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Resumo

Pesquisas académicas e mercadoldgicas sobre consumidor de terceira idade ainda sdo escassas no Brasil,
muito embora se observe um crescimento significativo do potencial econ6mico dessa parcela da populagao.
Existem vdrias questSes a serem aprofundadas dentro desse tema, entre elas questGes no tocante ao
consumo. Este estudo, que se situa em uma perspectiva interpretativista, buscou investigar as teorias sobre
comportamento de consumidores de terceira idade, e procurou, a partir delas, compreender como esses
grupos se comportam em relagdo ao lazer. Os fatores identificados foram agrupados em quatro dimensdes
de analise. Os resultados mostram que existem alguns fatores que demarcam uma mudanga nas estratégias
em relagdo ao consumidor de terceira idade, o que sugere que as empresas passaram a observar sua
representatividade. A pertinéncia do artigo esta na sugestao de subsidios Uteis para a tomada de decisdes
de investimentos e o desenvolvimento de estratégias de marketing destinadas ao segmento de terceira
idade.

Palavras-chave: Terceira Idade; Lazer; Praticas de Consumo.
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Abstract

La recherche scientifique et les étude de marché
sur le consommateur du troisieme dge sont
encore rares au Brésil, malgré s’ observer une
croissance significative du potentiel économique
de cette partie de la population. Il y a certaines
questions que nous devons approfondir sur ce
théme t, y compris les questions relatives a la
consommation. Cette étude, qui se situe dans une
perspective interprétative, cherché a étudier les
théories sur le comportement des consommateurs
du troisieme dgées, et ont cherché a comprendre
comment ces groupes se comportent par rapport
aux loisirs. Les facteurs identifiés ont été
regroupés en quatre dimensions d'analyse. Les
résultats montrent qu'il ya des facteurs qui
marquent un changement de stratégie pour le
consommateur pour les personnes dgées, ce qui
suggeére que les entreprises ont commencé a
observer la représentativité de ce segment. La
pertinence de l'article sont les subventions
suggestions utiles pour prendre des décisions
d'investissement et de développement des
stratégies de marketing visant le loisir destinées
au segment du troisiéme dgées.

Keywords: Troisiéme age; Loisirs; Pratiques de
Consommation.

1 INTRODUCAO

O avanco da industrializacao e da urbanizacao
ocorridos no Brasil a partir dos anos de 1930
favoreceu o crescimento de diversos
segmentos da sociedade. Percebe-se que,
nesse momento, ha uma expansdo da taxa de
natalidade do pais, além de uma maior
longevidade para populacdo  adulta,
sobretudo na populacdo com maior poder
aquisitivo (Borges, 2006). Dessa forma,
observa-se, assim, a formacdo de uma massa
crescente de aposentados e pensionistas no
pais ao longo dos anos seguintes (Borges,

2006). No mesmo sentido, face a tendéncia
de envelhecimento da populagdao brasileira
em funcdo de diversos fatores, tais como o
crescimento demografico, aumento de
contingente de aposentados, investimentos
em politicas publicas, avangos na medicina e
melhoria nas condi¢des de vida (Novais,
2005), fazendo com que se passasse a
observar a projecao de um grupo potencial
de consumidores.

Nesse contexto, o estudo apresentado neste
artigo investigou as teorias sobre o
comportamento de consumidores de terceira
idade, buscando compreender, a partir da
literatura existente, como esses grupos se
comportam em relagdo ao lazer: seus
interesses, suas alternativas, preferéncias e
motivagdes. O objetivo foi identificar os
fatores que contribuem para o consumo de
produtos e servicos de lazer nesse segmento
da populagcdo. A proposta do estudo é
avancar no conhecimento do tema,
contribuindo para a constru¢do de novas
proposicdes de pesquisa.

O artigo foi estruturado em seis secOes
incluindo-se esta introducdo. A secdo 2
descreve a orientacdo metodoldgica adotada
para condugdo do presente estudo. A se¢do 3
apresenta definicdes e contextualizacbes
sobre a populacdo idosa no Brasil. A analise
de sobre o lazer, incluindo definicGes e
proposta de lazer direcionados aos
consumidores de terceira idade é
apresentada na secdo 4. Na secdo 5,
apresenta-se uma reflexdo do autor do
presente estudo sobre o conteldo
encontrado sobre o tema na literatura,

trazendo os fatores identificados em forma
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de resultado. A se¢dao 6 apresenta as
consideracbes finais e, também, traz
sugestoes de pesquisas futuras.

2 ORIENTAGCAO METODOLOGICA E
DELIMITAGOES DO ESTUDO

Esse trabalho se situa em uma perspectiva
interpretativista e se propGe a efetuar uma
revisdo de estudos, buscando contribuir para o
processo de interpretacdio de seus achados
(Brown, 1997) com vistas ao aprofundamento e
refinamento do conhecimento sobre
consumidores brasileiros de terceira idade em

relacdo as praticas e ao consumo de lazer.

Mais especificamente, o estudo pretende
identificar, nas pesquisas disponiveis, os fatores
gue influenciam o comportamento das pessoas
que estdo na terceira idade em relagdo ao lazer. O
pressuposto é que a identificacdo desses fatores
podera contribuir para expandir e complementar
o poder explicativo de caracteristicas do grupo
estudado, o que pode trazer informacgdes para as
organizagdes inseridas no mercado de lazer e
contribuir para o desenvolvimento de estratégias
de marketing direcionadas ao segmento de
terceira idade da base da piramide. Esses fatores
podem fornecer subsidios uteis no ambito
empresarial e, eventualmente, no ambito publico,
para a tomada de decisdes em investimentos
voltados para o lazer dessa populagao.

