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RESUMO

Este artigo apresenta como objetivo principal identificar os valores pessoais dos consumidores
idosos dos servicos de atividades fisica, educativa e de danca, sob o aspecto motivacional hedénico
e utilitario. Adotou-se 0 modelo de cadeia meios-fim de Gutman (1982), o qual sugere que a
pesquisa deve utilizar uma abordagem qualitativa através da entrevista em profundidade no
levantamento dos dados e da andlise de conteido. Uma fase da metodologia é quantitativa,
decorrente da tabulacdo das consequéncias e valores em tabelas, visando construir 0s mapas
hierarquicos, os quais se constituem em diagramas de freqiiéncia. Por meio dos resultados indicados
nos mapas hierérquicos de valor foi possivel observar que os valores e beneficios associados a
participacdo em cada atividade sdo tanto de interesse individual quanto coletivo, e tanto de natureza
hedonica quanto utilitaria. Constatou-se através dos resultados, a identificacdo de valores
convergentes e divergentes apontando o perfil heterogéneo do consumidor idoso indicando que a
cultura, as vivéncias, as experiéncias e as realidades atuais corroboram para a manifestacdo de um
valor pessoal caracteristico na sua vida. E nas situacGes de compra e utilizacdo de servigos,
apresentam como meta a aquisicdo de novas amizades e a experimentacdo de momentos variados
(com novidades) na vida diaria.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor idoso; Valores pessoais; Atividade fisica;
atividade educativa e atividade de danca.
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1 INTRODUCAO

O processo de envelhecimento da populacdo vem ocorrendo intensamente nos ultimos anos,
em consequéncia da queda dos indices de natalidade, associada a queda da mortalidade, além do
fato de as pessoas estarem vivendo mais, transformando o perfil da populagdo (ONU, 2007).

O Brasil, em poucas décadas (por volta do ano 2020), tende a ser o pais mais envelhecido da
América Latina e, ainda, o 6 pais mais idoso do mundo, com aproximadamente 32 milhdes de
pessoas com idade superior a 60 anos (ONU, 2007).

Quanto aos aspectos ligados a saude, a participacdo em atividades fisicas leves e moderadas
pode retardar os declinios funcionais dos idosos, sendo importante que 0s governos promovam o
envelhecimento ativo e saudavel, com o intuito de manter o bem-estar e a qualidade de vida na
terceira idade. A previsdo é de que atingiremos a proporcdo de 15% de idosos em relagdo a
populacéo total no prazo de 25 anos (OMS, 2008).

Diante deste contexto, surge o interesse pela realizacdo de um estudo especifico que
identifique a natureza dos motivos (utilitario ou heddnico) e os valores pessoais que tém o
consumidor idoso na participacdo das atividades fisica, educativa e de danca.

Segundo Moschis (2003), estudos demonstram que o comportamento deste segmento € mais
sensivel as suas necessidades e estilos de vida, que por sua vez sdo influenciados pelas mudancas
gue ocorrem ao longo da vida (como casamento, nascimento dos filhos, aposentadoria, perda do (a)
parceiro (a), etc.) e pelas experiéncias vividas. Ocorrem mudangas no decorrer desta fase da vida, e
estas precisam ser compreendidas para que melhor se atenda as necessidades deste segmento.

Ainda Mendonga & Teixeira (2002) concluem que, entender as necessidades proprias dos
idosos, descobrindo e aprendendo a atender as suas expectativas, também sob o ponto de vista do
consumo e do marketing, seria uma forma de reconhecer sua identidade como consumidor.
Atendendo este mercado em expansdo sem desprezar suas necessidades e limitacoes.

As atividades no dmbito fisico, educativo e de danca, necessitam estar em destaque nos
estudos, por representarem um importante papel no uso consciente e qualitativo do tempo
disponivel do idoso, caracteristico das mudancas advindas da organizagéo social do trabalho.

