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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR IDOSO E A INFLUENCIA
DA PROPAGANDA: UM ESTUDO SOBRE A ADOCAO DE
APLICATIVOS

ELDERLY CONSUMER BEHAVIOR AND THE INFLUENCE OF ADVERTISING: A STUDY
ON ADOPTION OF APPLICATIONS

RESUMO

Diante da crescente representatividade do idoso no
mercado consumidor, este trabalho tem o objetivo
de analisar o comportamento de consumo de
aplicativos por parte do publico idoso,
considerando a possivel influéncia da propaganda.
Para tanto, foi aplicada uma pesquisa qualitativa
exploratdria com levantamento de dados, por meio
de entrevistas em profundidade com consumidores
idosos na cidade de Fortaleza. Posteriormente, foi
feita analise de contetido por meio da categorizagao
com base nas etapas de consumo de novos produtos
sugeridas por Kotler (2007). Os principais
resultados da pesquisa de campo indicam que o
idoso esta inserido no cotidiano de consumo da
atual sociedade, na qual a tecnologia da informagao
e comunicagdo (TIC) estd amplamente difundida.
Identificou-se, ainda, que a propaganda assume um
papel relevante para o publico idoso, tornando-se
adequado sugerir aos profissionais de marketing
seguir uma adequagdo da comunicacdo com a nova
piramide etdria brasileira. Para tanto, dedicar
atencdo necessaria a forma de representar o idoso
na propaganda assume grande relevancia para uma
melhor compreensdo do comportamento desse
grupo de consumidores.
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ABSTRACT

Due to the growing representativeness of elderly
people in the consumer market, this study has the
objective to explore the behavior of consumption of
apps by the elderly people, considering the possible
influence of the advertising. Therefore, a qualitative
inquiry was applied through interviews with old
consumers in the city of Fortaleza, Brazil.
Subsequently, content analysis was conducted
through categorization, according to the stages of
consumption of new products, as suggested by
Kotler (2007). The main results indicate that the
elderly people are inserted in consumption daily,
where  the information  technology  and
communication (ITC) is widely spread. It was also
identified, still, that advertising plays a relevant role
for the elderly population, which makes it advisable
for marketing professionals to address their
communication to this age group appropriately. In
order to do so, it is necessary to pay attention to the
way the elderly people are represented in
advertising in order to have a better understanding
of the behavior of this group of consumers.
Keywords: Consumer behavior; Advertising;
Elderly; App.

Recentemente, observou-se um crescimento na renda per capita do brasileiro que,

aliado a outras esferas - como a redugdo na desigualdade econdémica, as melhorias em
politicas publicas e o avango tecnologico - provocou um aumento também na longevidade
(Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada - IPEA, 2012).

Em 2015, a média de expectativa de vida apresentada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) para o brasileiro era de 75 anos. Segundo este orgdo, ¢
considerada idosa a pessoa com idade de 60 anos ou mais, ficando assim em consonancia com
dados da Organizacdo Mundial da Satde (OMS).

Nesse novo contexto social, € com o aumento da expectativa de vida no pais, a
populacdo idosa surge mais ativa e mais participativa, tornando-se mais evidente como um
nicho de mercado consumidor. Com isto, sdo gerados novos desafios para os profissionais de
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marketing, que precisam entender quais as caracteristicas e quais as necessidades desse
consumidor.

Hé4 um crescimento significativo do mercado da terceira idade, sendo classificado
como uma subcultura etdria capaz de investir seu tempo e dinheiro em diversas atividades
atreladas ao entretenimento, itens tecnoldgicos, lazer, artigos de saude e beleza. E preciso,
porém, certa habilidade dos profissionais envolvidos em desenvolver uma comunicacao
adequada e cabe aos empresarios a sensibilidade de diferenciar seu artigo para atrair e
fidelizar um publico sedento por produtos e por servigos voltados especialmente para eles
(PETER; OLSON, 2010).

Os novos patamares de expectativa de vida chamam atengdo para a necessidade de
considerar que mais pessoas que adquiriram afinidade com a tecnologia, ainda na vida adulta,
adentrardo a terceira idade, o que, pouco a pouco, modificard o perfil desse publico. Logo,
uma nova visao influenciard as propagandas em diversos segmentos, pois ja se considera o
idoso como um consumidor ativo e que tem seu lugar no mundo moderno (SILVA, 2012).

O uso de tecnologias por idosos, como a Internet, estd relacionado principalmente a
necessidades de informacdo, de comunicagdo e de fins comerciais (SUM et al. 2008).
Atualmente, esse uso estd acessivel ndo s6 por computadores, mas também por dispositivos
moveis, que tém ganhado espaco e vém sendo difundido em diversas camadas da sociedade
(PELLANDA, 2010).

Um marco importante no crescimento tecnoldgico e que popularizou a Internet foi a
evolugdo dos aparelhos celulares, chamados smartphones, que aliados a expansao de redes
sem fio - wireless - influenciou a vida moderna, modificando as relagdes entre as pessoas,
criando uma comunicagdo virtual. Mesmo com suas discrepancias sociais, o Brasil se destaca
de forma positiva, apresentando avangos no campo de tecnologia - como votacdo eletronica
em ambito nacional - e culturas digitais - publicidade on-line, rede de relacionamentos
(PELLANDA, 2010).

Costa (2015) estudou a receptividade do publico adulto e idoso quanto a utiliza¢do do
celular para assistir a noticias e constatou que 82% dos entrevistados consideravam agradavel
a utilizagdo do celular para esta finalidade. Isso demonstra uma tendéncia deste publico a
aceitagao de uma nova tecnologia para uma atividade que ja vinha sendo feita por outro meio
(como TV ou radio, por exemplo). Essa perspectiva ilustra o fato de que, ao contrario do que
parte da populagao imagina, boa parcela do publico idoso € receptiva as mudangas.

Nesse sentido, entende-se que existe uma possibilidade de adogdo de novos habitos de
compartilhamento de informagdo com o objetivo de facilitar a vida. Assim, convém pensar de
que forma a propaganda pode atuar neste processo € como ela deve se comunicar com esse
publico a fim de trabalhar a aceitacdo do consumo de tecnologia. Mais especificamente, no
presente trabalho, ¢ dado um enfoque em adogdo e no uso de aplicativos em dispositivos
moveis, uma vez que, embora seja atestada a sua relevancia (CASTANHO, 2017), ndo foram
encontrados estudos que investigassem seu consumo no segmento da terceira idade.