Para examinar a literatura e coletar as
informagdes requeridas para a pesquisa
bibliografica, seguiu-se o método proposto por
Villas, Macedo-Soares e Russo (2008), com
algumas adaptacdes. Esse método propde o uso
de rankings multiplos de periédicos e anais de
congresso para a selecdo de artigos a serem
considerados em revisGes de literatura. Em razdo
das limitacGes existentes no pais em matéria de

acesso a pesquisas, optou-se por considerar
producdes cientificas brasileiras de periddicos
académicos nacionais e internacionais que
constam de plataformas de pesquisa cientificas
internacionalmente reconhecidas. A coleta de
dados foi realizada de forma eletronica por meio
de buscas nas bases de dados SciELO e SciELO
Brasil, EBSCOhost, ProQuest ABI, Business Source
Premier e Google Scholar. Consultaram-se
também artigos publicados em anais de
congresso académicos organizados por entidades
brasileiras e internacionais. No caso de artigos de
anais de congressos brasileiros (Villas, Macedo-
Soares & Russo, 2008), foram privilegiados os
trabalhos difundidos em veiculos de maior
difusdo, tais como os anais EnANPAD, EMA e
INTERCOM. A sele¢do das publicacGes ocorreu
por meio das palavras-chaves. No caso do
segmento de terceira idade, a busca continha
simultaneamente as expressdes “terceira idade”
(ou “consumidor de terceira idade”) e “idoso” (ou
“consumidor idoso” ou “populacdo idosa”), e
palavras equivalentes na lingua inglesa, para
busca nos periddicos internacionais. No caso do
lazer, a busca considerou as palavras lazer (ou
“produtos de lazer” ou “servicos de lazer”) ou
entretenimento (ou “mercado de
entretenimento” ou “industria de
entretenimento”), e palavras equivalentes na
lingua inglesa, para busca nos periddicos
internacionais. Foram priorizados os artigos peer-
reviewed de peridodicos de alto fator de impacto.

Por fim, consultaram-se também trabalhos
académicos disponiveis sob a forma de
dissertacdes ou teses de instituicdes de ensino
brasileiras que possuem um programa de pds-
graduacdo em administracdo com niveis de
avaliacdo compreendidos entre 5 e 7 na CAPES.
Seletivamente, foram incluidos na revisdo de
literatura livros, informacGes obtidas em sitios de
internet (especialmente de institutos de pesquisa)
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e artigos de jornais e revistas nao-académicas,
guando se entendeu que eram relevantes para o
estudo.

Os trabalhos examinados s3ao heterogéneos nos
seus objetivos, nas suas abordagens, nos grupos
de consumidores estudados e nos critérios de
selecdo desses grupos. Embora, como sublinham
(2008),
significativas entre os

Stefano et al. existam diferencas

respectivos  grupos
analisados que costumam ser designados pelos
termos designados pelos termos “velhos” ou
“idosos”. Todavia, ndo foi possivel aprofundar
esse aspecto nesse estudo. Dado o numero
reduzido de estudos aos quais se pode ter acesso,
optou-se por descrever as principais informacdes
sobre os temas trazidos em cada estudo e,
eventualmente, levar em consideracdo, na
analise, a composicdo dos grupos estudados, sem,
no entanto, entrar em comparag¢des profundas
sobre o

comportamento dos  subgrupos

verificados na literatura consultada.

3 A POPULAGAO IDOSA NO BRASIL

3.1. Mudanga na estrutura etaria

Segundo o IBGE (2009), o envelhecimento da
populagdo é um fendmeno mundial que vem
trazendo importantes mudangas na estrutura
etaria de diversos

paises. No Brasil, o

envelhecimento da populagdo  ocasiona
transforma¢des em diferentes aspectos, o que
impde um olhar mais acurado para esse
segmento populacional. Existe a expectativa de
gue nos proximos vinte anos havera um
crescimento ainda maior da populacdo idosa,
estimando-se que esse segmento chegue a 259,8
milhGes em 2050 (IBGE, 2007). A longevidade,
principal motivo desse crescimento, estd
definindo os tracos da populagdo idosa brasileira.
Fatores como investimento em politicas publicas

de protecdo ao idoso, avancos na medicina

preventiva e melhoria nas condigdes de vida
também contribuem para esse fendbmeno.

Grafico 1 — Proporgao dos Idosos de 60 a
65 anos ou mais de idade, dados em % Brasil —

1998/2008
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60 anos ou mais

Fonte: IBGE. Sintese de Indicadores Sociais: Uma
analise das condig¢des de vida da populagdo brasileira.
Estudos e Pesquisa. Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE. No. 26, Rio de Janeiro, 2009, p. 165.

No Brasil, a luz do disposto no artigo 22. da Lei
8.842/1994, “considera-se idoso a pessoa maior
de 60 anos de idade”. Essa classificacdo segue a
orientagdo da Organizacdo das Nagdes Unidas,
gue orienta o pertencimento a terceira idade com
65 anos para os paises desenvolvidos e com 60
anos para os paises em desenvolvimento (ONU,
2007).

Ao longo dos anos, a participacdo relativa da
populagdo de grupos etdrios jovens vem
diminuindo enquanto a participacao relativa da
populagdo idosa vem crescendo, o que pode estar
relacionado as baixas taxa de natalidade e ao
crescimento demografico no pais (Novais, 2005).
Segundo Novais (2005), esse fendmeno modifica
o perfil etario do Brasil, que vem gradativamente
deixando de ser considerado um “pais jovem”.
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Ugalde (2006) observa que essas mudangas nha
piramide etdria comecam a trazer uma série de
consequéncias sociais. De outro lado, deve-se
considerar que o segmento da terceira idade esta
se projetando com um grupo de bom potencial
para as proximas décadas, revelando-se um
segmento respeitavel de consumidores, tanto do
ponto de vista populacional quando do ponto de
vista econOmico, que deve merecer mais atencao
dos pesquisadores.

Entretanto, cabe destacar que esse fendomeno
ndo é apenas brasileiro, mas pode ser observado
também em outros paises, sobretudo nos paises
mais desenvolvidos, onde as pessoas tém acesso
a mais recursos financeiros e investem mais em
saude. Nos Estados Unidos, por exemplo, os
individuos seniores, chamados de mature
consumers, representam mais de um ter¢o da
populag¢do do pais (US Census Bureau, 2011).

