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SPORT, LEISURE AND TOURISM REVIEW

SIGNIFICADOS ATRIBUIDOS AO LAZER NA TERCEIRA IDADE:
OBSERVACAO PARTICIPANTE EM ENCONTROS MUSICAIS

! Fabio Francisco de Araujo
2 Angela da Rocha

RESUMO

Este estudo buscou investigar os significados atribuidos ao lazer em grupo por consumidores idosos. O
estudo parte de uma revisdo da literatura sobre consumo e lazer na Terceira ldade, enfatizando a passagem de
uma perspectiva negativa, baseada em restricbes ao consumo, para uma Visdo mais positiva do
envelhecimento, nos estudos mais recentes. A pesquisa utilizou métodos oriundos da etnografia urbana, em
particular a observacdo participante e as entrevistas em profundidade, adequados a natureza do fenémeno
investigado. Foi escolhido, para a realiza¢do do trabalho de campo, um grupo de encontros musicais que se
retne no Palacio do Catete, no Rio de Janeiro. No decorrer da observagdo participante foram realizadas
entrevistas informais com participantes, registradas em diario de campo, além do uso de fotografias e videos.
Ao final da observagdo participante, que durou seis meses, foram realizadas 16 entrevistas em profundidade,
gravadas e transcritas. Utilizaram-se técnicas de analise de discurso. Seis diferentes categorias de
significados emergiram do trabalho de campo: (1) significado heddnico; (2) espaco de sociabilidade; (3)
nostalgia; (4) qualidade de vida; (5) (re)construcdo da identidade; e (6) aprendizado. Verificou-se que a
imersdo nessa atividade de lazer permitiu aos idosos participantes produzirem uma ressignificacdo da
Terceira Idade.

Palavras-chave: Lazer, Consumidores idosos, Musica.

MEANINGS ATTACHED TO SPORTS IN THE ELDERLY: NOTE PARTICIPANT IN MUSICAL
ENCOUNTERS

ABSTRACT

This study aimed at investigating the meanings associated to leisure by a group of senior consumers. The
study departs from the literature con consumption and leisure for senior individuals, showing the transition
between a negative view, based on the restrictions to consumption, to a more positive view of aging,
supported by recent studies. The research used methods from urban ethnography, especially participant
observation and in-depth interviews, more adequate to the nature of the phenomenon under investigation.
Fieldwork was carried out with a group of senior consumers that meet at the Palacio do Catete, in Rio de
Janeiro. During participant observation informal interviews were conducted with participants, which were
registered in field notes, in addition to photography and videos. At the end of the participant observation,
which lasted six months, 16 in-depth interviews were conducted, which were recorded and transcripts made
of each. The analysis used discourse analysis techniques. Six different categories of meanings emerged from
the field: (1) hedonism; (2) sociability; (3) nostalgy; (4) quality of life; (5) identity (re)construction; and (6)
learning. It was found that the immersion in this leisure activity allowed senior participants to achieve a new
meaning for aging.

Keywords: Leisure, Senior consumers, Music.
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Significados Atribuidos ao Lazer na Terceira Idade:
Observagéo Participante em Encontros Musicais

INTRODUCAO

O segmento de consumidores que chega a
Terceira Idade constitui um contingente cada vez
maior, indicativo da grande alteracdo demogréfica que
vem ocorrendo ndo s6 no Brasil como em diversos
outros paises do mundo, entre os quais economias
emergentes como Coreia do Sul e China. Uma das
raz0es para o fendmeno € a longevidade, que vem, cada
vez mais, acompanhada de vitalidade, energia e
disponibilidade de recursos financeiros para 0 consumo
e o lazer (Fox, Roscoe & Feigenbaum, 1984). De
acordo com Ballstaedt (2007), o aumento da
expectativa de vida traz consigo a possibilidade de
aproveitar a vida de forma mais produtiva e saudavel.
Nesse sentido, o envelhecimento da populagdo abre
caminho para 0 surgimento de um novo segmento de
consumidores com valores, comportamentos, estilos de
vida e necessidades especificos.

Os servigos relacionados ao lazer séo aqueles
que mais despertam o interesse da populacdo de
Terceira ldade (Ballstaedt, 2007). Os membros desse
segmento sdo também chamados de idosos, maduros,
séniores ou velhos. Neste trabalho usamos
indistintamente os termos Terceira Idade e idosos. Doll
(2007) ressalta que as atividades de lazer em grupo sao
frequentemente usadas pelos idosos para preencher o
vazio deixado pela aposentadoria.

Este estudo buscou investigar os significados
atribuidos ao lazer em grupo por consumidores idosos.
A questdo principal que norteou a pesquisa foi definida
de forma bastante abrangente, como se segue: Quais
sdo os significados atribuidos a determinadas
atividades de lazer em grupo por consumidores de
Terceira ldade?

A contribui¢do tedrica do trabalho pode ser
entendida sob trés aspectos. Primeiro, o estudo traz
efetiva contribuicdo para o entendimento do
comportamento de uma parcela praticamente ignorada
de consumidores — os de Terceira Idade —, como
atestam inUmeros autores (por exemplo, Ballstaedt,
2007; Esteves, 2010; Moschis, 2003; Myers &
Lumbers, 2008). Segundo, a pesquisa se aprofunda
especificamente na forma pela qual as experiéncias de
lazer adquirem significado & luz da construcio e
fortalecimento de relagBes sociais e de amizade em
atividades de grupo. Para Alves (2007), a relacdo entre
velhice e redes sociais € um tema apenas tangenciado
na literatura. Terceiro, o lazer dos idosos encontra-se
em uma etapa de transicdo, dado que muitos chegam a
Terceira Idade em boas condigdes fisicas e de salde, o
que ndo costumava ocorrer até pouco tempo atras
(Doll, 2007). Assim, a quase totalidade dos estudos
existentes trata dos impedimentos e barreiras ao lazer
dos idosos, focando suas deficiéncias, enquanto o
presente estudo enfatiza a vivéncia do lazer por idosos

aptos do ponto de vista fisico e mental. Pesquisas
recentes na disciplina de marketing sublinham que os
idosos realizam suas escolhas de consumo a partir de
suas préprias perspectivas e interesses, observando que
0 comportamento do consumidor idoso é fortemente
impactado pela experiéncia compartilhada com amigos
e outros idosos com quem interage mais diretamente.
Nesse sentido, o grupo de referéncia também pode ser
identificado como uma fonte relevante para escolhas e
tomada de decisBes de consumo (Alves, 2007; Barnhart
& Pefialoza, 2013; Myers & Lumbers, 2008).

REFERENCIAL TEORICO

O lazer ocupa espago relevante nas sociedades
contemporéneas. No entanto, a prépria nogdo de lazer
ndo se manifestou em todas as sociedades no passado
e, quando ocorre, seu significado pode diferir
substancialmente. Mesmo nas sociedades
contemporaneas, a divisdo do tempo entre o que é lazer
e 0 que ndo é varia muito em funcéo do grupo etério e
da cultura em que se insere o individuo (Araujo,
Rocha, Chauvel & Schulze, 2013). O lazer pode ser
compreendido como um conjunto de ocupagGes,
individuais ou coletivas, em que o individuo pode se
dedicar por sua livre vontade “seja para repousar, seja
para divertir-se, recrear-se e entreter-se ou ainda para
desenvolver  sua  informagdo ou  formacdo
desinteressada, sua participacdo social voluntaria ou
sua livre capacidade criadora” (Dumazedier, 1973, p.
34).

E dificil falar dos significados atribuidos ao
lazer sem citar Provonost (2011) e sua Introducdo a
Sociologia do Lazer. O autor aponta que uma
consideracdo dos estudos sociol6gicos sobre lazer
mostra que o mesmo se configura “como um dominio
secundario da vida humana”, predominando valores
relacionados & familia, ao trabalho e & educacdo. No
entanto, apesar da posi¢do inferior na hierarquia de
valores das sociedades contemporaneas, quando se
trata do “dominio da acdo”, o lazer se manifesta “como
atividade agradéavel, fortemente valorizada, se ndo a
preferida” (p. 31). Lazer ¢ equacionado a “felicidade”,
“prazer”, “direito adquirido” e até mesmo visto como
“imprescindivel”. E visto ainda como forma de evasdo
das dificuldades e sofrimentos da vida pelos
socialmente excluidos, os de nivel social mais baixo e
0s idosos.

