é seguida com rigor e procura garantir ao
consumidor as informa¢des minimas necessarias para uma compra segura, pois obriga que as
informagdes sejam apresentadas de forma clara, precisa, em lingua portuguesa, comunicando
quantidade, composi¢do, garantia, prazo de validade, origem e riscos que podem apresentar a
seguran¢a ¢ saude de quem os consome, as leis definem ainda, entre outros assuntos, o
tamanho minimo de letra a ser utilizado, obrigando que todos os textos tenham as letras com
no minimo 1mm de altura; porém ndo existe lei que considere necessidades especificas de
alguns segmentos de consumidores, por exemplo, nao ha lei que exija a aplicacdo do uso do
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braile nas embalagens e certamente a decis@o de usa-lo resulta em beneficio para um publico
especifico; e para as industrias que o adotam resultam em um diferencial competitivo frente
sua concorréncia. No que se refere ao publico idoso, a ndo regulamentagado se repete, ndo ha
lei que defina critérios de aplicacdo das informagdes nas embalagens de forma a atender as
necessidades especificas deste publico.

3.3.2. Embalagem de produtos especificos para o publico idoso

Em uma ida ao supermercado encontramos uma infinidade de produtos dedicados a intimeros
publicos e que com eles devem se comunicar. Produtos desenvolvidos especificamente para
criangas, adolescentes, mulheres, negros, para pessoas que buscam saudabilidade entre outros.
Muitos destes produtos podem vir a ser consumidos por idosos, porém ndo se observa em
suas embalagens qualquer adequacdo as suas especificidades. Quando se define o publico
consumidor adulto para um produto, na maioria das vezes, ndo estd nele sendo incluido o
consumidor 1doso.

Para este estudo estdo sendo observadas embalagens de bens de consumo ndo duraveis, de uso
rotineiro que podem ser adquiridas em canais de autosservico, € nao estdo sendo consideradas
as embalagens de medicamentos e produtos produzidos para uso em condi¢des de fragilidade,
termo utilizado pela gerontologia para designar idosos em condi¢@o de precariedade funcional
(LOURENCO, 2008), como por exemplo fraldas geridtricas.

Para um melhor entendimento do que € hoje produzido para idosos no mercado brasileiro foi
utilizado o ranking publicado pela Delloite Research em 2014 que lista as 250 maiores
empresas de bens de consumo do mundo; as empresas que atuam no mercado brasileiro
tiveram seus sites visitados em busca de produtos desenvolvidos especificamente para idosos
e o resultado desta busca foram cinco produtos no segmento de suplementos alimentares, o
Nutren Senior (Nestlé), e FortiFit, Nutridrink, Souvenaid e Stimulance (Danone Nutri¢cao
Especializada) e no segmento de cosméticos foi possivel encontrar produtos desenvolvidos
para atenuar as marcas provenientes da idade como os produzidos pela Roc da Johnson &
Johnson, Clinique e Clarins. Pode-se dizer que sdo poucos os produtos especificamente
desenvolvidos para idosos a disposi¢ao no mercado brasileiro.

Moschis (2003) defende que produtos posicionados com caracteristicas valorizadas por seu
publico alvo t€ém mais chance de ganhar competitividade. As caracteristicas valorizadas pelo
publico idoso, segundo seu estudo, sdo: conveniéncia, funcionalidade, qualidade,
credibilidade e servico personalizado, caracteristicas estas que ele argumenta, deveriam ser
aplicadas na criac@o e renovacdo de produtos e na comunicag@o. Aprofundando-se no estudo
feito por Moschis (2003) é possivel entender a importancia dada a situagdes nas quais o idoso
encontra meios de se sentir mais seguro, na qual encontra facilitadores que simplificam e
diminuem problemas, e de certa forma perceber que facilidade, simplicidade e seguranca
permeiam todas as caracteristicas por ele descritas.