3.2. Simbolismo e Consumo

Diversos estudiosos que estdo, atualmente,
buscando se aprofundar no comportamento de
consumo das pessoas concordam que o consumo
também pode ser compreendido como um
fendbmeno cultural (Maclnnis & Folkes, 2010). Ao
trazer a dimensdo simbdlica e cultural do
comportamento de consumo, ndo se pretende
apresentar uma perspectiva recente, mas sim
destacar algo que ja esta introjetado nas praticas
de consumo ha muitos anos, mas que nado
recebeu a devida atenc¢do dos estudiosos da area.
Segundo Mauss (2003), que estudou a dinamica
das trocas simbdlicas em sociedades primitivas,
no fendbmeno da aquisicio de bens o viés
utilitarista da lugar ao viés cultural. Em sua
pesquisa, o autor observou que o sistema de
trocas estava relacionado ndo apenas a
necessidades econOmicas, mas inclui
principalmente as necessidades culturais nos

espagos em que ocorriam as trocas de bens.
Neste contexto, para uma andlise mais
aprofundada das escolhas e comportamento do
consumidor, faz-se necessario considerar a
conexdo entre as relagdes de consumo e os
diversos elementos culturais e sociais. Dessa
forma, a motivacdo para o consumo de um
determinado de produto passa pelos valores
compartilhados pelos membros dos grupos
sociais que compdem a sociedade, que moldam o
comportamento do consumidor, direcionando
preferéncias, criando categorias e hierarquias
entre os produtos (Scaraboto et al., 2006).

Segundo Castilhos (2007), os significados dos
bens escolhidos para o consumo podem variar na
escala social, fato que gera impactos na maneira
de consumir, mesmo considerando uma mesma
classe social e, sobretudo, indica que podem
existir no consumo diferencas sutis e importantes
entre grupos sociais préximos. Dessa forma, o
conhecimento dos valores e do perfil dos
consumidores se mostra, entdo, de vital
importancia para a elaboracdo de estratégias de
marketing direcionadas especificamente a um
grupo social.

Bourdieu (1979) observa que o consumo
representa uma forma de distingdo social, seja
pela busca de um individuo isoladamente ou,
também, de um grupo de individuos que buscam
exibir ostentagdao por meio da capacidade maior
de consumo (Veblen, 1988). Nessa direcdo, o
consumo pode funcionar como uma forma de
identificar como as pessoas interagem no meio
urbano.

De acordo com Barros (2009), as pessoas
recebem influéncia de outras pessoas e de
grupos, fato que pode ser notado em estilos de
vida, na incorpora¢do de modismos e na adoc¢ao
de novos produtos, dentre outros fendmenos.
Barbosa (2004) também menciona a dimensao
cultural do consumo, a qual se revela uma forma
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de construcao e de afirmacdo de identidades, que
tangencia as relacdes e as praticas sociais dos
consumidores.

De acordo com Solomon (2008), em relacdo ao
consumidor idoso, é preciso compreender as
peculiaridades das pessoas que compdem a
terceira idade, pois existem caracteristicas
especificas em relagdo ao segmento. Uma
caracteristica muito importante é a questdo da
idade percebida versus a idade que se sente.
Solomon (2008) destaca que muitos idosos tém
interesse em comprar produtos que poderiam ser
destinados a consumidores mais jovens, pois para
determinados grupos de consumidores idosos o
consumo desses determinados bens significaria
para estes a ideia de ainda estarem jovens. De
outro lado, Myers e Lumbers (2008) destacam o
simbolismo da interagdo para o consumidor de
terceira idade. Os autores observam que as
decisbes de consumo da terceira idade sao
impactadas profundamente por motivacGes
pessoais de interagdo, tais como: o desejo de
conhecer novas pessoas, fazer amizades,
aprofundar relacdes e buscar fazer da vida mais
interessante e produtiva apds se afastarem do
mercado de trabalho.

Apesar da importancia inegavel desses aspectos
simbdlicos, é importante ndao perder de vista,
como sublinham Ballstaedt (2007) e Crawford et
al. (1991), que, em alguns casos, as limitagGes
fisicas e os recursos financeiros disponiveis,
podem representar um elemento determinante
para o comportamento de consumo desse grupo.

3.3. O mercado de consumo para terceira idade

O segmento de consumidores que chegaram a
terceira idade constitui uma nova forga
econdmica, compondo-se substancialmente de
um grande contingente de pessoas, o qual revela
uma grande alteracdo demografica. As pessoas

estdo vivendo mais; essa longevidade vem
acompanhada de vitalidade, energia, e recursos
financeiros, com potencial para transformar a
industria nos proximos anos. Nesse sentido, o
segmento de terceira idade se torna interessante
para ser estudado, justamente por representar
um grupo disposto a comprar e com
disponibilidade financeira para o consumo (Fox et
al., 1984).

Segundo levantamento da Associacdao Nacional
das Empresas de Pesquisa de Mercado (ANEP), as
classes A e B detém o maior nimero do segmento
da populacdo de terceira idade, em menor
numero estdo das classes D e E (Esteves, 2010).
De acordo com Ballstaedt (2007), a populagdo de
terceira idade aumenta sua expectativa de vida e
com isso aumenta também a expectativa de
aproveitar a vida de forma mais produtiva e
saudavel.

As pessoas passam por transformagbes ao
envelhecerem, as quais representam, em sua
maioria, mudangas bioldgicas naturais ao
envelhecimento. Alguns dos efeitos mais visiveis
sdo: o surgimento de rugas, mudanca na cor do
cabelo, o aparecimento de alteragdes na
pigmentacdo da pele (Oberg & Tornstam, 1999).
Essas transformacgdes naturais podem afetar sua
mobilidade, flexibilidade, elasticidade, forga, visdo
e audicdo, o que impacta nas suas relacdes
sociais, profissionais, familiares, e na forma de
consumir (Pak & Kambil, 2006).

Além disso, no geral, quando as pessoas
envelhecem tendem a ter um aumento
significativo da renda livre para o consumo, pois
ha uma reducdo dos compromissos financeiros
com a casa e com familia ao passar dos anos
(Birtwistle & Tsim, 2005). E cada vez mais comum
que as pessoas, ao se tornarem aposentados ou
pensionistas, busquem gastar seu dinheiro
consigo mesmos. Em sentido oposto, é cada vez
menos frequente que as pessoas continuem
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buscando acumular dinheiro para deixar de
heranca para os descendentes, como faziam as
geracOes anteriores. Observando essa tendéncia,
Myers e Lumbers (2008) observam que ocorreu
uma mudanc¢a no consumidor idoso, que passou
de uma forma de pensar conservadora para uma
mentalidade mais individualista. Nam et al. (2007)
sublinham que atualmente as pessoas seniores
sdo mais entusiastas, tém mais condicdes
financeiras, desejo de comprar bens e servicos e,
além disso, desejam usufruir mais dos prazeres da
vida.