Ao atingirem idade mais avancada, 0s
consumidores passam a preocupar-se com a utilizacdo
de seu tempo e procuram atividades que preencham o
tempo livre e que constituam novas experiéncias.
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Muitos idosos se ddo conta de que “hd muito para se
viver” e procuram participar do maior numero possivel
de atividades em seus Gltimos anos de vida (Neugarten,
1968).

Contudo, segundo Crawford, Jackson e
Godbey (1991), as decisdes de consumo de lazer na
Terceira Idade estdo relacionadas as barreiras
encontradas nos niveis intrapessoal, interpessoal e
estrutural.  Barreiras estruturais representam  as
restricbes, tais como fatores intervenientes entre a
preferéncia de um consumidor e sua participacdo em
determinado tipo de lazer, estando associadas a estagio
no ciclo de vida, recursos financeiros, clima, horério,
existéncia de oportunidade e outras mais que impedem
0 consumidor de participar de atividade de sua
preferéncia. Barreiras intrapessoais incluem o estado
psicoldgico dos consumidores e caracteristicas pessoais
que interagem com as preferéncias de lazer. Barreiras
intrapessoais se manifestam por estresse, depressdo,
ansiedade, religiosidade e outras avaliacBes subjetivas
do qudo adequada para o proprio consumidor é a
atividade. Barreiras interpessoais resultam da interacéo
pessoal, particularmente do relacionamento do
consumidor com outros. No Brasil, o estudo
empreendido por Diniz e Motta (2006) apontou a
existéncia de oito fatores restritivos ao consumo de
lazer por idosos: receios, falta de apoio interno e
externo, medo de transporte, falta de interacdo social,
falta de companhia, desinteresse pela experiéncia, falta
de recursos financeiros e de tempo.

Apesar de ao menos parte da populacdo de
Terceira ldade apresentar algumas restricdes para
usufruir de servicos de entretenimento e lazer
(Crawford, Jackson & Godbey, 1991; Cuddy, Norton
& Fiske, 2005), estudos mais recentes sugerem que
esses consumidores também podem estar mais abertos
a experimentar novidades nessa fase da vida, como
viagens a lazer (Horneman, Carter, Wei & Ruys, 2002)
e a praticar atividades que permitam mais convivéncia
com amigos, independéncia da familia, aprendizado e
autorrealizacdo (Ballstaedt, 2007; Burnett-Wolle &
Godbey, 2007; Fox, Roscoe & Feigenbaum, 1984;
Myers & Lumbers, 2008). A constatacdo dessa
tendéncia pode marcar uma nova forma de enxergar os
consumidores de Terceira Idade, ndo apenas a partir de
suas limitagoes.

Alves (2007) observou os idosos a partir de
suas redes de relac6es sociais e familiares, sublinhando
o valor da amizade e a importancia da sociabilidade
para construcdo da identidade desses individuos. As
relacbes familiares s8o marcadas pela ideia de
obrigacdo e responsabilidade, enquanto a amizade tem
um papel especial por se encontrar na esfera da escolha
pessoal. Os idosos que se aproximam compartilham
gostos, estilos de vida, uma forma comum de se
expressar e expor sentimentos. Essa construcdo de
afinidades lhes permite avangar nas negociacdes

internas de suas relagBes, gerando intimidade e
reciprocidade e estabelecendo lagcos de ajuda e de
conforto emocional.

A disciplina de marketing tem dado alguma
atencdo ao idoso como consumidor. Destaca-se,
entretanto, que o0s estudiosos de marketing tém
contribuido para a construcdo da nogdo de Terceira
Idade como se o idoso estivesse em uma posicdo
marginalizada e desvalorizada. Por exemplo, o0 Modelo
de Ciclo de Vida (FLC) de Wells e Gubar (1966)
reproduz 0s estereGtipos negativos da velhice,
isolamento e soliddo anteriormente avancado por
Cumming e Henry (1961), ao intitular fases da velhice
como ‘“ninho vazio” e “sobrevivente solitario”. Mais
tarde, como nas atualizagdes para o modelo de Gilly e
Enis (1982) e Murphy e Staples (1979), os
consumidores idosos continuaram a ser segmentados
como consumidores solteiros ou casados, em vez de
classificados como membros do grupo, o que pode se
dever ao foco sobre o consumo das familias na
segmentagdo de consumidores adultos (Peter & Olson,
2009).

Os primeiros estudos sobre as préaticas de
consumo na Terceira ldade — assim como parte
importante da literatura subsequente — focavam as
restricBes desse grupo para realizar plenamente o seu
papel de consumidor. Alexandris e Carroll (1997)
relacionam tais restri¢cfes ao efeito idade e ao ciclo de
vida, os quais se revelam como interferéncias
peculiares ao contexto de decisdo do consumidor. Para
Fleischer e Pizam (2002), as restricbes fisicas e
intrapessoais aumentam significativamente com a
idade, pois, com o avanco da idade, mais deterioradas
tornam-se as condi¢des de salde. Essas transformacGes
naturais podem afetar mobilidade, flexibilidade,
elasticidade, forga, visdo e audicdo, 0 que impacta suas
relacBes sociais, profissionais e familiares e sua forma
de consumir (Pak & Kambil, 2006). De acordo com o
estudo de Hoeymans et al. (1997), as pessoas idosas
tendem a perder suas habilidades funcionais com o
passar dos anos, mas a salde e a capacidade de
avaliagdo do contexto ndo necessariamente diminuem
com o passar do tempo. Mesmo assim, embora parte
dos idosos apresente limitagGes fisicas, ndo se pode
generalizar essa condicdo para toda a populacdo da
Terceira Idade. No entanto, a maior parte dos produtos
anunciados e vendidos especificamente para os idosos
ainda estd relacionada a ideia de incapacidade de
locomogcdo ou condigdo fisica limitada (Araujo,
Casotti, Silva, & Pess6a, 2015).

Os estudos na literatura que abordam limitagdes
dos idosos abarcam diferentes temas. Por exemplo,
Gilly e Zeithaml (1985) publicaram um estudo no
Journal of Consumer Research em que discutem a
ado¢do de recursos tecnoldgicos pelos consumidores
idosos. Os resultados apontam no sentido de que o0s
idosos tém mais dificuldades de interagir com
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inovagOes, bem como apresentam ritmo diferente para
utilizar tais recursos. Ja o estudo de Mattila et al.
(2003) buscou conhecer o comportamento dos idosos
em relacdo a servigos bancarios, notadamente no que
diz respeito a introducdo dos servicos de
autoatendimento. Os resultados mostram que 0s idosos,
sempre que possivel, optam por dispensar o0
autosservico e preferem ser atendidos ou assistidos por
funcionarios, em razdo das dificuldades de interagao
com equipamentos automatizados. Kennett, Moschis e
Bellenger (1995) observaram dificuldades parecidas
em relacdo aos servigos financeiros disponiveis para
investimento de sua renda discricionaria.

Além disso, segundo Schewe e Carlson (2003),
0s pesquisadores de marketing tém negligenciado
realizar uma segmentacdo mais precisa em funcdo da
idade, pois, apesar de um individuo ser considerado
idoso, ele pode ter necessidades diferenciadas com
relagdo a outros também considerados idosos. Isso
decorre de diversas razdes, entre as quais as diferentes
faixas de idade abarcadas pela Terceira Idade e, até
mesmo, diferencas de geracao.

