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Resumo

Este estudo teve como objetivo geral investigar os motivos que levam o idoso a vivenciar seu
tempo livre em Shopping Center na cidade de Fortaleza. Trata-se de pesquisa qualitativa de
carater exploratério e descritivo, com embasamento tedrico na abordagem da representacao
social, desenvolvida mediante a aplicacdo de entrevistas semiestruturadas individuais com
quarenta idosos frequentadores do Shopping CenterUm, cujos dados foram tratados com a
técnica da andlise do discurso. Evidenciou-se que variadveis como limpeza, seguranca,
acessibilidade e comodidade nos servicos se apresentam de modo semelhante para a maioria
dos entrevistados, o que permitiu sua aglutinacdo em uma categoria denominada, nesta
pesquisa, de aspectos fisicos estruturais. Os resultados apontaram que a vivéncia do tempo
livre pelos idosos evidencia, principalmente, a necessidade de se sentir seguro, em um local
limpo e arejado, cuja acessibilidade seja percebida e sentida, bem como a comodidade de
experimentar varios servicos em um unico local. Verificou-se certa satisfagdo/orgulho dos
participantes por vivenciar seu tempo livre no shopping, e consciéncia de que essa vivéncia
Ihes oportuniza, entre outras coisas, manter sua lucidez e aprender diariamente. Por outro
lado, a possibilidade de vivenciar cultura, diversdo, lazer e consumo em um mesmo espago
justifica sua opcdo pelo shoppingcomo local de vivéncia dessas atividades, categorizadas
como aspectos sociais. A vivéncia no shopping é relaxante para muitos. Existem relatos de
satisfacdo com os encontros no shopping aos finais de semana e feriados. As estratégias de
vivéncia utilizadas mostram a satisfag@o e/ou felicidade em forma de amizade, lazer, diverséo

e/ou consumo, especialmente com relagcdo a vivéncia desse tempo livre.

Palavras-chave: Idoso. Tempo livre. Shopping Center. Lazer.



Abstract

This study aimed to investigate the reasons that lead the elderly to experience their free time
in shopping mall in the city of Fortaleza. It’s a qualitative research, in an exploratory and
descriptive way, with theoretical basis on social representation approach, developed through
the application of individual semi-structured interviews with forty elderly goers to the ONE
Mall, which data were treated with the technique of discourse analysis. It was evidenced that
variables such as cleaning, security, accessibility and convenience services present
themselves similarly to the majority of respondents, which allowed its agglutination in a
category called, in this research, structural physical aspects. The results showed that the
experience of free time by elderly highlights, mainly, the need to feel safe, in a clean and airy
place, whose accessibility is perceived and felt, as well as the convenience of experience
multiple services in a single location. There was a certain satisfaction/pride of the participants
by experiencing his spare time at the Mall, and aware that this experience backed them,
among other things, maintain their lucidity and learn daily.On the other hand, the possibility
to experience culture, entertainment, leisure and consumption in a same space justifies its
option for the Mall as a place to experience these activities, categorized as social aspects. The
experience in shopping is relaxing for many. There are reports of satisfaction with the
meetings at the Mall on weekends and holidays. Experience strategies used show the
satisfaction and/or happiness in a friendship, recreation, fun and/or consumption way,

particularly with respect to the experience of that free time.

Keywords: Elderly. Spare time. Shopping Center.Leisure.
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Introdugéo

O estudo sobre a vivéncia do tempo livre dos idosos em Shopping Centere 0s motivos
que os levam a escolher desfrutar desse tempo nesse ambiente sempre ocupou uma posi¢ao
de relevancia na vida deste pesquisador, primeiro em virtude do trabalho realizado na area
comercial e, posteriormente, como docente da disciplina de comportamento do consumidor,
levando-o0 a reunir publicacGes sobre a cultura material contemporéanea, o comportamento do
consumidor idoso, a forma como vivencia seu tempo livre e os locais que elege para esse fim,

entre outros temas relacionados a esses sujeitos.

O interesse pessoal pelo tema se fez sentir ainda no inicio de sua vida académica e
profissional, nos primeiros anos da década de 1990, acentuando-se ainda mais na década
seguinte. Novas interpretacfes e indagacdes sobre a historiografia da revolucéo industrial
foram, em parte, as responsaveis por isso, destacando-se, em particular, os aspectos relativos
a evolucdo dos chamados centros comerciais para mercados de massa, em seguida, para lojas

de departamentos, até alcancar o status do hoje classico mercado de Shopping Center.

A motivacdo para a elaboracdo desta dissertacdo esta profundamente ligada a forma
como o modelo de vivéncia do tempo livre do idoso em Shopping Centerfoi-lhe apresentado.
Decorridos trés periodos de sua graduacdo, comecou a ter contato com o0 que comumente
acontecia entre os pais e avds dos seus colegas de faculdade a época, sua ida ao Shopping
Center refrescar a mente dando umas “voltinhas” para se distrair e/ou ocupar 0 tempo sem

obrigacGes a realizar.

Embora a¢des dessa natureza, em geral, ndo fossem comuns para pessoas do interior,
como este estudioso -que sempre considerou extremamente curioso o fato de que as pessoas

se valessem da ida ao Shopping Center para espairecer ou ocupar um tempo que poderia ser
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dedicado a algo mais esclarecedor, autotélico e significativo na vida -, até mesmo pelo fato da
inexisténcia de Shopping Center na maioria das cidades,relacionavam-se a descoberta de um

novo modelo de vivenciar o tempo livre que se tem.

Abreviando-se o extraido dos ensinamentos de Munne (1989) e reverenciando-se 0s
grandes autores que abordam a tematica da sociedade do tempo livre, chega-se a concluséo
de que tempo livre é aquele do qual se dispde para a liberdade. No presente sentido, o tempo
livre é entendido e vivenciado de forma liberada pelo idoso, uma vez que o destina, de

maneira efetiva, a atividades realmente autocondicionadas, isto &, que se mostram livres.

O teor do tempo livre do idoso esta alicercado e construido pela préatica de atividades
de lazer e inspiracdo, que se ampliam de forma funcional e estabelecem uma contradigdo com
a realidade, vindo, assim, a transforma-la. Essas atividades objetivam promover a
autoafirmacdo e a compensacdo da personalidade, no plano individual e social. Dessa
maneira, o tempo livre, para o idoso, ja ndo sera tempo vazio nem desprendido de obrigacoes,
mas, como relata Munne (1989, p. 73), “um tempo de liberdade para liberdade, como

transformacdo do homem e ndo das coisas, ja que isso corresponde estritamente ao trabalho”.