Destacamos alguns fatores que compdem a limitacdo deste estudo: a interpretacdo de dados
qualitativos, por sua natureza nao objetiva, € dificil e sujeita a erros; a escassez de estudos sobre a
identificacdo dos valores encontrados em pessoas idosas que participam de atividades fisica,

educativa e de danca; em se tratando de entrevistados idosos, aproveitando ao maximo as ligacoes,
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optou-se por conduzir as entrevistas de forma que se realizassem ligac6es diretas na seqiiéncia A-C-
V e através deste procedimento a pesquisadora eliminou o surgimento de ligacdes indiretas; a
restricdo que o estudo apresenta em incluir somente idosos aposentados entre 60 e 85 anos,
vinculados a Associacdo dos Aposentados e Pensionistas de Volta Redonda e moradores na cidade
de Volta Redonda e Barra Mansa, 0 que ocasiona a impossibilidade de generalizar os resultados dos
estudos para idosos do mesmo segmento de idade, em outros contextos ou locais geograficos;
devido a caracteristica exploratdria da obtencdo dos atributos, etapa inicial para o desenvolvimento
dos mapas laddering, ndo ha garantias de que estes reproduzem a lista de atributos essenciais para
descrever o fendmeno; e a selecdo dos sujeitos por conveniéncia reduz a possibilidade de
generalizacdo do estudo, onde 0 mesmo ndo podera ser generalizavel a todos os idosos aposentados
nesta faixa etaria que realizam atividades fisica, educativa e de danca; os resultados podem sofrer
outras interpretacdes.

Os valores pessoais sdo considerados como metas motivacionais que expressam alvos que a
pessoa quer atingir na sua vida (TAMAYO & PASCHOAL, 2003). Os valores, portanto, tém um
papel dominante no comportamento do consumidor idoso e nas suas atitudes e reacées em relacdo a
participacdo em atividades fisica, educativa e de danca.

O estudo contribui para um entendimento acerca dos motivos que conduzem o consumidor
idoso a participar dos servicos de atividades fisica, educativa e de danca. Favorecendo também a
canalizacdo eficaz dos investimentos nestas atividades, de forma a atender expectativas e
necessidades evidentes. Além de possibilitar o estudo comportamental e atitudinal que a pesquisa

fornece.

2  FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR IDOSO

Para Moschis (1994) o comportamento do consumidor maduro € resultado de um processo
de envelhecimento e de experiéncias atraves da vida que difere de individuo para individuo; em
conseqiiéncia de diversos aspectos dinamicos, como a historia e o contexto cultural no quais 0s
seres humanos estdo inseridos. As pessoas envelhecem como seres bioldgicos, psicologicos e

sociais, e até como seres espirituais, e isso ocorre de maneira diferente através do espaco de vida, e
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ndo se pode assumir que as pessoas com idades semelhantes tenham as mesmas experiéncias ou o
mesmo processo de envelhecimento.

Com o passar dos anos as pessoas assumem novos papeis, elas tendem a redefinir suas
necessidades de consumo e prioridades. Moschis ( 1994,1996) cita que muitos especialistas em
marketing tém centrado seus esfor¢os em oferecer produtos e servigos que preencham o “novo”
tempo disponivel dos aposentados. Os consumidores idosos passam pela transicdo de papéis,
produtos e servigos posicionam e facilitam a adaptacdo dos consumidores aos novos papéis.

As pessoas idosas tornam-se consumidores potenciais de experiéncias que os coloquem em
pleno contato com a vida e com o afeto. Tendem a procurar lugares onde possam ampliar suas redes
de contatos, como clubes para terceira idade, que promovem: bailes, viagens, jogos e chas da tarde.

As experiéncias adquiridas passam a ser fonte de prazer e alegria (SCHEWE, 1991).

2.2. ENVELHECIMENTO

Em 1982, a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) determinou que a etapa inicial do
envelhecimento ocorresse a partir dos 60 anos de idade. E este estagio que se define como terceira
idade, cuja expressao € usada para definir pessoas com idade igual ou superior a 60 anos. Este fato é
justificado por este publico estar aposentado nesta faixa etaria, caracterizando um novo tempo em
suas vidas ( FARIA, 2004).

Gobbi (2001), em seus estudos sobre envelhecimento, ressalva que alteragdes morfoldgicas
e funcionais decorrentes do avan¢o da idade, em grande parte, especialmente as funcionais, estao
mais ligadas a falta de exercicios fisicos. O autor destaca que a taxa de algumas alteracdes
biopsicossociais pode ser alteradas de modo positivo, se o individuo idoso incorporar esse estilo de
vida ativo, mostrando que o organismo mais velho ndo perde sua capacidade de treinamento, pode
melhorar, manter ou diminuir sua taxa de declinio de aptidao funcional.

O envelhecimento é parte do processo de vida, em que, com o passar do tempo, as
capacidades vao dando espaco as limitagdes. Dependendo da filosofia de vida e dos valores
pessoais e sociais, para alguns o envelhecimento pode ser um periodo vazio, sem valor, indtil, sem
sentido; ja para outros pode ser um tempo de liberdade, de desligamento de compromissos
profissionais, de fazer atividades que nédo se teve tempo de realizar, de aproveitar a vida.