Estudos de marketing mais recentes sobre a
tomada de decisdo dos consumidores idosos (por
exemplo, Cole et al., 2008; Lambert-Pandraud &
Laurent, 2010; Nasco & Hale, 2009; Pettigrew et al.,
2005; Williams & Drolet, 2005) se baseiam ainda na
suposicdo de que a velhice afeta a forma como as
pessoas consomem, O que ndo € necessariamente
verdade, como observam Barnhart e Pefialoza (2013).
Ao suporem que a velhice modifica o consumo, 0s
pesquisadores deixam de considerar e questionar de
que maneira os idosos compreendem a velhice e como
consomem a partir de sua prépria visdo enquanto
sujeitos ativos de consumo. Assim, Barnhart e
Pefialoza (2013) defendem que é preciso entender
como os idosos realizam suas escolhas de consumo a
partir de suas proprias perspectivas e interesses.

A pesquisa de Barnhart e Pefialoza (2013)
investigou a pratica e o discurso do consumo da
Terceira Idade em relacdo a visdo de familiares e
cuidadores dos idosos sobre seu consumo. Apesar da
influéncia familiar, o comportamento do consumidor
idoso é fortemente impactado pela experiéncia
compartilhada por seus amigos e por pessoas com
quem interage nos grupos de que participa. Nesse
sentido, o grupo de referéncia também foi identificado
como uma fonte relevante para escolhas e tomadas de
decisdo de consumo e como alternativa a influéncia de
familiares e de cuidadores. Assim, os idosos tendem a
priorizar a experiéncia de iguais (amigos ou outros
idosos) com quem se identificam, resistindo a opinido
de familiares e cuidadores.

METODOLOGIA

A presente pesquisa teve como objetivo
principal compreender os significados atribuidos ao
lazer em grupo por consumidores de Terceira Idade
com outros individuos da mesma faixa etaria. Entre as
diversas opcdes de lazer disponivel, optou-se pelos
encontros  musicais.  Buscou-se  observar o
comportamento na pratica da atividade para entender
de que forma se constroem os significados do lazer no
contexto das relacbes sociais e de amizade que se
formam no decorrer dessas experiéncias. Esses
aspectos surgem como importantes pontos de analise
porque contribuem para compreender a experiéncia
vivida pelos consumidores e as construgdes simbolicas
por eles produzidas em decorréncia da pratica do lazer.

O estudo utilizou métodos oriundos da
etnografia urbana, em particular a observagéo
participante e as entrevistas em profundidade, que vém
sendo crescentemente utilizados na disciplina de
marketing e se mostraram adequados para atender a
natureza do fenbmeno investigado, o lazer de idosos
em grupo. A escolha metodoldgica considerou a
natureza dos estudos relacionados ao lazer, em que o
ambiente, as relacGes, as atividades diretas ou indiretas,
0 espaco de interacdo e, sobretudo, os aspectos
simbélicos sdo importantes para o entendimento da
questdo de pesquisa.

O ambiente de pesquisa deve proporcionar
acesso ao fendmeno que se deseja investigar de modo a
ter algum nivel de participacdo, em maior ou menor
intensidade, para vivenciar o fendmeno que se deseja
conhecer e interpretar (Jodelet, 1989). Entretanto, ao
realizar a observagdo participante o pesquisador deve
saber separar o fendmeno do ambiente, ndo perdendo
de vista que o espago de observagdo ndo é o objeto de
pesquisa, mas sim onde o fenémeno de investigagéo se
manifesta (Geertz, 1973).

Inicialmente, em conversas com informantes
idosos foram identificadas varias atividades de lazer
em grupo e escolhido, para a realizacdo do trabalho de
campo, um grupo de encontros musicais que se reline
no Palécio do Catete, no Rio de Janeiro. A observagdo
participante no grupo de encontro musical de seresta
ocorreu no periodo de margo de 2013 a outubro de
2013.

A opgdo por realizar uma pesquisa de
inspiracdo etnografica possibilitou utilizar diferentes
técnicas de coleta de dados, tipicas da etnografia, tais
como observacgdes, entrevistas informais ou casuais,
gravacOes, fotografias, além de entrevistas em
profundidade formais (Elliott & Jankel-Elliott, 2003;
Holbrook, 2006). Os dados coletados no decorrer da
observacdo participante, a excecdo das entrevistas
formais (que foram gravadas e posteriormente
transcritas), foram registrados em um diério de campo.
Os registros em diario, gravacdo e fotografia foram
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feitos sistematicamente a fim de preservar a memoria
do que ocorreu durante o trabalho de campo.
Incluiram-se ai a estrutura em que se desenrolavam as
atividades de lazer, o desenvolvimento dessas
atividades, o comportamento dos praticantes do lazer
de Terceira Idade, a composicdo do lugar, 0s
individuos que transitavam no espago, as conversas
casuais e as entrevistas informais. As fotografias
contribuiram para remontar o cenario da observacgéo
participante posteriormente e serviram de constante
fonte de inspiracao no decorrer da analise.

Na primeira fase do trabalho de campo,
procurou-se obter uma visdo mais ampla do fendmeno,
assumindo uma postura exploratéria. Entrevistas
informais foram realizadas a medida que surgiam
oportunidades, ndo seguindo roteiro estruturado, mas
apenas uma lista de temas. Ja as entrevistas em
profundidade, realizadas ao final da observagéo
participante, utilizaram um roteiro desenvolvido a
partir de fatores identificados na literatura consultada e
da etapa inicial da propria observacdo participante.
Durante a conducdo da entrevista, foram incluidas
novas perguntas para explorar questdes trazidas pelos
préprios entrevistados, aprofundando aspectos do
fendmeno que ainda ndo tinham sido vislumbrados nas
entrevistas anteriores. As respostas a perguntas abertas
se mostraram altamente reveladoras, trazendo & tona
perspectivas individuais dos diversos atores envolvidos
no mesmo fendmeno investigado (Cotte & Kistruck,
2006). A selecdo de entrevistados obedeceu aos
seguintes critérios: (i) 60 anos ou mais; (ii) frequéncia
regular aos encontros musicais (frequentadores
assiduos, frequentadores que compareciam a seresta
pelo menos uma vez ao més, ou mesmo frequentadores
continuos em determinadas épocas do ano, como verdo
e primavera); (iii) participagdo nos encontros ha pelo
menos seis meses. No total, as 16 entrevistas
contabilizaram mais de 20 horas de dudio, convertidas
em 440 péaginas de texto transcrito. Cada entrevista foi
lida pelo menos trés vezes; contudo muitos trechos
foram revistos vérias vezes.

f A%

Figura 1: Jardim do Palacio do

A analise de dados seguiu a técnica da analise
do discurso. A andlise fundou-se em etapas que foram
se processando gradativamente ao longo do trabalho de
campo: (1) desenvolvimento de um conjunto de
categorias e temas iniciais; (2) identificacdo nos diarios
de campo e nas transcricdes de entrevistas de partes
descritas no discurso dos informantes correspondentes
aquelas categorias; (3) identificacdo de novas
categorias e temas que emergiram do campo; (4)
reagrupamento de categorias e temas; (5) nova leitura
do didrio de campo e das transcri¢es, incluindo
retornos constantes a teoria para cotejar com o0
resultado das categorias e temas reagrupados; (6)
selecdo de novos trechos dos discursos dos informantes
correspondentes as novas categorias; (7) nova consulta
a teoria conforme emergiram categorias e temas que
ndo tinham sido contemplados inicialmente.

Uma vez definidas as categorias, foi feita uma
releitura de cada entrevista, seguindo a ldgica “cross-
case analysis” (Kohlbacher, 2006; Yin, 2005), técnica
de andlise que considera cada entrevista como um caso.
A andlise comparativa e sistematica permitiu identificar
padrdes de fendmenos singulares relativos ao
fendmeno maior de lazer investigado, fazendo emergir
assim as categorias de analise identificadas nesta
pesquisa.