Diante do exposto, ¢ pertinente questionar: como se da o comportamento do
consumidor idoso mediante a oferta de aplicativos para dispositivos moveis e como a
propaganda pode influenciar nesse processo? Esta pesquisa tem como objetivo, portanto,
analisar o comportamento de consumo de aplicativos por parte do publico idoso, considerando
a influéncia da propaganda.

Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa de natureza qualitativa exploratdria, com
técnica de levantamento a partir de entrevista em profundidade mediante aplicagdo de
questionario semiestruturado com consumidores idosos. Posteriormente, desenvolveu-se uma
analise de conteido por meio de categorizagdo com base na teoria de etapas do
comportamento de consumo, estabelecida por Kotler (2007): conscientizacdo, interesse,
avaliagdo, experimentagdo ¢ adogao.
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A relevancia desta pesquisa estd no fato de apresentar a perspectiva do idoso como
consumidor de tecnologia, que ainda ¢ um nicho de pesquisa pouco explorado, mas de grande
importancia. Isto porque, na medida em que as organizagdes buscam implementar meios de
facilitar e de melhorar a experiéncia de compra do consumidor, cria-se uma expectativa de
que este possa usufruir plenamente destas ferramentas. Nesse processo, a propaganda pode ser
uma facilitadora por intermédio do uso adequado da comunicacao.

REFERENCIAL TEORICO
O consumo na terceira idade e a propaganda

De acordo com Araujo et al. (2015), a populacdo idosa mundial vem aumentando e
assim provocando mudangas significativas no modo de viver das pessoas. Em concordancia,
Batista e Freitas (2015) afirmam que a chamada idade madura vem ganhando destaque em
varios segmentos € um dos fatores que pode ser citado como relevante para este fenomeno
crescente ¢ o avan¢o da medicina, gerando um aumento na expectativa de vida do idoso.

Como resultado, o consumo na terceira idade vem adquirindo um novo perfil, pois
diferentemente de tempos atrds, quando existia uma preocupacdo em deixar heranca na
familia, o que se percebe ¢ um publico que continua se preocupando com seu bem-estar e
deseja continuar consumindo. Surgiu entdo um novo mercado com muito potencial.
Entretanto, o que havia de conhecimento na literatura tinha muito mais foco nas dificuldades e
restricdes destes consumidores, o que criou uma tendéncia de antncios de produtos que
viessem suprir esta necessidade. Ou seja, mesmo que o idoso pudesse fazer uso de diversos
outros produtos, no inicio deste milénio as propagandas nao buscavam se comunicar com eles
(ARAUIJO et al., 2015).

Nesse sentido, a medida que o mercado vai se transformando, o publico idoso vai
ganhando espago, tornando-se cada vez mais participativo e, assim, vai se envolvendo em
processos de compra e criando um grupo que necessita de agdes de marketing especifico. Para
Quezado et al. (2014), o mercado j& percebeu a influéncia desse publico consumidor, mas os
apelos de marketing que envolvem a faixa etdria madura devem ser readequados, fugindo de
imagens estereotipadas. Batista e Freitas (2015) reforcam essa ideia dizendo que o mercado
vem percebendo este publico consumidor destinando produtos e servigos especificos a ele, e
sugere uma maior aten¢do a imagem que a midia quer repassar do “novo idoso” — ativo,
participativo e integrado.

Aratjo et al. (2015) busca, em sua pesquisa, entender as diferentes visdes apresentadas
em propagandas voltadas ao publico idoso. Com o método qualitativo utilizado em seu
trabalho, o autor percebeu mudanga tanto nas estratégias utilizadas ao longo do tempo como
no tipo de produto que seria ofertado ao consumidor da terceira idade. O trabalho expde que,
no inicio dos anos 2000, praticamente ndo havia propagandas voltadas ao publico idoso,
porém ao longo dos anos percebe-se uma evolugdo nas campanhas, que passaram a se
preocupar com outros aspectos além do potencial de venda e de utilizagdo de um produto,
envolvendo caracteristicas e interesses do publico idoso.

Silva e Xavier (2013) destacam que a midia pode influenciar positiva ou
negativamente na formagdo da opinido de cada pessoa, dependendo de quais fatores ela
reforca. Trabalhar a imagem do idoso de uma perspectiva que considere mais que apenas o
fator biologico pode ampliar a abordagem quanto a esse publico enfatizando ndo so
necessidades, mas também suas capacidades. A midia pode ter um papel fundamental nessa
construgdo, principalmente pela capacidade de alcangar muitas pessoas ao mesmo tempo.
Entretanto, o conteudo veiculado na midia passa pela interpretacdo de quem o produz. Sendo
assim, pode haver um refor¢co aos esteredtipos € por isso o que vemos nao pode ser
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considerado como verdade incontestavel, ¢ preciso uma reflexao a respeito do que chega ao
nosso conhecimento (SILVA; XAVIER, 2013).

Kotler (2007) diz que os profissionais de marketing devem conhecer o processo
psicologico que os idosos enfrentam quando pensam em consumir € que este entendimento
pode ser um ponto importante para obten¢ao do sucesso de suas propagandas. Ele diz ainda
que, para atingir um resultado satisfatorio, a estratégia utilizada deve ser ligada a alguns
fatores que podem ser relevantes a este publico, como autonomia (imagens de pessoas
independentes e capazes), conexidade (valores interpessoais) e altruismo (pensamento voltado
ao proximo). Portanto, a comunicacdo precisa considerar as caracteristicas do publico que
pretende atingir.

Ainda de acordo com Kotler (2007, p.131), existe um processo com cinco estagios,
que os consumidores passam na ado¢dao de um novo produto, quais sejam: a) conscientizagao:
o consumidor toma conhecimento do novo produto; b) interesse: busca informagdes sobre o
produto; c) avaliagdo: avalia se deve experimentar ou ndo o novo produto; d) experimentacao:
utiliza o novo produto aos poucos, para conhecé-lo melhor; e) adogao: decide adquirir e fazer
uso frequente do novo produto.

