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RESUMO

TATIANA., 48f. AVALIAGAO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DA
TERCEIRA IDADE NO PROCESSO DECISORIO NA COMPRA DE PACOTES
TURISTICOS.Trabalho de Conclusdo de Curso Especializacdo em Marketing -
Curso de Pés-Graduagdo em Marketing, Universidade Federal do Parana, Curitiba,
2009.

A modernizagao trouxe contigo muitas facilidades, e entre elas, a de fazer turismo.
Em vista disso, um publico que tem atraido, e muito, a atencdo de agentes de
viagens, hotéis e regides turisticas € o da terceira idade. Isso porque, esse publico
dispbe de tempo e situagao financeira para, depois de tanto trabalho, aproveitar a
vida. Nesse contexto, o presente trabalho pretende identificar os fatores que
influenciam na decisdo dos consumidores da terceira idade da cidade de Curitiba, na
hora de decidir pela compra do pacote turistico; o perfil motivador (autoconceito),:
que faz com que os consumidores da terceira idade (Curitiba), cheguem a uma
decisdo da melhor forma possivel na compra dos pacotes turisticos; os modelos de
solucdo ampliada do problema que szo utilizados pelos consumidores, na hora da
compra do produto ou servico; os efeitos situacionais: auto estima, auto imagem,
seletividade perceptiva, valores, personalidade, atitudes e a motivagdo que
influenciam na decisdo destes consumidores, e por fim, a importancia da satisfagéo

p6s compra que é o gerador de constantes reclamagdes de clientes insatisfeitos.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo, terceira idade, escolhas.



ABSTRACT

TATIANA., 48f. EVALUATION OF THE CONSUMER OF THE THIRD AGE IN THE
DECISION MAKING PROCESS WHEN PURCHASING PACKAGES
TURISTICOS.Trabalho of Completion of Course Specialization in Marketing - post-
graduate in Marketing, University Federal do Parana Curitiba, 2009.

Modernization has brought with many facilities, and among them, to make

tourism. Therefore, a public that has attracted, and much, the attention of travel
agents, hotels and tourist areas is the third age. This is because, the public has time
and financial situation for, after so much work, enjoying life. In this context, this paper
seeks to identify the factors that influence the decision of consumers in the elderly of
the city of Curitiba, in time to decide on the purchase of the package, the motivator
profile (self), which makes the consumers of the third age (Curitiba), reach a decision
in the best possible purchase of the tours, the larger models of solution of the
problem that are used by consumers, at the time of purchase the product or service,
and situational effects: self esteem, self image, perceptual selectivity, values,
personality, attitudes and motivation that influence the decision of consumers, and
finally, the importance of post purchase satisfaction is the generator of constant

complaints from dissatisfied customers.

KEYWORDS: Tourism, the third age, choices.
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1 INTRODUGAO

Com a modernizagao, a globalizagdo e os avangos tecnolégicos, cada vez
mais pessoas estdo tendo acesso as informacgdes e ao conhecimento de variados
locais, tanto no Brasil quanto no mundo. Muitas facilidades estdo sendo oferecidas
para a compra de pacotes turisticos no Brasil, principalmente para a terceira idade
gue nestes dltimos anos houve um aumento significante desta faixa etaria. Até o
governo ja criou projetos para facilitar e aumentar o desenvolvimento turistico no
pais.

Em vista disso, as agéncias de turismo estdo trabalhando e preparando
pacotes especificos e variados, para todo tipo de publico alvo e principalmente para
melhor idade que é o tema especifico desta pesquisa , tanto na alta quanto na baixa
temporada.

A transformac&o demografica ocorrida no Brasil ao longo dos anos, s6 veio
a contribuir, pois, como afirma o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, houve
um aumento na expectativa de vida da terceira idade e o principal, uma mudanca de
comportamento desta populagdo, deixando a imagem de “vové vivendo Unica e
exclusivamente para a familia” e passando para “pessoas prontas e capazes para
curtir a vida e ser feliz, através de passeios, relacionamentos e exercicios fisicos”.

Ainda com tantos pontos positivos para a venda de pacotes turisticos da
terceira idade, é de extrema importancia o estudo e entendimento em relagdo ao
objetivo deste publico, para que desta forma, a venda seja realmente efetivada.

Por se tratar de um publico bastante critico, o estudo a ser realizado se limitara a
compreender os objetivos e interesses da terceira idade, também conhecida como
melhor idade.

Hoje, cerca de 11,1% da populacao brasileira é idosa, aproximadamente 19
milhdes de idosos, sendo que no Parana 9,8% da populagao estadual tem mais de
60 anos.

Como o objetivo deste trabalho esta delimitado ao publico da terceira idade,
ou ainda, da melhor idade, o propésito da pesquisa visa identificar o principal fator
que interfere na decisdo deste consumidor na hora de comprar um pacote
promocional de turismo, uma vez que o pacote promocional visa apenas o prazo

proposto pela agencia ou site.
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A fim de atingir o melhor entendimento do assunto, este trabalho foi dividido
da seguinte forma:

Inicialmente sera apresentado o processo de compra do consumidor. Logo
depois os fatores situcionais sobre o comportamento do consumidor, seu auto-
conceito, a personalidade do consumidor, as atitudes e a imagem.

Num quarto capitulo, sera abordado o turismo no Brasil, a histéria do
turismo, suas vantagens e o turismo para a terceira idade.

Por fim, o tema central desta pesquisa: 0 processo de decisdo na escolha de
um pacote de turismo para a terceira idade, sendo como publico alvo pessoas da

terceira idade da cidade de Curitiba.



11

2 PROCESSOS DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Com tantas mudangas na economia mundial, as viagens de turismo estdo
cada vez mais freqluientes na vida de toda a populagao, principalmente a brasileira.
O publico da terceira idade nao fica fora dessa. Muito pelo contrario! Pela facilidade
de vida estavel e pelo maior tempo disponivel, esse tem sido um publico cada vez
mais atraido pelas agéncias de turismo.

O passar dos anos € a mudangca na cultura das pessoas tém mudado
também a maneira de viver desse publico, e os interesses que eles tém quando
buscam uma agéncia, mas, como mostra GADE (1998, p.239), o processo decisoério
sempre é penoso, pois 0s componentes racionais se encontram misturados aos
emocionais, resultando em conflito. A decisdo freqiientemente se da em termos de
ganhos e perdas e em funcdo do que acreditamos que os outros dirdo delas ou
sofrer@o por causas delas. Estas antecipagbes e consequéncias sao carregadas de
um contetildo emocional impossivel de se desprezar. Este contetido de envolvimento
emocional leva a uma perspectiva de que o processo decisério é realizado sob
condicdes de alto ou baixo envolvimento intelectual e emocional.

Ainda como afirma a autora, o comportamento decisério € extenso e segue

varios passos.

Pode-se definir o comportamento do consumidor por meio das atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas agbes
(ENGEL, 2001, p. 04).

Em uma simples explicagdo, ndo é nada facil chegar a uma deciséo de
compra, e ainda mais quando se trata de uma compra de valor alto e quando tém
mais pessoas envolvidas na situagao, todo mundo se depara com esta situagdo na
maioria das vezes, alguns sdo mais tranquilos e se deixam levar por outras pessoas
ou pelo ambiente, outros ja tem atitudes mais agucadas e sdo mais criticos, € por se
tratar da terceira idade este publico e mais exigente devido as experiéncias

adquiridas no decorrer dos anos.



12

O conceito de envolvimento tem sido discutido como ligado a
comportamentos direcionados para a solugdo de problemas de compras e consumo
de produtos percebidos como sendo de relevancia no plano pessoal, relacionados a
aspectos psicolégicos de auto- estima, auto- imagem, e a motivacdo se da em
funcdo de desejos de otimizar o beneficio do produto para garantir status dentro do
proprio grupo social, ou em relagdo a grupos de referéncia positivos de aspiracgéo.
(GADE, 1998).

A realidade que temos hoje da situagdo de consumo é que as pessoas
gostam de consumir e se sentem bem gastando, a midia sabe muito bem como
utilizar estes recursos para fazer com que os consumidores consumam de uma
maneira que criam a necessidades e desejos a tal ponto de desencadear o
processo. Que na maioria das vezes é tao automatico que nem ao menos notamos a
situagao, pois o envolvimento com a determinada situagio & tao intensa que passa
despercebida e desta maneira saciando o nosso ego.

Com base ao comportamento decisério do consumidor o processo de
compra passa por varias fases e com ela a motivacdo que faz com que cada pessoa
saiba direcionar sua escolha da methor forma possivel. “Evidentemente este limite
dependera novamente de fatores de personalidade, podendo perfeitamente ser
aceito por um consumidor o que é rejeitado por outro”. Gade (1998, p.240), diz que
os estagios do processo de compra se dao através do: 1- Reconhecimento do
problema; 2-Procura de informacgao; 3-avaliacdo das alternativas; 3-comparacgdo
Avaliag&o e escolha; 4-Inicio da compra; 6-Avaliagéo pés compra.

O processo de compra é extenso, mais nem sempre segue todos esses
passos como citamos anteriormente, vai depender da compra e do valor agregado a
este, onde o consumidor, a partir do momento em que surge esta necessidade,
entdo ele como usuario comega a prestar mais atengdo ao seu redor e desta
maneira, despertando seu interesse. Com base a este argumento, Solomon (2002,
p.210) diz que as decisbes que envolvem uma solugdo ampliada do problema
correspondem mais estreitamente a perspectiva de tomada de decisao tradicional.