OS ENCONTROS MUSICAIS DO PALACIO DO
CATETE

Os encontros musicais de seresta retunem
pessoas, ha mais de 20 anos, para ouvir, tocar e cantar
musicas antigas no Palacio do Catete, antiga sede da
Presidéncia da Republica do Brasil. Os encontros se
originaram de uma iniciativa do seresteiro Vivaldo,
mais conhecido pelos frequentadores como “Vivi da
Seresta”. O encontro ocorre nos domingos a tarde. O
Palacio do Catete abriga um grande parque em seu
espaco interno, com uma vasta area verde, conhecida
como Jardim do Palécio (Figura 1).

Catete
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Fonte: Disponivel em <http://cidadedorio.com/>. Cidade do Rio. Acesso em 07/02/2015.

O cenario em que se ddo os encontros musicais de
seresta — 0 Jardim do Paldcio — é parte integrante do
espetaculo, tanto para os que participam regularmente
dos encontros como para espectadores ocasionais.
Simultaneamente atores e plateia, os participantes
comungam o prazer da musica em um espaco aberto. O
espaco € aberto diariamente para visitagdo publica. A
Seresta do Vivi ocorre no meio do parque, em um
espaco proximo ao chafariz, onde ha bancos para os
frequentadores apreciarem o jardim. Nos dias de
seresta, a administracdo do parque fornece cadeiras
adicionais aos frequentadores.

Os frequentadores mais assiduos sédo idosos.
Para o seresteiro Vivi, “a Terceira Idade é a cara da
seresta”. Ele acredita que os idosos apreciam as
musicas antigas porque trazem recordacfes de pessoas
e momentos de sua vida. Também o0s que cantam nos
grupos sdo, em sua maioria, idosos. Os idosos

Figura 2:

e

Fonte: Acervo da Pesquisa.

Vivi chegou ao Rio de Janeiro em 1991 e
tentou “ganhar a vida” com a musica. Comegou a tocar
cavaquinho naquele mesmo ano, aos domingos, nos
jardins do Palécio do Catete, atraindo a atencdo de
transeuntes. Com o tempo o publico foi aumentando e
alguns frequentadores se tornaram assiduos. Nascia
assim o encontro musical a que Vivi deu o nome de
Seresta. Vivi exerce diferentes papéis no grupo, como
animador, cantor e instrumentista. Para ele, a seresta
tem um carater construtivo para os idosos que a
frequentam, por terem a oportunidade de aprender
alguma coisa, dentro de seu préprio interesse. Alguns
“criam coragem” e aprendem a cantar. Outros
aprendem a “mexer em instrumentos”, enquanto outros
ainda aprendem a gostar de novos géneros musicais.

Foram entrevistados, além do seresteiro Vivi,
quinze idosos frequentadores do Grupo de Seresta do

Seresteiros em apresentaca

participam de formas distintas dos grupos de seresta.
Alguns vao para cantar, outros apenas para ouvir e
desfrutar 0 momento, apreciando o ritmo, o estilo
musical e a musica ao vivo. Outros, além de ouvir,
acompanham as musicas formando um coro. Alguns
chegam a dancar durante as apresentagfes musicais da
seresta. Entre os idosos ha também cadeirantes.

No entanto, os grupos de seresta ndo retinem
somente idosos, muito embora seja esse o segmento
etario majoritariamente presente nas apresentacgdes,
dado que todos os que cantam e tocam instrumentos
sdo idosos. Entre agueles que participam ouvindo e
contribuindo para o coro durante as apresentagdes, ha
variagles quanto a faixa etéria. Porém, os mais jovens
tendem a ser participantes ocasionais, que param para
ouvir e, geralmente, participam apenas uma vez ou
outra. A Figura 2 mostra duas apresentacdes do Vivi
acompanhando senhoras que cantavam.

0

Palécio do Catete, sendo sete homens e oito mulheres.
O Quadro 1 apresenta dados demograficos dos
entrevistados. Com exce¢do do seresteiro Vivi, figura
publica, todos os demais entrevistados tiveram seus
nomes disfargados. O perfil econbmico varia
substancialmente. A luz da classificacdo
socioecondmica do Critério Brasil da Associagdo
Brasileira de Empresas de pesquisa [ABEP] (2013),
alguns entrevistados sdo de classe média-alta,
pertencendo aos estratos B1 e B2, enquanto outros séo
classificados como de classe média baixa, pertencendo
aos estratos C1 e C2. Dois entrevistados ndo pertencem
a classe média, sendo um deles pertencente a classe D,
e outro pertencente a classe A. Alguns participantes
ndo informaram a renda.
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Quadro 1: Perfil dos Entrevistados

Entrevistado (chéa- Sexo Formacéo Ocupacéo Mora com Renda
. x Designer .
Alice 70 F Graduagdo aposentada Mora sozinha R$ 1.900
Funcionéria
Almerinda 77 F Ensino Médio publica Mora sozinha R$ 4.100
aposentada
. . Gargcom :
Artur 72 M Ensino Médio aposentado Mora sozinho R$ 724
. - . Mora com Né&o
Donato 60 M Ensino Médio Agropecuarista esposa informou
Aposentada e Mora com
Elaine 67 F Graduacdo promotora de irmio R$ 5.000
viagens
Elizinha 68 F Ensino Pensionista Mora sozinha R$ 1.800
Fundamental
Gisela 71 F Ensino Médio Pensionista Mora com filha R$ 3.000
Jorge 60 M Ensino Médio Motorista/DJ Mora com irmd R$ 1.500
. x Advogada - Né&o
Justina 81 F Graduacdo aposentada Mora sozinha informou
x Médico .
Leo 77 M Graduacéo aposentado Mora sozinho U$ 14.500
. . - Radialista Mora com
Luciano 75 M Ensino Médio aposentado esposa R$ 2.000
. Ensino Mecénico .
Mario 79 M Fundamental aposentado Mora sozinho R$ 1.500
Professora
Marta 68 F Ensino Médio aposentada/ Mora sozinha R$ 2.500
balconista
. . - Costureira .
Matilde 83 F Ensino Médio aposentada Mora sozinha R$ 1.850
. Ensino Aposentado/ ; Né&o
R G M Fundamental musico o el informou
. (s Auxiliar Mora com
Walter 66 M Ensino Médio Administrativo esposa R$ 3.500
Fonte: Elaborado pelos autores.
SIGNIFICADOS DA PRATICA DE LAZER NO
GRUPO DE SERESTA
Esta secdo apresenta e discute os significados vida; (5) (re)construcdo da identidade; e

atribuidos a pratica do lazer no Grupo de Seresta do
Palécio do Catete. Seis diferentes categorias emergiram
do trabalho de campo: (1) significado heddnico; (2)
espaco de sociabilidade; (3) nostalgia; (4) qualidade de

aprendizado.

Essas categorias sdo detalhadas e

analisadas a seguir. As seis categorias finais e 0s
significados associados sdo apresentados no Quadro 2.
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Quadro 2: Categorias: Descricao, Significados e Principais Termos e Expressées Associados — Grupo de Seresta

Categoria Descrigdo da categoria Significados e Principais Termos e Expressoes Associados
Significado Utiliza o conceito de - Feelings — “felicidade”, “gosto”, “gostoso”, “alegre”, “alegria”, “satisfa¢do”, “de alma lavada”, “faz bem”, “carinho”, “emoc¢ao
Hedénico Holbrook e Hirschmann forte”, “botar a emogao para fora”, “botar a alma para fora”, “expressar emogao”.
(1982), englobando duas das - Fun — Adquire duas conotac@es, com intensidades diferentes:
trés dimensdes sugeridas por lazer como diversdo propriamente dita — “dar e receber prazer”, “divertir”, “diversdo”, “distra¢do”, “rir”, “passear”, “curtir”,
esses autores: sentimentos “energia”, “a gente aplaude”, “gosto de ouvir”, “por esporte”,
(feelings) e diversdo (fun). lazer como descanso — “descansar”, “relaxar”, “paz”, “passar o tempo”, “nem ver o tempo passar”, “tarde agradavel”, “tempo muito
suave”.
Espaco de Espaco social de encontro - Amizade — “familia”, “familia que vocé construiu”, “irmdos uns dos outros”, “amigos que sdo mais do que parentes”, “a turma”,
Sociabili-dade | entre idosos, proporcionando | “amigos”, “rodinha da gente”, “companheiros”, “colegas”, “circulo de amizades”
amizades, interagdo social e - Interacdo Social — “convivéncia”, “social muito bom”, “conversar”, “dialogar”, “contar casos”, “fofoquinhas”, “convivio”,
suporte matuo. mtegragao” “companhia”, “integrar”, “interagir”, “troca de informagdo”, “ponto de encontro”

CLINT3

- Suporte — “ndo ficar abandonado” “aqui se preocupam mais com a gente”,

CEINT3

humano”, “preocupacio”.

se eu precisar, vao fazer alguma coisa por mim”,

CLINT3

calor

Nostalgia Inclui sentimentos associados | - Retorno ao Passado — “volta ao passado”, “lembrar as coisas boas”, “lembrar entes passados”,

29, < LEIrYs

a momentos felizes do sacanagem, primeiro tudo...”; “amor relembrado”, “uma passagem na sua vida”.