Esse ponto suscitou a indagacdo sobre se realmente se estava observando o
comportamento desse “tipo” de sujeito, aqui apresentado como o estudo dos processos
envolvidos no momento em que individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam ideias ou experiéncias com o objetivo de satisfacdo das necessidades e desejos, de
acordo com Solomon (2008), disciplina que comecava a despertarneste pesquisador um
profundo interesse, ainda na graduacdo em Administracdo, pois ndo compreendia como uma
ciéncia humana necessitava focar a relagdo entre os idosos e seus habitos durante a vivéncia

do seu tempo livre quando escolhendo Shopping Center para tal realizacéo.
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A criacdo dos Shopping Centers parece ter acelerado as transformacgdes observadas

nas grande metropoles e produzido um novo mapa urbano. Esses estabelecimentos retiraram
do centro da cidade o papel antigo - e quase exclusivo - de oferecer produtos para consumo e
possibilidades para encontros em sua area de livre circulacdo, que exercia desde o
aparecimento das cidades e pracas medievais por onde circulavam todas as classes sociais
imbuidas do propdsito de mercadejar e/ou estreitar lacos sociais. O papel aglutinador de
pessoas e servicos nessas novas centralidades, impregnadas pela estética de mercado, denota
a substituicdo dos modelos dos centros das cidades classicas, cujo coracdo estava restrito ao
espaco geograficamente simbdlico e delimitado, porém,de importancia inquestionavel,
porquanto acolhe pessoas que para |4 convergem e se encontram e 0s monumentos a vida

comercial, os restaurantes, os cinemas, os brilhos e as cores, e 0s ruidos.

Os Shoppings tornaram-se, além de local de consumo, pontos de encontro e polos de
entretenimento. Um delimitado - mas importante - espago de consumo transformou-se numa
espécie de programa, vivenciado por uma imensa gama de pessoas espalhadas pelo mundo e
no Brasil. Atraido ndo apenas pela extensa diversidade e possibilidade de consumo, mas,
sobretudo, pela oportunidade de usufruir de servigos 0s mais variados e vivenciar agradaveis
momentos de sociabilidade ao lado de amigos e familiares, o frequentador idoso constréi sua
relacdo com o shoppingcom base na afetividade e sociabilidade que mantém com o referido
ambiente. Essa relacdo torna-se ainda mais solida na medida em que se evidencia o
crescimento dos grandes centros urbanos, com todos os problemas que lhe sdo inerentes —
auséncia de seguranca, transito mais lento, tempo cada vez mais escasso para se dedicar as
atividades diarias e encontrar pessoas -, € 0 Shopping Centerprocura facilitar a vida desse
idoso, permitindo-lhe encontrar bens, servicos e pessoas queridas do seu convivio no mesmo

lugar, sem ter que percorrerdiversas areas da cidade.
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Durante o primeiro ano no mestrado na Universidade de Fortaleza (Unifor),
participou-se do Laboratdrio de Estudos sobre Ocio, Trabalho e Tempo Livre (Otium), onde
se obteve as primeiras compreensdes acerca do que de fato se chama de tempo livre, que nao
pode ser considerado um tempo vago, no momento em que ganha qualquer proposta de
atividade. Esse tempo “tem a propriedade notavel e inaudita de conter todos os ingredientes

da liberdade” (Aznar, 1995, p. 65).

Assim, o tempo livre, mesmo condicionado ao tempo de trabalho e, ainda,
relacionando-se diretamente a pratica de uma atividade autotélica pelo idoso, guarda em si
caracteristicas do tempo social, segundo Munne (1980, p. 125), para quem pode ser
conceituado como “o que se refere as acfes humanas; realizadas sem que ocorra uma

necessidade externa”.

Ao longo do primeiro semestre, a velha sombra do aprendizado do curso de
Administracdo se fez mais presente do que nunca, no entanto, as disciplinas estudadas e o
empenho dos professores em sempre direcionar os estudos ao tema pesquisado por cada
mestrando, bem como a constante presenca deste pesquisador no Laboratério Otium,
participando ativamente das discussdes, das pesquisas e dos estudos em grupo realizados, o
indicaram a sistematizar uma abordagem pragmatica dos motivos de vivéncia do tempo livre
do idoso emShopping Centerem contraposicdo aos do individuo tradicional, também

frequentador desse ambiente.

Partindo-se do principio de que vivenciar o tempo livre em Shopping Centeré um
processo e de que o comportamento do idoso é algo estratificado e orientado por muitas
variaveis, optou-se por investigar o que o motiva a vivenciar o seu tempo livre em Shopping
Center na cidade de Fortaleza. As abordagens sobre o processo dessas vivéncias até hoje

produzidas mostram que o idoso é comumente tratado como um individuo isolado. Contudo,
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existem estudos que permitem o desenvolvimento de uma abordagem desse tema de carater
inerentemente social, entre 0s quais se aponta a linha que investiga o idoso a partir de seu
recorte social. Nesse contexto, elegeu-se o idoso como objeto de estudo, caracterizado de
acordo com aLei n° 10.741, de 1° de outubro de 2003 (Estatuto do Idoso), cujo art. 1°

considera como tal as “pessoas com idade igual ou superior a 60 (sessenta) anos”.

A populacéo brasileira, segundo o ultimo Censo Demogréfico (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica [IBGE], 2010), realizado em 2010, era de 190,8 milhdes, dos quais
42,03% correspondiam ao grupo etario de pessoas entre zero e 24 anos de idade, 47,18%, ao
grupo entre 25 e 59 anos de idade, e 10,79%, ao grupo com 60 anos ou mais. Considerando-
se que no ano 2000 os mesmos grupos etarios eram compostos, respectivamente, por 49,67%,
41,76% e 8,56% da populacdo, observa-se uma gradual mudanga em sua composi¢do no
periodo 2000-2013, representada pela diminuicdo constante do grupo jovem e aumento dos

grupos adulto e idoso.

Outro aspecto importante identificado na Contagem Decenal é a longevidade que essa
populacdo idosa deve alcancar nas proximas décadas. As projecdes realizadas estimam que 0s
idosos com 80 anos ou mais passardo de 1,54% da populacéo, em 2010 (ou 2,935 milhGes de

habitantes) para 6,74%, em 2050 (ou 14,133 milhGes de habitantes) (IBGE, 2010).

Segundo Rocha (2006), além do seu tamanho crescente, a populacdo idosa apresenta
outras caracteristicas que a transformam em alvo do interesse das empresas, que se dedicam a
identificar necessidades ainda ndo supridas capazes de resultar em novas oportunidades de
negécios. Entre essas caracteristicas é possivel observar que a renda do idoso tem carater
mais permanente do que a de outros grupos etarios, talvez pela sua composicdo (na maior

parte proveniente de aposentadorias e pens@es),ou, inclusive, pelo fato de geralmente se
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constituir mediante o acréscimo de rendimentos oriundos de poupanca efetuada durante sua

vida.

A origem dos rendimentos do idoso pode ser comprovada a partir dos microdados da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (Pnad) de 2009 (IBGE, 2010), segundo a qual,
entre 0s idosos brasileiros, 77,35% eram aposentados e pensionistas, dos quais 33,12% ainda
trabalhavam. Outro dado importante obtido pela Pesquisa € que 64,25% dos idosos
desempenhavam papel de chefe de familia, corroborando o fato de que investigar os motivos
da vivéncia do tempo livre desse grupo de pessoas em Shopping Centeré algo de grande
importancia para o setor e também para a compreensdo do quanto se importa com pessoas

dessa faixa etaria.