Sobre este aspecto, Solomon (2011) complementa que o sucesso das estratégias de
marketing voltadas para o consumidor idoso relaciona-se as redes familiares e de amizade
paralelamente ao desejo de independéncia. Além disso, no que se refere ao altruismo,
procuram comprar de empresas que revertem parte de seu lucro em algum bem para
sociedade, tornando sua a¢ao de consumo também uma a¢ao social.

Paralelamente, Batista e Freitas (2015) ressaltam que algumas midias corroboram com
a depreciagdo da imagem do idoso, que vai de contraponto a este ja inserido a vida moderna e
suas tecnologias. As autoras destacam a importancia da propaganda no contexto social e o
poder de influéncia na vida das pessoas, ja que muitas vezes os profissionais de marketing se
utilizam da imagem de “uma velhinha simpética” em seus comerciais para vender produtos
que nem sempre sdo direcionados ao publico idoso, mas que tal imagem sugere confianca e
seguranga.

Ainda, Batista e Freitas (2015) trabalham duas perspectivas, uma delas ¢ um antncio
que utiliza a imagem do idoso, mas que o produto nao ¢ direcionado ao publico especifico
mostrado, mas faz uso daquela faixa etiria pela tradicdo, seriedade, confiabilidade e
seguranga que caracteriza este grupo. O outro anuncio, no entanto, trata-se de um servigo
apresentado diretamente ao publico em questdo, sugerindo assim, uma reflexdo sobre a
linguagem empregada ¢ a forma que a imagem do idoso ¢ explorada. Ou seja, as autoras
destacam que de certo modo a imagem do idoso alavanca as vendas de muitos produtos seja
ele como coadjuvante, seja personagem principal nos filmes publicitarios.

Outros aspectos apontados em alguns artigos ¢ a idealizagdo da fonte da juventude
criada pela propaganda. Ou seja, a imagem do idoso ndao ¢ mais relacionada a doengas,
dependéncias ou impoténcia. Sobre esse assunto, Moura e Souza (2015) destacam a tendéncia
do envelhecimento mais saudavel, independente, tecnoldgico, ativo, integrado e totalmente
participativo.

O consumo de plataformas virtuais na terceira idade

Um fator fundamental para a popularizagdo da Internet foi a criacdo dos chamados
smartphones que, aliados a expansao das redes wireless, facilitou a interatividade virtual entre
as pessoas e influenciou as relagdes pessoais e comerciais da vida moderna. Pellanda (2010)
ressalta uma relevancia positiva de contribuicdes do Brasil no processo evolutivo da
comunicagdo sem fio, mesmo com suas discrepancias sociais, € menciona que o pais se
destaca apresentando novidades no campo de tecnologia e de culturas digitais.
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O dia a dia esta cada vez mais atrelado ao mundo virtual de modo que as atividades
rotineiras adquiriram novas caracteristicas com a chegada da Internet. A esse respeito, o
estudo de Silva, Pereira e Ferreira (2015) diz que os habitos das pessoas mudaram quando
passaram a interagir de forma virtual e, com o aumento da expectativa de vida, os idosos
participam ativamente desse novo estilo de vida, buscando conhecimento para a utilizagao
correta das plataformas virtuais, coletando informacgdes, conhecendo pessoas, buscando
entretenimento e consumindo. As autoras ressaltam, em sua pesquisa, que os resultados foram
positivamente satisfatorios, com ressalvas no ambito da utilizacdo da Internet, para efetuar
compras on-line, apesar de que a experiéncia proporciona agilidade, comodidade e precos
mais atrativos.

Para Farias et al. (2015), com o crescimento € com a popularizagdo da Internet e suas
famosas redes sociais, o mundo virtual se faz cada vez mais presente na vida das pessoas.
Esse tipo de tecnologia criou novos grupos de relacionamentos que impactam diretamente nos
negdcios, ja que ¢ vasta a gama de artefatos tecnoldgicos expostos ao mercado facilitando o
consumo.

Para além da criagdo de novos vinculos para o grupo de pessoas idosas, deve-se
ressaltar que as redes sociais sdo muitas vezes o elo entre o idoso, a familia e os demais
grupos do seu ciclo social, mas permite que possam manter sua autonomia sem se sentirem
isolados (BRUNELLI et al., 2016; ALVES; OLIVEIRA, 2016).

Geraldo (2017) apresenta um estudo em que se mostra fatores que influenciam
positivamente no comportamento do consumidor de compras virtuais, que sdo conveniéncia
(rapidez e pregos diferenciados), confianca (fundamental em relagdes comerciais) € promog¢ao
(pertinente a comunicagdo comercial). A autora buscou em sua pesquisa apresentar dados que
ajudassem aos profissionais de marketing e as empresas a uma melhor compreensdo do
comportamento desse grupo de consumidores que se utiliza da mobilidade que o mundo
virtual oferece ao consumo e dai extrair ideias significativas que sensibilizem em suas
intengdes de comprar.

Mudangas de habito provocaram uma elevacdo na expectativa de vida, promovendo
um periodo de envelhecimento mais sauddvel. Sob esta perspectiva, Petersen (2013) descreve
que a idade madura ndo precisa ser necessariamente um periodo de inatividade e muito pelo
contrario, pode ser o momento propicio para interagir com o novo, com o atual e se
“modernizar” com novos conhecimentos € com novas tecnologias. Aprender novos meios
para se comunicar, comprar e se divertir podem proporcionar momentos de intensa alegria,
além de colaborar com a preservagdao de uma mente mais produtiva.

Tradicionalmente, a imagem associada aos idosos ¢ de pessoas parcialmente incapazes
e relutantes as mudangas, principalmente ao que tange a utilizacdo de ferramentas
tecnoldgicas. Mitzner et al. (2010), em sua pesquisa, desmistifica essa caracteristica quando
apresenta resultados considerdveis sobre a aceitacdo da tecnologia no contexto didrio de
pessoas idosas. A autora ressalta que os pontos positivos se sobressaem aos negativos
especialmente quando o publico pesquisado diz que vale o investimento para um retorno
satisfatorio. Este publico associa beneficios tais como melhoria na educagao, facilidade de
uso, integracdo em promover o convivio com outros usudrios. A autora acrescenta que oS
pontos negativos sao mais relacionados a recursos sem finalidade ou falta de seguranca.