Nesse sentido, as pessoas da terceira idade
representam consumidores com necessidades e
desejos de consumo a serem satisfeitos. Assim, as
empresas devem observar o aumento
contingencial da populacdo idosa e desenvolver
produtos e servicos direcionados a esse segmento
da populagdo (Esteves, 2010). Segundo
Giovinazzo (2008), esse segmento representa um
grande mercado, tendendo a representar um
mercado ainda maior nos proximos anos, com
disposicdao para consumir produtos de acordo
com suas necessidades e desejos.

Dessa forma, o envelhecimento da populacdo
brasileiro abre caminho para o surgimento de um
novo segmento de mercado do consumidor com
caracteristicas especificas e peculiares. Conforme
coloca Ballstaedt (2007, p.11), “foi-se o tempo em
que ser idoso era sindnimo de cadeira balanco,
cestinha de tric6, mau humor e reumatismo”. Ao
contrdrio, esse segmento se mostra um mercado
consumidor com valores, comportamentos,
estilos de vida, bem como outras necessidades
especificas. No entanto, segundo Ballstaedt
(2007), a maior parte dos produtos vendidos
especificamente para os idosos ainda esta
relacionada a idéia de incapacidade de locomocgao
e/ou condicdo fisica limitada. De acordo com a
autora, existem casos em que os idosos possuem
limitacOes fisicas, contudo, hoje, ndo é mais

possivel generalizar essa condicdo para toda a
populacdo da terceira idade. Para Neder (2005), a
populacdo de terceira idade brasileira tem
potencial de consumo que pode ser melhor
aproveitado pelas empresas. Segundo Myers e
Lumbers (2008), parte significativa da renda desse
segmento de consumidores é destinada a compra
de produtos ou servicos que possibilitem
interacdo social entre seus pares, buscando
ambientes agradaveis onde possam socializar
com outros consumidores, criando desta foram
um ambiente favordvel para troca de experiéncia,
como o mencionado por Brakus et al. (2009). De
acordo com Myers e Lumbers (2008), os
pequenos empresarios tém nos individuos
seniores um segmento potencial para os seus
servicos, tais como academia de ginastica, de
danca e yoga, agéncia de viagens, saldo de beleza,
e escolas de informatica. Ja as grandes empresas
tém possibilidades de explorar servicos e
produtos, tais como cosméticos, produtos de
beleza em geral, produtos de saude, vitaminas
fortificantes, gastronomia, viagens ao exterior,
oferta de passeios em grupos como cruzeiros,
restaurantes com musica ao vivo, shows, cursos,
entre outros.

Segundo Moschis (2003), as pessoas com mais
idade tendem a preferir minimizar problemas e a
maximizar beneficios. Além disso, existe uma
preferéncia por manter o autoconceito de
juventude, que leva as pessoas desses grupos a
continuar observando mensagens dirigidas a um
publico mais jovem.

As empresas que tentam criar estratégias de
marketing para os consumidores de terceira idade
entram em choque com o desconhecimento e as
lacunas existentes sobre o consumo na populagao
idosa. Para Moschis (2003), grande parte das
empresas ndo tem foco ou mesmo ndo tem
interesse em oferecer produtos ou servigos
direcionados para esse segmento. De acordo com
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ele, as empresas que oferecem produtos ou
servicos a essa classe costumam considerar que
todos os consumidores idosos tém as mesmas
necessidades e os tratam da mesma forma.
Segundo o autor, mesmo as empresas que
reconhecem a heterogeneidade do segmento ndo
sabem como dividir adequadamente esse
mercado.

4 O LAZER

4.1. Defini¢oes do lazer

Os habitos de consumo de atividades de lazer
mudaram significativamente ao longo do tempo.
Historicamente, o lazer era associado a classe
ociosa (leisure class) que ndo realizava nenhum
trabalho produtivo, isto é, que se dedicava
exclusivamente a atividades nao rotineiras, como
atividades de governo, de guerra, religiosas e
esportivas (Veblen, 1988). De forma geral, esses
habitos de consumo ndao estavam, no entanto,
associados ao lazer, tal como é entendido no
sentido contemporaneo. O lazer ndo significava
necessariamente prazer, diversdo ou
relaxamento; remetia a rituais (de aquisi¢do, de
consumo) que atuavam como sinalizadores
sociais e como meios de competicdo social. Mais
que diversdo, o que se buscava era acumular
riqueza e exibi-la por meio do consumo
conspicuo. Somente mais tarde, o consumo
passou a ser associado ao prazer e ao lazer. As
lojas de departamentos tornaram-se locais ndo
somente de compras como também de passeio.
Aos poucos removeram as barreiras que antes
existiam com o consumidor, oferecendo
corredores amplos, escadas rolantes para facilitar
a circulagdo, a possibilidade de se trocar
mercadorias, produtos etiquetados com precos
para facilitar a escolha do consumidor, vitrines
chamativas, entre outras novidades. As lojas de

departamentos passaram a ser espagos

agradaveis e prazerosos nos quais se podia
passear, tocar nos produtos, experimenta-los,
sem a necessidade de compra-los. Tais fatos
permitiram aproximar o lazer do consumo
(Brakus et al., 2009; Holbrook & Hirschman, 1982;
Taschner, 2000). Apés a segunda guerra mundial,
consolidou-se a mercantilizacdo do lazer, que se
tornou objeto de uma industria, de um complexo
de servigos (cinema, turismo, parques tematicos,
automoveis e outros). O lazer contemporaneo é
em grande parte mediado por produtos ou
servicos; ele abrange todo um conjunto de
imagens, simbolos, valores e atitudes que se
desenvolveram com a modernidade, passando a
orientar pensamentos, sentimentos e
comportamentos de segmentos crescentes da

populagdo (Taschner, 2000).