Diante do presente contexto, a referida dissertagdo tem como objetivo geral investigar
0s motivos que levam o idoso a utilizar seu tempo livre em Shopping Center na cidade de

Fortaleza.

Nesse sentido, além de se concentrar sobre essa motivacdo, a pesquisa também
demarcou a importancia dessa frequéncia na vida de cada idoso, levando-o a construir suas
proprias experiéncias pela via do sintoma individual, como alternativa frente as diversas

situacdes dessa motivacdo por ele ja experimentada.

A Psicologia, entdo, € convocada a organizar, na contemporaneidade, um
conhecimento em torno dos motivos que o idoso apresenta para a escolha do Shopping Center
como espacgo para vivenciar seu tempo livre, sobre as formas de lazer que esse ambiente
produz e que perpassam as relacfes com a sua vida. A familia, 0 meio ambiente e a educacédo
— elementos produtores e influenciadores desse processo de escolha — e a forma como o idoso

desfruta do seu tempo livre como experiéncia vivenciada levaram a reflexdo sobre essa
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relacéo de lazer e tempo livre.

A proposta desta pesquisa € resultado de observacdes do idoso em pleno exercicio do
ato de vivéncia do seu tempo livre no Shopping Center desenvolvidas na préatica profissional,
que vao subsidiar a consecucdo dos objetivos especificos nos quais se desdobra o objetivo
geral deste estudo: investigar os significados atribuidos pelo idoso a sua vivéncia do tempo
livre em Shopping Centerna cidade de Fortaleza; elencar suas justificativas para essa
preferéncia de vivenciar o tempo livre em Shopping Centerna cidade de Fortaleza; e analisar

as vivéncias de tempo livre dos idosos em Shopping Centerna cidade de Fortaleza.

Baseia-se, portanto, na analise das relagdes existentes entre a vivéncia do tempo livre
dos idosos em Shopping Centere as experiéncias por eles vivenciadas a partir das
expectativas que mantém ao frequentar um ambiente aparentemente tranquilo, seguro e
idealizado para o seu conforto e bem-estar, de suas justificativas para a preferéncia pessoal

pelo Shopping Centere da vivéncia desse tempo livre no espago pesquisado.

O referido trabalho foi estruturado por uma pesquisa do tipo exploratério-descritiva,
de natureza qualitativa, desenvolvida por meio de levantamento de campo. A pesquisa
descritiva tem como objetivo localizar condic¢Ges existentes ou situaces espontaneas em seu
habitat natural, averiguando e aferindo o tipo de relacdo que se estabelece entre elas. Para
Cervo e Bervian (2002), a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos

ou fendmenos (variaveis) sem manipula-los.

A coleta dos dados ocorreu em uma pesquisa de campo a partir da aplicagdo de um
questionario contendo perguntas abertas e fechadas, estas Ultimas de multipla escolha, em
uma amostra extraida da populacdo de idosos frequentadores do Shopping CenterUmna

cidade de Fortaleza/CE, com cerca de 50 mil frequentadores flutuantes/més.
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A coleta de dados, segundo Barros e Lehfeld (2000), constitui a etapa da pesquisa em

que se investiga e se obtém informacgdes da realidade estudada por meio da aplicacdo de
técnicas. Neste estudo, utilizou-se a observacdo ndo participante e a aplicacdo de

questionarios in loco.

A observacdo ndo participante é aquela em que o pesquisador mantém-se no mesmo
espaco ocupado pelos individuos que estdo sendo observados, no entanto, ndo se faz passar

por um deles (Alencar, 1999).

1.1 Justificativa

Atualmente, vive-se em um mundo no qual o tempo livre, ou até mesmo liberado do
trabalho, das obrigacfes, vivenciado pelos idosos frequentando Shopping Center aumenta
dia-a-dia, e melhora os resultados das relagdes que estabelecem com esses espacos, 0 que ndo
se considera mera coincidéncia. Nos Ultimos anos, além das queixas mais comuns a essa
populacédo, passa-se a ouvir, com frequéncia cada vez maior, relatos de idosos que se sentem
compelidos a fazer uso do seu tempo livre materializando os desejos, as paix0es e a préatica
do consumo em um lugar seguro, confortavel, socialmente respeitado e que lhes confere

status social.

Diante dessa constatacao, percebeu-se a necessidade e as possibilidades contidas de se
estudar os motivos que levam o idoso a vivenciar seu tempo livre em Shopping Center, bem
como se buscou, na relacdo que se estabelece entre o sujeito e o ambiente, melhor

compreender o fendmeno humano do idoso na sociedade contemporéanea.

Na tentativa de se apreender essa realidade, procurou-se investigar o idoso,visando-se
conhecé-lo no a&mbito psicossocial, mediante o emprego de dois modelos de pesquisas

distintas, mas que se complementaram — a pesquisa em marketing e em psicologia. A partir
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dessa iniciativa, buscou-se enquadrar visdo de tempo livre, Shopping Center,
contemporaneidade, motivacdo e comportamento do consumidor como cenario para o estudo,
vislumbrando-se compreender, em profundidade, as relacbes estabelecidas entre o idoso, a
vivéncia do seu tempo livre e 0s motivos que o levaram a fazer isso nos grandes centros de

compras e entretenimento.

Considerando-se a relevancia do problema, esta investigacdo se justificou pela
importancia de se compreender a situa¢dao do idoso diante dos apelos de que é alvo em sua
realidade e que o motivam a vivenciar seu tempo livre em visitas a Shopping Center. Tal fato
impeliu a andlise da situacdo desse sujeito, da vivéncia do seu tempo livre, de seus habitos,
dos motivos que o levam a frequentar o shopping e da importancia desse ambiente em sua

vida.

Observou-se o Shopping Centercomo ambito privilegiado para este estudo de campo,
por ter revelado comportamentos complexos e representar um espaco reificado de
privatizagdo para vivéncia que, de forma estratégica e conveniente, oferece o lazer, as
compras e 0 entretenimento como atrativo principal. Trata-se de um espaco de segregacao
social, que transformou as experiéncias vivenciadas na sua razao de ser para cada individuo

frequentador.