As pessoas que compdem o grupo da terceira idade ja perceberam que a vida moderna
requer conhecimento e habilidade para interagir com a tecnologia e que o uso dos dispositivos
eletronicos e suas funcionalidades sao fundamentais para vida comercial e pessoal. Nesse
sentido, os idosos necessitam passar por um processo de socializagdo quanto ao uso das
ferramentas, argumentado por Petersen, Kalempa, Pykosz (2013).
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A dificuldade que pode ocorrer no manuseio da tecnologia esta deixando de ser o foco
para o idoso, isto porque ele tem encontrado mais beneficios quando aprende a uséi-la,
principalmente no que se refere a aquisicdo de conhecimento (NEVES; PEREIRA, 2011).

Gatto e Tak (2008) mostram em sua pesquisa que o avango tecnoldgico proporcionou
uma mudanga significativa no estilo de se entreter ¢ se comunicar dos idosos. Os autores
observam que a Internet ndo proporciona apenas beneficio a este grupo de pessoas, mas
também demonstra algumas limitagcdes. Como observacdes positivas eles relatam satisfacao
pessoal, integracdo social, aprendizagem e como negativas frustagdo, limitacdes fisicas e
mentais.

Ao ser inserido no mundo digital, o grupo consumidor da terceira idade entendera que
também ¢ uma forma de inclusdo social, porque, por meio das novas tecnologias, surgem
novas oportunidades de aprendizagem, entretenimento e participagdo mais ativa no mercado
de consumo e que o cidadao idoso, com ou sem vida profissional ativa, ¢ um publico avido
por consumir, complementa Farias et al. (2015).

Para Xavier (2012), a chegada da Internet provocou grandes mudangas na forma da
integracdo entre as pessoas alterando a maneira como elas se comunicam, trabalham e
coletam informagdes para o consumo de seus produtos.

Solomon (2016), por sua vez, diz que a revolugdo digital ¢ uma das influéncias mais
significativas sobre o comportamento do consumidor e de que o impacto da Internet
continuard a se expandir a medida que mais e mais pessoas se conectem.

Fica cada vez mais comum a utilizagdo da Internet para fins de atividades cotidianas,
seja comercial, seja pessoal. Hill ef al. (2015) chama a atengdo especialmente para o grupo de
usudrio da terceira idade que acompanham o crescimento tecnologico, sem que eles
confundam a falta de mobilidade ou vitalidade expressos comumente na faixa etaria em
questdo com a capacidade de se integrar e se capacitar derrubando barreiras e se empoderando
com a maravilhosa ferramenta facilitadora, a Internet.

O trabalho de pesquisa elaborado por Farias et al. (2015) objetiva descrever a
percepcao de idosos quanto a sua inclinagdo a adotar tecnologias digitais. Por meio de
entrevista com idosos, os achados indicam alguns fatores impedidores da utilizagdo e
aceitagao de novas tecnologias como inaptidao, vulnerabilidade e dependéncia.

METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa do presente trabalho foi de natureza qualitativa exploratoria, que se
caracteriza pela analise de dados ndo mensurdveis, como sentimentos, impressdes, percepcoes
e intengdes, sendo esta, assim, o método mais adequado a proposta apresentada (PINHEIRO
et al., 2004; MESQUITA et al., 2014; MESQUITA; MATOS, 2014). Por sua vez, a técnica
escolhida foi a de entrevista em profundidade, por meio de roteiro semiestruturado, ou seja,
um roteiro com questdes de interesse da pesquisa, exploradas pelo entrevistador a medida de
seu desenvolvimento (GIL, 1993).

Em seguida, desenvolveu-se uma analise de conteudo, ferramenta advinda de ciéncias
humanas e sociais e destinada a investigacdo de fendmenos simbodlicos (GASKELL, 2002),
por meio do processo de categorizagdao sugerido por Bardin (2011), quando aspectos tedricos
guiam a pesquisa de campo. No caso da pesquisa, optou-se pela teoria de Kotler (2007) que
propoe etapas do comportamento do consumidor para o desenvolvimento das categorias
tedricas: conscientizacdo, interesse, avaliagdo, experimentagdo e adogao.

A pesquisa de campo foi desenvolvida com pessoas a partir de 60 anos em um centro
comercial localizado em uma éarea nobre da cidade de Fortaleza e que, tradicionalmente, ¢
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frequentado pelo publico idoso. As entrevistas foram gravadas, com a permissdao dos
entrevistados e transcritas posteriormente na integra.

O numero de participantes nao foi pré-estabelecido e as entrevistas seguiram até o
momento em que se percebeu ter atingindo o ponto de saturagdo teodrica, ou seja, a partir de
um discurso repetitivo € sem contribui¢do adicional. A coleta de dados foi encerrada com um
total de 33 idosos entrevistados e assim divididos em 4 grupos: grupo 1 — 10 mulheres que
assistiram ao comercial; grupo 2 — 8 mulheres que ndo assistiram ao comercial; grupo 3 — 8
homens que assistiram ao comercial e grupo 4 — 7 homens que ndo assistiram ao comercial.
Os trechos das entrevistas transcritos seguirdo uma identificagdo que indica nimero do
entrevistado, grupo e idade (Exemplo: Entrevistada 1, G1, 63).

Com o auxilio de um notebook, foi apresentado um comercial voltado para o publico
feminino e outro para o publico masculino. Foram apresentados dois comerciais do Banco
Itai que tem como personagens principais idosos que comecam a usar as tecnologias
modernas. Eles fazem parte de uma campanha digital que comegou em 2016 e que também
foi veiculada na TV aberta. Para a escolha do comercial, o foco principal era que seus
personagens ndo fossem estereotipados de forma negativa e que fosse possivel analisar se o
comercial influenciaria na adesao de aplicativos.

No primeiro video da campanha, as duas senhoras com idades de 79 e 80 anos sdo
desafiadas a organizarem um chd com as amigas: o Cha Digitau. Elas demonstram que
também fazem parte do mundo virtual se utilizando de ferramentas especificas para interagir
com amigos, familiares e usufruir de servigos usando os aplicativos criados para cada fim
especifico.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Perfil Sociodemografico

A amostra desta pesquisa foi composta de 33 participantes com idade de 60 a 83 anos,
sendo 18 mulheres e 15 homens. O grau de escolaridade foi desde o ensino médio incompleto
a doutorado e em sua maioria, ja ndo exercem trabalho remunerado, mas apresentaram renda
familiar mensal que varia entre R$ 2.000,00 ¢ R$ 40.000,00, com média de R$ 10.593,33.