Como indicado na tabela1, o processo de solugdo ampliada do problema
geralmente e iniciado por um motivo importante para o autoconceito (refere-se as
crengas de uma pessoa sobre seus proprios atributos e como ela avalia essas
qualidades), e a decisao final & percebida como tendo um alto grau de risco, onde o

consumidor tenta coletar o maximo de informagéo possivel, tanto na meméria que é
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a busca interna, quanto em fontes externas e com base na importancia da decisao,
cada alternativa de produto é cuidadosamente avaliada. Dependendo do valor
agregado da compra (produto ou servigo) a ser analisado pelo consumidor, pois
segundo ao autor, algumas decisées de compra sdo mais importantes do que as
outras, a quantidade de esfor¢o que concentramos em cada uma delas é diferente.

A intengdo de compra é Unica, tanto com Gade,(1998) e Solomon,(2002)
muitos fatores estdo em jogo, o individuo tem a intengdo da compra mais no meio do
percurso, perde o emprego ou fatores sociais como a crise mundial, vem a interferir
no seu modo de atuar, suas crengas, enfim toda a sua bagagem adquirida ao longo
dos anos vem a influenciar na decisdo final. As vezes, o processo de tomada de
decisdo é quase automatico; parecemos fazer julgamentos instantdneos com base
em pouquissimas informagdes e outras vezes, chegar a uma decisao de compra
parece uma tarefa de tempo integral.

E desta maneira Solomom (2002, p.212), classificou os estagios do processo
de compra em solugéo limitada do problema ou mais ampla, dependendo do nivel e
da situagcao da compra, pois para ele a compra varia de acordo ao valor agrado do
produto ou servico que esta em jogo e desta maneira cada individuo sabera
classificar suas escolhas a partir dos estagios citados pelo autor, onde a busca pode

ser mais complexa ou ndo.
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TABELA1-CARACTERISTICAS DA RESOLUCAO LIMITADA

Resolu¢ao Limitada de

Problema

Resolugcao Ampla de

Problema

Motivacao

Baixo risco e envolvimento

Alto risco e envolvimento

Busca de informac¢ao

Pouca pesquisa

Informagdes processadas

passivamente

Provavel decisdo na loja

Muita pesquisa

Informagdes processadas

ativamente

Varias fontes consultadas

antes das visitas as lojas

Avaliagao de alternativas

Crencgas Fracas

Somente os critérios mais

dominantes sio usados

Crengas forte

Muitos critérios usados

Diferencas  significativas
Alternativas percebidas | percebidas entre as
como sendo basicamente | alternativas
semelhantes

Compra Tempo de compra limitado; | Muitas compras, se

possivel preferéncia pelo|necessario
auto-atendimento.

Comunicacgao com a

Escolha freqlientemente
influenciada pelos displays

nas lojas

equipe de vendedores é

conveniente.

Fonte: SOLOMON ( 2002,P211).
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Reconhecimento da situagcido- problema

Nem sempre as pessoas se dao conta de uma necessidade imediata, vai
depender do impulso desta pessoa e de sua disposi¢édo no momento de seu estado
atual e desejado que surge com o reconhecimento do problema. Solomon (2002,
p.211), diz que o reconhecimento do problema ocorre toda vez que o consumidor vé
a diferenga significativa entre seu estado atual e algum estado desejado ideal. E
desta maneira o consumidor percebe que ha um problema a ser resolvido, que pode
ser pequeno ou grande, simples ou complexo. Onde o reconhecimento da
necessidade pode ocorrer de varias formas, dependendo do estado real ou ideal do
individuo, que o fara buscar menos informagao ou mais.

Assim surge o primeiro estagio do processo de compra do consumidor que
pode estar associado a uma necessidade de urgéncia ou mesmo uma insatisfagao
que o incomoda, sendo assim ele como consumidor parte para a solugdo dessa
necessidade, tentando resolver essa insatisfagao presente. Nesse momento surge o
segundo estagio do processo de compra que € a prbcura de informagdes por parte

do consumidor.

Procura de informacoes

Quando solucionado a primeira etapa do processo de compra do consumidor
que surgiu a partir de um desejo ou até mesmo uma necessidade, entio ele parte
para a segunda etapa que € de tentar satisfazer a situagao que desencadeou esta
necessidade. Surgindo desta maneira a Busca de informacgéo. “busca de informagao
é o processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente & procura de dados
adequados para tomar uma deciséo razoavel”. Solomon, (2002, P.212).

E segundo Gade (1998, P.243) as informag¢bes obtidas com relagao ao
produto ou servigo desejado, “sdo comparadas com as que estdo armazenadas na
memoria, sofrendo a influéncia dos processos perceptivos. Pode ocorrer entdo um
prosseguimento de procura de alternativas, dependendo das seguintes variaveis:
custo de procura, valor dado a procura e as caracteristicas pessoais. Todos estes

fatores podem vir a influenciar a deciséo final de cada individuo.
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Solomon (2002, p.210) diz que, em muitos casos, as pessoas se
envolvem muito pouco na pesquisa. Em vez disso, baseia-se em diversos atalhos
mentais, como nome de marcas ou prec¢o, ou simplesmente imitam os outros. E é
nesta fase que os profissionais de marketing saem ganhando. S6 dedicam-se a uma
busca mais profunda, quando o produto possui um alto valor agregado, dai sim
seguem todos os passos citado no decorrer da pesquisa.

Entdo o autor comenta que a regra geral se da quando a atividade de
pesquisa € maior quando a compra € importante, quando ha uma necessidade de
saber mais sobre a compra e ou quando as informacdes relevantes sao facilmente
obtidas e utilizadas. E segundo ele, as pessoas mais jovens, e com melhor nivel
educacional, tendem a pesquisar mais informagdes. Ja as mulheres tém esse
instinto de pesquisa mais agu¢ado do que os homens, e por este motivo sdo mais

inclinadas a pesquisar.

2.3 Avaliagio das alternativas

O terceiro estagio deste modelo € a avaliagdo das alternativas, que foram
coletadas pelos consumidores, durante a trajetéria de pesquisa antes da compra e
para entender melhor esse processo de avaliagdo sera citado a seguir alguns
conceitos basicos como que “Apds a procura de informagdes, ocorrera o passo
seguinte no processo decisério: a avaliacao de alternativas. Compro aquele modelo
maior ou menor? O mais barato ou o mais caro? Por que?. Esta fase e comum na
maioria dos consumidores no momento crucial da decisdo, pois a escolha é
complexa, ainda mais dependendo do produto ou servico a ser comprado. Comenta
(Gade,1998): que segundo ela os porqués das avaliagdes feitas pelo consumidor em
termos de alternativas sido de interesse fundamental para o profissional que
pretende que seu produto seja o preferido e adquirido com relagdo a dos
concorrentes.” Gade ( 1998, p.245)

A maioria das empresas tenta identificar o que esta acontecendo no caso de
um produto ou servigco ndo ser bem aceito pela maioria, pois como vimos este
processo é de questionamento apés toda uma procura de informagdes com relagao

ao produto, isso ndo significa necessariamente que o problema esteja no produto,
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pode ser no atendimento na forma de estar exposto, enfim toda uma gama de
variedade podem vir a influenciar a decisao final. Cabe ao mercado estar atento a
qualquer sinal de alerta. Pois o cliente armazena muito bem as informagées através
de seu aprendizado e conhecimento e isto por meio de comparagdo com seu meio e
seu estilo de vida em seu contesto socio cultural e quando a experiéncia é negativa
é dificil conseguir reverter a situagdo Solomon (2002, p.220), as alternativas
ativamente consideradas durante o processo de escolha de um consumidor sdo o
seu conjunto evocado compreende os produtos ja na memodria (0 conjunto de
recuperacéo), os que predominam no ambiente de vendas. E as alternativas das
quais o consumidor esta consciente, mas que nao consideraria comprar é o seu
conjunto inerte, enquanto que os que nao fazem parte do jogo compreendem o
conjunto inepto. ; ele comenta que por razdes obvias um profissional de marketing
que descobre que sua marca nao faz parte do conjunto evocado do mercado alvo
tem motivos para se preocupar; a falta de disposi¢ao dos consumidores para dar
uma segunda chance a um produto rejeitado refor¢a a importancia de assegurar que

ele tenha um bom desempenho no momento em que € langado.

2.4 Escolha e Decisao de compra

Este parece ser o (ltimo estagio da compra, pois como vimos o consumidor
coletou o0 maximo de informagbes possiveis e esta disposto a fechar o ciclo da
compra. Mas para Gade (1998, p. 241), a escolha vem a ser o pendltimo item desta
parte que lida com os estagios do processo de decisdo. Num primeiro momento,
apos termos acompanhado as fases de reconhecimento da situag&o-problema, a
busca e avaliagdo de alternativas, a escolha e compra parece ser o passo final deste
processo.

No entanto, de acordo com Solomon (2002, p.225), os consumidores
consideram conjuntos de atributos de produtos usando diferentes regras,
dependendo da complexidade da decisdo e de sua importancia. Como vimos em
alguns casos essas regras sido um tanto simples: as pessoas apenas tomam um
“atalho”para chegar a uma escolha. Em outros casos, porém, s&o exigidos mais

esforgos e ponderacio para cuidadosamente pesar as alternativas antes de chegar
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a uma decisao. Um modo de diferenciar entre essas regras de decisdo & dividi-las
em compensatérias e ndao compensatérias e regra lexicografico. Estas regras
ajudaram o consumidor chegar a uma decisao final da melhor forma possivel a partir
da escolha.

E é desta maneira que processa a decisdao de compra, muitas regras sao
tomadas, assim como as mais simples até mesmo as mais complexas, mas todas
com um mesmo fim e a diferenca esta no momento da compra do ambiente e do
estimulo pelo qual o consumidor vai ser impactado, pois como todos ser humano
possuimos, nossas atitudes e comportamentos, basta sermos manipulados para a
determinada situagao.