Ao frequentar um shopping, os idosos estdo exercitando um conjunto diverso e
complexo de comportamento, que se denomina de procura, pautada no interesse desse
publico por obter, em geral, 0 maximo de informacdo possivel acerca do ambiente que se lhes
apresenta como alternativa antes de vivenciar seu tempo livre, objetivando alcangar a melhor
relacdo custo/beneficio. Nesse sentido, pode-se observar uma sequéncia quase que
completamente definida de comportamento que se inicia na aproximacao e gradualmente vai

levando o idoso ao ato final, consistente na experiéncia vivenciada.
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O Shopping Centeré responsavel por promover uma producdo de bens simbdlicos,
informacOes e imagens que aos poucos envolvem o idoso, mesmo que ele ndo se aperceba
disso. A oferta de lazer e entretenimento é sua principal estratégia de marketing, aqui apoiada
fielmente no sistema capitalista que, despretensiosamente, para muitos, privilegia e valoriza o
produtivismo e o consumismo desenfreados, refletindo a ideia de que o consumo de

mercadorias e entretenimento € o Ginico caminho para o alcance do bem-estar e da felicidade.

Um Shopping Centeré todo pensado, arquitetado e montado com o objetivo principal
de expor mercadorias, objetivando encantar seus frequentadores com fantasticas decoragdes,
no intuito de mobilizar cada sujeito para a vivéncia de uma experiéncia. A publicidade e a
propaganda sdo algo no qual investe macicamente na tentativa de capturar os idosos
potenciais em sua teia de fios bem tramados, envolvendo estratégias criativas, que vao desde
a disponibilizacdo de um animador nos corredores divulgando o ponto de venda a uma

promocao imediata ou, até mesmo, um sorteio de carro novo.

Cada iniciativa desenvolvida pelo shopping, portanto, tem como objetivo sempre
facilitar a comunicagdo entre o consumidor e a mercadoria, visto que, como ensina Santos
(19994, p. 74), “a identificagdo imediata entre individuo e mercadoria, onde se espelha, deve

ser possibilitada pela visualizagdo simultanea do agente e do objeto do desejo”.

Isso porque, como assevera Padilha (2000), com base em seus estudos sobre esses
centros comerciais, “O shopping center configura-se . . . no mais capitalista templo de
consumo, onde 0s desejos, 0s projetos, as paixdes e as relacdes pessoais materializam-se em

signos e objetos a serem consumidos” (p. 119).

Na sociedade capitalista, na qual imperamo culto a aparéncia e a busca pelo status, 0s

sujeitos sentem necessidade de ostentar o que possuem (e de possuir, para poder ostentar),
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contribuindo, com essa postura, para 0 aumento das experiéncias vividas com base nos
desejos e a reducdo consideravel das vivéncias experienciadas por necessidade. Esse cenario
oportuniza o aparecimento de relacdes sociais estabelecidasem nome do crescente prestigio
que a postura em questdo lhes proporcionou diante dos demais sujeitos e tais experiéncias

relacionais tornam-se uma aventura praticada por muitos.

Os estudos sobre experiéncias em Shopping Center vivenciadas por idosos ocupam
uma posicao de relevancia nas academias e nos estudos historicos, tanto na Europa quanto
nos Estados Unidos (Campbell, 1999; Miller, 1995). A sociedade contemporanea, recortada
em um grupo de idosos, estd em evidéncia nas mais variadas publicagdes. Obras versando
sobre temas como cultura material contemporanea, avaliagdo de comportamento do
consumidor, sua realizagdo no mercado, motivacdo para a vivéncia das mais variadas
experiéncias, entre muitos outros, encontram-se disponiveis nas prateleiras das livrarias.
Revistas de negdcios e jornais escrevem sobre experiéncia, vivéncia, perfis de idosos, entre

outros assuntos que anteriormente ndo entravam em suas agendas.

O interesse dos intelectuais em pesquisar 0 idoso como ser atuante em uma sociedade
e, em especial, como individuo, é interdisciplinar e ja estabeleceu muitos elos entre
pesquisadores dos mais variados assuntos, de tal maneira que estes, na maioria das vezes, se
sentem intelectualmente mais préximos uns dos outros do que de seus costumeiros colegas de
disciplina, como no caso das atuais relacbes firmadas entre marketing, antropologia e

comunicagédo (Campbell, 1999; Miller, 1995).

Esse movimento é recente e, até bem pouco tempo, ndo suscitava o interesse de
profissionais outros que ndo economistas e profissionais de marketing, ainda assim,
especifico e direcionado, principalmente no caso desses Ultimos, para suas aplicacGes de

ordem préatica. Vale ressaltar que preconceitos morais e ideoldgicos vigentes no meio
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académico e na propria sociedade contemporanea que, por ironia do destino, se autodefine
como uma sociedade do bem-estar, fizeram com que esse interesse fosse relegado a segundo
ou terceiro plano e, muitas vezes, até evitado. No entanto, o que se observa, hoje, € um
quadro que vem paulatinamente se modificando e ampliando, colocando em seu escopo

novos atores e areas do conhecimento.

No Brasil, ainda que o interesse pela tematica registrado nos Gltimos trés anos seja
incipiente, evidencia-se o aparecimento de teses e publicacbes diversas, bem como a
realizacdo de seminarios e cursos nesse novo panorama académico brasileiro, mediados por
etnografias e rituais de experiéncia ede vivéncia do tempo de ser feliz, do capitalismo e de
suas instituicbes, e de uma cultura imaterial, o que ja ndo vem mais soando estranho,

tampouco deslocado, como ha 10 anos.

Na pesquisa realizada por Barbosa e Gomes (2008) envolvendo os dois maiores
centros de pés-graduacdo do Brasil — o Instituto Universitario de Pesquisa do Estado do Rio
de Janeiro (luperj) e o Programa de Pds-graduacdo em Antropologia Social da Universidade
Federal do Rio de janeiro (Museu Nacional) - ambos com mais de 25 anos de existéncia e
contando com um gigantesco acervo contemplando dissertacbes de mestrado e teses de
doutorado ja produzidas e publicadas, verificou-se que, até o ano 2000, nenhum pesquisador
dedicou-se a estudar o idoso, fazendo um recorte da sociedade por ele representada e
investigando suas especificidades, tampouco se evidenciou alguma linha investigativa

relacionada ao referido tema.

Do mesmo modo, percebeu-se que quase nenhum estudo académico se preocupou em
mapear o padrdo de vivéncia do tempo livre de grupos, muito menos em averiguar se e qual
papel o idoso desempenha em uma estratégia de ascensdo social, bem como de identidade da

sociedade. Na prética, muitas questdes relacionadas a reproducdo social de um grupo ja
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seriam suficientes para alimentar um relevante estudo caso tivessem sido exploradas,
considerando-se, nesse momento, o seu poder de escolha, econdmico ou até mesmo oriundo

da experiéncia (Campbell, 1999).

Essa auséncia mostra que a idade de grande parte dessa populagdo que aqui se deseja
pesquisar, a de idosos, pode ser um elemento definidor, para a sociedade contemporanea,em
geral, e os académicos e intelectuais, em particular, da identidade desse grupo em sua
totalidade ou em parte, neutralizando, por inteiro, outras de suas dimensdes, como a de
“consumidores”, de pessoas que, na medida em que seus pesquisadores fazem uma reflexao
critica no mundo, escolhem ou rejeitam comportamentos e ideias, e também sdo autores de

uma modernidade e uma sociedade brasileira.