Hoje, pode-se dizer que consumo e lazer sdo
conceitos interligados, na medida em que existe
de uma dimensdo de lazer em algumas formas de
consumo, como ir ao cinema ou jantar fora. Por
outro lado, existe também uma dimensdo de
consumo no lazer, uma vez que a maioria das
atividades de lazer é mediada pelo mercado
(Taschner, 2000). As ferramentas de propaganda
e de marketing ajudaram a fortalecer o processo
de mudancga dos habitos de consumo em relacdo
ao lazer. De automdéveis aos games, dos centros
culturais ao esporte, dos filmes ao turismo, dos
parques tematicos aos equipamentos de lazer
domésticos; hoje a maior parte do lazer estd
mediada por produtos ou servicos oferecidos ao
mercado de massa. Paralelamente, desenvolve-se
uma cultura do consumo nas praticas de lazer,
criando um mecanismo de mercantilizacdao das
atividades de lazer. No entanto, Goldenstein
(1991) chama atencdo para o fato de que o lazer
nao se restringe ao lazer da industrial de
entretenimento. No mesmo sentido, Araujo et al.
(2012) destacam que existe também o chamado
“lazer pré-industrial”, que diz respeito a opc¢bes
gratuitas de lazer, tais como idas a pragas,
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parques, campos de futebol, reunides familiares,
passeios, praias, assistir televisdo etc.

4.2. O lazer e o consumo

Estudos realizados em diferentes contextos tém
discutido questdes relacionadas ao consumo de
atividades ou praticas lazer juntos aos
consumidores. Um estudo realizado nos Estados
Unidos por Holt (1998) tentou verificar a
aplicabilidade da teoria levantada pelo estudo de
Bourdieu em 1979, o qual comparava os
consumidores de alto capital cultural e de baixo
capital cultural em varias categorias de produtos
e servicos. Holt (1998) observou que os
consumidores pertencentes aos dois grupos,
muitas vezes, declaram consumir os mesmos
produtos e servicos de lazer. Alguns depoimentos
dos consumidores de baixo capital cultural
fizeram a meng¢do de produtos tipicos de alta
renda (por exemplo, dpera). No entanto, os
significados do consumo destes bens e servigos
diferem substancialmente. Os consumidores de
baixo capital cultural - em geral empregados de
nivel médio - tinham um estilo mais materialista
do consumo: eles procuravam alcangar a
felicidade e construir sua identidade por meio do
consumo de bens. Com renda relativamente
baixa, eles sé foram capazes de obter “vislumbres
ou simulacros de confortos elite” (Holt, 1998,
p.20). Por sua vez, os consumidores de alto
capital cultural expressaram estilos de consumo
gue, embora aparentemente mais idealistas,
eram utilizados para demarcar as diferencas entre
eles e aqueles de baixa renda.

Wynne (1998) realizou uma andlise empirica dos
moradores que viviam em um conjunto
habitacional, que oferecia aos seus moradores o
seu proéprio lazer privado e instalagbes para
atividades de lazer desportivas. A analise se
concentrou nas praticas sociais da utilizacdo dos

espacos de lazer e das instalacdes desportivas. O
estudo verificou a existéncia de conflito entre os
moradores para utilizarem o espaco. Contudo, os
moradores reconhecem a importancia do lazer no
cotidiano das pessoas.

Em Bangladesh, por exemplo, uma pesquisa com
mulheres de comunidades rurais mostrou que
estas faziam uso criativo das oportunidades para
esculpir prazer e diversdo, sem necessariamente
recorrer ao “tempo livre”, mas se divertiam
durante suas a realizagdo das ocupagbes (Khan,
1997). Elas ndo incluiram em suas percep¢oes de
lazer instituicdes formais, que eram consideradas
como locais de lazer para os homens, mas
consideravam momentos de harmonia com os
vizinhos e amigos durante a realizagdo de suas
tarefas domeésticas. Outro estudo, desta vez entre
os jovens e adolescentes das classes baixa e
média afroamericanos, também apontam para o
tempo gasto com a familia e em casa como a
principal forma de utilizagdo do tempo livre
(Larson et al., 2001). Por sua vez, Weininger e
Lareau (2009) constataram que criangas norte-
americanas, de familias tanto de baixa renda
guanto de alta renda, gozavam de significativa
autonomia em relagdo as escolhas de lazer.

Na Noruega, foi realizado um estudo que
investigou o lazer de adolescentes noruegueses
de familias de baixa renda (Sletten, 2010). A
pesquisa mostrou haver evidéncias de maior
susceptibilidade a percepc¢ao de isolamento social
em funcdo do baixo acesso as atividades de lazer
para adolescentes pobres. O estudo de Stodolska
e Yi (2003) analisou o significado do lazer entre
adolescentes na Coréia, México e Polonia
residentes nos Estados Unidos. Os pesquisadores
identificaram, em seu estudo, mudangas
significativas no padrdo de lazer desses jovens
apds a imigracdo para os Estados Unidos. De
forma geral, os adolescentes passaram a
praticarem lazer que remetiam as suas origens.
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No Brasil, Araujo et al. (2012), que realizaram um
estudo sobre o lazer de jovens de baixa renda em
uma comunidade do Rio de Janeiro, observaram
gue muitos jovens entendem como legitimos
momentos de lazer atividades como: o descanso,
passar um tempo com familia, um almo¢co em
familia, aproveitar a natureza, ir a praia, ficar com
amigos, passear em parques publicos, dedicar
tempo a leitura ou aos estudos.

J4 o estudo de Drew (2005), buscou entender
mais profundamente o fenémeno do uso do
Karaoké na cultura norte-americana. O estudo
permitiu que observar que existem diferentes
estilos entre os praticantes do karaoké, enquanto
alguns procuram ter um bom desempenho
mimético, outros praticam o karaoké como forma
de criticar e praticar ironias.

Hung e Crompton (2006) desenvolveram uma
pesquisa que buscou explorar as limitacdes e os
beneficios associados com o uso de um parque
urbano por uma amostra de idosos residentes de
Hong Kong. Os pesquisadores questionaram aos
idosos se o parque urbano dispunha de um bom
espagco para lazer. Os resultados de pesquisa
mostraram uma divergéncia na opinido dos
idosos. Alguns elogiaram o espaco e as atividades
oferecidas, outros reclamaram da falta de
limpeza, da falta de funciondrios do parque e da
falta de seguranca no parque.