Mas o processo decisério ndo termina nesta etapa, continua com a,
avaliacado pds-compra com suas resultantes que sao: satisfagdo ou insatisfacdo com
a decisdo e como € natural de cada pessoa os sentimentos interiores que
manifestamos com relagdo ao mundo que nos rodeia. No processo de compra
também é comum que aconteca estes sentimentos de satisfagdo ou insatisfacéo
com relacdo ao produto adquirido pelo individuo e como foi estudado e descrito
pelos autores no decorrer da pesquisa; para finalmente chegar a avaliagao poés-
compra que é o ultimo estagio processos de decis&o de compra do consumidor.

Mesmo que muitas empresas, ndo déem devida importancia & satisfacdo
pés compra; nestes ultimos anos houve declinio nesta area, com as constantes
reclamacoes de clientes insatisfeitos. Tanto é que a maioria das empresas criaram e
de uso obrigatério o SAC ( atendimento ao consumidor),para suprir essa demandas
de atendimento. Hoje a empresa que nao da importancia para a satisfacdo poés
compra, ndo tem expectativa de sobrevivéncia para os préximos anos. Segundo
Solomon,(2002) os bons profissionais de marketing estdo sempre atentos as fontes
de insatisfacdo e assim melhorando cada vez mais. Mais na realidade n&o ¢ isto que
acontece na pratica. Sao poucas as empresa que dao importancia a satisfagao pés
compra.

Solomon (2002, p. 248) argumenta que a satisfagcdo ou insatisfagdo do
consumidor é determinada pelas sensagdes gerais, ou atitudes, que as pessoas tém
em relacdo a um produto depois de compra-lo. Caracterizando desta maneira seu
comportamento individual em razdo do conjunto de percepgdes que cada individuo
possui. Ela é mais do que uma reacdo a verdadeira qualidade de desempenho de

um produto ou servico.
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O autor, baseado a tudo isso, caracterizou a importancia do bom
atendimento, caso contrario a empresa que nao prestar a devida atengédo ao seu
redor, esta condenada a fechar as portas, pois a concorréncia é grande e a cada dia
surgem novos produtos e servigcos, e é de estrema importancia ter uma visdo ampla
de toda a situagcdo de mercado. Para nado deixar o consumidor insatisfeito que
veremos a seguir:

Consumidores insatisfeitos tém trés possibilidades de ag¢do, podendo
empregar mais de uma aoc mesmo tempo, explica o autor, no qual sera citado
abaixo:

1. Resposta expressiva: o consumidor pode apelar diretamente ao lojista por
uma compensagao.

2. Resposta particular: o consumidor pode expressar insatisfagdo com a loja ou
produto para amigos e/ ou boicotar a loja

3. Resposta de terceiro: o consumidor pode tomar medidas legais contra o
comerciante, registrando a queixa nos 6rgaos do consumidor ou ainda

escrever uma carta para um jornal, dependendo do grau do problema.



3 FATORES SITUACIONAIS SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.

Nos dias de hoje, com a vida corrida da maioria dos brasileiros sair de férias
€ quase uma missao impossivel. Devido a tantas mudancas, com chegada da era da
globalizagdo, as empresas se adaptaram ao meio para ndo perderem fatia de
mercado, que segundo a Reportagem do Estado do Parana e da CVC operadora
(2007 e 2008), o turismo cresceu nesta ultima década e com ele um novo publico
alvo, o da terceira idade, que sdo aquelas pessoas com mais tempo livre, seja
porque chegou a aposentadoria, seja porque os filhos cresceram e agora cuidam de
si. Além da disponibilidade, na média, esse € um publico que tem mais recurso e
mais critério para avaliar os servicos.

Tem também a classe C, que as operadoras perceberam que vem ganhando
forca nestes ultimos anos, estao facilitando as condicbes de pagamentos em até 10
a 12 vezes sem juros e para os aposentados tem desconto especiais. Todos estes
fatos de alguma maneira vieram a influenciar o modo de vida dos consumidores
brasileiros e para entender melhor o comportamento do consumidor da terceira
idade de Curitiba, que s6 no Parana, (IBGE, 2007) representa 9,8% da populagao
com mais de 60 anos sera estudado os fatores situacionais que levam as pessoas a
chegarem a uma escolha da melhor forma possivel.

Como vimos no processo de decisdo de compra, “as escolhas do
consumidor sdo afetadas por muitos fatores pessoais, como seu estado de espirito,
a existéncia de pressdo para fazer a compra e a situagdo ou contexto especifico
para qual o produto é necessario, e em situagdes, como na compra de um bem de
alto valor agregado, neste caso o vendedor desempenha um papel importante na
escolha final”, diz Solomon (2002, p.246). E ele comenta também que a venda nao
termina no momento da compra, ou seja, muitas atividades importantes do
consumidor ocorrem depois que o produto/ ou servico é levado para casa. Apés
fazer uso de um produto ou servigo, o consumidor deve decidir se esta satisfeito
com ele ou nao.

No caso dos pacotes de turismo, que séo ofertados aos consumidores, que
na maioria das vezes é avaliado pelo consumidor apds aquisicdo do servi¢co, na
aquisicao dos pacotes promocionais de turismo esta avaliagdo € mais criteriosa, pois

hoje em dia os consumidores estdo mais exigentes e ainda mais se tratando da
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terceira idade que vimos na discussdo que eles sao clientes com um grande
potencial de compra e querem ser tratados de igual com relacdo aos demais
clientes, por isso é fundamental a avaliagdo pds compra neste setor, e as
operadoras ja perceberam isso,estdo cada vez mais atentas aos servigos oferecidos
para este novo nicho de mercado.

O processo de satisfacdo é especialmente importante para os profissionais
de marketing que compreendem que a chave para o sucesso nao esta em vender
um produto uma vez, mais sim em moldar um relacionamento com o consumidor de
modo que este continue a comprar seus produtos no futuro, desta maneira

fidelizando o cliente.

“Os efeitos situacionais podem ser comportamentais ou perceptivos, onde
uma situagdo de consumo € definida por fatores que vao além das
caracteristicas da pessoa e do produto que influenciam a compra ou o uso
do produto/servico. O bom senso nos diz que as pessoas adaptam suas
compras a ocasides especificas e que o0 modo como nos sentimos em um
determinado momento afeta o que temos vontade de comprar ou fazer
Solomon (2002,p.234).

A todo o momento somos impactados por diferentes situagdes de imagens
de propagandas, que cujo o objetivo € de estimular o individuo a compra, que em
muitas situacdes a pessoa tem o desejo de satisfazer uma necessidade e entao este
desejo e ativado, comecgando a prestar mais a atengdo nas coisas e até mesmo
com seu grupo de referencia seja ela na familia ou trabalho, para buscar a solugio
deste problema, como disse Solomon,(2002) e desta maneira os efeitos situacionais
como em um todo, vem a influenciar de modo positivo com relagcéo a seu desejo.

Mowen e Minor (2003) afirmam que as influenciais situacionais afetam a
unidade de compra, a empresa e o proprio processo de troca. Essa interagdo e

chamada de Triade do Marketing.

Todos os outros fatores identificados no texto, desde o processo do
consumidor até as influencias do ambiente, unem-se para influenciar a
situacdo, a unidade de compra e a empresa. (Mowen e Minor, 2003, p.246)
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TABELA 2- CINCO TIPOS DE SITUAGOES DO CONSUMIDOR

1. AMBIENTE FISICO. Os aspectos fisicos e espaciais concretos do ambiente
que envolve uma atividade de consumo.

2. AMBIENTE SOCIAL. Os efeitos que outras pessoas provocam sobre um

consumidor durante uma atividade de consumo.

3. TEMPO. Os efeitos da presenga ou auséncia do tempo nas atividades de

consumao.

4. DEFINICAO DE TAREFA. As razbes que geram a necessidade de os

consumidores comprarem ou consumirem um produto ou servigo.

5. ESTADOS ANTECEDENTES. Os estados psicolégicos e de espirito

temporario que um consumidor traz para uma atividade de consumo.

Fonte: John e Michael ( 2003; p. 247)

‘ Para Mower e Minor (2003, p.247) as situagbes do consumidor consistem
nos fatores temporarios do ambiente que formam o contexto dentro do qual ocorre a
atividade do consumidor. Assim, a situagdo do consumidor & composta por fatores
que envolvem tempo e o lugar nos quais ocorre a atividade do consumidor, explicam
o motivo pelo qual a agdo ocorre e influenciam o comportamento do consumidor. Isto
segundo os autores que para eles, as situagdes do consumidor sdo episddios de
prazo relativamente curto e devem ser distinguidas de fatores do ambiente cujo
prazo € mais longo, como os efeitos da cultura, bem como os fatores pessoais que
tem uma caracteristica mais duradoura, como a personalidade de um individuo.
Todos estes sdao exemplos de situagbes do consumidor aos ambientes fisicos,
sociais, o tempo, a definicdo de tarefa e os‘estados antecedentes, como descrito na
tabela acima.

Para Solomon (2002, p.239) os consumidores podem ser segmentados em
termos de sua orientagdo de compra, ou atitudes gerais em ralagdo ao ato de
comprar, que segundo o autor essas orientagbes podem variar, dependendo das
categorias especificas de produtos e dos tipos de lojas considerados, enquanto que
para os conhecedores do setor afirmam que homens e mulheres, por exemplo,
tendem a diferir em seus estilos de compras. Varios tipos de compradores foram

identificados pelo autor:




O comprador econdmico: Um comprador racional, com meta definida, que
esta essencialmente interessado em maximizar o valor de seu dinheiro.
e O comprador personalizado: um comprador que tende a formar fortes lacos
com a equipe da loja.
¢ O comprador ético: um comprador que gosta de ajudar os menos favorecidos
e se dispbe a apoiar os estabelecimentos locais, em vez das grandes redes
de loja.
o O comprador apatico: aquele que ndo gosta de comprar e vé a compra como
uma tarefa necessaria, mas desagradavel.
e O comprador recreativo: uma pessoa que vé a compra como uma atividade
social divertida, o modo preferido de passar o tempo livre.