9 <

quando o primeiro beijo, primeira

passado e a musicas antigas. - Recordacao das musicas — “recordar cangoes” “lembrar musicas antigas”, “musica daqueles tempos”, “resgatar cangdes antigas”,
“reviver cang¢des de amor”, “musica de dor de cotovelo”, “cangdes de artistas que ja se foram”.
Qualidade Inclui elementos de satde - Saude fisica — “exercicio”, “atividade”, “ndo sinto mais dores”, “pressdo arterial baixa”, “mais saudavel”, “ndo sinto dor de nada”.
de Vida fisica e mental - Saude mental — aparece com trés conotacdes:
proporcionados pela Afastar tristezas — “esquecer as coisas tristes”, “ndo pensar em coisas ruins”, “esquecer as magoas”, “esquecer problemas”, “ndo

atividade. pensar besteira”.

Renovagdo — “ver vida”,
sempre em mov1mento” “
Fuga a soliddo — “néo ficar em casa sozinho”,

ELIT3 9 CLINT3

se sentir viva”, “com a cabega livre”,
refrescar as 1delas” “higiene mental” “terapia”,
ndo ficar preso em casa”,

ELINT3

CLIT3

renovar o pensamento”, “distrair a cabega”, “liberdade”, “estar
alento”.
nao se sentir sozinho”,

LLIY3

ter o que fazer”.

(Re) Consiste em se reinventar - Descoberta — “dadiva”, “presente”, “descobena da vida”, “uma parte de mim que estava guardada”
Construgdo da | como pessoa, por meio da - Superacdo — “voltar a cantar”, “vencer trauma”, “ninguém me segura” “bater asas, voar”, “desenvolver”, “crescer”, “tornar-se uma
Identidade descoberta do novo e de pessoa completa” “realizar projeto pessoal”, “fazer bem a si mesmo”
superacdo do passado; de - Autoestima — “ser requisitada”, “agradar [aos outros]”, “massagear 0 ego”, “passar confiabilidade”, “influenciar”, “ser
reforgo a autoestima; e de reconhecido”, “ser aplaudido”, “aplauso para o ego”, “bom para o psicologico”.
renovado cuidado de si. - Cuidado de si mesmo — “produzir-se”, “cuidar de si”, “arrumar-se”, “ajeitar-se”.
Aprendizado | Inclui o aprendizado musical - Aprendizado Musical — “aprender a tocar”, “aumentar o repertorio”, “aprender mais musicas", “aprender mais letras”, “descobrir o
e 0 aprendizado social (lidar balango da musica”, “entrar no tom certo”, “acertar o arranjo”, “cantar melhor”.
com a diversidade, - Aprendizado Social — “ndo tem diferenga”, “somos todos iguais”, “movimento de amor, de carinho com os outros”, “saber lidar
principalmente de classe) e 0 | com cada pessoa”, “aprender a respeitar as pessoas, a ndo fazer prejulgamento”.
aprendizado pratico. - Aprendizado Pratico — “dar uma ideia para o outro”, “ouvir outras ideias”, “passar mensagem”, “aprender sobre a vida”, “dar
dicas”, “trocar experiéncias”.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Como se observa no Quadro 2, as
categorias de analise emergiram dos dados colhidos
no discurso dos informantes. A partir dos principais
termos presentes nesse discurso, assim como
expressdes associadas a atividade de lazer e a
significacéo atribuida ao lazer, foi possivel realizar
a andlise sistematica dos dados, chegando-se as
categorias identificadas. Para ser fiel ao contelido
identificado, as falas dos entrevistados sdo mantidas
conforme originalmente recolhidas. Da mesma
forma, as passagens apresentadas nas discussfes
das categorias a seguir mantém essa estrutura,
preservando, inclusive, as expressfes cotidianas
informais mencionadas pelos informantes.

E interessante observar também que os
variados contextos em que se inserem 0s idosos
influem para que se manifestem diferentes
significados com relagdo ao lazer. Coupland,
Coupland e Giles (1991) verificaram essa
fragmentag&o nos interesses dos idosos, de tal modo
que suas identidades sofreriam variacbes com o
tempo e o contexto, refletindo as circunstancias
locais em que tais identidades foram construidas e a
realidade em que se encontram inseridas.

Significado Hedbnico

Os encontros musicais sdo,
essencialmente, uma atividade heddnica. No
entanto, o significado hed6nico remete ndo s6 a
masica em si, mas a outros aspectos dos encontros
musicais. Pode ser analisado sob a perspectiva da
diversio em si (indicado como “diversdo”,
“distracdo”, “passeio”, “curticdo” e também como
“relaxamento” e “descanso”) e dos sentimentos
(tais como “felicidade”, “alegria”, “satisfa¢do”,
“carinho” e “beleza”). Jorge observa: “As musicas
sdo importantes na minha vida... A musica desperta
sentimentos. Aprofunda sua sensibilidade. Desperta
uma empolgacdo danada”. E Donato explica: “Para
mim, é uma coisa que traz tanta alegria, paz, coisas
simples, nada complicado, todo mundo canta do
jeito que canta, ndo importa como...”. E Matilde:
“A musica é a beleza da vida. A minha felicidade é
a musica. O grupo me traz alegria, eu me sinto
viva... Eu vivo aquilo... Eu sou apaixonada por
musica porque ela me modifica... Me faz melhor.
[...]. Entdo aquilo sacia, eu saio assim liberta, livre”.

A experiéncia  proporcionada  pela
participagdo no grupo de encontro musical do
Palacio do Catete possui um apelo heddnico,
conforme se pode depreender das falas dos idosos
entrevistados. Diversdo e sentimentos sdo, na
verdade, duas das categorias ja identificadas no
estudo de Holbrook e Hirschman (1982) no
consumo hedénico, por eles chamadas de fun e
feelings. A terceira categoria que 0s autores
encontram na manifestacdo heddnica, fantasies, nao

foi identificada nesta pesquisa. As falas dos
entrevistados mostram ainda que a motivagdo
heddnica remete ao desejo pelo consumo a partir da
experiéncia proporcionada pelo contato com o
objeto de consumo (Brakus, Schmitt &
Zarantonello, 2009). Assim, a participacdo no
encontro musical leva a aquisicdo de CDs dos
seresteiros e a0 consumo das mdsicas por outros
meios (compra de CD dos cantores originais em
loja, radio, internet etc.), além do interesse por ter
aulas de canto, comprar e aprender a tocar
instrumentos, definindo hébitos ou reorientando
preferéncias.