Resultados da entrevista em profundidade

A seguir apresenta-se uma analise que visa descrever a relacdo dos entrevistados com
a propaganda e se esta exerce influéncia no que diz respeito ao idoso. A analise das
entrevistas foi feita com categoriza¢ao baseada em Kotler (2007).

Conscientizac¢ao

Este ponto retrata a etapa de conhecimento de um novo produto por parte do
consumidor (KOTLER, 2007). Nota-se que o contato com novas tecnologias surge a partir de
amigos e familiares como netos e filhos, e, em grande parte, os idosos sdo persuadidos
primeiro por eles antes de serem influenciados pela midia, conforme pode-se perceber nos
seguintes discursos:

E o que eu ndo sei eu vou aprendendo. Porque eu achava horrivel (horrivel a amiga
saber e ela ndo) uma amiga que eu tenho, de muitos anos e eu acho que ela foi a
primeira da turma que ja entrou e ja sabia fazer as coisas, ai eu ficava olhando e
pensando ‘“mas ndo ¢ possivel que eu ndo aprenda um negocio desse”, achava que
eu nunca iria aprender. Ai, quer saber de uma coisa, sai ¢ nem perguntei a minha
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filha, fui a uma loja comprar um celular, ja precisava trocar o meu; perguntei ao
vendedor: “meu filho” eu quero um celular mais moderno e tal”. Quando cheguei
em casa a minha filha disse: mae a senhora hein! Eu disse: agora eu quero, eu quero;
porque a gente fica desatualizada! E outra coisa, quantas coisas eu resolvo por ele
(pelo celular)?! Muita coisa, facilita muito muito! (Entrevistada 4, G2, 72).

Eu resisti muito ao smartphone, eu gostava muito do outro celular, sempre achei
super util, mas era s6 “um celular”, eu adorava, era pequenino e botava no bolso e
pronto. Adorava, mas era s6 um telefone, entendeu?! A minha resisténcia foi com o
smartphone. Eu ganhei, eu nunca comprei um, nem um celular pra falar a verdade.
Bom eu ganhei da minha irma e ficou guardado porque eu nio queria, eu usava o
que eu ja tinha; eu ndo queria ter um smartphone. E ai, o meu filho mora em Madri,
e ele comecou a insistir muito: mae coloca, vamos usar por que eu posso mandar
fotos das criancas a qualquer hora (tenho dois netos) e ele me ensinou a usar e eu
comecei a usar (e ¢ 0 mesmo que ganhei ha 4 anos) (Entrevistada 5, G2, 65).

No caso da Entrevistada 4, nota-se que houve uma conscientizagdo quanto a falta de
contato com a nova tecnologia denotada pela expressdo “[...] porque a gente fica
desatualizada”. Mesmo acreditando que o aprendizado seria dificil, havia uma consciéncia da
necessidade de mudar. Essa necessidade de mudancga ja foi ressaltada por Petersen (2013),
quando afirma que a inatividade ndo necessariamente deve estar associada a pessoa idosa,
mas sim pode se tratar de uma oportunidade para se modernizar, conforme j referenciado.

Para a Entrevistada 5, havia uma resisténcia ao produto smartphone, pois existia uma
consciéncia forte da utilidade do antigo aparelho. Entretanto, esta foi quebrada por uma nova
condigdo, a possibilidade de acompanhar a rotina dos netos de forma mais interativa, apesar
da distancia.

Interesse

Este ponto identifica 0 momento em que o consumidor busca informagdes sobre o
novo produto. Esta fase esta ligada a primeira que ¢ a conscientizagdo, pois o interesse surge
depois dela (KOTLER, 2007).

Olha, eu ja fui ao banco para fazer minha senha, mas eu nao sei o que acontece que
nunca utilizei, porque ndo da certo; eu ndo sei, mas ainda vou persistir [...] eu ja fui
ao banco duas vezes e realmente ndo deu certo; acho até que ¢ um bloqueio no Ipad
porque eu quero fazer as coisas no /pad, como eu sou mais dependente do Ipad e eu
acho que o bloqueio ¢ nele. Da proxima vez eu vou levar o Iphone para ver se
facilita, se ¢ esse o problema que acho (Entrevistada 1, G1, 63).

Eu gostaria de aprender a fazer meus pagamentos usando o codigo de barras em casa
mesmo, como eu vejo meu filho fazendo (Entrevistada 8, G1, 66).

Nos trechos apresentados € possivel verificar que houve uma conscientizagdo e logo
apds um interesse como sugere Kotler (2007), pois no caso da Entrevistada 1 ja houve uma
conscientizacdo da facilidade que existe em usar o Ipad, por esta razdo houve o interesse de
procurar o banco para obter mais informagdes e cadastrar uma senha de acesso que lhe
permitisse utilizar o aparelho para transagdes bancarias.

Ja para a Entrevistada 8, o interesse surge ao verificar uma pessoa de seu convivio
utilizando uma nova tecnologia. Pode-se inferir que o desejo de fazer o mesmo aparece pela
identificagdo da praticidade com que ¢ possivel fazer algo rotineiro de forma mais simples.

Avaliacao

Volume 1, Numero 1, 2023 | doi.org/00.0000/0000-0000ra00000000000 | ISSN: 0000-0000
https://periodicos.ufpi.br/index.php/rao/index



Neste ponto trata-se da categoria referenciada em Kotler (2007) voltada a etapa de
consumo intitulada avaliagdo, na qual se decide se ¢ valida a compra do produto. Neste caso,
as entrevistas demonstraram que questdes de seguranga sdo mais relevantes para os idosos na
decisdo de usar ou ndo uma tecnologia.

Eu ainda tenho medo; por exemplo, de comprar produtos pela Internet, assim eu sou
totalmente dependente do meu Ipad (Entrevistada 1, G1, 63).

De pagamento, essas coisas? Ndo eu ndo gosto ndo; por mais seguranga que tenha,
eu ndo confio ndo (Entrevistada 4, G1, 69).

Pego taxi, peco comida, mas pagamento eu nio faco. Pagamento ndo. Porque ndo
sinto seguranga. Mas as redes sociais eu uso tudo (Entrevistada 7, G1, 65).