Para entender melhor o comportamento da terceira idade estudada neste
trabalho, como foi descrito no item acima os fatores situacionais sdo de estrema
importancia para este publico, em um contexto mais amplo o préprio mercado ja esta
ciente desta situacdo. E fundamental compreender este novo consumidor que esta
subdividida em categorias com diferentes objetivos e formas de agir e sendo assim o
(SEBRAE, 2003, p.15), publicou uma reportagem para os empreendedores que

estao interessados em explorar este novo nicho.

For¢ca motivacional: Motivacao e valores.

Os consumidores estdo o tempo todo sendo impactados por diferentes
situagdes do nosso cotidiano, seja no trabalho, durante ou no trajeto para casa. Vai
depender de cada pessoa e como ele reage frente aos desafios que o mundo
moderno proporciona a estes consumidores em geral. E para compreender mais
profundamente estudaremos a motivagcdo que faz com que as pessoas direcionem
seu objetivo ao foco principal.“Entender a motivagdo é entender porque os

consumidores fazem o que fazem."Solomon ( 2002, p.95).
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[...] uma pessoa possui muitas necessidades em qualquer momento.
Algumas necessidades sao fisiologicas, outras psicoldgicas. Entdo para ele,
uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um determinado
nivel de intensidade. Um motivo € uma necessidade que é suficientemente
importante para levar a pessoa a agir. (Kotler, 2000, p. 194)

Segundo o autor a motivagdo ocorre quando uma necessidade é
despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Uma vez que a necessidade é
ativada, um estado de tensao impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a
necessidade. Essa necessidade pode ser Utilitaria ou hedbnica, a reagao vai partir
do consumidor, qual é sua postura frente a situagao. (Atitudes comportamentais).

Sendo assim, Solomon,(2002) afirma que os fatores pessoais e culturais se
combinam para criar um desejo, que é uma manifestagdo de uma necessidade, que
s6 sera saciada a partir do momento em que esse desejo e realizado por meio do
impulso que faz com que a pessoa sacie essa necessidade, alcangando desta
maneira a sua meta, onde essa tensdo € reduzida e a. motivagédo retrocede.
Motivacdo € a influencia que exerce sobre o consumidor, e sﬁa dire¢do, ou 0 modo
especifico como o consumidor tenta reduzir a tensdo motivadora, afirma o
autor."Forga motivacional € o grau em que uma pessoa esta disposta a despender
energia para alcangar uma meta e nao outra reflete sua motivagao subjacente para
atingir aquele objetivo."Solomon ( 2002,p.96).

Segundo Gade (1998, p.85) afirma que grande parte dos pesquisadores do
comportamento do consumidor, tanto psicélogos como os homens de marketing se
detiveram no estudo da motivacdo ou dos motivos que levam o individuo a comprar
ou rejeitar bens ou servigos. Enquanto Mower e Minor (2003, p.90) comentam que a
motivagdo € um estado alterado de uma pessoa, o0 qual o conduz a um
comportamento voltado a um objetivo. Que é constituida de varias necessidade,
sentimentos e desejos que conduzem as pessoas a esse comportamento.

A motivagido comeca com a presenga de um estimulo que impulsiona o
reconhecimento de uma necessidade. Onde o estimulo pode partir do préprio
consumidor; sentir fome ou buscar um objetivo, por exemplo, o desejo de viajar, s&o
tipos de estimulos internos que podem resultar no reconhecimento de uma
necessidade. E também podem vir de fontes externas, no caso da midia. Esses
estimulos segundo os autores podem ser internos, que sao as necessidades

biolégicas ou até mesmo as externas que se dao pelas mensagens de propaganda
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ou comentario de um amigo sobre um produto ou servigo. O grau de influéncia vai
depender da pessoa e de seu interesse no momento.

As agencias de viagens, sabem muito bem como lidar com o fator
motivacional de seus consumidores, pois elas vendem sonhos o tempo todo. No
momento em que uma pessoa entra no dentro de uma agencia de viagem ou site ela
ja sabe o que quer, e deseja, basta apenas a pessoa que esta por tras da cortina de

vidro abrir as portas do prazer e realizar seus sonhos destes consumidores.

Autoconceito e auto imagem

Como somos visto pela sociedade, o padrdo de beleza que a midia impée
aos consumidores, isso tudo vem a influenciar o modo de vida das pessoas, como
ela se sente e deseja ser vista e aceita. O tema da terceira idade tem um fator
primordial com este item, pois hoje o idoso mudou seus conceitos, ele que ser visto
como a figura jovial de um jovem e ndo como mais um idoso, ele procura se
relacionar com os demais de modo a se identificar com eles seja em grupo
heterogéneo, isso nao significa que ele tenha que se relacionar com os demais de

seu grupo, mais sim curtir a vida em sua eterna plenitude.

O autoconceito refere-se as crengas de um pessoa sobre seus proprios
atributos e como ela avalia essas qualidades. Que segundo ele, auto estima
esta relacionada com a positividade do autoconceito de uma pessoa. E
desta maneira vira a influenciar o consumidor de forma positiva ou negativa
dependendo de como esta a sua aceitagdo com relagdo ao seu eu pessoal.
A auto- estima quase sempre esta relacionada com a aceitacéo pelos outro.
(Solomon,2002, p.115 e 116)

E é por isso que as comunicagdes de Marketing podem influenciar no nivel
de auto-estima de um consumidor. Todos os dias somos impactados de alguma
maneira por elas, o interesse é despertado pelo consumidor quando este tem o
desejo em comum com o seu alvo, cabendo a midia saber como convencé-lo.Nesta

mesma linha de entendimento, Gade (1998, p.101):
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[-..] a imagem que o individuo tem de si, a auto-imagem ou o autoconceito,
se desenvolve a partir das identificacbes com os outros. E é neste processo
que o individuo desenvolve o Ego Ideal, o ldeal de Ego.

Ideal de Ego ¢é instancia da personalidade resultante do narcisismo em que o
ideal era a propria pessoa, 0 ego ideal, abandona face as respostas do social e
construido a partir deste, das identificagcdes com os pais € com os ideais coletivos.
Para a autora o ideal de ego e Ego ideal sdo termos bastante discutidos em
psicanalise, sendo que o primeiro deriva do segundo ao se desenvolver o Superego,
ou seja, a interiorizagao das exigéncias do social. Com a finalidade de aplicarem-se
estes termos na analise da psicologia do consumo alinhando-se com a literatura
mercadoldgica, onde sera utilizado o termo Ego ldeal para designar a instancia
psiquica que € constituida por identificagcdo com idéias culturais o que, no caso da
sociedade de consumo, significa se moldar, entre outros fatores por meio de objetos
de consumo. E é desta maneira que moldamos a nossa personalidade, com base

aos conceitos que adquirimos no decorrer de nossa trajetéria de vida.

3.3 Personalidade e Estilos de vida

Personalidade até onde ela pode a vir a influenciar no comportamento das
pessoas, pois muitas vezes a pessoa ja tem seu estilo préprio, cada pessoa sabe da
melhor forma, como direcionar suas escolhas e decisbes. Com este estudo sera feito
um levantamento com os autores especialistas no tema até que ponto a midia pode
influenciar a pessoa na hora de decisao.

Solomon (2002, p.139), diz que o conceito de personalidade é relativo a
formagao psicologica Unica da pessoa e ao modo como ela sistematicamente
influéncia a maneira de a pessoa reagir ao seu ambiente. Nestes ultimos anos, a
construgdo da personalidade tem sido muito debatida e muitos estudos revelaram
que as pessoas, ndo parecem exibir personalidades estaveis. Para o autor, segundo
ele alguns pesquisadores acham que as pessoas ndo exibem um comportamento
coerente em diferentes situagbes, argumentam que isso € meramente um modo

conveniente de pensar sobre os outros. Embora, com certeza, nem todos os
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psicologos tenham abandonado a idéia de personalidade, muitos hoje reconhecem
que as caracteristicas subjacentes de uma pessoa nido sdo mais do que a parte do
quebra cabega e que fatores situacionais, com freqiéncia, desempenham um
grande papel na determinagdo do comportamento. Isso segundo a perceptiva de
Solomon,(2002).

No conceito de Kotler (2000, p.193), “toda pessoa tem uma personalidade
distinta que influencia seu comportamento de compra.” Para ele a personalidade é
uma variavel util para se analisar o comportamento do consumidor, uma vez que os
tipos de personalidade podem ser classificados com precisdo e que existem fortes
correlagdes entre certos tipos de personalidades e as escolhas de produtos e
marcas. E também segundo o autor a personalidade esta relacionada com a auto-
imagem, e é devido a este motivo que os profissionais de marketing procuram
desenvolver imagens para marcas que vao ao encontro da auto-imagem do
mercado-alvo. E possivel que auto-imagem real de uma pessoa (como ela se vé)
seja diferente de sua auto- imagem ideal (como ela gostaria de se ver) e de sua
auto- imagem, de acordo com os outros (como ela pensa que os outros a véem).
Qual auto-imagem a pessoa tentara satisfazer ao realizar uma compra? Como é
dificil responder a essa pergunta, a teoria da auto-imagem tem um histérico de
sucesso irregular na projecdo de respostas do consumidor as imagens da marca.
Por isso, este € um tema de muita discussdo, ainda mais hoje em dia que as

informagdes sao repassadas de forma muito rapida para os consumidores.