Moschis (1994) afirma que o processo de envelhecimento das pessoas ocorre de forma

diferente atraves do espaco da vida e que ndo se pode assumir que pessoas com idades semelhantes
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dividam as mesmas experiéncias, ou tenham o mesmo processo de envelhecimento. Na
apresentacdo dos quatro processos através dos quais os individuos envelhecem (biologicamente,
psicologicamente, socialmente e espiritualmente).

Schewe & Balazs (1992) apresentam que este segmento tem uma caracteristica que se
destaca em termos de comportamento de consumo, definiram como sendo esta “estilo de vida
ciclico: as pessoas maduras, ao se verem sem o compromisso de cuidar dos filhos e, com 20 a 30
anos de vida pela frente, resolvem reviver as melhores partes de suas vidas”. Quer aproveitar a vida,
buscar qualidade e conveniéncia, e tem poder de consumo. No entanto, é experiente e exigente e,

dificil de conquistar.

2.3. ATIVIDADES FISICA, EDUCATIVA E DE DANCA

Quando as pessoas atingem a terceira idade, elas comecam a preocupar-se com o nivel de
utilizacdo de seu tempo. Elas comegcam a procurar atividades que preencham seu espaco livre e que
constituam novas experiéncias (FLEISCHER & PIZAM, 2002).

A terceira idade pode ser caracterizada como a grande fase da possibilidade do lazer, de
realizacdo pessoal e de investimento em si proprio. O lazer suscita atitudes ativas no decorrer da
utilizacdo do tempo livre, como a participacdo consciente e voluntaria na vida social, opondo-se ao
isolamento e ao recolhimento social, e a exigéncia de um progresso pessoal livre, pela busca de um
equilibrio entre o repouso, a distracdo e o desenvolvimento continuo e harmonioso da personalidade
(PAPALEO NETTO, 1996).

Neugarten (1968) afirma que os idosos se ddo conta de que “hd muito para se viver” e
tornam-se ansiosos por participar do maior nimero de atividades possivel nos seus Gltimos anos de
vida. Destaca em seus estudos de gerontologia que, quando as pessoas alcangcam o estagio maduro
da vida, tornam-se preocupadas com sua auto-realizagcdo. Desta forma, procuram atividades de
autopreenchimento e experiéncias. Muller (1996) esclarece que este desejo motiva 0s aposentados a
“explorar” o mundo enquanto eles ainda dispdem de condigdes fisicas para tanto.

O publico da terceira idade busca contato com novas pessoas, novas culturas, participacdo
em eventos de confraternizacdo e a vivéncia de experiéncias diferenciadas, aliadas com o meio
ambiente, ou ainda, ligadas a religiosidade (MOLETTA, 2000).

O lazer dos idosos esta ligado apenas a atividades do seu dia-a-dia, a conversa com amigos e
familiares e atividades fisicas mais calmas, como a caminhada (DIAS & SCHWARTZ, 2002). Em
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suas pesquisas, sobre a representacao do lazer na vida, justificando a busca por melhor qualidade de
vida e a ocupacdo prazerosa do tempo disponivel. Para elas a concepcdo do lazer estd sempre
associada a distracdo e a diversdo e, em relacdo as atividades mais vivenciadas nos momentos de
lazer, encontram-se a préatica de atividade fisica e a confeccéo de trabalhos manuais, assim como, 0s
passeios, as visitas e as conversas com 0s amigos (DIAS & SCHWARTZ, 2004).

Destacamos a iniciativa da Associacdo dos Aposentados e Pensionistas de Volta Redonda
(AAPVR) em realizar uma parceria com o Centro Universitario de Volta Redonda (UNIFOA), onde
os idosos associados tém a oportunidade de aprender e aperfeicoar conhecimentos na area de
informética, promovendo a insercdo destes no universo tecnoldgico, elevando a auto-estima e a

auto-realizacéo.

2.4. ATRIBUTOS

Os atributos sdo construtos fisicos e psicoldgicos através dos quais 0s consumidores
descrevem ou diferenciam produtos e servigos (VALETTE-FLORENCE & REPACHI, 1991).

De acordo com Vriens & Hofstede (2000), os atributos concretos podem ser definidos como
as caracteristicas fisicas diretamente observaveis em um produto, a exemplo do peso, cor, material,
etc. Para Bostchen, Theles & Pieters (1999) os atributos abstratos sdo as caracteristicas intangiveis
pertencentes a determinado produto como a marca, estilo e desempenho.