Holbrook e Hirschman (1982) ensinam que
0 apelo simbolico motiva os individuos para o
consumo de algo em razdo do impacto que a
experiéncia promove nos sentidos e nas emogdes,
sendo essa a motivagdo heddnica do consumo. Pode
incluir vérias atividades ludicas, prazeres sensoriais,
devaneios, prazer estético e respostas emocionais
que promovam a motivacdo hedonica, que acontece
ndo pela atividade em si, mas pelo valor e
significado para seus participantes. De acordo com
Guido, Capestro e Peluso (2007), a experiéncia
heddnica ocorre quando o objeto de consumo tem
um valor que vai além de seus atributos utilitarios,
incluindo também os atributos emocionais e
multissensoriais. No caso do grupo de Seresta,
conforme se observa no discurso dos entrevistados,
0 encontro musical ultrapassa o simples ato de
apreciar uma boa musica, seja cantando, ouvindo ou
dividindo o0 momento com outros participantes da
Seresta, despertando sentimentos por eles descritos.

Os depoimentos dos frequentadores da
Seresta relativos a experiéncia de participar do
grupo de encontro musical evidenciam o caréater
heddnico do consumo de suas atividades e produtos
ali oferecidos, como o CD dos Seresteiros. Ainda
que indiretamente, 0 grupo de Seresta proporciona
experiéncias em seu ambiente (Araujo e Chauvel,
2012; Pine Il e Gilmore, 1998), seja oferecendo
masica aos ouvintes, seja incentivando ou abrindo
espaco para as pessoas cantarem, seja favorecendo
as pessoas a se conhecerem e interagirem. Para
Schmitt (2001), essas associagOes afetivas podem
resultar em experiéncias que mexem com suas
emoc0es, gerando estimulos cognitivos em relacéo
ao grupo de encontro musical e aos beneficios que o
grupo oferece. Esses beneficios, segundo Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), podem representar
experiéncias capazes de influenciar positivamente a
decisdo de retorno continuado dos frequentadores
do grupo de encontro musical.

Espaco de Sociabilidade

O Grupo de Seresta &, sobretudo, um
espaco de sociabilidade para os idosos. Os
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entrevistados  convergiram em  ressaltar a
importancia do encontro musical para construgéo de
relacionamentos. Alguns sublinharam, inclusive,
gue sua motivacdo para participar era encontrar um
espaco onde pudessem interagir com pessoas que se
interessassem em conhecer novas pessoas e fazer
amizades. No entanto, a profundidade e a extenséo
desses  relacionamentos podem  variar de
“conhecidos” (Justina) a “irmdos” (Walter) e
“familia” (Alice, Elaine). Gisela explica: “A gente
faz uma porcdo de amizades aqui, eu gosto muito
de conversar. [...] Porque vocé tem uma companhia
ali, com quem conversar, com quem dialogar...
Assim, amigos, companheiros...”. Entre o0s
entrevistados, apenas Donato ndo se vé& como parte
do grupo, mas como um estranho, definindo-se
como um “outsider”.

A experiéncia desses consumidores remete a
fendmenos ja estudados por pesquisadores de
marketing e de comportamento do consumidor,
como a influéncia do grupo social. Segundo Ward e
Reingen (1990), algumas atividades de consumo
advém da experiéncia compartilhada por grupos de
amigos e, nesse sentido, a experiéncia de cantar e
ouvir musica revela diferentes influéncias no
comportamento  de  consumo dos  idosos
entrevistados. A comecar pelo consumo da prépria
atividade, em que a interacdo entre as pessoas de
Terceira ldade que frequentam o local contribui
para sua atracdo e permanéncia. Muitos deles
incentivam uns aos outros a contribuirem com a
“caixinha” dos musicos. Além disso, alguns
elaboraram CDs amadores que sdo consumidos por
muitos frequentadores.

Para alguns, tais como Almerinda, Elaine e
Justina, os elos de amizade estabelecidos com
outros sdo o elemento principal da experiéncia
vivida no grupo. Tais vinculos envolvem ainda a
certeza de que alguém “se preocupa”, “se importa”
com a pessoa, pessoas “que sentem falta”, “‘mais
que, as vezes, a familia”. Porque se estd falando,
para alguns, de uma outra familia, “aquela familia
que vocé ndo herdou, aquela que vocé construiu”,
que pode ser “a mais importante”. As relacfes
sociais que se estabelecem no encontro musical
geram novos encontros: festas, aniversarios, outros
eventos musicais, happy hours em barzinhos,
restaurantes ou na casa de alguém, solidificando os
lagos entre os participantes. Os passeios e as
viagens em grupo sdo outras formas de consumo
indiretamente promovidos pelas interagcdes sociais
que emergiram entre os frequentadores da Seresta.
Assim, o discurso dos entrevistados informa que a
realizacdo de atividades em grupo, que promovem
interacdo, construcdo de amizades e troca de
experiéncias, pode se revelar ambiente propicio
para o fomento de atividades de consumo.

¢ Nostalgia

A nostalgia surge no discurso dos
entrevistados de duas formas. De um lado, quando
destacam que a participacdo no encontro musical
permite, por meio da musica, reviver bons
momentos guardados na meméria, lembrar-se de
pessoas queridas, ou de ocasifes especiais vividas
no passado. De outro, quando valorizam ouvir e
resgatar musicas antigas, do passado, que
apreciavam e de que, por vezes, ja perderam em
parte a lembranca. Esse resgaste de lembrancas do
passado permite despertar sentimentos relacionados
a experiéncia anterior. Alguns pesquisadores
acreditam que as pessoas podem ser mais
nostélgicas durante os periodos de transicao da vida
(Havlena & Holak, 1991). A medida que
envelhecem, os individuos se tornam mais
suscetiveis ao sentimento de nostalgia e, dessa
forma, ficam abertos a experiéncias que nutram
esse sentimento. Assim, 0s consumidores idosos se
valem da experiéncia do passado para reviver
sentimentos e emogdes positivos.

Holbrook e Schindler (1994)
complementam esse debate ao colocar que o
sentimento de nostalgia ajuda a compreender as
preferéncias em relacdo a objetos, lugares ou coisas
que eram comuns em algum momento anterior da
vida do individuo. Em outro estudo, Schindler e
Holbrook (2003) relacionam as experiéncias vividas
com o desenvolvimento de gostos e preferéncias,
tais como gosto musical, aparéncia pessoal,
produtos culturais etc. Os autores defendem que tais
experiéncias tendem a influenciar o comportamento
do consumidor em outras fases da vida.

A nostalgia pode se apresentar de duas
formas, individual e coletiva (Havlena & Holak,
1991). A nostalgia individual esté relacionada aos
eventos pessoais ou as experiéncias passadas da
vida privada. A nostalgia coletiva est4 relacionada a
sentimentos de alegria, prazer e seguranca que
emanam de imagens de eventos histéricos, ou
tempos partilhados com outros. No presente estudo
foram identificadas as duas formas. Por exemplo,
Alice e Jorge, possivelmente em funcdo de seus
interesses como musicos amadores, valorizam o
resgate das canc¢des do passado sob uma perspectiva
individual. J& Almerinda, Artur, Leo e Mario
percebem um resgate conjunto do passado e
Luciano atribui uma conotacdo de resgate politico
da musica de sua geracéo.

Os depoimentos sugerem que 0s idosos
encontram sentimentos positivos a partir das
masicas antigas que revivem ligagGes com pessoas
ou momentos especiais de suas vidas, e que
compartilham esses sentimentos com outros idosos,
resgatando a emog¢do da lembranga e o prazer
experimentado no passado. A nostalgia possibilita o
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reforco de suas identidades a partir da memédria e da
manutencdo de fatos positivos que os individuos
reconhecem como “seus”, isto ¢, fatos que ddo
sentido a sua existéncia (Havlena & Holak, 1991).

Qualidade de Vida

A categoria “Qualidade de Vida” engloba
significados positivos e negativos, que foram
agrupados em duas grandes  dimensGes,
correspondendo a sadde fisica e mental. O primeiro
eixo de significados é quase objetivo, ao englobar
as questdes relativas a exercicio e atividade, pois,
embora ndo haja atividade fisica especifica
associada ao encontro musical, sua localizagdo no
pargue permite que se faga uma caminhada, o que é
registrado por alguns. Além disso, associam-se
alguns beneficios fisicos a atividade, que emanam,
possivelmente, do bem-estar psicoldgico (tais como
“ndo sentir mais dores no corpo”, ou mesmo baixar
a pressdo arterial).