3.4 A Funcao das Atitudes

O homem as suas atitudes com a finalidade de satisfazer suas atividades do
dia a dia, elas do sentido ao seu mundo, formam uma estrutura de apoio a
qual o homem pode recorrer, para resolver os problemas que forem
surgindo. E assim estas estruturas vao fornecer predisposi¢éo e padrdes de
respostas que facilitaram o processo decisério. (Gade,1998. P. 136)

Para Thurstone (1998,p.142), a “atitude & a quantidade de afeicdo ou
sentimento a favor ou contra um estimulo, € um sentimento afetivo que as pessoas

tém em relagao aos objetos”.
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Nesta mesma linha de entendimento, Mowen e Minor (2003, p. 142),
comenta que as atitudes sdo armazenadas na meméoria permanente e atendem a
quatro fungdes importantes para os consumidores. Primeiramente, a fungéo Utilitaria
determina que as pessoas expressem sentimentos para maximizar as
compensagoes e minimizar as p123uni¢gdes recebidas de terceiros. Gerando uma
resposta condicionada operante. Em segundo as atitudes podem atender a uma
funcao de defesa do ego. (Protegdo contra si mesmo). A terceira e quarta fungao, as
atitudes também expressam conhecimento e valor.

Nesta mesma linha de raciocinio kotler (2000, P.196), uma atitude
corresponde a avaliagbes, sentimentos e tendéncias de acéo duradoura, favoraveis
ou néo, a algum objeto ou idéia. Para o autor as pessoas tém atitudes em relagao a
quase tudo: religido, politica, roupa, musica, comida. As atitudes predispdéem as
pessoas a gostar ou ndao de um objeto, o que as aproxima ou afasta dele. As
atitudes levam as pessoas a se comportar de maneira razoavelmente coerente em
relacdo a objetos semelhantes. Assim as pessoas ndo precisam interpretar e reagir
a cada objeto de uma nova maneira, como as atitudes economizam energia e
reflexdo, elas dificilmente mudam. As atitudes da pessoa estabelecem um padrao
coerente: mudar uma Unica atitude pode exigir que se fagam adaptagbes mais
profundas em outras atitudes. Como vimos neste capitulo a atitude é um fator muito
importante na vida das pessoas, € como o tema desta pesquisa é a avaliagdo do
comportamento do consumidor na compra de pacotes promocionais de viagens

aéreas.
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4 TURISMO NO BRASIL

Com a chegada da globalizagdo, houve varias mudangas, e com elas o
nosso Brasil que até pouco tempo atrds ndao dava muita importancia aos recursos
naturais que o Pais tinha a oferecer, hoje essa histéria e outros muitos empresarios
perceberam o grande potencial do Brasil, até mesmo o préprio Governo comegou a
investir mais neste setor, nestes Uitimos anos, gerando mais empregos e
oportunidades para a populagdo em geral e para aprofundar mais o tema veremos
um pouco da histéria do turismo no Brasil e sua evolugdo até os dias de hoje.

No entanto, segundo dados coletados pelo IBGE,(2007), o Turismo
representa 71,5% do total da economia nacional e 11% do setor de servigos. O pais
contabilizou no ano de 2007, de acordo com as informagdes do Banco Central, o
ingresso de US$ 4,9 bilhdes gerados pelo movimento de visitantes estrangeiros. No
total, a cadeia de servicos turisticos emprega 6,3milhdes de pessoas, das quais, 2,1
milhdes sao de empregos com carteira assinada. Entdo como podemos notar para
quem quer ganhar dinheiro o potencial esta nesta area da terceira idade, eles sédo os
grandes vilao do pedago com tempo de sobra e dinheiro para aproveitar o ano todo.

E segundo as ultimas estatisticas dos ultimos sensos realizados de 2000 a
2007 em todo o territério nacional, a realidade do Brasil esta mudando para melhor,
a terceira idade que antes nao tinha qualidade de vida e muitos outros fatores que
contribuiram para esta situagdo, fez com que turismo para este novo publico
tomasse novas medidas, pois nestes ultimos anos teve um aumento muito grande
da terceira idade, procurando as agencias de viagens para fazer turismo e um dado
mais especifico esse pulblico gosta de viajar tanto em grupos e as agencias de

turismo ja perceberam isto.



4.1 Historia do Turismo

No século passado, as pessoas nao tinham o habito de sair de férias e muito
menos viajar a passeio com a familia, para muitos naquela época era um sacrificio
arrumar as malas. Até o fim do século XVIlI, lagartear ao sol era coisa de calango;
tomar banhos de mar, uma afronta ao mundo civilizado. Naquela época, ninguém
pensava em se divertir escalando montanhas ou descendo cachoeiras, nio havia
estradas, nem hotéis, nem colénias de férias e as pessoas achavam um martirio
viajar no século XVIII. E, no entanto era o que mais eles faziam na época, turismo
entre os antigos, pois viajavam cruzando oceanos e guerreando por novos
territorios”. (Revista Super interessante de maio/2007)

O turismo como é conhecido atualmente, s6 tomou forma somente no século
XIX, com a evolugédo do transporte e as visitas dos nobres aos balnearios europeus.
Até virar um costume tao forte hoje em dia, e desta maneira mudando para sempre o
comportamento das pessoas. |

Os pontos turisticos foram sendo inventados como produtos da evolugdo
sécios cultural. O turismo causou mutagdes profundas, mudando o olhar das
pessoas com relagdo as paisagens.

O Francés Marc Boyer, em seus estudos descreveu que os antigos tinham
pavor das aguas; montanhas, para eles era um local maldito que a maioria das
pessoas cruzava e nao voltavam mais.

O turismo, como é conhecido hoje, teve sua origem no capitalismo, diz a
antropédloga e socidloga, Deis Siqueira, da UnB, que o capitalismo possibilitou ndo
apenas a acumulagao de riqueza, mais sim ele mudou nossa maneira de lidar com o
tempo. Segundo a pesquisadora com o desenvolvimento do capitalismo, passou do
ocio, o fazer nada contemplativo, valorizado no oriente, ao lazer, isto é, ocupar o
tempo livre com atividade afirma Deis.

Betty e Débora (2003, p.54), afirmam que o lazer, assim como o turismo, € um
fendmeno contemporaneo, caracteristico das sociedades industriais e intimamente
relacionado ao advento, regularizacao e legislagao do tempo livre.

Surgindo a partir da revolugao industrial (segunda metade do século XIX), e
instituido em relacdo direta com a quantificagdo e o ordenamento do tempo de

trabalho, ou seja, na medida em que a sociedade industrial estabelece um periodo
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-rigido diario durante o qual o homem deve se dedicar ao trabalho, ela acaba também

reconhecendo a existéncia de um tempo liberado dessa obrigagéo, tempo este que
nao e conflitante com o primeiro, mas, ao contrario, é sua contemplagdo.” E para
elas com o transcorrer dos anos, avangos tecnologicos, a regulamentagio das leis
trabalhistas e as permanentes transformagbes conjunturais em nivel mundial
provocaram uma progressiva reducdo das jornadas de trabalho, propiciando o
alargamento da parcela de tempo liberado e, conseqiientemente, de tempo livre.

E importante lembrar que a valorizagio do tempo livie ameniza a forte carga
depreciativa associada a idéia de 6cio. Pois de acordo com as autoras até o
surgimento da sociedade industrial, a ociosidade era moralmente condenada.
(Reprovagéo social)

E desta maneira as pessoas passaram a viver mais, devido as varias
transformagodes histéricas e culturais com a chegada da globalizagdo aumentando a
expectativa de vida dos brasileiros, da insergdo da mulher no mercado de trabalho e
aumentando o nivel de escolaridade e diminui¢ao de filhos e conseqiientemente a
qualidade de vida das pessoas. Orgdos como SEBRAE, SESC e SENAC , que
estdo na espreita deste novo nicho de mercado que nestes ultimos anos dobrou o
percentual . Um deles E o SESC que percebeu a mudanca demografica desta
populacdo da terceira idade a partir dos anos de 1997 a 1998, que até entdo no ano
de 1988 o SESC ja tinha criado um espaco para a terceira idade, mais se
intensificou somente em meados de 97 em diante. Com os Bailes para a terceira
idade e hoje tem excursbes e viagens, jogos atléticos e musculagdo que sdo bem
solicitados por este publico. Acabando definitivamente com o sedentarismo na

terceira idade.

4.2 Turismo e suas vantagens na internet

Com a chegada da capitalizagdo e a melhora da qualidade de vida dos
brasileiros, os acessos a informagdo a tecnologia esta acessivel a todos,
independente da idade e desta maneira e comum para a maioria dos consumidores
brasileiros, acessarem a internet antes de realizar a compra de um bem de consumo

ou servico, pesquisar prego, marca e tendéncias, hoje os sites estao cada vez mais
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complexos e bem estruturados para qualquer publico visitante; cresce no mundo
todo o nimero de pessoas que planejam viagens internacionais e nacionais pela
internet, segundo uma pesquisa conduzida pela consultoria Suigca Sita, 50% ( mais
de 400 milhdes de pessoas) dos turistas que foram no exterior no ano de 2005
utilizaram a rede para comprar passagens aéreas, fazer reservas em hotéis e alugar
um carro.(Corpo e Mente, Veja de junho de 2006)

No Brasil, estima-se que esses sites sejam visitados por trés milhdes de
pessoas todo més. E muitos destes consumidores estdo fechando seus negécios
pela internet, motivadas pelas promog¢des relampagos, cujos pregos batem as
ofertas das agencias de turismo. '

Até a terceira idade esta acessando os sites e pegando a estrada, ja tem um
mercado especializado em oferecer servico para este consumidor e ainda mais
proporcionando descontos especiais pra atrair este novo publico.