Partindo-se de uma situacao tedrica e tematica privilegiada, por assim dizer, de uma
interpretacdo que ndo se sabe se absolutamente correta dos idosos, evidencia-se que suas
vivéncias em Shopping Center e em espacos para tais experiéncias tornam-se comuns no

Brasil.

Nessa situacdo, a vivéncia do tempo livre pelo idoso esta sempre sendo vista como
“produto” direto de uma populacdo, sem nenhuma relacdo de exterioridade com esta
sociedade contemporanea. Isto é, a producdo podera determinar o consumo (Featherstone,
1995). Em sua dimensdo como “consumidores”, os idosos foram reduzidos a “sujeitos
passivos” desse capitalismo em que se vive do marketing e da propaganda, e seus corpos, a
cabides de simbolos sobre os quais se acumulam camadas e mais camadas de significados,
que servem de deleite para pesquisadores interessados em desvendar seus segredos. E 0s
espacos de compra e consumo, particularmente os Shopping Centers, resumem-se a palcos,
nos quais transitam as muitas identidades do homem contemporéaneo, expressas nos Servigos

e bens que utilizam e carregam consigo e de que constantemente fazem uso.
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N&o se pretende negar a contribuicdo desse tipo de analise para o entendimento dos
modos de vivéncia dos idosos em Shopping Center, muito menos reduzir a importancia da
individualidade em um processo contemporaneo de autoconstrugdo das muitas identidades,
tampouco o papel que o mundo criado pelos Shopping Centersdesempenha como l6cus

privilegiado dessa atividade de vivéncia do tempo livre.

Tratou-se, ao invés, de relatar as vivéncias dos idosos em Shopping Center com o
objetivo de mostrar e apontar as limitacdes causadas pelas perspectivas teoricas e
interpretativas apresentadas na expectativa de concep¢do da complexidade do fendmeno da
vivéncia do tempo livre do idoso no mundo contemporaneo, segundo Cuenca e Martins
(2008). Constitui-se, desse modo, uma visdo de “construcdo de uma identidade”
especificamente como a apresentacdo do modelo de consumo desejado, por intermédio de um
sujeito que estd sendo visto como idoso, encapsulado em toda a completude da dinamica
desse processo em uma Unica e ja tdo desgastada formula, que tem desprezado as dimensfes
da experiéncia e da reflexdo aprendida, em que as partes constitutivas e centrais das
identidades que compdem esse processo de vivéncia do tempo livre do idoso continuam no
ambiente no qual também se inclui, ndo de forma Unica e solitariamente, mas como

“individuo mercantilizado” (Baudrillard, 1981).

Tratou-se, também, de uma relativizacdo na interpretacdo quase monolitica, entre os
estudiosos, de que a Unica coisa que as pessoas procuram hoje nos bens e servicos sdo suas
propriedades simbdlicas, para que possam expressar, quando de sua obtencdo, a manutencao
de um status. Tal perspectiva ancora-se no pressuposto, quase nunca explicitado, de que, se
ndo fossem as estratégias empregadas pelo capitalismo tardio, as manipulacbes e a
subjetividade moderna superficial, toda e qualquer relacdo estabelecida com os bens e

servicos seria pautada pela l6gica funcional e utilitaria de suprir as necessidades basicas (Falk
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& Campbell, 1997).

Por fim, cabe reforcar que, apesar da dimensdo “de espetaculo”, hiper-real e
encantadora, da maioria dos shoppings, bem como da atividade de vivéncia do tempo livre,
nao se pode reduzir essa atividade e esses espagos a essa Unica dimenséo. Além dos multiplos
processos correntes de desterritorializacdo e dessubstancializacdo do idoso, fez-se necessario
levar em conta as novas formas de comunicacao, de sociabilidade e de relagdo com a cultura
e a subjetividade que se desenrolam no seu interior e sdo inteiramente ignoradas. Existe uma
grande diferenca entre 0 encantamento e a percepcdo do espetaculo como parte de certos
ambientes e atividades, o que faz com que o0 idoso, nas idas ao shopping, esteja comparando-
0 a uma permanente aventura em um mundo hiper-realidade, no qual as pessoas e suas

respectivas subjetividades e racionalidades se encontram anuladas.

A essas interpretacdes ja citadasse junta uma postura critica e ideoldgica, permeada
por um tom normativo, acusatério e moralizante, no tocante ao tempo livre e & sociedade
contemporanea. Essa postura apareceu implicita e explicitamente tanto nas afirmacfes
generalizantes sobre *“a perda de referéncias morais e institucionais da sociedade de
consumo”, “o materialismo que impregna as sociedades modernas e a vida cotidiana”, e “a
valorizagéo do ter e ndo do ser”, quanto em uma condenacdo da propaganda e do marketing,
responsabilizados pela criacdo de “falsas necessidades”, nas criticas as novelas da Globo,
acusadas de criar tendéncias, influenciando os segmentos materialmente destituidos da
sociedade brasileira, que, ao desejarem esses bens intangiveis, sempre acabam recorrendo a
violéncia contra os idosos de classes abastadas, subtraindo seus ténis Nike, seus reldgios
Rolex e seus carros de luxo. Nesse contexto, a distancia entre moral, moralizante e critica, e a

analise socioldgica critica ndo sé é anulada, mas até mesmo enaltecida.
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Como consequéncia dessas posturas intelectuais e morais, sdo raras as publicacfes
sobre o idoso e a vivéncia do seu tempo livre em Shopping Center que oferecem

interpretacdes que escapem as ja mencionadas anteriormente.



Marco Tebrico

Diante da diversidade de obras existentes para a compreensdo da pesquisa em estudo,
extrairam-se alguns conceitos pertinentes das definicdes encontradas e apresenta-se, na
sequéncia, o idoso, sujeito central desta investigacdo, o seu tempo livre como o tempo
autotélico disponibilizado e vivenciado por ele, o Shopping Center como local de elei¢do para
a vivéncia desse tempo, aqui mostrado como um lugar que transmite seguranca e
tranquilidade a esse tipo de frequentador, e 0s motivos que o tornam um frequentador em

busca da vivéncia do seu tempo livre em Shopping Center.

2.1 ldoso

O envelhecimento populacional é um fenémeno mundial e o Brasil, como ndo podia
deixar de ser, tem experienciado seus efeitos. O crescimento da populacéo de idosos, no Pais,
vem a ser consequéncia do aumento da esperanca de vida ao nascer, compatibilizado com o
aumento da expectativa de vida, que se combina com a diminui¢do do nivel geral de
adoecimento em virtude da melhoria da ciéncia e, consequentemente, da qualidade de vida

desse idoso (IBGE, 2010).

No inicio do século XX, a expectativa de vida da populacdo brasileira era de 33 anos,
atingindo 43 na década de 1950 e continuando a crescer significativamente, chegando a 73,1
em 2010 (IBGE, 2010). As avaliacGes para os préximos 10 anos sugerem que a populacao
idosa podera superar 32 milhdes de pessoas no fim do periodo, o que vem a representar 15%

da populacéo total (IBGE, 2010).