Esse de comprar roupa, sapato, essas coisas, eu gostaria de aprender, mas eu ainda
tenho receio, com relagdo a seguranca do sistema (Entrevistada 8, G1, 66).

A questao bancaria de jeito nenhum, porque eu acho inseguro (Entrevistada 10, G1,
69).

Nao, eu tenho medo. La em casa todo mundo “faz”’; minha filha faz; meu filho que
mora em SP faz; mas eu ndo, porque eu pouco sei mexer. (Entrevistada 1, G2, 79).

Eu nunca gostei muito de fazer transa¢des bancarias através de aplicativos ou até
mesmo pela Internet, e-mails eu evito por uma questdo de seguranga. [...] eu quero
comprar alguma coisa, mas eu ndo consigo. Mas eu peco alguém; eu vejo o produto,
gosto, ai pego para uma pessoa fazer para mim por me sinto insegura (Entrevistado
8, G3,71).

O receio na utilizacao de novas tecnologias ainda ¢ observado no discurso quando se
trata da relacdo de consumo (compra on-line ou servigos de banco), ainda que o idoso ja se
reconheca como dependente dela como se pode observar na fala da Entrevistada 1. Esta
constatagdo estd de acordo com Mitzner et al. (2010), quando diz que os pontos negativos
estao mais associados a falta de seguranga.

O sentimento de inseguran¢a com compras € com pagamentos, por meio de aplicativos
dos bancos, ¢ algo que se repete, isso fica evidente no que se refere aos pagamentos por meio
eletronico. Porém, identificou-se também que este receio ndo ¢ unadnime, alguns trechos
mostram que certos participantes nao sentem qualquer tipo de apreensdao em utilizar
aplicativos que necessitem da exposi¢do de dados pessoais e/ou financeiros, como aqueles
especificos para compras ou servi¢os bancarios.

Fago, fagco porque eu acho sensacional; ¢ 6timo para a instituicdo porque evita
aquele problema de vocé ter que esperar 30 minutos para ser atendido, que na
realidade ndo sdo 30 min, ¢ 1h. E vocé estd em qualquer lugar que vocé esteja, no
shopping, em casa, em uma praca, na casa de um amigo, vocé faz seu pagamento,
vocé realiza o servico que vocé deseja realizar; entdo eu acho isso simplesmente
sensacional e positivo (Entrevistado 6, G3, 69).

Eu pedi e foi através do banco mesmo; e foi explicado pela gerente do banco. Gostei
e ajudou muito. Inclusive feito dentro de casa, ¢ mais rapido e sem problemas
(Entrevistado 7, G3, 74).

Fago, mas é mais dificil. [...] Controle dos cartdes de crédito, controle da minha
conta no banco. [...] Muito pouco s6 quando estou na rua (Entrevistado 3, G4, 64).
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Estes resultados corroboram com a pesquisa de Alves e Oliveira (2016), os idosos
estdo vencendo os seus medos e utilizando cada vez mais os servigos on-line e os bancos ja
perceberam esse avango € assim investem em seguranca € buscam capacitar € incentivar a
utilizagdo do bankline através da implementacdo de caracteristicas mais favordveis a este
publico, como, por exemplo, um layout com letras maiores, o que permite a utilizacdo em
diversos meios eletronicos.

Alves e Oliveira (2016) frisa que o universo virtual e suas ferramentas possibilitam
uma socializagdo quase inevitavel favorecendo o equilibrio na vida do idoso. Os autores
salientam ainda, que a tecnologia ¢ direcionada a todos os publicos € que as pessoas mais
velhas ndo devem temer seu contato com as tecnologias da informag¢do e da comunicagdo na
busca da conectividade e conhecimento, entretenimento e lazer, facilitando o dia a dia na
utilizagdo das ferramentas tecnologicas.

Experimentacio

Kotler (2007) ressalta esta etapa em que o consumidor utiliza o novo produto aos
poucos, para conhecé-lo melhor, e, assim, conseguir avaliar e consequentemente decidir se ira
adquiri-lo ou ndo.

Sim, agora eu vou botar um aplicativo que foi até¢ a minha irmad que me falou e que
eu nem sei 0 nome ainda, mas ¢ para eu ouvir musica [...] Eu ndo sei por que ainda
ndo “me interagi” com esse ainda ndo, estou s6 pensando. Ela foi 14 em casa e me
mostrou o dela e achei maravilhoso (Entrevistada 7, G1, 65).

Eu tenho inseguranca ainda; eu ndo me sinto segura, mas na medida que eu for
usando, as vezes eu peco aos meus filhos para ajudar, por exemplo que comprar
alguma coisa e pergunto como faz; eu ainda ndo consigo comprar nada e nem pagar
nada através desse sistemas eletronicos. [...] As vezes eu marco, eu quero comprar
alguma coisa, mas eu nao consigo. Mas eu pego alguém; eu vejo o produto, gosto, ai
peco para uma pessoa fazer para mim porque me sinto insegura (Entrevistada 8, G1,
66).

Novamente a familia aparece como impulsionadora do contato com novas tecnologias
como se percebe nas falas das Entrevistadas 7 e 8. Esta fase pode ser crucial para uma decisao
de compra, pois nela pode ocorrer um encantamento com o produto, como no caso da
Entrevistada 7 que disse achar maravilhoso o aplicativo. Isto demonstra a necessidade de cada
vez mais trabalhar a interface dos aplicativos.

O ideal ¢ que o publico descubra que consegue utilizar de maneira autbnoma uma
determinada tecnologia, pois se ele sente que sempre precisa de ajuda, como sugere a fala da
Entrevistada 8, a possibilidade de ado¢ao de novos produtos vai ficando cada vez mais
remota.

Brunelli et al. (2016) aborda que o avango da tecnologia na sociedade moderna
provoca mudancas consideraveis no processo de adaptagao e inclusdo de novos elementos ao
seu ambiente, motivando as pessoas na busca do enriquecimento de suas informacdes
melhorando a interagdo entre elas. A despeito disso, a autora afirma ser de fundamental
importancia gerar possibilidades reais para os idosos fortalecerem a autonomia, incrementar
novos lacos de convivéncia social e acima de tudo se conectar ao mundo virtual para fomentar
o aprendizado gerando e adquirindo conhecimento.