As caracteristicas descritas por Moschis (2003) podemos juntar dados de outros estudos
desenvolvidos que buscam compreender a relagdo do envelhecimento com o contato com as
embalagens, sua comunicacdo € o0 momento no qual a compra € realizada. Sdo foco destes
estudos, desenvolvidos pela Deloitte Research (2006), por Schewe (1988), Bettman (1979),
Phillips e Sternthal (1977), Héroux et al. (1988), Teller et al. (2013), Jacoby et al. (1977),
Jacoby (1983) e Hansen (1969), as mudancgas bioldgicas e psicoldgicas decorrentes do
envelhecimento, e dentro destas duas instincias, sdo considerados os seguintes pontos: o
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decréscimo da visdo, a perda de memdria € a0 mesmo tempo sua importancia na hora da
escolha de um produto, a diminuicdo da capacidade e da velocidade de processar informacoes
bem como, o declinio da capacidade de resolver problemas e de racionalizar. A seguir estao
os achados de cada um destes estudos que possibilitam verificar uma relagdo direta entre o
envelhecimento e a comunicacao aplicada ao projeto grafico de embalagens.

Pesquisa desenvolvida pela Deloitte Research (2006), cita que as mudangas bioldgicas podem
ter um grande impacto na forma como os idosos se relacionam com as embalagens e disso
resultar em uma interacdo ndo segura entre os consumidores e os produtos que adquirem.
Compreender o que a embalagem deve comunicar, por meio da leitura dos textos e
compreensao das imagens que detalham o funcionamento e manuseio do produto, ter acesso
claro a0 modo de preparar um alimento, sua composi¢do, ingredientes e validade € o que
ajuda a garantir o uso adequado e seguro do que é consumido, e para isso, as embalagens
devem estar preparadas para as limitacdes impostas pelo envelhecimento.

A compreensdo do que a embalagem comunica pode ser afetada pelo decréscimo da visao,
que resulta na reducdo da capacidade de observar detalhes, dificuldade no momento da
leitura, perda na capacidade de diferenciacdo das cores e percepcdo de contrastes. Conforme
descrito por Schewe (1988), idosos tém maior dificuldade na identificacdo de cores com
similar intensidade, clores claras e suaves, assim como cores muito escuras podem ser
especialmente dificeis de serem identificadas por eles.

Devem ser consideradas importantes as mudancgas ocorridas na memoria e suas consequéncias
no momento da escolha de um produto. Tanto a memdria quanto a embalagem exercem papel
fundamental e complementar, tornando-se apoios indispensaveis. Como cita Bettman (1979),
a embalagem € um meio importante de comunicacdo e contato com o consumidor e pode
servir como um apoio a memdria possibilitando que o produto seja reconhecido ao invés de
ter que ser lembrado.

Estudos desenvolvidos por Phillips e Sternthal (1977) apresentam dados que comprovam que
pessoas idosas processam de forma mais lenta as informacdes se comparadas as pessoas mais
jovens, porém, segundo Héroux et al. (1988), a familiaridade com a informag¢do, combinada a
experiéncia adquirida com a idade compensam a possivel lentiddo e tornam o processo
novamente eficiente. Ainda sobre o papel da memoria deve-se considerar que para os idosos a
experiéncia pessoal € um importante fator de decisdo fazendo com que este publico prefira
marcas e produtos que conhecem e confiam, de modo a se proteger assim de compras de risco
(TELLER et al., 2013).

E comum encontrar embalagens com excesso de informacio na tentativa de suprir a falta de
outros meios de comunicacdo, para lidar com este excesso os consumidores tendem a se
proteger selecionando parte delas e descartando outras (BETTMAN, 1979). Segundo pesquisa
desenvolvida por Jacoby, Chestnut e Silberman (1977) o consumidor, independente de sua
idade, tende a selecionar as informacdes que vé dando prioridade a marca e ao preco € ndo se
atendo a mais informacdes do que precisa (JACOBY, 1983) e estudos desenvolvidos por
Hansen (1969), indicam que o consumidor tende a tomar sua decisdo baseado em trés de
cinco dimensdes do produto definidas por ele mesmo.

O referencial tedrico até entdo estudado foi utilizado como como base para a realizacio das
pesquisas com idosos e com designers tendo sido utilizado na definicdo das perguntas e na



andlise das respostas, ambas em busca de premissas e parametros para projeto grafico do que
€ comunicado em embalagens.

4. METODOLOGIA

Foram definidas para este estudo quatro etapas de pesquisa conforme descrito a seguir:

- Entrevistas exploratdrias em profundidade com uso de roteiro ndo estruturado, composto por
doze questdes abertas, com sete idosos autdonomos selecionados inicialmente por julgamento e
posteriormente por bola de neve, considerando as varidveis: homens ou mulheres com 60 anos
ou mais, independentes, responsdveis por compras de rotina em lojas com auto atendimento.