E comum nos dias de hoje a terceira idade sair mundo a fora, o proprio
governo esta incentivando a isto, uma reportagem da Gazeta do Povo 24/04/2009,
publicou que a caixa economia esta liberando financiamento de viagens para esta
populagao, pois agora todos vao ter mais recursos para viajar sem culpa; apesar de
ja existir para as classes mais inferiores que nio tem condi¢ées financeiras de pagar
passagem a isencdo da passagem. E muitas outras medidas que estdo sendo

tomadas pelo préprio mercado, que perceberam o potencial deste novo pubiico.

4.3 Turismo para a terceira idade

De acordo com Betty e Débora (2003, p.17), o envelhecimento da populagao
é um fendmeno de escala mundial que tende a se manter em crescimento nas
proximas décadas e além de sua dimensdo quantitativa, a nova realidade
demogréfica, revela mudangas no carater qualitativo da vida dos individuos que
estao ingressando na chamada terceira idade, afirmam as autoras.

E para elas, essa nova situagdo vem afetando as diversas areas de atuagéo
social como a instancia do poder ptblico e privado e a sociedade civil como um todo
ja estdo percebendo a necessidade de discutir e de viabilizar politicas especificas

para a terceira idade, e que tais iniciativas serdo cada vez mais exigidas no futuro.



O setor turistico também devera voltar sua atengao e investimentos para esse
segmento, uma vez que ele ja constitui um dos principais mercados consumidores
de lazer e de viagens em diversos paises, e ndo devera tardar em se tornar uma
parcela significativa da demanda por turismo e entretenimento no Brasil, comentam
Betty e Débora (2003, p.20)

Como podemos notar esta realidade ja chegou no Brasil e s6 perceber nas
Gltimas noticias e estatisticas a terceira idade lidera em vendas no setor turistico, s6
na baixa temporada e grande o aumento deste publico, eles aproveitam para pegar
precos baixos e tranqiilidade devido as festas de fim de anos. Tanto é que este
publico esta acabando com a sazonalidade de mercado, aquecendo desta maneira a
rotatividade veraneia e garantindo a economia nacional de geraciao de empregos
maioria da populagéo brasileira.

A Il conferencia sobre Turismo da terceira idade, realizada na cidade do
Recife em setembro de 1996, firmou posicdo em relagdo a esse tema em

documentos aprovado por aclamagéo no encerramento do evento:

O turismo da terceira idade deve ser considerado como fazendo parte
integrante em geral e ndo como um segmento isolado, porque ele partitha
com 0s outros usuarios e consumidores as mesmas redes e 0s mesmos
estabelecimentos. Ele requer uma comercializagio e distribuicao adaptadas
e cheias de imaginagdo, onde os produtos turisticos sdo conhecidos por
responder as necessidades e as caracteristicas dos diferentes setores. A
importancia do turismo da terceira idade se baseia no fato de que é menos
um mercado especial do que uma prefiguragcao do turismo no Brasil. Garcia
e Gongalves ( 1996,p.13A)

No entendimento das autoras, os atuais dados e proje¢cdes que envolvem
idosos, aliados as especificidades e a potencialidade desse mercado consumidor
emergente, fazem da terceira idade um segmento nada desprezivel para o turismo
e, sem duvida, merecedor de um tratamento mais sensivel e adequado por parte das
empresas do setor. Além disso, para as autoras, a terceira idade vem conquistando,
gradativamente, uma melhor qualidade de vida. Uma parcela significativa dos
individuos com mais de 60 anos possui, hoje, 0 mesmo vigor e tem as mesmas
expectativas das pessoas de 40 e 50 anos de algumas décadas atras. E hoje, uma
significativa parcela de idosos vem rompendo com a velha imagem de debilidade e

resignacgao historicamente associada a maturidade. A terceira idade do século XXI,
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de forma geral, vive mais e melhor. E o préprio mercado turistico ja reconhece a
importancia desse novo segmento, comentam as autoras.

Para Jorge Sales, presidente da Associagcdo Brasileira de Viagens em
Pernambuco (Abav-PE), as agencias de turismo e a rede hoteleira tém motivos
concretos para investir na terceira idade, pois para ele, esse viajante ndo costuma
ter restricbes de calendario, gosta de levar souvenirs dos lugares que visita, ndo
mede gastos com conforto e costuma comprar pacotes completos, com
hospedagem, alimentacéo e passeios inclusos.

Observa, ainda, que em razao da flexibilidade de horario, os turistas maiores
de 50 anos sdo os responsaveis pelos lucros do mercado no periodo de baixa
estacao, representando, atualmente, de 16% a 35% dos clientes ativos das agéncias
de turismo. De acordo com Dantas e Priscila (2001), “os grupos buscam um lazer
heterogéneo, que inclua descanso, visitas a pontos turisticos e programas noturnos
com muita masica e danga. O idoso ndo gosta de ser visto como se fosse outro tipo
de turista. Ao contrario, ele quer se integrar e se divertir muito.

Sendo assim a terceira idade esta liderando em vendas de pacotes turisticos,
pois como foi citado anteriormente, este publico procura qualidade de vida e muita
diversao e € um publico que nao economiza por onde passa, quer ser bem tratado
em todos os sentidos. Devido toda esta mudanga cultural, que a maioria (Betty e
Débora, 2003), Dizem que é importante, entdo, analisar se o mercado turistico
brasileiro se preparou ou esta se preparando para receber e satisfizer as exigéncias
da terceira idade. Um publico que atualmente, esta bem proximo de representar 10%
da populacao total e que ja constitui, portanto, um mercado consumidor nada
desprezivel, e que s6 tende a se expandir.

Os indicativos demograficos e os estudos tedricos sobre o turismo, bem como
as pesquisas ja realizadas acerca do comportamento psicossocial do turismo,
podem apontar os caminhos para uma melhor compreensao do mercado em relagdo
aos idosos, e destes em relagdo ao proprio turismo.

A terceira idade surge como uma fase privilegiada da vida para o
aproveitamento desse tempo, ndo sofrem mais com os constrangimentos impostos
pelo tempo do trabalho, mais sim dispde de tempo livre mais ampla que a de outros
grupos sociais, o que ndo significa, absolutamente, que realizem mais atividades de
lazer, mais sim teoricamente, para as pesquisadoras, a pessoa idosa esta envolvida

por circunstancias que a credenciam a usufruir, como ninguém, os beneficios
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inerentes ao lazer: estd desobrigada do compromisso diario, dispde de recursos
materiais para satisfazer suas necessidades e possui uma experiéncia de vida e de
conhecimentos acumulada durante anos. E isso impulsiona os individuos com 60
anos ou mais a viajar ndo esta associado exatamente a quantidade de tempo livre,
mas ao desejo de realizar nesse tempo atividades prazerosas e enriqUecedoras, de
concretizar determinados projetos que foram adiados durante a trajetéria da vida
produtiva destas pessoas, afirmam as autoras.

Betty e Debéra (2003, p.66), comentam que os turistas da terceira idade sao
mais ciosos de sua condigao fisica, inclusive de suas limitacées, apreciam a sua
autonomia e tém consciéncia de seu potencial de realizacdo. E possivel, mesmo,
que muitos deles tenham descoberto, apés os 60 anos, a satisfacdo de se dedicar
sem culpas a uma atividade prazerosa e de continuar fazendo planos com
perceptivas concretas de realiza-ios.

No que diz respeito ao comportamento dos turistas da terceira idade, Garcia
aponta as seguintes preferéncias que, por sua vez, condizem com o que foi exposto
neste estudo pelas autoras:

¢ Preferem realizar atividades turisticas em grupos, mas nao necessariamente
com individuos da mesma idade;

e Sio mais criticos e seletivos, buscando qualidade;

¢ Visam ao conforto e aos beneficios;

e Procuram lugares novos, e se relacionam mais;

e S3o0 exigentes e reivindicadores, informados, conscientes e muitos ciosos de
seus direitos;

¢ Privilegiam a qualidade de servigos e a relagao qualidade/preco;

e Nao querem ser tratados como incapazes, mas com respeito (ndo por sua

condi¢io de idosos, mas de clientes em absoluta igualdade com os demais).
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5 AVALIACAO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DA TERCEIRA
IDADE NO PROCESSO DECISORIO NA COMPRA DE PACOTES TURISTICOS

Fromer e Vieira (2003, P.9), afirmam que a populagdo mundial, e
particularmente a brasileira, vem envelhecendo gradual e progressivamente. Visto
que a tal constatagdo nao traduz apenas um dado demografico isolado, mas implica
a emergéncia de novas prioridades e de novas exigéncias nos diferentes niveis da
organizagdo social, gerando impactos nas esferas politica, econémica e cultural,
comentam as pesquisadoras

Sendo assim elas dizem que o expressivo aumento de idosos na populagdo é
um dado relevante que, certamente, influenciara as politicas do setor e a
comercializagao de produtos.

Para as autoras nos Ultimos anos, a piramide etaria brasileira vem
assinalando um aumento bastante significativo da populacdo de idosos. E segundo
elas a tendéncia para o futuro é que tal segmento cres¢a ainda mais, transformando
o perfil demografico do Pais. E sendo assim este fendmeno também se refletira no
mercado consumidor que, mais envelhecido, introduzira novos gostos e prioridades,
além de pressionar o governo, empresas € sociedades a se mobilizarem no sentido
de oferecer produtos e servicos mais apropriados as necessidades da populagéo de
terceira idade.