Amaral & Nique (2000) afirmam que cada produto é visto como um conjunto de atributos,
com capacidades diferentes de trazer beneficios e satisfazer as necessidades buscadas na fase de
avaliacdo de alternativas do processo de compra. As caracteristicas dos produtos e servigcos sao
comparadas com especificacdes e padrdes existentes dos consumidores.

Zeithaml (1988) categoriza os atributos em extrinsecos e intrinsecos, onde os atributos
extrinsecos referem-se a componentes fisicos e suas respectivas caracteristicas funcionais; 0s
atributos intrinsecos ndo fazem parte desta composicdo fisica do produto ou servico como, por
exemplo, sua marca.

O papel dos atributos € compreendido quando eles sdo integrados em um modelo de meios e
fim reunindo as concepc¢Oes de atributos, beneficios, custos e valor que funcionam como 0s meios
utilizados nas avaliagdes do consumidor amparando a decisdo de compra (o fim). Dependendo da
categoria do produto o consumidor valoriza os atributos intrinsecos ou extrinsecos (
ZEITHAML,1988).
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Moschis (1992) ressalta que a satisfacdo do consumidor maduro é que este adquire
experiéncia pelos véarios anos de contato com o mercado, resultando em um grande conhecimento
de produto, desenvolvendo desse modo estratégias de compra efetivas, que parecem evitar uma
resposta de insatisfacdo. Percebe-se neste momento uma forte énfase no aspecto cognitivo do
comportamento deste consumidor. No caso do consumidor de servigos, pela intangibilidade

predominante, talvez seja mais dificil o desenvolvimento deste tipo de estratégia.

2.5. FATORES MOTIVACIONAIS

A motivacdo trata de um processo complexo que representa o ponto de partida de todo o
comportamento do consumidor (WELLS & PRENSKY, 1996).

O entendimento dos motivos humanos é importante para as empresas porque ele permite que
elas entendam e possam prever o comportamento humano no mercado (SCHIFFMAN & KANUK,
2002, p.59).

As necessidades e desejos do consumidor sdo responsaveis pelo inicio do processo de
motivacdo. As necessidades e desejos ndo satisfeitos podem ser classificados como sendo:
utilitarios ou hedénicos. Utilitaria quando existe o desejo de obter algum fim funcional ou pratico; e
hedbnica quando se trata de uma necessidade de experiéncia, envolvendo respostas ou fantasias
emocionais ( SOLOMON, 2002).

2.6. VALORES PESSOAIS

Segundo Jolibert & Baumgartner (1997), motivacdo é a capacidade de se obter satisfacdo a
partir de um estimulo. Para esses autores as motivagdes sdo conscientemente traduzidas em termos
de valores.

De acordo com Sheth, Mittal & Newman (2001), “valores sdo estados / finalidades da vida,
0s objetivos pelos quais as pessoas vivem”. Para Rokeach (1973) um valor “é uma crenga duradoura
em que um modo especifico de conduta ou estado definitivo de existéncia é pessoal ou socialmente
preferivel a um modo inverso ou oposto de conduto ou estado definitivo de existéncia”. Ainda
acrescenta que valores sdo estruturas psicoldgicas resultantes de experiéncias pessoais, sociais e

culturais.
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Valores pessoais refletem as escolhas que o individuo faz de uma variedade de Valores
sociais ou sistemas de valores ao qual o individuo é exposto. Apesar de serem influenciados pelos
valores sociais dos grupos a que pertencem, os individuos selecionam e escolhem os valores sociais
para desenvolver seus proprios valores.

Os valores implicam necessariamente uma preferéncia, uma distin¢do entre o importante e o
secundario, entre o que tem valor e o que ndo tem. Assim, a esséncia dos valores parece ser permitir
a sua hierarquizacdo. A organizacdo hierarquica de valores pressupde que o individuo ndo se
relacione com o mundo fisico e social como um observador que assiste a um espetaculo, mas como

um ator que participa e que se envolve (TAMAYO, 2007).

2.7. ESCALA DOS TIPOS MOTIVACIONAIS DE TAMAYO

Para Tamayo & Paschoal (2003), cada conjunto motivacional possui suas metas especificas
e a estrutura motivacional ndo se apresenta de forma estatica. Ela é considerada dindmica e seus
componentes motivacionais se relacionam entre si por meio de diversas polaridades.