Como observa Habermas (2004), o liudico pode
ser encontrado tanto no mundo da vida como nos
sistemas dirigidos pelos meios de poder e
dinheiro. Logo, o lazer caminharia juntamente
com a evolugdo social, a transformacdo do
mundo, da vida e a inovag¢do dos sistemas. Para o
fildsofo alemao, a participagdao mais completa das
pessoas passa por um senso comum de que a
evolucdo social existente estd direcionando o
mundo para uma melhor qualidade de vida
(Habermas, 2004) e, dentro desse contexto, o
lazer estaria incluido.

4.3. O lazer e a terceira idade

De acordo com reportagem da Revista Exame
publicada em abril de 2008 (Stefano et al., 2008),
a populagdo idosa no Brasil representa um nicho
de consumidor especifico. Grande parte dessa
parcela da populacdo recebe saldrio de
aposentadoria ou de pensdo, tendendo a
direcionar seus recursos para atividades de
descontracao, entretenimento e lazer. Essa faixa
da populacdo costuma se organizar em grupos
para fazer festas, viajar em grupo, fazer cruzeiros,
visitar parques, hospedar-se em hotel fazenda,
passeios individuais, em familia e em grupos de
terceira idade, assistir espetaculos, ir a
restaurantes, participar de eventos. Além disso,
eles tém muito cuidado com a saude e com a
aparéncia. Conforme publicado em Epoca
(Stefano et al., 2008), empresas como a Natura ja
observou esse segmento como um grupo de
consumidores potenciais e vem desenvolvendo
produtos especificos para essa parte da
populagcdo, como, por exemplo, uma linha
especifica de cremes faciais e para corpo,
desenvolvidos exclusivamente para peles de
mulheres acima de 80 anos.

Diferentemente do que ocorre em outras faixas
etarias (Almeida e Gutierrez, 2005; Araujo et al.,
2012; Brakus et al., 2009; Habermas, 2004, Holt,
1998; Khan, 1997; Sletten, 2010; Stodolska e Yi,
2003; Weininger e Lareau, 2009), a populagdo
idosa possui algumas restricdes, enfrentando
algumas barreiras para usufruir de servicos de
entretenimento e lazer, sobretudo em razao da
idade avancada e de escassez de recursos
financeiros (Crawford et al., 1991), nos casos em
gque a renda do idoso esta fortemente
comprometida com necessidades urgentes.
Entretanto, de outro lado, estudos mais recentes
sugerem que o consumidor de terceira idade
também podem estar mais abertos para
experimentar novidades nessa fase da vida, como
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viagens a lazer (Horneman et al., 2002), praticar
atividades que permitam mais convivéncia com
amigos, independéncia da familia, aprendizado e
autorrealizacdo (Ballstaedt, 2007; Birtwistle &
Tsim, 2005; Fox et al., 1984; Guinn, 1980; Myers e
Lumbers, 2008).

Segundo Esteves (2010), os setores de turismo e
lazer tém criado pacotes especificos para atender
as demandas especificas da populacdo de terceira
idade. Varias agéncias de viagens estdo
desenvolvendo pacotes idealizados para os
interesses dos idosos. No mesmo sentido, Ladeira
et al. (2003), em seus estudos, observaram que os
consumidores de terceira idade dispbe de mais
tempo para viajar e usufruir de produtos
turisticos.

Para Ballstaedt (2007), o lazer é servico que mais
desperta o interesse da populacdo de terceira
idade, o que faz da diversdo um étimo negdcio
para esse segmento de consumidores. Segundo
Nader (2005), essa fase da vida é a mais favoravel
para socializacdo entre as pessoas, tendo em vista
a auséncia de responsabilidade e compromissos
inadidveis, sendo o turismo uma excelente
oportunidade para preencher tais necessidades.
Segundo ainda esse autor, as empresas devem
entender que os idosos tém um comportamento
diferente de outras geragdes, razdao pela qual
devem lhes oferecer um produto sobre medida,
visando oferecer proposta que permitam a esse
segmento continuar a vida depois de sua
aposentadoria.

Em seus estudos, Esteves (2010) chamou atengdo
gue a adaptacdao dos produtos ou servigcos para
esse segmento de consumidores é fundamental
para satisfazer suas necessidades. Segundo a
autora, a literatura existente sobre o assunto,
embora escassa, mostra a importancia desse
cuidado pelas empresas.

Nesse sentido, Esteves (2010, p. 32) destaca “o
desenvolvimento de produtos e servigos
especificos” e o “cuidado especial na
comunicagdo”. Sobre “o desenvolvimento de
produtos e servicos especificos”, a autora coloca
gue a importancia de se observar mercados onde
essa mudanca demogrdfica ja aconteceu ha mais
tempo, como nos Estados Unidos e na Europa,
aprendendo sobre o que foi feito para esse
segmento, as adaptacdes que foram feitas, as
ideias de sucesso etc. Em relacdo ao “cuidado
especial na comunicacdo”, Debert (1997) observa
gue o marketing simplesmente ignorou esse
segmento da populacdo, direcionando suas
abordagens para grupos etarios mais jovens, sem
se preocupar em atingir grupos de consumidores
de idades mais avancadas.

Por sua vez, Thomas e Peters (2009) sublinham
que as campanhas publicitarias devem levar em
consideracdao a idade do consumidor maduro,
pois, segundo eles, esses consumidores aspiram
que seus objetos de consumo sejam capazes de
comunicar sua personalidade, sua geragdo e o
grupo onde se sentem inseridos. Entretanto,
Esteves (2010) sublinha que a comunicacdo de
marketing direcionada para terceira idade deve
ser sempre cautelosa, pois o segmento ndo
responde de forma favoravel a propagandas de
produtos “para velhos”.