Um segundo eixo de significados dentro
dessa categoria se refere a salde mental, ao bem-
estar, a “viver mais” (Walter), ou, simplesmente, a
“viver”: “vocé ndo estd morto, estd vivendo”
(Gisela). S&o inimeras as mengdes, nas falas dos
entrevistados, a aspectos relacionados a salde. Por
exemplo, Luciano considera que “contribui muito
para a mente dos idosos”; Marta fala de “higiene
mental” e Matilde vé como “terapia”. Dentro da
salide mental, aparecem os sentimentos e sensagdes
positivos oriundos de maior qualidade de vida:
tranquilidade, novo animo, relaxamento,
fortalecimento, estimulo, alento, enriquecimento e
paz interior, porque “a musica lava a alma da
gente” (Marta), traz “outra mentalidade” (Artur).
Provonost (2011) aponta que a decisdo do consumo
de lazer inclui o investimento na salde psiquica e
mental, proporcionando momentos de prazer e
alegria, e possibilitando evadir-se das dificuldades e
dos sofrimentos da vida.

Por fim, ha a fuga de sentimentos negativos
(tristeza, depressao e soliddo), de “pensamentos
ruins” (Artur), de “magoas” (Matilde), de
“problemas da vida” (Walter). E preciso fugir
desses sentimentos, pensamentos e realidades, e a
melhor forma de fazer isso é sair de casa, buscar a
convivéncia com outras pessoas da mesma idade,
que tém coisas em comum em sua experiéncia de
vida. Na opinido dos entrevistados, o Grupo de
Seresta permite superar essas dificuldades,
tornando-se um abrigo, um consolo, uma distracéo.
Segundo Gergen e Gergen (2000), os idosos
buscam na interacdo social uma forma de afastar-se
dos problemas pessoais. Venkatesh (2006) também
sugere que o lazer pode servir como importante
escape para a vida mundana.

¢ (Re)Construcéo da identidade

A questéo da reconstrugdo de identidade se
manifestou no discurso dos entrevistados por meio
da descoberta do novo e pela superacdo de
barreiras, levando a  autorrealizagdo e
fortalecimento da autoestima e do ego, e a renovado
cuidado de si mesmo.

Na categoria “(re)construcao da
identidade” ha casos marcantes, como os de Alice,
Elaine, Elizinha e Marta, além do préprio Vivi,
fundador do grupo. Esses entrevistados revelaram
que a Seresta promoveu um encontro mais
profundo consigo mesmos, propiciando, ja em
idade avangada, uma oportunidade de realizacdo
pessoal, que trouxe novo significado a suas vidas.
Alice sempre desejou cantar, mas foi cerceada pela
familia, que ndo considerava que isso fosse
adequado a “moca de familia”. Depois de 50 anos
longe da mdsica, ela encontrou 0 Grupo de Seresta,
para ela “uma dadiva”. No comeco “cantava
baixinho”, mas foi-se libertando dos traumas e
acabou por se apresentar em publico. O sucesso nas
apresentacdes fez com que passasse a se cuidar
mais, refor¢cando sua autoestima. Elizinha, mais do
que qualquer outro entrevistado, é quem melhor
representa a  categoria  “(re)construcdo  da
identidade”. Ao se tornar cantora amadora, a partir
da experiéncia com o Grupo de Seresta, mas ja com
incursbes profissionais, ela teve “a grande
descoberta” de sua vida: “Agora eu vivo realmente.
Antes, eu vivia a vida para os outros...”. Também
Marta, que sempre desejou ser cantora, encontrou
no grupo o estimulo necessario, chegando a se
apresentar em festivais e a gravar um CD amador.
Principalmente para Elizinha e Marta, a experiéncia
levou a uma reestruturacdo identitaria, em que a
mdsica, assim como as atividades relacionadas,
serviu de principal motivador para o encontro com
um novo “eu”. J4 para Elaine, o grupo gerou a
oportunidade de se dedicar profissionalmente a
atividade de turismo, organizando excurses de
idosos. Cré que passa “confiabilidade” e tem
“espirito de lideranga”, o que faz com que seu
trabalho seja “considerado” e “reconhecido”. Em
fungdo disso, sente-se “aceita” e “querida”. Como
salientou Bauman (2005), as identidades ndo sao
fixas, mas fluidas, e se modificam no tempo e no
espaco. Holt (2002), por sua vez, pontua que a
estruturacdo de uma identidade passa pela criagdo
de significados atribuidos a coisas e atividades com
que o individuo se identifica, que sdo Uteis para
transmitir seus valores e referencia-los em seu
contexto social.

Marta menciona que o0 movimento da
Seresta a encorajou a aprofundar sua relagcdo com a
musica e com a voz. Como desejava ser cantora,
mas se tornou professora, foi no grupo de encontro
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musical que voltou a pratica do canto. A partir da
Seresta, ela se apresentou em festivais de musica e
gravou um CD amador. Firat e Venkatesh (1995)
salientam que a identidade do individuo passa pela
forma como este se vé e, nesse contexto, a
autoidentificagdo como cantora estd presente na
identidade construida por Marta.

Para outros entrevistados, a participacao
no Grupo de Seresta também significou autonomia
e reforco da autoestima, embora de formas distintas.
A participacdo no grupo é recorrentemente descrita
como um momento pessoal, escolhido pelo préprio
entrevistado. Em alguns casos, o discurso revela o
viés libertador que a escolha dessa atividade de
lazer traz para o participante. Por exemplo,
Almerinda ressalta que se vé “livre” e
“independente”. Para Luciano, a possibilidade de
escolha é o motor para que prossiga: “Escolho o
que eu quero fazer, tenho o que fazer aqui e isso me
estimula a estar sempre em movimento”. Como
colocam Barnhart e Pefialoza (2013), quando o
idoso realiza com sucesso uma atividade de
consumo desejada, reafirma sua capacidade fisica e
cognitiva diante de si e dos outros, significando
autonomia e valorizagdo do “eu”.

Aprendizado

A (ltima categoria identificada, entre os
significados atribuidos pelos idosos ao encontro
musical, foi a oportunidade de aprendizado.
Estudos recentes também sugerem que 0s
consumidores de Terceira Idade podem buscar
atividades novas nessa fase da vida que levam a
aprendizado (por exemplo, Myers & Lumbers,
2008). Para Searle et al. (1998), o lazer proporciona

ao idoso senso de independéncia e bem-estar
psicoldgico. Alguns entrevistados destacam que a
participacdo no grupo de seresta abriu caminho para
o aprendizado musical. Foi o que ocorreu com
Matilde e Walter, em quem a seresta despertou o
desejo de aprender mais sobre musica. Matilde se
sentiu naturalmente inspirada a ter aulas de canto,
enquanto Walter comprou um violdo e deseja
aprender a tocar o instrumento. Por sua vez, a
seresta despertou em Jorge o desejo de aprender
mais sobre musicas antigas, levando-o a pesquisar
na internet. Gergen e Gergen (2000) afirmam que a
participagdo ativa de idosos em varias atividades
sociais, incluindo aquelas que gerem aprendizado,
caracteriza o que vem sendo chamado de
“envelhecimento positivo”. Cabe mencionar a
experiéncia de Elizinha com a producdo de trés
CDs amadores, na qual a atividade de lazer revela a
expressdo de uma atividade artistica manifestada
como forma de autorrealizagdo (Colbert, 2012).

Ha ainda o aprendizado social, que
apresenta diversas facetas, desde saber lidar com a
diversidade social até aprendizados praticos
oriundos da troca de experiéncias, como nos
seguintes depoimentos: “aprende-se a lidar com os
diferentes tipos de pessoas” (Marta), “ajuda a saber
conviver com cada um” (Justina); permite
“aprender com a experiéncia do outro e, assim,
entender o outro lado da vida” (Gisela); “aprender a
respeitar as pessoas, a tratar com carinho [...]”
(Alice); “aqui se aprende sobre a musica e sobre a
vida” (Jorge). Assim, 0 lazer também surge como
oportunidade de aprendizado para o0s idosos,
contribuindo para maior satisfacdo na vida pessoal e
social.