O Brasil computa, hoje, 19 milhdes de pessoas idosas, assim consideradas, com base

no Estatuto do Idoso (Lei n° 10.741,2003), aquelas que apresentam idade igual ou superior a
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60 (sessenta) anos. Esse publico costuma dispor de tempo livre e ir aos shoppings, muitas
vezes localizados nas proximidades de suas residéncias, para vivencia-lo, pelo menos trés
vezes por semana. Aparecem como um nicho de mercado a ser explorado por empresas de
produtos e servigos, principalmente pela significativa capacidade de consumo que
apresentam, de R$ 7,5 bilhdes, segundo pesquisa feita pela Gesellschaft fur

Konsumforschung (GFK, 2010), nimeros que chegam a significar o dobro da média nacional.

No entanto, o mercado ainda ndo se deu conta do verdadeiro potencial consumidor
dessa faixa etéria, posto que ndo se evidencia um investimento estratégico massivo para a sua
atracdo, mesmo que, ao avesso do que se observa, ndo seja nem um pouco conservador em

seus habitos de consumo e na vivéncia do seu tempo livre.

Os sujeitos que se enquadram como idosos recebem ajuda de familiares, além de
terem sido agraciados com uma melhoria em seus rendimentos provocada pelos aumentos
anuais do salario minimo — indice de referéncia para sua remuneracdo - nos Gltimos 10 anos.
Os indicadores do perfil dessa populacdo idosa no Brasil retratam-na como um grupo de
pessoas que esta mais planejada e organizada no que diz respeito a vivéncia do seu tempo
livre. Pesquisa do Datafolha, publicada em 2008, revela que 72% dos sujeitos idosos deixam
suas casas todos os dias, no intuito de realizar alguma atividade. Além desse fato, eles
também estdo dispostos a ouvir uma segunda opinido antes de escolher um determinado

modelo ou local de aproveitamento do seu tempo livre (Coutinho, 2011).

De acordo com a professora Adriana Gomes, do Nucleo de Gestdo de Pessoas da
Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), em entrevista concedida ao sitio

eletronico Mundo do Marketing,
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Muitos dados vém apontando para o fato de que o sujeito idoso pertencente a todas
as classes é detentor de um maior poder de decisdo, além de desejar aproveitar mais
a vida. Isso se percebe, principalmente, quando esse sujeito pertence as classes mais
abastadas. A industria farmacéutica, por exemplo, tem notado esse crescimento e
vem investindo em profissionais treinados para atender esses clientes (como citado

em Neri & Freire, 2000).

Na sociedade contemporanea, observa-se a propagacdo de termos utilizados para se
fazer referéncia as pessoas que ja viveram mais tempo ou aquelas que ja se encontram em
uma fase da vida anteriormente conhecida apenas por velhice. Entre os termos mais comuns
estdo maduro, velho, idoso, enquanto as fases sdo nomeadas como melhor idade, terceira

idade, maturidade, meia-idade, idade madura e idade maior (Neri & Freire, 2000).

E comum que grande parte das pessoas de melhor idade ofereca algum tipo de
resisténcia quando chamada de idosa. Afinal, como observa Ferreira (2000), a palavra
“velho” significa antigo, muito idoso, experimentado, gasto pelo tempo, veterano, que ha
muito tempo exerce uma profissdo ou tem certa qualidade, obsoleto, desusado, apresentando-
se carregada, portanto, dos mais variados sentidos negativos, que podem ser resumidos como
indicadores de alguma coisa ja ultrapassada, fora de moda e descartada. De acordo com
Gibson (2000), esteredtipos sociais e atitudes preconceituosas estdo também agrupados na
linguagem e, provavelmente, muitos anos se passardo antes que acontegcam mudancgas nesse
sentido. Para ele, a palavra velho ndo tem o significado de desgaste, decrepitude, fora de

moda, mas simplesmente faz referéncia a quantidade de anos que a pessoa viveu.

A expressao melhor idade, que hoje se emprega com bastante frequéncia, foi utilizada
pela primeira vez na Franca, na década de 1960, para designar a idade em que a pessoa iria se

aposentar. O que se conhecia como primeira idade caracterizava a infancia, que trazia em seu
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bojo a ideia de improdutividade, mas com grande possibilidade de crescimento. Ja o periodo
da segunda idade contemplava a vida adulta, etapa em que os individuos, em geral, sdo
produtivos. A expressdo terceira idade foi criada com o objetivo de garantir as pessoas,
depois de sua aposentadoria, 0 exercicio de atividade ou ocupacgdo que lhes assegurasse a
percepcdo de renda, uma vez que em paises como a Franca o seu afastamento laboral ocorria

a partir dos 45 anos de idade.

Em virtude do aumento continuo e acelerado da expectativa de vida, cunhou-se o
termo “terceira idade”, que passou a denominar a faixa etaria que representa o individuo que
se encontra entre a idade adulta e a velhice (Neri & Freire, 2000). Nesse sentido, a utilizagdo
da terminologia terceira idade é adequada para que se possa fazer referéncia a um grupo de
individuos que ja estd na faixa etaria dos 60 anos ou mais e apresenta, em sua esséncia,
conotacao negativa quando se quer referir a velhice, uma vez que se entende que o individuo

da terceira idade ndo deve ser considerado um velho (Araujo & Carvalho, 2005).

Para Prado (2002), o termo terceira idade constitui uma “invengdo” do mundo
contemporaneo, cuja ocorréncia deve-se ao “fendmeno do envelhecimento populacional,

marcante no século XX, [que] empurrou a velhice para idades mais avancadas” (p. 12).

A expressdo “idade madura” e o termo “amadurecer” também sdo bastante utilizados
e podem significar um encadeamento de mudancas que se sucedem na vida dos individuos,
bem como o desempenho de novos papéis e a assuncdo de novos comportamentos na

sociedade, considerados proprios de adultos mais velhos (Neri & Freire, 2000).

Na concepcdo de Neri e Freire (2000):

A preferéncia por termos como terceira idade ou idade madura pode parecer um

eufemismo, palavra de origem grega, que significa “soar bem”. O uso de tantos
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termos e expressdes tem por objetivo “soar bem, mascarando o preconceito e
negando a realidade”. Se ndo houvesse preconceito, ndo seria necessario disfarcar

nada por meio de palavras (p.18).

Nessa perspectiva, consideram que os individuos que ja vivem ha muito tempo
precisam ser tratados e chamados simplesmente de idosos ou velhos. No Reino Unido, um
sinbnimo utilizado para se referir a essas pessoas € 0 termo pensionista. Em se tratando de
faixa etéria, é de se esperar que vovés sejam, pela propria natureza, pessoas que ja viveram
muito. Em assim sendo, existe uma linha ténue entre o individuo que é pensionista e a figura

da vovo (Bytheway, 1995).