Tamayo (2007) afirma que “[...] a originalidade do conceito de hierarquia de valores é que
ela permite a comparacdo de individuos, grupos sociais e culturas ndo somente em termos de cada
um dos valores, mas particularmente, no plano das prioridades axioldgicas”. De acordo com suas
pesquisas, em 1981 os valores que ocuparam 0s seis primeiros lugares foram: familia, paz,
liberdade, auto-respeito, felicidade e sabedoria, e foram 0s mesmos que haviam sido apontados no
ano de 1968.

A escala dos tipos motivacionais identificados tanto no Brasil como em outras culturas estdo

listados no quadro 1.

Quadro 1- Tipos motivacionais propostos por Tamayo (2007).

TIPOS
MOTIVACIONAIS

VALORES CORRESPONDENTES

Hedonismo Valores que estéo relacionados ao servigo de interesses individuais
Auto-realizagao Bem sucedido, capaz, ambicioso, inteligente, esperto e influente
Poder social Poder, autoridade, reconhecimento social e riqueza

Criatividade, liberdade, auto-respeito, independéncia, curiosidade e

Autodeterminacéo . o
capacidade para escolher as suas proprias metas
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Conformidade Valores que visam interesses coletivos
Benevoléncia Amor, trabalho e amizade
Ordem social, seguranca familiar, seguranca nacional, reciprocidade
Segurancga
de favores
Tradicéo Respeito pela tradicdo, moderado e ciente dos meus limites
Estimulacéo Vida variada, vida excitante e audacioso
. . Justica social, igualdade, paz, unido com a natureza, protetor do
Filantropia ambiente

Fonte: Adaptado de Tamayo (2007).

Conforme ilustra a Figura 1, os cinco tipos de valores que expressam interesses individuais
(autodeterminacdo, estimulacdo, hedonismo, realizacdo e poder social) ocupam uma &rea que é
oposta aquela reservada aos trés conjuntos de valores que expressam interesses coletivos
(benevoléncia, tradicdo e conformidade). Os tipos motivacionais seguranca e filantropia
(constituidos por valores que expressam interesses tanto individuais como coletivos) situam-se nas
fronteiras dessas duas areas. Ocorre compatibilidade entre os tipos de valores adjacentes
(estimulacdo e hedonismo, tradicdo e conformidade) e conflito entre os tipos de valores situados em
direcdes opostas (estimulacdo e conformidade, hedonismo e tradicao).

A estrutura entre os valores e entre 0s tipos motivacionais constituidos por eles pode ser
sintetizada em duas dimensdes bipolares verificadas empiricamente no Brasil (Tamayo & Schwartz,
1993). Conforme a Figura 1, o eixo “abertura a mudanga” versus “conserva¢ao” orienta os valores
com base na motivacdo da pessoa a seguir 0s seus proprios interesses intelectuais e afetivos por
caminhos incertos e ambiguos, em oposicao a tendéncia a preservar o status quo e a seguranca que
ele gera no relacionamento com os outros. Em um dos polos desse eixo situam-se os valores
relativos a “estimula¢do” e “autodeterminacdo” e, no outro, os referentes a “seguranca”,
“conformidade” e “tradi¢dao”. O eixo “autopromoc¢do” versus “auto-transcendéncia”, apresenta, num
dos extremos, os valores que integram a “filantropia” e a “benevoléncia”. Esse eixo ordena os
valores com base na motivacao da pessoa para promover 0s seus proprios interesses, mesmo a custa
dos outros, em oposicdo a transcender as suas preocupagdes egoistas e promover o bem-estar dos
outros e da natureza (TAMAYO, 2007).
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Figura 1- Estrutura Bidimensional dos Valores
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Fonte: Tamayo (2007, p.9).

O autor ressaltou que embora a escala de Rokeach e a de Schwartz representem um nucleo
dos mais importantes valores humanos, parece ser necessario pesquisar a existéncia de possiveis
valores especificos a cultura brasileira. O autor identificou valores que parecem ser caracteristicos
da cultura brasileira, entrevistou individualmente vinte educadores e ministros de diversas afiliacbes
religiosas. Os sujeitos foram questionados sobre a existéncia de um ou mais valores que pudessem
ser considerados como especificos aos brasileiros.