Nesse sentido, é adequado que as agles de
marketing enfatizem os produtos ou servicos,
destacando sempre que possivel o seu uso aos
diversos segmentos etdrios, inclusive para
terceira idade. No entanto, no caso de produtos
especificos, essa comunicacdo deve ser bem
planejada, frisando a qualidade do que é
oferecido e sua adequacdo para o publico de
terceira idade.
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Quadro 1: Fatores identificados relacionados aos consumidores de terceira idade e suas
respectivas listas de referéncias

Fatores Identificados Referéncias

Expectativas de crescimento da populacdo
de terceira idosa

Novais (2005); Esteves (2010); IBGE (2009); US
Census Bureau (2011); Solomon (2008)

Restricdes Orgamentarias

Crawford et al. (1991)

Restri¢des Fisicas

Ballstaedt (2007); Moschis (2003);
Tornstam (1999); Pak & Kambil (2006)

Oberg &

Interesse por realizar atividades mais
produtivas oferecidas pelo mercado de
consumo

Ballstaedt (2007); Birtwistle e Tsim (2005); Fox et
al. (1984);Giovinazzo (2008); Moschis (2003);
Myers e Lumbers (2008); Stefano et al. (2008);
Solomon (2008); Ugalde (2006)

Interesse em aproveitar a vida de forma
saudavel

Araujo e Rocha (2019); Ballstaedt (2007); Nam et
al. (2007); Neder (2005); Pak e Kambil (2006)

Interesse por atividades que promovam

aprendizado

Interesse por atividades que promovam
interagdo social entre amigos e familiares

Araujo e Rocha (2019); Guinn (1980); Iwasaki
(2017); Neder (2005)

Araujo e Rocha (2016); Ballstaedt (2007); Guinn
(1980); Joseph e Southcott (2019)

Interesse por usufruir de propostas de
atividades da industria de entretenimento

Araujo e Rocha (2019); Ballstaedt (2007); Fox et al.
(1984); lwasaki (2017); Stefano et al. (2008)

Interesse por usufruir de propostas de

. atividades da industria de turismo

Interesse por usufruir de produtos ou
servicos relacionado a aparéncia fisica
(cosméticos, cabeleireiros, servicos de

| estéticas etc.)

Interesse por praticar atividades fisicas: de
relaxamento ou de tratamento corporal

Horneman et al(2002);Esteves (2010); Ladeira
(2003); Myers e Lumbers(2008);Stefano et a/(2008)
Nam et al. (2007); Novais (2005); Joseph e
Southcott (2019); Stefano et al. (2008); Pak e
Kambil (2006)

Araujo e Rocha (2016; 2019); Ballstaedt(2007);
Matsunobu (2018); Joseph e Southcott (2019);
Neder (2005); Stefano et al. (2008)

Estratégias de Comunicacgdo: necessidade de
cuidado especial na abordagem do
segmento

Esteves (2010); Moschis (2003); Solomon (2008);
Thomas e Peters (2009)

Interesse por usufruir de atividades de lazer
pré-industrial

Araujo et al. (2013); Araujo e Rocha (2016);
Goldenstein (1991)

Lazer ligado a cultura e a sociabilidade
espontanea

Almeida e Guitierrez (2005); Araujo e Rocha
(2019); Barros (2009); Khan (1997); Habermas
(2004); Larson et al (2001); Macinnis e Folkes
(2010); Myers e Lumbers (2008)

F

onte: Elaborado pelo autor.
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5 FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMO DE
LAZER NA TERCEIRA IDADE IDENTIFICADOS NA
REVISAO DE LITERATURA

Com o objetivo de auxiliar os pesquisadores e
executivos interessados em oferecer propostas de
lazer ao segmento de terceira idade, procurou-se
identificar os fatores que influenciam o consumo
de lazer nesse grupo nas pesquisas realizadas
sobre esse tema. Nesse sentido, apresentam-se
nesta secdo os fatores identificados,
acompanhados de um conjunto de listas de
referéncias. A principal questdo em relacdo aos
produtos e servicos de lazer para populacdo idosa
é selecionar uma forma adequada de propor e
comunicar as ofertas junto a esse publico. A
forma mais adequada deve ser pensada, estudada
e analisada, representando um plano de a¢do que
maximize os resultados desejados e minimize o
risco de insucesso das ofertas. De outro lado,
deve sempre ser considerado o processo sensivel
de comunicagdo para esse segmento, criar as
condigdes necessarias para que esse processo
ocorra da forma satisfatoria.

A revisdao da literatura académica analisou os
diferentes fatores relacionados ao segmento da
terceira idade, bem como sua articulagdo com o
lazer. Com base nessa revisdo, foram
identificados 14 (quatorze) fatores sobre os
temas em andlise. Os fatores identificados podem
servir aos pesquisadores para desenvolver novas
pesquisas ou avaliar o desempenho de propostas
de produtos ou servigos de lazer junto ao publico
estudados. Esses fatores podem servir de
construtos para questiondrios de pesquisa ou
indicar um problema de pesquisa a ser explorado.
Para os executivos e os consultores, os fatores
identificados podem servir de referéncia para
elaboracdo de suas propostas de lazer,
contribuindo para alinhar as atividades de lazer
oferecidas aos interesses do referido publico

para, assim, afetar a sua gestdo estratégica. Esses
fatores permitem ainda que os executivos ou
consultores possam acompanhar e reavaliar as
escolhas j& em andamento e, sobretudo,
contribuir para desenvolver estratégias de
marketing que fomentem o consumo de lazer.

Os fatores identificados foram apresentados em
um quadro, acompanhados de referéncias dos
estudos em que foram citados. Espera-se, assim,
facilitar a consulta e o aprofundamento de cada
fator, para apoiar novas pesquisas, e também
para apoiar mensuracdes e analises. Os fatores
relacionados aos consumidores de terceira idade
foram organizados no quadro 1.

Se neste ponto, o estudo evidencia os fatores que
outros pesquisadores observaram como sendo
pertinentes aos consumidores de terceira idade,
no que tange ao que valorizam em termos de
lazer, o passo seguinte, que se julga ser de
proveito pratico e tedrico é relacionar as duas
perspectivas, onde ocorram convergéncias e/ou
aproximacdes conceituais entre as dimensodes
indicadas.

A partir da convergéncia entre os fatores
percebidos como importantes para o grupo
estudado, entende-se ser possivel o
desenvolvimento de ferramentas de marketing
mais eficazes no sentido de promover a
aproximacdo entre fornecedores de servicos de
lazer e as expectativas do consumidor final —

pertencente a terceira idade.