- Questiondrio estruturado, composto por cinco questdes abertas e aplicado a doze designers
definidos por julgamento considerando as seguintes varidveis: homens ou mulheres, atuantes
na profissdo, experientes em projeto grafico de embalagem; atuando como designer sénior,
gerente ou diretor.

- Entrevistas exploratorias em profundidade com idosos autbnomos, homens ou mulheres,
independentes, responsdveis por compras de rotina em lojas com auto atendimento. Esta
pesquisa encontra-se em andamento e tem como objetivo buscar achados novos e mais
precisos no que diz respeito ao estudo em questao.

- Entrevistas exploratdrias com designers com idade acima de 60 anos com o objetivo de
obter de forma profunda a visdo e a experiéncia dos profissionais de design acreditando que o
exercicio de sua profissdo associado a sua vivéncia com o processo de envelhecimento pode
gerar achados relevantes para o objetivo deste estudo. Pesquisa em andamento.

A escolha da abordagem qualitativa se deu por esta imprimir significado aos fendomenos
humanos apoiado na interpretacdo, demonstrando assim a importancia da singularidade do
homem por meio de um olhar aprofundado (LIMA, 2008), ambos pontos determinantes na
compreensao do momento vivido pelo idoso e da experiéncia profissional dos designers.

4. ANALISE DOS RESUTADOS — PRIMEIROS ACHADOS

A partir das entrevistas ja realizadas com idosos, que tiveram seus nomes trocados para
preservar sua privacidade, esperava-se obter relatos que contribuissem na verificacdo dos
seguintes pontos: lembranca de marca do fabricante, de marca de produto e de formato da
embalagem; dificuldade na legibilidade de textos; facilidade de identificacdo dos produtos e
versOes; lembranca e compreensdo dos textos e imagens. Quase todos os pontos listados
foram citados pelos entrevistados, em alguns casos de maneira espontanea, mas em geral
somente quando incluidos nas perguntas.

As respostas indicaram que os entrevistados, em sua maioria, levam em consideracdo para a
escolha de seus produtos as marcas que ja conhecem e confiam e com as quais se sentem mais
seguros e confortdveis, diminuindo dessa forma a possibilidade de insatisfagdo apds a compra
e garantindo uma percep¢ao de diminuigao de risco.

Sim, hoje em dia eles mudam muito. E bem dificil o produto que a gente
compra hoje, e depois que seja de um ano, seja a mesma coisa. Ndo é.
Sempre tem um gostinho diferente, uma mudancazinha. Por isso que eu
gosto de comprar produto idbéneo de anos. Os produtos novos eu ndo confio.
(Alda, 87)
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Questdes relacionadas a legibilidade de textos, identificacdo de cores e imagens foram pouco
citadas. Os entrevistados reconhecem a dificuldade de ler letras pequenas, mas poucos se
queixam e alguns entrevistados declaram ndo ter o costume de ler os textos contidos nas
embalagens.

Eu tenho a impressdo que a minha geracdo ndo tinha necessidade (de ler as
embalagens)... a geracdo mais nova eu vejo o quanto estdo preocupados...
(Denise, 67)

Foi possivel notar ao longo das entrevistas que alguns entrevistados ndo sdo capazes de citar
marcas de produtos ou descrever as embalagens, mas alegam reconhece-los uma vez que as
veem nas prateleiras das lojas, e disso dependem para concluir suas compras.

Tem o nome, quando eu leio o nome eu reconheco, mas agora eu ndo
lembro. Eu faco assim com o leite também. (Beatriz, 86)

Uma das perguntas questionava se os respondentes consumiam produtos especificos para
idosos, a resposta de Denise mostra sua visao a respeito desta categoria de produtos:

Eu quero me sentir jovem, eu ndo quero comprar nada para terceira idade.
(Denise, 67)

Em comentario espontaneo Gloria cita a frequéncia com que os idosos vao ao supermercado:

... eu tenho umas amigas que adoram fazer supermercado. Ndo sei se é o ato
de preencher o tempo delas, tem uma delas que ndo trabalha, ela vai todo
dia no Pdo de Aciicar... Eu logo vou passar a fazer isso. (Gloria, 74)

Na pesquisa com designers, que também tiveram seus nomes omitidos para preservar
sua privacidade, esperava-se obter relatos de sua experiéncia pratica no que diz respeito a
projeto grafico de embalagens de produtos criadas especificamente para publico idoso;
compreender de que forma eles abordam o idoso em seus projetos; se eles o incluem como
parte do publico adulto e o que acreditam que deva ser considerado ao projetarem para este
publico especifico.