Adocio
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O consumidor, normalmente, ja passou por um processo de pesquisa, analise,
conhecimento e teste de um determinado produto e, a partir disso, baseado em Kotler (2007),
ele decide adquirir e fazer uso frequente do novo produto.

Meus filhos dizem que meu Ipad, ¢ o Danielzinho, meu filho cagula, porque para
onde eu vou eu levo ele. Eu s6 estudo e converso — € tanto que ¢ mais facil vocé
falar comigo pelo Messenger do que pelo zap, mas ¢ mais pelo Messenger, porque
como eu estudo pelo Ipad, na hora que eu estou estudando qualquer mensagem do
Messenger eu vejo imediatamente; entdo ¢ mais facil a comunicacgdo, eu acho que ¢
indispensavel (Entrevistada 1, G1, 63).

O uso do termo imediatamente nos sugere uma mudanca de perspectiva, no sentido de
que assim como o publico jovem os idosos comecam a se habituar a rapidez da comunicagao.
O relato da entrevistada também chama a atengdo por mostrar que o uso da tecnologia
associado aos estudos também pode ser relacionado a este publico.

[...] Utilizo (celular) recebendo e enviando mensagem (whatsapp) e também banco.
Fago. Eu uso whatsapp, facebook, messenger ¢ o aplicativo do banco. Tudo pelo
celular (Entrevistado 7, G3, 74).

Eu tenho celular ¢ em casa eu tenho o nofebook que esta obsoleto. Eu utilizo a
comunicagdo com as amigas, via whatsapp e facebook. Eu tenho os grupos no
whatsapp e gosto de escrever mensagens nele; as minhas sdo mais a noite, “boa
noite” (Entrevistada 10, G1, 69).

Fica claro nestes discursos o que Alves e Oliveira (2016) destacam, a saber, que os
idosos demonstram interesse em fazer parte das redes sociais ofertadas pela tecnologia da
comunicagdo, mudando sua rotina quando compartilham momentos com seus grupos de
interagdo virtual, sejam familiares, sociais ou comerciais com a tendéncia de crescimento
consideravel.

Os aplicativos de mensagens sdo citados em quase todas as entrevistas em detrimento
de aplicativos de compras e de bancos. E possivel que se relacione ao desejo de estar em
comunica¢do com a familia e amigos e fazer parte do grupo social por um receio do
isolamento, ja que fica mais facil se comunicar assim do que se reunir fisicamente.

Neves e Pereira (2011) destacam que a idade ¢ apenas um fator cronologico e que
nada impede aos idosos de utilizar a tecnologia como ferramenta de inclusdo, de interacao, de
entretenimento e de aprendizado. Os autores complementam dizendo que as tecnologias da
informacao e comunicagdo auxiliam nao s6 na independéncia desse grupo de pessoas, mas
elevam os indices de bem-estar pessoal e social.

Relac¢ao dos idosos com a propaganda

A pesquisa buscou utilizar comerciais que trouxessem a figura do idoso inserida no
cotidiano da atual sociedade, em que a tecnologia da informagao esta amplamente difundida.

O comercial apresentado para os homens traz um senhor utilizando ferramentas do
mundo virtual e, embora lhe seja oferecida ajuda por parte da neta, ele demonstra capacidade
e independéncia suficientes para tal feito. Porém, tem um viés mais voltado para humor o que
pode ter influenciado os entrevistados e desviado um pouco o olhar da adesdo a tecnologia
que o comercial tenta passar, além do curto espaco de tempo na sua apresentagdo, se
comparado com os das mulheres. Isto porque frequentemente os primeiros comentarios se
relacionavam ao carater humoristico do comercial, ndo havendo referéncia ao uso de
tecnologia.
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No caso do comercial apresentado para as mulheres, o uso da tecnologia ficou mais
evidente, de modo que as entrevistadas criavam uma associagdo imediata com a tecnologia
em detrimento do humor.

Entretanto, os dois comerciais apresentam uma abordagem moderna para a figura do
idoso, conforme Peter ¢ Olson (2010) ressaltam ao falar sobre a questdo da simbologia
adequada, pois cada vez mais a tecnologia se torna comum para este publico.

A perspectiva utilizada nos dois comerciais esta de acordo com a visdo de Silva (2013)
quando nos informa que existe a tendéncia de apresentar o idoso como usuario do produto e
nao como mero coadjuvante.

Nesse sentido, a pesquisa realizada entrevistou, no total, 33 pessoas e destas, 18
assistiram aos comerciais. No caso do publico feminino, das 10 mulheres que assistiram 8
identificam pessoas de seu ciclo social com os personagens do comercial, enquanto 2 nao
identificam. No caso dos homens, 8 assistiram, 4 identificaram e ndo estabeleceram
identificagdo com seu ciclo. Considerando o total, constata-se que a maioria dos que viram
reconhecem pessoas idosas que utilizam a tecnologia da informagdo e comunicacao (TIC) no
seu dia a dia, demonstrando que esse uso ja ndo ¢ uma excecdo. Este resultado estd em
consonancia com a pesquisa de Costa (2015), na qual a maioria dos entrevistados utilizavam
novos meios tecnologicos, confirmando que a tecnologia ja estd no cotidiano do publico da
terceira idade, tanto que ¢ facilmente identificavel por quem convive com essas pessoas.

Minhas amigas todas usam esse tipo de aplicativo (messenger, whatsapp). E uma
tecnologia que veio para revolucionar tanto os jovens, como a gente da melhor
idade. [...] Olha para mim no comego foi muito dificil, entendeu?! Mas hoje em dia
eu ndo vivo sem eles; o celular € o meu companheiro (Entrevistada 7, G1, 65).

Lido com o celular e uso o whatsapp né; uso o face, muuuito e o messenger [... | Foi
o ultimo aplicativo que aprendi (Uber), porque as vezes eu ndo tinha como sair, eu
ndo dirijo [...], mas também foi assim, ela passou para mim e eu fique na davida mas
disse: sabe de uma coisa, eu vou me meter a fazer, ai pedi e deu certo! Ah ¢ muito
bom, acho que facilita muito a vida, ndo tem nem como nao! (Entrevistada 4, G2,
72).