No presente estudo 0s aspectos que corroboraram para a escolha da utilizagdo da escala de

tipos motivacionais de Tamayo (2007) foram:

e Traducdo e validacdo do instrumento SVS para o portugués do Brasil e
inclusdo de valores caracteristicos do pais e conseqientemente aplicabilidade
para os consumidores brasileiros (TAMAYO & SCHWARTZ, 1993);

e Confiabilidade dos resultados das pesquisas realizadas por ele relacionando os
valores com diversos comportamentos do consumidor (TAMAYO, 2007);

e Hierarquia dos valores com uma amostra brasileira, a hierarquia dos tipos
motivacionais de valores e o procedimento utilizado para a identificacdo de
valores caracteristicos da cultura brasileira, bem como os resultados obtidos
(TAMAYO, 1994).
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2.8. TEORIA DAS CADEIAS MEIOS-FIM

Entre as propostas tedrico-metodoldgicas que apresentam como referéncia as reflexdes
acerca dos valores, evidencia-se a teoria do modelo de cadeia meios-fim. Esta propGe que o
conhecimento do produto ou servico pelo consumidor é hierarquicamente organizado, atingindo
diferentes niveis de abstracdo. O consumidor pode conhecer um produto por seus atributos,
conseqiiéncias de seu uso e valores pessoais. Os “meios” sdo objetos (produto) ou atividades
(servigos) nas quais as pessoas se dedicam. Os “fins” sdo estados de espirito valorizados como
felicidade, seguranca, realizagdo e pertencimento (GUTMAN, 1982; REYNOLDS & GUTMAN,
1988).

A cadeia meios-fim busca explicar como a relacdo de um produto ou servigo facilita o
alcance de estados finais desejados. Nesta abordagem os trés niveis de associacdes se apresentam de
forma distinta, onde dos atributos de produtos ou servigos (A) partem para consequéncias (C) e de
conseqiiéncias partem para valores pessoais (V). Uma seqiiéncia A-C-V forma o que Gutman
(1982) denominou por cadeia meios-fim. Neste modelo podemos verificar a énfase por que e como
0s atributos do produto s&o importantes, onde compreendemos os significados que estes tém na vida

das pessoas.

3 METODOLOGIA

A pesquisa utilizou abordagem qualitativa através da entrevista em profundidade no
levantamento dos dados e analise de conteido. A metodologia apresenta uma etapa quantitativa,
uma vez que apds as entrevistas, os dados foram tabulados em tabelas e dispostos em mapas
hierarquicos, tais como diagramas de frequéncia.

O universo da pesquisa de campo foi os idosos, entre 60 e 85 anos, aposentados, que
utilizam os servicos de atividades fisica, educativa e de danga, hd no minimo um ano para as
atividades de danca e fisica, e seis meses para a atividade educativa (devido a duracdo dos cursos) e
que sejam associados a Associacdo dos Aposentados e Pensionistas de Volta Redonda (AAPVR).
Foram selecionados de forma intencional trés segmentos de dez sujeitos para cada atividade, os

quais estavam engajados no curso ou entretenimento para as atividades fisica, educativa e de danca.
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A técnica laddering € considerada um processo trabalhoso e que exige habilidade por parte
do pesquisador, tanto para a coleta, quanto para a analise dos dados, sendo bastante recomendada
em pesquisas que abordem o valor para o cliente, nos moldes da cadeia meios-fins. Dibley & Baker
(2001) descrevem em seu trabalho o surgimento da técnica laddering. Segundo os autores (2001), a
técnica teve origem no trabalho de Kelly (1955) que, atuando como pesquisadora na area da
psicoterapia, elaborou uma teoria geral denominada Teoria dos Construtos Pessoais (Personal
Construct Theory na lingua inglesa). Baseada em 25 anos de clinica, para interpretar as experiéncias

dos individuos.
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ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. CONSTRUCAO DOS MAPAS HIERARQUICOS DE VALOR

Figura 2 - Mapa Hierarquico da Atividade de Informatica
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Fonte: Elaborada pela autora.
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Figura 3 - Mapa Hierarquico da Atividade de Danca
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Fonte: Elaborada pela autora.
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Figura 4 - Mapa Hierarquico da Atividade de Ginastica
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Fonte: Elaborada pela autora.

De acordo com os mapas hierarquicos de valor, o quadro 1 apresenta os valores pessoais

identificados em cada atividade.
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Quadro 2 - Valores pessoais identificados em cada atividade

ATIVIDADE
DE INFORMATICA

ATIVIDADE
DE DANCA

ATIVIDADE
DE GINASTICA

Auto - realizacéo
(bem sucedido)

Auto - realizacéo
(bem sucedido)

Auto - realizacéo
(bem sucedido)

Estimulacdo
(vida variada)

Estimulacéo
(vida variada)

Estimulacédo
(vida variada)

Conformidade

Conformidade

Conformidade

Benevoléncia (amizade)

Benevoléncia (amizade)

Benevoléncia (amizade)

Poder social
(reconhecimento social)

Autodeterminacéo (liberdade e
independéncia)

Tradicao (ciente dos limites)

Felicidade (hedonismo)

Felicidade (hedonismo)

Filantropia (paz)

Fonte: Elaborado pela autora.