A Figura 3
emergentes da pesquisa.

resume o0s significados
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Figura 3: Representacdo Grafica das Categorias e Significados no Grupo de Seresta

Fonte: Elaborada pelos autores.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O grupo de Seresta € um grupo aberto, em
gue ndo € necessaria autorizacdo para ingresso na
atividade, bastando o individuo ter o desejo de
vivenciar a experiéncia do encontro musical. A
participacdo no grupo é inicialmente demarcada
pela simples frequéncia constante, por meio da qual
se constroem ao longo do tempo as relages. Os
rituais de aceitacdo passam pelo convite para
cantar, pela participacdo em atividades de suporte a
organizacdo do grupo e, de forma mais marcante e
definitiva, pelo convite para participar em
atividades fora do local do encontro musical. A
pertinéncia ao grupo, por fim, é consagrada pelas
relacbes de amizade que se estabelecem. Essas
caracteristicas fazem com que um participante do
encontro musical possa ser tanto alguém “de
dentro” como alguém “de fora” (ou seja, um
outsider). Trata-se, em Ultima instancia, de uma
escolha mutua: tanto do individuo, que busca ou
n&o a aproximacgao, quanto do grupo, que manifesta
0s sinais de que sua proximidade é ou ndo desejada.
Os rituais de aceitacdo exercem uma fungdo
fundamental para os participantes de Terceira
Idade, sendo vistos como simbolos de “agradar aos
outros”, ser “requisitado”, ‘“aplaudido” ou
“reconhecido”. Sem duvida, a aceitagdo no grupo é
vista como uma conquista pelos idosos.

Uma vez finalizado o processo de insergéo
plena na prética da atividade de lazer e de aceitacao
no grupo, o proprio significado do que é a Terceira
Idade se modifica, na perspectiva do individuo e,
em muitos casos, daqueles que o cercam. O que é
mais relevante é que a ressignificacdo da Terceira
Idade, assim produzida, é dominada por
significados muito mais positivos do que negativos.
A Terceira ldade pode entdo ser vista como
libertacdo, ou como espago para escolhas
satisfatorias, que permitam um envelhecimento
saudavel e feliz. Os aspectos negativos da Terceira
Idade sdo afastados nesse processo, rejeitando-se as
ideias de soliddo, afastamento e perda, e ancorando
essa fase da vida em novas conquistas, novas
relacbes e novos aprendizados. Nesse contexto,
ocorre aqui, para esse conjunto de idosos, uma clara
constru¢do de um novo significado para a propria
nocdo de Terceira Idade.

A pesquisa evidencia que as escolhas
relacionadas a uma atividade de lazer reafirmam a
capacidade dos consumidores idosos de construir,
manter e negociar identidades, bem como assinalam
mudangas importantes de atitudes, habitos e
comportamentos. O estudo contribui para melhor
compreensdo dos significados atribuidos por
consumidores de Terceira ldade ao consumo de

identificados no discurso dos praticantes. Nesse
sentido, a pesquisa oferece uma visdo dindmica do
processo de atribuicdo, transferéncia e negociacéo
de significados a partir das atividades de lazer. O
consumidor de Terceira ldade emerge como
cocriador desse  processo, assumindo um
posicionamento ativo na construcdo subjetiva de
significados e na forma pela qual tais significados
sdo usados para ressignificar a Terceira ldade.

O estudo traz implicagdes préticas
principalmente para os prestadores de servigo da
area de lazer. Inicialmente, cabem algumas
consideracOes gerais que se aplicam a qualquer tipo
de produto ou servico oferecido a esse segmento.
Os significados identificados no estudo refletem
necessidades dos consumidores idosos, de carater
simbolico, mas nem por isso menos “reais”. Dada a
importancia desses significados para os idosos, é
importante, mesmo para empresas que ndo atuam
no segmento de lazer, levar em conta em que
medida seus produtos e servicos atendem, ou
podem atender, a algumas das necessidades que se
encontram atreladas a esses significados. O
conhecimento proporcionado por este trabalho pode
auxiliar as empresas a desenvolverem estratégias
mais adequadas as expectativas e interesses do
segmento de idosos, podendo contribuir para
proporcionar mais satisfagdo com as opgOes de
lazer por eles selecionadas. Assim, os resultados do
estudo sugerem gue 0s consumidores idosos podem
ser segmentados a partir dos distintos significados
atribuidos ao lazer, que parecem traduzir os
beneficios buscados por esses consumidores. Assim
como destacado por Vargo e Lusch (2004), o
consumidor € sempre um coprodutor e seu
envolvimento ajuda a ajustar as ofertas as suas
necessidades. Nesse sentido, o papel do significado
atribuido pelo consumidor em relagdo ao consumo
de uma atividade de servico, como o lazer, ganha
maior importancia do que a l6gica da troca, fato que
corrobora a importancia de crencas, de valores e da
cultura do consumidor diante de uma deciséo de
determinadas préaticas de consumo.

Particularmente  nesta  pesquisa,  0S
individuos de Terceira Idade procuram as
atividades de lazer por motivos que vao além da
prética especifica, mas incluem questdes relativas
ao aprendizado de forma mais ampla, a interacdo
social, a construcdo de amizades, a realizagdo de
atividades fisicas e ao preenchimento do tempo com
uma atividade prazerosa, entre outras. Essas
mesmas necessidades podem ser preenchidas por
outras atividades de lazer e ndo apenas por aquelas
aqui estudadas. Ressalta-se também que o0s

lazer em grupo, pois tais significados séo consumidores de Terceira Ildade do encontro
construidos na pratica do consumo e sdo musical, ao aderirem a atividade, podem se tornar
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também consumidores de uma série de outros
produtos musicais, inclusive CDs amadores e 0sS
mais variados instrumentos musicais. Também
passam a consumir aulas de canto e de diferentes
tipos de instrumentos musicais. Seu interesse se
estende ainda a frequéncia a outros ambientes de
masica. Por fim, também passam a consumir outras
atividades de lazer em grupo, como viagens
turisticas.

Cabe ainda salientar as limitacBes do
estudo. Em primeiro lugar, a investigacdo cobriu
uma Unica atividade de lazer e um Unico grupo de
Seresta. Tal limitagdo € intrinseca ao método
adotado, que néo busca fazer generaliza¢fes para a
populagcdo. Como observou Geertz (1973), a
etnografia ndo estuda a aldeia, mas na aldeia. Nessa
linha, o presente estudo utilizou o grupo de Seresta
selecionado para realizacdo do campo para entender
aspectos relevantes de como os idosos reconstroem
a Terceira ldade por meio do lazer em grupo. Em
segundo lugar, é possivel que a diferenca de idade
entre o observador participante e os informantes
tenha, de alguma forma, produzido um viés. No
entanto, dada a duracdo do periodo de observacéo,
por um semestre, e a realizacdo posterior das
entrevistas, espera-se que tal viés tenha sido
minimizado e que as falas dos entrevistados
reflitam os significados atribuidos & atividade.

Por fim, o caréter interpretativo da pesquisa
apontou caminhos que podem ser explorados em
pesquisas futuras. Outras atividades de lazer em
grupo foram citadas pelos idosos como viagens em
grupo, saidas noturnas, participagdo em jogos e
brincadeiras, aulas de teatro, entre outras. Essas
atividades também podem ser analisadas a partir
dos significados a elas atribuidos. Dado o relevo
que o consumo de lazer possui no que tange a
qualidade de vida e o bem-estar, pode-se investigar
mais profundamente a relagdo de consumidores de
lazer de outras faixas etarias. Esses estudos
poderiam ajudar a aprofundar nuances do consumo
do lazer, permitindo comparacdes entre 0s
diferentes interesses dos grupos etarios.
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