De acordo com Fromer e Vieira (2003, p.11), as empresas prestadoras de
servigos turisticos também serdo chamadas a criar alternativas que atendam as
expectativas dessa massa consumidora emergente, oferecendo produtos turisticos
diferenciados e direcionados a mesma. O Brasil, sempre retratado como um pais
jovem esta envelhecendo rapidamente. Que segundo a OMS (Organizagdo Mundial
de Saude ),essa é faixa etaria que mais cresce em termos proporcionais, e estima-
se que até 2020 o numero de idoso deva dobrar, vindo a representar cerca de
14,7% da populacgio, o que corresponderia a mais de 30 milhdes de pessoas . Que
segundo elas, diante deste quadro, ndo ha como ignorar o potencial econémico da
terceira idade e seu impacto sobre os diversos setores produtivos, particularmente
sobre o lazer e o turismo. E &€ desta maneira que direcionamos a pesquisa da
avaliagdo de comportamento da terceira idade, como percebemos pela pesquisa,

nestes ultimos anos o perfil que mais cresceu foram eles, e visto isso hdao tem como
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passar despercebido. Como foi citado pelas autoras o mercado j& percebeu o
potencial da terceira idade, cresceu o numero de pessoas especializada na area da
saude, em gerontologia e o proprio mercado que percebeu a nova oportunidade; o
SESC PR, e um deles, que desde 1988 vem trabalhando com a terceira idade,
possui uma gama de servicos e pessoas especializadas para trabalharem
diretamente com a terceira idade que busca lazer e diversao.

Outra reportagem do (Estadc do Parana, 15/09/2007), divulgou que a
populacado brasileira estda envelhecendo, constituindo familias menores e, em
contrapartida, aumentando seu rendimento mensal médio gradualmente. Estes
dados foram coletados pelo Pnad (Pesquisa nacional por amostra de domicilios),
referente a 2006. E divulgado pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) que segundo a pesquisa mostrou que a regido sul e sudeste concentra a
maior parte dos Brasileiros com mais de 60 anos, sendo assim com base a estes
dados coletados no qual o foco principal desta pesquisa, € este novo publico que
vem adquirindo maior poder liberdade e autonomia. Voltando aos primérdios o idoso
era aquela pessoa, que dependia da familia apdés a morte de um dos cénjuges e
terminava os dias cuidando dos netos e bisnetos, sentados em sua cadeira de
balango em um canto da casa, fazendo servigos de artesanatos para as mulheres e
os homens jogando xadrez e assistindo TV, hoje a realidade € outra, eles tém varias
opcao de lazer afirma o Jornal do Estado do Parana.

Como podemos notar hoje o Brasil tem uma populagdo de 19 milhées de
idosos (10% da total) de pessoas tem 60 anos ou mais, e se estima que essa
populacao venha a chegar a 30 milhdes em 2020, isso segundo o Estado do Parana
do dia 7/10/2007, este fendmeno se da devido o aumento do poder de compra desse
grupo, gragas ao ganho real do salario minimo, as pessoas acima de 60 anos
tiveram elevacao da renda familiar per capita de R$ 243 nos ultimos 14 anos. Para o
chefe do centro de politicas sociais da fundagdo Getulio Vargas (FGV), Marcelo Néri,
os idosos Brasileiros sdo responsaveis hoje por 14,53% do mercado de consumo no
Pais, significando isso em torno de R$ 13 bilhdes. Isso faz com que as empresas
brasileiras se especializem cada dia mais para atender este publico que esta
crescendo a cada dia, pois hoje eles representam 15% do mercado de consumo no
Pais. E segundo ele, esse percentual vem subindo ano a ano. Tabela 3, dados

coletados Pnad. (Pesquisa nacional por amostra de domicilios)
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O percentual de consumo no Brasil da terceira idade cresceu com o passar dos
anos, pois em 1992 eram apenas 10,8%, em 2003 passou para 14,03% e em 2007,
14,53%.

Segundo Néri este comportamento se da devido ao crescimento demografico
e também o efeito da renda que foi discutido no paragrafo anterior.

No Parana, como aponta a pesquisa, do total de 10,41 milhdes de
paranaenses, 9,8% tém mais de 60 anos ou mais, ou seja, mais de um milhdo de
pessoas(Estado do Parana, 29/ 09/2007).

Segundo os dados do IBGE, mostrou que o nivel de instrucdo dos idosos, os
dados revelam que melhora a cada ano e a tendéncia é que esse processo continue.
No entanto, no Pais, 33,5% dos mais de 19 milhdes de idosos ndo tem instrugdo. No
Parana, esse grau de instrugao representa 28,7% dos mais de um milhdo de idoso.
E para os que tém mais de nove anos de estudo no Parana é de 12,4%, os demais
representam, no Brasil, 14,4%.

E mais os dados revelado pelo IBGE, mostraram que, no pais, 57,1% das
pessoas com mais de 60 anos ou mais sao aposenfadas e, no Parana esse total é
praticamente o mesmo, 57,4%.

Porém, o IBGE revela sobre o rendimento médio das pessoas na terceira
idade em 2006, a pesquisa revela que, no Brasil, 12,4% viviam com menos de meio
salario minimo e 23,4% com mais de dois; No Parana, as propor¢des eram,
respectivamente, 8,8% e 25,4%.

Outro dado relevante da sintese dos indicadores é em relagido a posi¢ao dos
idosos nos domicilios.

No Brasil 64% das pessoas com mais de 60 anos sdo pessoas de referencias
na residéncia. No Parand, esse total é de 65,1%, segundo os indicadores, “Sobre as
condigées nos domicilios, a Presidente do Conselho Estadual do Idoso do Parana
(Cedi-Pr), Shirley Scremin, comenta que este assunto de domicilios nao € positiva ,
pois segundo ela em muitos lares o idoso é o unico responsavel pelo sustento da
familia, levando o idoso a uma violagdo dos direitos como pessoa. Tabela 4 dos

Idosos da regiao Metropolitana de Curitiba .



39

TABELA 3-ldosos da Regido de metropolitana de Curitiba

> Populagao total (3,23 milhées de Pessoas), 9,1 tem mais de 60 anos ou mais,

ou seja a Regido metropolitana de Curitiba tem 295 mil idosos.

> 7,3% ganham, em média menos de meio salario minimo e 37,7% tém

rendimento de mais de dois salarios minimos.

> Nos domicilios, 65,5% das pessoas com 60 anos ou mais sdo pessoas de

referéncia;

» De um total de mais de 1,6 milhdo de pessoas com dez anos ou mais

ocupadas, 2,7% tém 60 anos ou mais.

Fonte: (IBGE,2007)

O poder deste publico e grande, como se pode notar na pesquisa, devido a
varias mudangas que ocorreram neste novo século, € com esta nova geragao que
surge a cada dia a tendéncia é de crescimento; pois os futuros idosos ja estao
adquirindo uma nova consciéncia e cultura de comportamento e atitudes frente ao
mercado consumidor, como foi sugerido pelos diversos autores no texto. E o proprio
mercado e governo ja perceberam e estdo reformulando novas mudangas para a
futura geracdo de idosos que esta por vir nestes proximos anos.

Os jovens de hoje, serdo os futuros idosos do amanha.

5.1 Idosos viram alvo de empresas

Como ja constatamos o Brasil estdA no mesmo caminho dos paises
desenvolvidos, com uma populagido cada vez mais velha, as empresas perceberam
que tem um novo nicho de mercado atraente e competitivo, passaram a focar suas
atencbes para este novo publico, pois como falamos no item anterior, hoje eles
representam 15% do mercado de consumo do Pais e este numero deve crescer nos
préximos anos. Um dos focos mais solicitados por este novo publico foi & opgao de
lazer, ou seja, a procura por pacotes de viagens e intercambios, para os mais
ousados. Que segundo Presidente do programa de intercambio Friendship force

Brasil, 90% dos patrticipantes tem mais de 60 anos, que segundo ele, os
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aposentados tém mais tempo para viajar e, por isso que viraram alvos das
empresas, diz o presidente.

Ja para a operadora de turismo CVC, os idosos correspondem a 20% do total
de turistas atendidos pela empresa por ano, cerca 1,5 milhdo. E para atrair clientes,
os prestadores de servico estdo até mesmo concedendo descontos e planos
especiais, as agencias de viagens também tentam abocanhar esse publico
oferecendo pacotes de viagens nos quais aposentados podem fazer financiamento
por meio do crédito consignado. A demanda é tao elevada que faltam lugares nos
pacotes. Na academia Companhia atlética, em Brasilia, pessoas acima de 60 anos
nao pagam matricula e tem mensalidade reduzida, outro caso interessante a
mencionar e na cidade de Curitiba o0 SESC PR, oferece esses servigos opgdes de
lazer e turismo, para a populagdo de Curitiba a mais de 20 anos, com descontos
especiais para a terceira idade; como vimos que o Parana concentra a grande
maioria da faixa etaria de idosos, e também & um publico que possui uma renda
mais elevada com relagcdo aos demais territérios. Como foi discutido nos itens
anteriores. Por isso 0s mercados como as agencias de turismo e as demais
empresas publicas e privadas estdo investindo forte neste ramo e até mesmo a

internet que esta captando este novo publico consumidor.

5.2 Educacao e envelhecimento- reflexées sobre o envelhecimento

Vamos falar um pouco de SESC, Da cidade de Curitiba que ja oferece para
este publico varias opg¢des de entretenimento mesmo antes, quando ninguém dava
muita importancia para esta nova classe da terceira idade, o SESC, foi histérico
neste assunto, como vamos descrever neste contexto a seguir.

A revista do SESC da terceira idade p.20, diz que “O segundo espago de
interfase entre educagdo e envelhecimento é o ensino de aspectos do
envelhecimento da populacdo em geral. Afirmando que este aspecto € tio
importante que foi incluido na Lei da politica Nacional do Idoso (Lei n 8.842/94):

e Inserir nos curriculos minimos, nos diversos niveis do ensino formal,
contetdos voltados para o processo de envelhecimento, de forma a eliminar

preconceitos e a produzir conhecimentos sobre o assunto.
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e Desenvolver programas educativos, especialmente nos meios de
comunicacdo, a fim de informar a populacdo sobre o processo de
envelhecimento.