Dos doze designers respondentes seis ja desenvolveram embalagens para idosos sendo um
projeto desenvolvido para lencos umedecidos, um para flocos de aveia e cinco para fraldas
geriatricas. Dentre estes produtos, somente a aveia teria sua compra feita pelo proprio idoso,
porém o projeto ndo se concretizou. Tanto os lencos umedecidos como as fraldas geriétricas
sdo produtos focados em idosos em situacdo de fragilidade, o que faz com que,
provavelmente, o idoso ndo tenha sido o responsdvel pela compra.

Dentre os respondentes quatro disseram incluir o publico idoso ao desenvolver projetos
focados no publico adulto, e quase todos abordaram a necessidade de faze-lo. P6de-se notar
pelas respostas que todos os designers, mesmo 0s que nunca desenvolveram embalagens
especificas para idosos, tem consciéncia da necessidade de aprofundar seu conhecimento a
respeito deste publico de forma a desenvolver projetos adequados.

Tudo se resume em empatia e acho que somente nos colocando no lugar
deles e entendendo um pouguinho melhor esse momento, é possivel construir
algo relevante e real. (A.K.)
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E todos eles discorrem sobre premissas e parametros que deveriam ser utilizados destacando a
necessidade de simplificar a comunicagdo, e citam como parametros a escolha de tipografia,
cores € imagens que proporcionem uma comunicagao simples, facil e clara.

De maneira geral a premissa bdsica é desenvolver uma comunicacdo
simples e objetiva, que garanta o fdcil entendimento das principais
informagées da embalagem. (Designer 11)

Um dos designers relaciona a importancia da clareza das informacdes como uma possivel
garantia de seguranga no momento de utiliza¢do do produto.

Alimentos e medicamentos, cuja composigcdo, tabela nutricional, “claims”, e
“warnings” sdo tdo importantes para qualquer um de nds, passa a ser uma
questdo de saiide na terceira idade. (Designer 12)

E também citada a necessidade de se manter somente o que € relevante e com isso reduzir
ruidos na compreensao do que estd sendo comunicado.

Tudo o que for desprezivel como textos conceituais ou “claims” que ndo
seja objetivo ou comunique algo que ndo seja fundamental o consumidor ter
ciéncia deve ser descartada. (Designer 7)

Em algumas respostas € possivel compreender que alguns entrevistados acreditam que a busca
por clareza nas informagdes pressupdem um certo didatismo na comunicacdo € que a
comunicagdo que ndo ¢ feita de forma clara pode gerar enganos na hora da compra, assim
como mudangas feitas ao longo do tempo no projeto grafico, podem afetar o reconhecimento
do produto.

Se pensarmos em produtos com diferentes hierarquias de informagées a
comunicar... com certeza o aspecto diddtico dever ser priorizado para este
publico consumidor. (Designer 11)

Meus avés muitas vezes compraram produtos enganados. Ndo conseguem
ler as letras pequenas e por isso se baseiam muito nos codigos de cor. Por
isso para alguns produtos, principalmente alimentos de todo dia é muito
importante respeitar o historico. (Designer 9)

Foi possivel, até entdo, conectar as respostas dos designers e dos idosos ao referencial tedrico
pesquisado; a vivéncia relatada pelos idosos reforgou varios dos pontos estudados, assim
como as respostas dadas pelos designers, que mesmo sem um conhecimento aprofundado a
respeito do processo de envelhecimento, descreveram parametros de projeto gréfico
adequados a realidade vivida pelo idoso.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Até o momento, com etapas de entrevistas parcialmente desenvolvidas, € possivel perceber
que os assuntos envelhecimento, consumidor idoso e embalagem interagem e se
complementam. Para que os idosos possam vivenciar seu envelhecimento lidando de uma
melhor forma com suas consequéncias € necessdrio que o ambiente, como um todo, esteja
preparado para as interacdes que nele irdo se realizar, tendo barreiras diminuidas e obstaculos
eliminados e entre estas barreiras podem ser consideradas as embalagens.
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As caracteristicas do envelhecimento relatadas neste estudo, assim como a discussao
levantada por Toffler (1994) a respeito da busca que fazem os idosos por consisténcia em sua
rotina, ajudam a validar o fato de que definir parametros e se ater a habitos e costumes sdao
fundamentais para as pessoas durante o processo de envelhecimento. Das escolhas mais
simples as mais complicadas, frente a grande diversidade de escolhas possiveis, estabelecer
parametros que sejam facilitadores passa a ser fundamental para evitar situacdes de risco e
stress.