E preciso que se ressalte que, ao se enquadrar alguém como velho ou “vovo”, atitude
costumeira dos brasileiros jovens para com seus idosos, ha que se levar em conta ndo apenas
sua idade cronoldgica, mas também sua individualidade e o contexto em que se insere
(Bytheway, 2000). Afinal, palavras como “pensionista”, “avd” e “aposentado” remetem a
controvérsias dentro do contexto social brasileiro, uma vez que ndo carregam, em sua

esséncia, 0 mesmo significado de “velho”.

A importancia do contexto pode ser sentida, a titulo de exemplificagcdo, quando, em
um evento cujo objetivo é reunir individuos com 90 anos, encontram-se Varias pessoas com
menos dez anos. Essas, embora quando vistas individualmente possam ser enquadradas como
idosas, se relacionadas aos participantes de 90 anos podem ser consideradas juvenis. Do
mesmo modo, pode-se ser avo, na realidade brasileira, aos 35 anos, ou se autointitular

“aposentado” com 40 anos, quando se é filho de alguém com muitas posses (Jones, 1994).

O fato de se contar, na sociedade brasileira, com inimeras palavras que tém por

objetivo nomear o individuo na velhice deixa claro que envelhecer, neste Pais, é algo deveras
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complicado, que deve ser evitado, temido ou mesmo negado. Vem a evidenciar, de forma

clara, o fato de que ha preconceito, tanto na sociedade quanto do préprio individuo.

A sociedade e os individuos idosos, em geral, necessitam reeducar-se em relacdo as
ideias preconceituosas que mantém acerca do processo de envelhecimento, uma vez que
“virar” velho € se aceitar como tal e experimentar um orgulho proprio pela quantidade de

anos vividos, que Ihe conferem liberdade, experiéncia e sabedoria.

Serad apresentada, na sequéncia, a descricdo da populacdo de idosos no Brasil no
cenario contemporaneo, que se caracteriza nos moldes da tendéncia, ja adotada no mundo
inteiro, de envelhecimento como resultado do aumento gradual da expectativa de vida e da
reducdo fracional da taxa de fecundidade, da ampliacdo da area atendida pelos beneficios
com medicamentos, sanitarios e médicos, da gradativa elevacdo de uma qualidade de vida
que, nas faixas de maior concentragdo de poder aquisitivo, ja chega a equivaléncias

encontradas em paises desenvolvidos.

No entanto, nas faixas menos favorecidas dessa populacdo ainda se observa
desigualdade nas condicgdes qualitativas de existéncia, em consequéncia do sistema capitalista

que oportunizou a concentracdo da renda nas maos de poucos nos Ultimos anos.

No Brasil, o envelhecer da populacdo evidencia-se como um processo semelhante ao
que ocorre em muitas regides pelo mundo, resultando em uma concentracdo de individuos
idosos e maiores de 60 anos que representa a maioria da populacdo, em nimeros da ordem de
14.653.030, na faixa etaria média de 68,9 anos, em que a faixa de maior concentracéo retne

individuos com idade compreendida entre 61 e 65 anos.

Das mulheres, que somam 56% dessa populacdo de idosos, aproximadamente 15%

vivem sem nenhuma companbhia, situacdo que se explica em virtude da maior longevidade da
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populacdo feminina, que oportuniza a elevacdo dessa propor¢cdo em favor das mulheres a
medida que avancam os anos, fato evidenciado a partir de uma razdo matematica entre 0s

SEXO0S.

Hoje, a expectativa de vida entre as mulheres, no Brasil, € de 73,7 anos, contra 65,9
dos homens. A menor longevidade do homem brasileiro decorre de causas externas, entre as
quais se apontam os muitos acidentes e homicidios de que sdo vitimas, o que implica a maior
participacdo da mulher em um contingente populacional de idade superior a 61 anos,
fenémeno observado em todo o mundo. Em territério brasileiro, observa-se que a mortalidade
de pessoas de 21 a 26 anos € quatro vezes maior no homem do que na mulher (“Desafio do

poder publico”, 2002).

No tocante a situacdo educacional, os individuos com idade superior a 60 anos
residentes no Brasil despontam em situacdo de desvantagem. Em se tratando de alfabetizacéo,
pode-se observar, quando se compara o indice de idosos alfabetizados de paises de primeiro
mundo com o indice nacional de alfabetizacdo, de 96,3%, que abrange a populacédo idosa, que
essa taxa decai para 75,7%, 0 que aponta para um contingente de 4,5 milhdes de pessoas
idosas analfabetas, 39% do sexo feminino e 61% do sexo masculino, situagdo que retrata o
fato de as mulheres, no passado, ndo terem seus direitos reconhecidos. No que diz respeito ao
nivel escolar médio do idoso, no Brasil, os indices ainda sdo baixos, girando na casa dos 4,3
anos de estudos. Assim, cerca de 71% possuem o nivel primario completo (atual ensino
fundamental menor), enquanto 24% concluiram o ginasio (ensino fundamental maior), e

apenas 5% dos idosos contam com curso superior completo (Campbell, 1999).

Trabalhar ainda faz parte da vida do idoso, no Brasil, e 45% de toda a renda percebida
pela populagédo masculinase origina de alguma atividade laboral, destinada a complementar

sua aposentadoria. Entre os 5 milhdes de individuos idosos no mercado de trabalho, 4
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milhdes ja vivem na condicdo de pensionistas ou aposentados. Retirando-se dessa soma 0s
1% que ndo possuem nenhuma renda, 39,8% percebem até um salario minimo e meio; 41,2%
recebem de dois a quatro salarios minimos, e 31,5% recebem quantia superior a quatro
salarios minimos (IBGE, 2010). Dos 15,1 milhdes que fazem parte do universo dos idosos,
49,7% estdo vivendo ainda com filhos e, de alguma maneira, respondem por sua manuteng&o.
Os chefes de familias idosos tém, em média, renda de 765 reais por més, defasada em relacdo
a de pessoas de outras idades que respondem por seus domicilios e percebem renda mensal
no valor médio de 976 reais. Mesmo assim, essa renda apresenta crescimento quando o
universo pesquisado abrange os chefes de familia ou pessoas que respondem por um
domicilio, da ordem de 59%, se comparada com a percebida pelos demais brasileiros na
mesma situacdo, que apresentou crescimento médio de 39,8% (“Desafio do poder publico”,

2002; IBGE, 2010).

Determinar com precisdo o ponto de partida para se considerar um individuo velho é
tarefa de grande complexidade, em razdo da dificuldade de se generalizar atributos
definidores desse marco, dadas as diferencas observadas entre diferentes velhices e distintos

idosos, decorrentes, sobretudo, das caracteristicas de cada pessoa.