Dentre os valores especificos de cada atividade temos:

PODER SOCIAL => Os idosos participantes desta atividade se sentem
reconhecidos pela sociedade (amigos, familiares e autoridades) como sendo
pessoas ativas, engajadas na modernidade, € como se ocupassem uma posi¢ao
de destaque através da sua participacdo na informatica, pois se sentem
importantes quando saem de casa com a blusa e com a pasta do curso. Quando
conseguem fazer sozinhos o que aprenderam, se sentem auto-realizados.

AUTO-REALIZACAO => O sucesso pessoal na danca é obtido através de
conseguirem guardar 0s passos, acompanhar o ritmo, se movimentarem e se
alegrarem, comportamentos que sdo mais dificeis de ter nesta fase da vida, em
decorréncia das limitagdes fisicas e psicologicas (MOSCHIS, 1994). Os idosos
querem ser bem sucedidos, buscam experiéncias novas (NEUGARTEN, 1968).
ESTIMULACAO => Os idosos necessitam de viverem em novidade de vida,
ou seja, de estar sempre vivenciando momentos diferentes, que proporcione a
eles vontade de viver. A estimulacdo esteve constantemente na fala junto a:

troca de informac0es, atualizagdo, novos relacionamentos, reunido de pessoas,
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pessoas alegres e mais amizades. Ha uma busca por atividades que preencham
0 seu tempo livre e que constituam novas experiéncias (FLEISCHER &
PIZAM, 2002).

e BENEVOLENCIA => O idoso tem como meta a busca pelo bem estar de
pessoas intimas (TAMAYO, 2007). Se auto-realiza em ver o bem estar de
pessoas por quem tem amizade. Os idosos sdo solidarios, percebem que “o
querer bem ao proximo s6 engrandece a alma”, “traz alegria e paz ao coragdo”
e foi identificado nas trés atividades, porque em sua maioria, em tudo que 0s
idosos realizam se encontra implicito este desejo de se sentir bem e de ver o
bem do préximo.

e CONFORMIDADE => O idoso controla seus impulsos e comportamentos
préprios em conformidade com as expectativas sociais (TAMAYO, 2007). No
decorrer de toda vida aprendemos a nos comportar de acordo com as
expectativas que as pessoas, que estdo ao nosso redor, ttm em relacdo aos
Nossos comportamentos, e permanecemos com essa cultura na fase madura de
uma forma equilibrada, ou seja, consciente, atenuando problemas que
poderiam surgir caso ndo se comportassem como tal. E o caso dos idosos que
freqientam lugares e eventos voltados para a terceira idade (SMITH &
MOSCHIS, 1991).

e AUTODETERMINACAO => Trata-se da independéncia de pensamento, acio
e opcdo. A independéncia é um fator importante na terceira idade para este
grupo, e ainda, independente em tudo faz diferenca para o cotidiano para que
se auto-realizem. Na danca se sentem livres, a sensacdo de liberdade traz a
percepcao de independéncia nos movimentos que realizam em sintonia com a
masica. E na informética, a independéncia de poderem conversar com muitas
pessoas através do computador, sem depender exclusivamente do contato
pessoal, encontrar outros meios de se comunicarem com pessoas e fazerem
amizades.

e TRADICAO => A meta é alcancar o respeito e a aceitacio dos ideais e
costumes de sua sociedade (grupo ao qual pertence) (TAMAYO, 2007). O
idoso pertencente a esse grupo € consciente dos limites que tem em

decorréncia do processo de envelhecimento biologico (MOSCHIS, 1994),
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sendo orientado por um professor com experiéncia profissional com a fase
madura cumprindo exercicios que estdo dentro do limite do seu limite. Os
idosos se sentem mais a vontade, devido a todos que participam estarem na
mesma faixa etaria.

e HEDONISMO => Trata-se da gratificacio de necessidades fisicas
transformada em valores socialmente reconhecidos, como o prazer. Nestas
duas atividades os idosos atingem o prazer quando realizam 0s exercicios e 0s
passos. E como expressar que “eu posso fazer”, “eu consigo ainda” e “fago
mais que muito jovem por ai”. Eles conseguem atingir uma felicidade que

descrevem como sendo palpavel através do sorriso, do abrago e do aceno das
maos (MOSCHIS, 2003).