Quatro grupos pareceram correlaciondveis
(Quadro 2) e, nesse sentido, o desenvolvimento
de produtos e servicos especificos de lazer que
atenda ao publico aqui referido, parecem seguir
nestas diregdes.
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Quadro 2: Convergéncias entre fatores identificados como importantes para o consumo de

lazer por consumidores de terceira idade

Grupos e dimensbées Fatores convergentes

Grupo 1 — dimensado simbdlica

Lazer que entenda as dimensdes simbdlicas e
culturais do consumo para a populacdo de terceira
idade, incluindo a necessidade de pertencimento
por meio da promogdo de interacdo social com,
conhecidos/ amigos (novos ou antigos) e familiares.

Grupo 2 — dimensdo de
participacao social

Produtos ou servicos de lazer que levem em conta
desejos de ascender ao mercado de consumo na
forma de experiéncias e atividades produtivas,
criativas, construtivas.

Grupo 3 — dimensédo da
gualidade de vida

Produtos, servicos e momentos que permitam a
experiéncia do lazer a vivéncia dos estilos pessoais
e interesses individuais do publico alvo em
questdo: interesse por uma vida saudavel, ativa,
que melhore ou mesmo mantenha boas condicbes
fisicas, se aproximem de atividades esportivas; que
ampliem a saude do corpo e da mente.

Grupo 4 — dimensdo da
restricao

Produtos ou servicos direcionados a idosos que
focam no comprometimento financeiro do
segmento ou consideram as necessidades
relacionadas a incapacidade de locomogdo e a

condigao fisica limitada.

Fonte: Elaborado pelo autor.

6 DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo foram apresentados os principais
fatores a serem considerados para a criagdao e
oferecimento eficazes de produtos ou servicos de
lazer a consumidores idosos identificados a partir
da articulagdo da literatura disponivel sobre
consumidores de terceira idade e o consumo de
lazer. Apesar da crescente preocupacdo em
promover um contexto de ofertas mais efetivas
pelas organizacbes do mercado de lazer, a
proposi¢cdao de instrumentos que possam auxiliar
na compreensao de como os produtos e servigos
de lazer podem ser eficientemente oferecidos aos
consumidores - notadamente em relacdo a
grupos especificos de consumidores - ainda tem
recebido pouca atencao dos pesquisadores.

A partir da revisao de literatura consultada para a

elaboracdo deste estudo, identificaram-se
guatorze fatores que contribuem para eficacia da
oferta de produtos ou servigos do mercado de
lazer direcionados aos consumidores de terceira
idade, bem como sua convergéncia. Conforme
observado, grande parte da populacdo idosa ja
goza da aposentadoria ou s3do pensionistas,
encontrando-se desejosa de usufruir atividades
de lazer especificas para sua faixa etdria e

adequadas as suas possibilidades orgamentarias.

Para cada fator identificado, foi apresentada uma
lista de referéncias com os autores que o
mencionam, tendo o objetivo de auxiliar os
pesquisadores e os executivos, na consulta e no
aprofundamento de cada construto. Dado o
grande numero de fatores que influenciam a
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eficacia da oferta de produtos do mercado de
lazer, diferentes visGes podem ser adotadas. Sao
requeridos, portanto, mecanismos de apoio que
facilitem a selecdo da perspectiva a ser adotada,
identificando-se
adequadas, que
integradoras.

ferramentas de gestdo

possuam  caracteristicas

A reunido dos fatores permitiu identificar pontos
de convergéncia entre eles, sendo possivel grupa-
los em quatro dimensdes maiores, de acordo com
suas caracteristicas, quais sejam: a dimensdo
simbdlica, a dimensdo de participacdo social, a
dimensdo da qualidade de vida e a dimensdo da
restricao.

Indicar  possiveis convergéncias entre as
perspectivas de importancia para consumidores
de terceira idade, quando o assunto é o lazer,
pode contribuir para o planejamento e para a
implementacdo de produtos e servicos que se
aproximem das expectativas desse segmento de
mercado. Ainda assim, restri¢des ao
desenvolvimento de projetos neste sentido
podem se apresentar, quando fatores de ordem
orcamentdria  dificultarem o acesso dos
consumidores aos produtos e servicos de lazer
desenhados segundo a ética sugerida. A terceira
idade, no Brasil, tem severas limitagdes
orcamentdrias — sendo muito marcadas as
diferencas sociais e de acesso ao mercado, entre
as classes mais ricas e as mais pobres. Desta
forma, as propostas de desenvolvimento de
opcOes de lazer, segundo as dimensdes sugeridas
no presente artigo, deveriam levar em conta ndo
apenas a criacao de produtos e servigcos para o
mercado; mas também ser levado em
consideracdo pelo setor publico, para o
desenvolvimento de programas que, valendo-se
da nocdo de lazer pré-industrial, possam
igualmente atender expectativas e possibilidades
de acesso por parte desse publico aqui abordado.

Além disso, um achado desse estudo que pode
ter relevancia prética para pesquisadores e
profissionais do mercado é o papel do simbolismo
no consumo em relacdo as pessoas de terceira
idade. Conforme trazido pela literatura analisada,
as pessoas recebem influéncia de outras pessoas
e de grupo ligados a elas. Nesse contexto, o
consumo simbdlico permite que as pessoas
construam ou reafirmem suas identidades. No
gue tange ao consumidor de terceira idade,
observa-se o grande desejo de consumir produtos
a partir da idade que se sente (abaixo da que
verdadeiramente possui), representando uma
tentativa de reafirmar por meio do consumo uma
jovialidade continuada ao longo tempo. De outro
lado, o desejo de interacdo com outras pessoas
revela o simbolismo da continuacdo da vida por
meio do encontro e de experiéncias
compartilhadas, fato que tém gerado grande
impacto nas decisGes de consumo relacionadas
ao lazer para o publico de terceira idade.

Em termos de pesquisas futuras, recomenda-se o
desenvolvimento de novos estudos que adotem
como ponto de partida os principais fatores
identificados para implementa¢do de propostas
de lazer nas organizagOes ou as estratégias de
marketing, relativas ao publico aqui analisado.
Esses estudos permitiriam compreender como é
possivel obter o equilibrio desejavel entre as
ofertas de atividades de lazer e a realidade dos
consumidores na terceira idade, possibilitando
também verificar como esses fatores influenciam
0S Seus processos.
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