Um segundo argumento para ensinar a populagdo geral sobre o
envelhecimento é o fato de que a grande maioria de nés vai chegar la. Ao passo que
antigamente as pessoas morriam em qualquer idade, principalmente na primeira
infancia, a grande maioria chega hoje ao 70, 80 ou mais anos de vida. Com relativa
segurang¢a de uma vida longa, surge o desafio para nés em pensar nossa vida na
sua inteira extensdo. O pesquisador Imhof (1998) lembra a necessidade de termos
um projeto para a nossa vida, que abrange todas as idades e a completa extensao
da vida.

A necessidade desta idéia fica evidente quando se percebem as dificuldades
de muitas pessoas em adaptarem-se a uma vida poés- trabalho. E sendo assim se
abrem espagos importantes para o campo da educacado, comenta a revista.

Hoje a educagéo € comum na terceira idade, (andragogia), educagéo voltada
para adultos. Com a mudanga de comportamento da populagao brasileira que antes
era totalmente agricola no século passado com a chegada da industrializagdo houve
varia mudancgas; que vamos discorrer nos proximos itens, fazendo em breve resumo

das fases destas mudancgas.

5.3 Atividades educacionais com a terceira idade

No Brasil, os trabalhos com focos educacionais para pessoas idosas
comecgaram pelo SESC, que os iniciou em 1977 por meio das Escolas abertas
(SESC, 2003). Mais segundo a revista foi, somente em 1990 que a preocupacao
com a Educacdo de pessoas ldosas ganhou maior dimensdo. Os primeiros grupos
recebiam pelo SESC atividades como entretenimento e relagdes sbcias, pois como
até entdo o idoso era visto como aquela pessoa que necessitava de ajuda. Visto isso
o SESC soube explorar esta area, apesar de ndo se dar a devida importancia no
assunto pelas demais empresas.

No contexto da EJA, Educagédo de jovens e aduiltos, encontra-se um grupo

significativo de pessoas idosas, que na sua época ndo conseguiram, pelas mais
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variadas razdes, uma formagao escolar e procuram isso agora na sua velhice. De
fato comenta a revista, que hoje as pessoas idosas constituem um grupo altamente
heterogéneo que também possui interesses educacionais muito diferentes. Ela
confirma que, interesses e focos diferentes. Um exemplo é a dimensao do lazer que
seria com a saida do mundo de trabalho, a saida dos filhos de casa, estes dois
eventos representam para muitos idosos um aumento grande de tempo livre, que
pode significar um certo vazio na vida, e umas das possibilidades de preencher esse
tempo podem ser atividades educativas, como fazer cursos, adquirir novos
conhecimentos, leituras, visitas a museus etc. Cuidar da sua formagao € certamente
uma boa possibilidade de preencher o tempo livre, porém isso é apreciado quase s6
por pessoas que relacionam atividades educacionais com lazer e prazer ja antes de
entrar na velhice (Doll,2007)

5.4 Brasil: Pais de cabelos Brancos

Revista do SESC, 2008 diz que o Brasil passa por uma transicao demografica
muito acelerada, sendo que o coeficiente de fecundidade atingiu 1,8 filho por mulher
em idade fértil. As proje¢cdes demograficas sé esperavam este valor em 2045. Aliada
ao aumento crescente da esperanga de vida, a redugdo do numero de criangas
mostra que o pais caminha para tornar-se um pais maduro, onde, 2025, 15,4% da
populacdo terdao 60 anos ou mais. Esta situacdo demanda mudangas no
planejamento e na implementagdo de politicas apropriadas como as areas da
previdéncia Social e da salde sdo as mais vulneraveis e existindo também
necessidade de mudancas ao nivel do ambiente urbano e na area do ensino e da
pesquisa.

A qualificacao de pessoal em gerontologia e geriatra é ainda insuficiente,
predominantemente informal. O homem envelhecido traz dentro de si as
conseqiiéncias do curso de vida, principalmente a limitagdo educacional e pobreza.
A correcédo destas situagbes, notadamente a melhoria da educacgdo formal e das
desigualdades sociais, contribuird para uma melhor satde e qualidade de vida das

geragoes futuras de idosos, afirma a revista.
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5.5 Realidade social e Demografica no Brasil

Como estamos discutindo neste tema, nas ultimas décadas o Brasil vem
crescendo de forma abrangente, no entanto de acordo com Betty e Débora “o Brasil
€ um pais dos jovens”, que segundo elas afirmam que, quem nunca ouviu tal
assertiva, tantas vezes repetidas como uma realidade inconteste, como uma
caracteristica inerente a populagao brasileira. Este conceito esta mudando o Brasil,
um pais em desenvolvimento, esta caminhando rumo alcancar a maturidade, no qual
as pessoas estdo cada vez mais se preocupando com seu futuro e comegando
desde ja a cuidar de si mesmas. E assim quando chega a hora da aposentaria, tem
o prazer de comecar a viver tudo o que tinha sonhado no passado.

Betty e Débora (2003, p.32) desde a década 1950, a populagao brasileira vem
envelhecendo rapidamente em razdo de dois fatores fundamentais: a diminuicdo dos
indices de natalidade e o aumento de esperanca de vida ao nascer. No Brasil, a
queda da taxa de fecundidade é reflexo do surgimento e aprimoramento dos
métodos contraceptivos, além da divulgacao e esclarecimento acerca do uso desses
instrumentos de controle. Reflete também uma mudanga de mentalidade, sobretudo
no que se refere ao comportamento feminino de acordo com as autoras.

Conforme aponta Garcia, as mulheres, sobretudo no Sul e no Sudeste do
pais, estdo cada vez mais escolarizadas, vém conquistando cada vez mais espagos
no mercado de trabalho e se preocupando com o planejamento familiar, o que acaba
contribuindo para o adiamento da decisao de ter filhos.

Segundos estudos da Divisdo de indicadores Sociais do IBGE, a redugao do
nimero de nascimentos ainda é o fator que comanda o envelhecimento da
populacao, induzindo o aumento do total relativo de idosos no plano geral. E quanto
ao prolongamento da expectativa de vida humana, seu fator determinante é a
melhoria das condi¢des gerais de existéncia, materiais e psiquicas.

Segundo a revista virtual idade Maior, apesar dos resultados do dltimo censo
apontar para um aumento da renda média do idoso brasileiro, a grande maioria
ainda suporta uma situagéo socioeconémica bastante constrangedora. Os proventos
gerados por salario, aposentadoria ou outras fontes de rendimentos ndo chegam a
atingir, em média, valores estipulados como aceitaveis para se manter um padréo de

vida satisfatério.
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O Brasil esta a caminho como afirmam as autoras, mais claro que ainda
existe um grande abismo entre as classes sociais, que é forte no Pais o da
desigualdade social, onde muitos tém acesso a educagdo e outros apesar de ter
acesso sao descriminados de forma lenta e tragica. Onde a minoria consegue

chegar la.

5.6 Previdéncia Social e satide

As politicas de aposentadoria foram feitas com os olhos de ontem, quando a
esperanca de vida aos 60 anos era modesta. E segundo a revista do SESC ela néo
estd adequada aos dias atuais em que o homem brasileiro, aos 60 anos, tem
expectativa de vida mais de 19,4 anos e as mulheres, 22,2 anos (UNITED
NATIONS, 2007). Na previdéncia social o equilibrio ideal é ter cinco contribuintes
para cada inativo, mas ja estamos nos aproximando da situagdo de um para um.
Nao o bastante freqiientar as paginas dos jornais no papel de “Bruxa do déficit
publico”, reconheca-se que a politica de aposentadoria, pensdes e a transferéncia
de renda tém contribuido para a reducao da pobreza e para uma modesta melhoria
das condi¢bes de vida do idoso. Neri e Soares (2007) apresentam alguns resultados
estimulantes. Comparando os dados da PNAD de 1998 e de 2003 constataram que
diminuiu em 10% o relato de “estar acamado”. Os idosos tém procurado mais os
servicos de saude e por isso também aumentou o nimero de velhos que tém plano
de salde privado. Apesar de tantos esforcos ainda a area da saude no Brasil &

precaria.

5.7 Ambiente Urbano

Conforme a revista do SESC, as surpresas demograficas impéem uma nova
postura em relagdo ao planejamento do pais para os préximos anos. Atormentados
pelo fenébmeno do “menor abandonada” poderdo ver este problema quase

solucionado, menos pelo mérito de politicas sociais e mais pela diminuigdo do
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numero de criangas. Em contrapartida o aumento da populagdo de idosos demanda
reflexdo e mudanga de rumo. As diversas designagdes atribuidas a quem passou
dos 60 anos, velho, ancido, idosos, mais vividos, terceira idade, ndo devem ocultar o
que é fundamental: a cidadania ndo se exaure com a idade. O aumento da
esperanca de vida reflete melhoria numa sociedade, que até poucas décadas
aceitava a morte Severina: morrer de velhice aos 30! O envelhecimento populacional
demanda politicas e a¢gdes com base em estudos e pesquisas, estimulo a educacgao
e qualificacado profissional e adequagdo das cidades e esta populagdo. O homem
que envelhece deve ter ao seu alcance todas as informacbes e programas que
possibilitem que tenha ndo tdo somente uma longa vida, mais uma vida plena de

significados e realizagbes, (terceira idade, SESC, 2008).
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6 Conclusao e Recomendag¢odes

As conclusdes desta pesquisa sao apresentadas de acordo com os objetivos
definidos no item 1.do trabalho, indicando um a um e relacionando-os com os
resultados apurados.

Esta pesquisa ndo esgota o assunto e considera-se que os resultados desta podem
contribuir para ampliar as discussées e conhecimento sobre o tema e, dentro da
mesma visdo em relacdo ao problema, sdo feitas recomendagdes para estudos

futuros.
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