Na pesquisa com os idosos, as observagdes mais recorrentes estdo relacionadas a memdria e
identificacdo dos produtos, e em menos quantidade, ao que estd comunicado nas embalagens,
porém os dois tépicos sdo complementares e importantes e € possivel dizer que a
confiabilidade das marcas conhecidas e a repeticio da compra de produtos diminuem a
possibilidade de insatisfacdo apds a compra e garantem uma percep¢ao de tranquilidade na
hora da escolha pois diminuem a sensacao de tomada de decisdo com risco.

A partir do questiondrio respondido pelos designers, considerando que ndo sdo especialistas
em envelhecimento e também ndo sdo idosos, € possivel supor que suas respostas sao fruto da
observacdo e de sua experiéncia em design. Seus comentdrios abordam de forma ampla as
decisdes graficas e demonstram reflexao e preocupagdo com o assunto em questao.

A partir do que responderam podemos estabelecer duas vertentes de pensamento, uma das
vertentes € a respeito do quanto ausente os idosos ainda estdo de nossas praticas profissionais,
e por essa razao, o quanto desconhecemos do processo de envelhecimento. A outra vertente €
um questionamento - Quais das premissas e parametros descritos pelos designers
entrevistados ndo seriam também adequadas a outros publicos que nao os idosos?

Clareza, facilidade e simplicidade poderiam ser parametros para qualquer embalagem, assim
como fazer as melhores escolhas para tipografia, cores, contrastes e legibilidade. Podemos
pensar que, se todas as embalagens seguissem com rigor estes parametros elas seriam
intergeracionais em sua comunicacdo. Certamente a utilizacdo de parametros adequados é
importante para qualquer publico e se faz mais critico no que diz respeito ao publico idoso.

Concluir pela necessidade de didatismo € fruto de observacdo das dificuldades enfrentadas
pelos idosos durante o processo de envelhecimento, o didatismo em associacdo a clareza na
comunicagdo das informacgdes pode ser um dos responsaveis pela escolha correta de um
produto, assim como ser responsavel pelo uso de forma adequada, o que é fundamental para
qualquer produto e para qualquer ptblico.

Foi unianime entre os respondentes o valor da observagdo do publico idoso e a adequacgdo dos
projetos de embalagens de forma que estas se tornem acessiveis € o incluam em sua
comunicagdo, para isso € preciso aprofundamento nas questdes do envelhecimento assim
como empatia, sem esquecer a necessidade de constante atualizacdo e acompanhamento do
publico pois os velhos de hoje ndo sdo como os velhos do passado e certamente ndo serdao
como os velhos que estao por vir.

A adequacdo da comunicacdo nas embalagens € uma das possiveis alteragdes a serem
consideradas no movimento que precisard ser feito em direcdo a uma maior atengdo aos
idosos. O respeito as suas caracteristicas e necessidades pode fazer com que embalagens
venham a resultar em uma ferramenta competitiva para as industrias de bens de consumo ao
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propiciar maior acessibilidade aos idosos no momento da escolha, compra e uso de produtos.
E também demonstrar relevincia social uma vez que que poderd contribuir para o
prolongamento de uma vida social mais ativa, autdnoma e respeitavel para o publico idoso.

Este estudo deixa abertos alguns questionamentos e pontos que talvez venham a ser
esclarecidos com sua continuidade, mas no momento vale citar a possibilidade de ampliagao
futura deste estudo no que diz respeito a relagdo de fidelidade que os idosos estabelecem com
as marcas que confiam, a aceitagc@o ou rejei¢ao a produtos especificos para idosos, a avaliacdo
entre o lancamento de novas marcas para idosos ou o crescimento de portfolio de marcas
conhecidas com produtos especificos para este puiblico. Estes sdo alguns pontos possiveis de
serem pesquisados, muitos outros ainda podem ser encontrados se consideramos que o
publico idoso estd, como qualquer outro ptiblico, em constante mudancga ao longo do tempo.
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