5  CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal desta pesquisa foi identificar as diferencas entre os valores pessoais do
consumidor idoso com motivacdo utilitaria e com motivacdo hed6nica, na preferéncia pela
participacdo em atividades fisica, educativa e de danca. Este objetivo foi atingido através da
aplicacdo da técnica laddering.

Os consumidores idosos, que participam das trés atividades se sentem motivados na compra
de servicos que favorecam novas amizades, o compartilhamento de vontades, desejos e
necessidades, e ainda momentos diferenciados, com novidades que estimulem sentimentos como
alegria, bem estar e animo.

Os sujeitos da atividade de informatica, preferem atividades que promova o exercicio mental
e principalmente a capacidade de raciocinio, e acesso ao mundo moderno. A atividade de
informatica, por ser um curso moderno, que promove a insercdo das pessoas no mundo atual, atrai
0s consumidores em geral que precisam ter mais conhecimento no manuseio das ferramentas
disponiveis no mercado de trabalho. O consumidor idoso apresenta como meta o desejo de ser
reconhecido socialmente e satisfazer uma necessidade pessoal de estar no mesmo nivel de
conhecimento das pessoas mais novas e ativas no mercado de trabalho. E como se de uma forma
prazerosa mantivessem esta atividade mental. A partir da analise de contetdo das entrevistas, ficou

claro que o consumidor idoso da informatica valoriza em nivel mais elevado os beneficios
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utilitarios, enquanto os consumidores da ginastica e da danca expressam um estado de espirito
vivenciado na experiéncia do momento em que participam das atividades em grupo.

Os sujeitos da atividade de ginastica, sdo dispostos a consumir servi¢cos que favorecam sua
salide e a0 mesmo tempo oportunize novas amizades e momentos com novidades e ainda, compram
e consomem servigos que apresentam oportunidade de experiéncias positivas em relacdo a estados
afetivos como: alegria, paz, tranquilidade e bem estar. A meta motivacional felicidade foi destacada
como muito importante, representando o desejo de viverem felizes os dias que ainda tém de vida,
consumindo tudo aquilo que gostam e que traz prazer. S&o consumidores que se sentem estimulados
por realizar compras em locais onde os prestadores dos servicos demonstrem simpatia e alegria,
pontuam que se sentem entusiasmados e acabam comprando mais pelo tratamento que recebem e
pela certeza de se sentirem bem no momento da compra.

Os sujeitos da atividade de danca sdo consumidores atraidos pela compra de servicos que
favorecam a independéncia e a sensacao de liberdade. Gostar de estar com pessoas alegres foi um
atributo que foi destacado por todos os participantes, tanto nesta quanto nas demais atividades.

Concluimos que esta pesquisa contribui para o avan¢o da ciéncia da Administracdo, na area
de marketing e setor de servicos para idosos, servindo as organiza¢Bes, no sentido de avaliar,
melhorar e aprimorar os servigos destinados ao consumidor idoso. Os valores, como alvos que 0s
consumidores querem atingir utilizando determinado servico ou produto, sdo fundamentais para o

posicionamento de novos Servigos.
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PHYSICAL ACTIVITY, EDUCATIONAL AND DANCE: A STUDY OF ELDERLY
CONSUMERS PERSONAL VALUES

ABSTRACT

The purpose of this research is to identify personal values of aged consumers that participate in
physical, educational, and dance activities, analyzing them by the hedonic and utilitarian
motivational aspects. The Means-End Chain Theory of Gutman (1982) has been chosen for this
thesis, which uses the technique of laddering in interviews and content analysis of three segments
with ten aged consumers duly engaged in the activities above. Based on the Hierarchy Value Map
(HVM), it was possible to observe that the values and benefits associated with the participation in
each activity are both of individual and collective interests and both have hedonic and utilitarian
natures. The final result revealed the existence of convergent and divergent values, demonstrating
the heterogeneous profile of the elderly consumers. This established that culture, life experiences,
and current realities enhance the manifestation of a personal value on them. It was also observed in
this research that during the acquisition and use of services, the aged demonstrated that what they
really want, as a purpose, was to gain new friendships and new moments of their lives.

Key-words: Personal behavior of the aged consume; Personal values; Physical activities;
Educational activity and activity of dance.
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