Notebook, celular e o computador, eu utilizo todos. Eu utilizo para meu trabalho,
que eu trabalho com eventos; para atender clientes (Entrevistada 8, G2, 61).

Acho interessante, ajuda muito. Utilizo recebendo e enviando mensagem (whatsapp)
e também banco. Eu uso whatsapp, facebook, messenger e o aplicativo do banco [...]
Gostei e ajudou muito. Inclusive feito dentro de casa, é mais rapido e sem problemas
(Entrevistado 7, G3, 74).

No que tange a perspectiva do entrevistado ao ser questionado sobre sua opinido
quanto ao comercial, foi possivel identificar que o cliente idoso ja enxerga o esfor¢co das
empresas para facilitar o acesso e uso de novas tecnologias, conforme se observa na fala do
Entrevistado 6.

A sensagdo ¢ de que o idoso estd sendo mais atendido nas suas necessidades, coisa
que ndo acontecia até uma década atras ou menos disso. Entdo ¢ muito importante
que as institui¢des hoje, pensem e ajam da forma, como no caso nos vimos aqui
(comercial), com atengdo prioritaria para o idoso (Entrevistado 6, G3, 69).

Um comercial bem bolado, realmente € apropriado para pessoas dessa idade. [...]
Até porque eu convivi com muitas pessoas idosas na minha familia e hoje eu estou
caminhando para isso, e estou vendo como ¢ interessante (Entrevistado 8, G3, 71).
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O uso do termo “atencgdo prioritaria” remete a importancia de direcionar o atendimento
e a personalizagdo da tecnologia em favor desta categoria, pois, conforme o entrevistado
comenta, ¢ assim que esperam ser atendidos. Esta visao ¢ reafirmada por Peter e Olson (2010)
quando falam da importancia de uma linguagem publicitaria adequada e no que tange os
empresarios de produtos e de servicos direcionados ao idoso.

CONCLUSAO

O desenvolvimento do presente trabalho possibilitou descrever o perfil do publico
idoso participante da pesquisa, conforme os objetivos especificos reconhecendo os fatores de
identificacao que estes individuos estabelecem com a propaganda direcionada a eles e analisar
de que modo estes fatores contribuem para incentivar a aceitacdo de novos produtos com a
utilizacao de aplicativos.

O estudo permitiu atingir o objetivo geral que foi analisar o comportamento de
consumo de aplicativos por parte do publico idoso, considerando a influéncia da propaganda.

No que diz respeito a questdo de pesquisa “como se da o comportamento do
consumidor idoso mediante a oferta de aplicativos para dispositivos moveis € como a
propaganda pode influenciar nesse processo?”, o fato de a maior parte dos entrevistados
identificarem pessoas que conhecem como as do comercial sugerem uma maior difusdo
dessas tecnologias entre os idosos, mesmo que as vezes a afinidade ndo seja muito forte. E
possivel inferir que estejam aderindo a estas tecnologias ndo sé por influéncia, mas por
questdes de necessidade ou por comodidade. Diante dos aparelhos tecnologicos sugeridos,
nos discursos apresentados, a preferéncia pelo celular ¢ quase unanime diante do uso de
outros meios, como o notebook ou computador.

A pesquisa mostrou ainda o receio quanto a seguranca dos aplicativos que foi bastante
ressaltada. Em contrapartida, percebeu-se que se as empresas implementam mecanismos de
seguran¢a e conscientizam o usuédrio. E possivel que essa lacuna sobre o sentimento de
inseguranca seja preenchida entre o usudrio e a tecnologia através de um esforgo por parte das
organizagoes, de que, se houver um problema, como uma fraude, por exemplo, o consumidor
vai ter atendimento répido e adequado.

Para parte da amostra, foi apresentado o comercial considerado que havia uma
representatividade adequada do idoso atual e para outra nao foi apresentada, para que fosse
possivel avaliar se haveria diferenga nas respostas, ou seja, se existiria de fato influéncia do
comercial nas elucidagcdes. Nao foi percebida influéncia, talvez pelo tipo de comercial
apresentado para o grupo masculino e o grupo feminino.

Observou-se que as mulheres se identificaram mais com personagens € agdes
apresentadas no filme. O comercial, apresentado a elas, foi de interagdo total e apresentava
um publico ativo se utilizando da mobilidade que o mundo virtual oferece ao consumo e
assim garantindo seu espaco no mundo moderno. Uma nova abordagem quanto ao publico da
terceira idade proporciona integracao, ou seja, permite que os idosos sintam-se tao parte dos
costumes da sociedade quanto qualquer outro grupo.

Uma limitacdo reconhecida neste estudo ¢ o carater qualitativo no sentido de nao
poder ser representativo de uma populagdo, caracteristica propria das pesquisas qualitativas.
Sugere-se, no entanto, para pesquisas futuras que a proposta deste trabalho seja explorada em
ambito quantitativo para melhor diagnosticar comportamentos da populac¢do idosa no sentido
do consumo.

Conforme argumentado nos resultados, o carater humoristico sobressaiu em um dos
comerciais, tendo influéncia direta no modo como o entrevistado reagiu. Assim, pode-se
identificar uma limitacdo diante desse comercial por inferir que o uso do humor, apesar de
valido, pois consegue prender a atengdo, deve ser elaborado de maneira a ser acessorio. Outra
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questdo deve ser observada, a de que a populacdo que esta envelhecendo hoje, ou seja, os
idosos do futuro, ja tém uma rotina familiarizada com a tecnologia, o que pode fazer com que
esse humor nao seja mais necessario para chamar atengao.

Logo, torna-se adequado sugerir aos profissionais de marketing seguir uma adequacao
da comunicagdo com a nova piramide etdria brasileira. Para tanto, despender a atencdo
necessaria a forma de representar o idoso na propaganda assume grande relevancia para uma
melhor compreensao do comportamento desse grupo de consumidores € que campanhas com
as caracteristicas significativas que sensibilizem em suas intengdes de comprar.

Outra indicagdo, para uma melhor percepcao dos empresarios e dos profissionais do
campo publicitario, seja que, para vencer a dificuldade na utilizagdo das plataformas virtuais,
as empresas possam promover workshops com idosos para que eles fornecam ideias de como
seria um aplicativo facil de usar, podendo até mesmo disponibilizar os aplicativos por nicho
de mercado, ou seja, um especifico para o publico idoso.
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