Na contemporaneidade, encontram-se formas distintas para conceituacdo da velhice,
apontando-se como a mais comum a estabelecida pela Organizacdo Mundial da Saude
(OMS), que toma por base a idade cronolégica, considerando idoso, em paises desenvolvidos,
0 sujeito que atinge a idade de 65 anos, e, nos paises em desenvolvimento, aquele que
completa 60 anos (World Health Organization [WHO], 2002). No Brasil, quando se toma o
Estatuto do Idoso (Lei n® 10.741,2003), todas as pessoas com idade igual ou superior a 60

anos sao reconhecidas como idosas.

O envelhecer de um individuo é um processo que sofre influéncia de varios fatores,
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como género, cultura, classe, padrdes de saude individual e coletiva, entre outros.

Na visdo de San Martin e Pastor (1996), ainda ndo existe um consenso na definicao de
velhice, uma vez que dividir a vida do individuo em etapas com base na cronologia ndo da
conta da verdadeira acdo de envelhecimento em condi¢Ges naturais. HaA que se levar em
consideracdo, também, as condigdes fisicas, funcionais, mentais e de saide dos individuos,

aspectos subjetivos que interferem nesse processo.

Essa assertiva tem como respaldo as mudancas que o envelhecimento provoca no
individuo, o que torna a cronologia apenas um entre os muitos fatores responsaveis pela sua
delimitacdo, que também utiliza como balizadores, como ja mencionado, o0 contexto em que
esse individuo esta inserido e seu estado geral de salde, a forma como participa da sociedade
e 0 seu grau de independéncia para a realizacdo de atividades da vida diaria (AVD). De
acordo com alguns estudos, alguns eventos, que dizem respeito a vida familiar, profissional e
pessoal, valem como instrumento de medicdo para essas mudancgas. Desse modo, 0 processo
de envelhecimento é constituido e entendido pela esséncia das suas diferentes idades:

cronoldgica, bioldgica, social e psicolégica.

A idade cronoldgica refere-se apenas a contagem temporal da existéncia humana, com
base no calendario, desde 0 momento do seu aparecimento neste mundo. Tomada como fator
isolado para essa medicdo, ndo se constitui em indicador confidvel para identificar o
envelhecimento do individuo, porquanto ndo abrange os aspectos bioldgico, psicolégico e
social que interferem nesse processo, ndo dando conta, desse modo, de identificar o

verdadeiro desenvolvimento do individuo (Hoyer & Roodin, 2003).

De acordo com Schroots e Birren (1990), a idade cronoldgica pode ser compreendida

como medida absoluta, que se utiliza de escala para aferir um padréo, na qual estdo fixadas
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somente as propriedades que se consegue mensurar. Quando se realiza esse tipo de medida e
se a compara com o tempo, tende-se a ofuscar o fato de que a utilizacdo do fator tempo como
Unico padrdo ndo se constitui em medida objetiva e absoluta, antes, trata-se de parametro
subjetivo e relativo de mensuracdo. Distintos componentes de tempo, como idade (ao nascer),
tempo historico e de morte tendem a restringir o alcance do conceito classico de tempo fisico,
provocando o distanciamento entre o processo de envelhecimento e a idade biolégica do
individuo. Por outro lado, Andrews (2000) sustenta ser um absurdo a tentativa de se querer
atrelar a identidade de um individuo ao tempo vivido por ele, porquanto deixa de fora as

dimensdes subjetivas e objetivas do processo de envelhecimento.

A idade bioldgica, por sua vez, torna-se perceptivel quando o sujeito sofre mudancas
corporais e mentais, 0 que ocorre 0 tempo inteiro ao longo do tempo vivido. Mudar e perder
sdo etapas da existéncia que constituem o envelhecer do ser humano, que acompanha o

individuo desde até antes de nascer até o fim de sua vida.

Quando o individuo chega aos 40 anos, comeca a experimentar uma reducdo em sua
estatura de cerca de um centimetro a cada dez anos, provocada pela diminuicdo do seu
volume Gsseo e por algumas outras alteragdes que degeneram o organismo, principalmente a
coluna. Sua pele passa a sofrer a acdo do tempo, ficando suscetivel ao frio. Torna-se mais
fina, perde plasticidade e necessita de maior hidratacdo em virtude da perda de oleosidade. A
acuidade visual também diminui, sobretudo para objetos mais proximos. O mesmo acontece
com sua audicdo, o que nem sempre exerce interferéncia direta em seus afazeres diarios. A
medida que o ser humano envelhece, o peso e o0 volume do encéfalo tendem a diminuir, em
razdo de desgaste dos seus neurdnios, mas suas funcdes mentais muitas vezes permanecem

conservadas até o fim da vida (Costa & Pereira, 2005).
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Na continuidade, a idade social é definida com base nos habitos adquiridos e no status

social do individuo, que vdo lhe oportunizar o desempenho dos muitos papéis e a assungao
dos comportamentos que se espera de pessoas de sua idade na sociedade a que pertence. Um
sujeito pode ser mais jovem ou mais velho, a depender da maneira como se veste, expressa
sua linguagem, desenvolve seus habitos e € respeitado socialmente. Ela também diz respeito

as idades psicoldgicas e cronolégicas (Schroots & Birren, 1990).

De acordo com Neri (2005, p. 75), “o que se considera idade social esté relacionado a
forma como avaliamos o grau em que um individuo se adéqua a forma de desempenhar seus
papeis e do modo como se espera que seja 0 seu comportamento para 0s sujeitos de sua idade,

num determinado momento de sua vida na histéria de cada uma das sociedades”.

Olhando-se por outro angulo, envelhecer socialmente precisa ser entendido como um
processo social, no @mbito do qual se muda de papel e se espera dos idosos que assumam
posturas e comportamentos que equivalham ao que a sociedade estabelece como sendo
adequados a pessoas de sua idade, proprios dessa fase da vida. llustra-se essa assertiva com a
vestimenta e a linguagem, que seguem padrdes distintos em diferentes fases da vida, do
mesmo modo que o seu status social, normalmente atrelados a idade do sujeito (Schroots &

Birren, 1990).

Experienciar a velhice e, consequentemente, o envelhecimento constitui um processo
que vai variar no tempo histérico de uma determinada sociedade, uma vez que o seu inicio
esta definido a partir de cada periodo mediante o estabelecimento de critérios que tém por
finalidade gerar agrupamento de categorias por idade. A demarcacdo a que aqui se refere, de
acordo com Neri e Freire (2000, p. 14), acontece “para responder as mudancas evolutivas e
repartidas por uma maioria de sujeitos dos inameros grupos de idade, mesmo que isso tenha

uma determinacéo biolégica, ou até mesmo uma determinacdo de ordem histérica e social”.
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Um desses critérios consiste na saida do individuo do mercado de trabalho por forca

da aposentadoria, quando deixa de ser um sujeito economicamente ativo e passa, por
imposicdo pejorativa da sociedade, a ostentar o titulo de improdutivo e/ou inativo. No
momento em que se encontra aposentado, em muitos casos se nota uma ruptura com as
relagdes profissionais e uma quebra das relagdes sociais com amigos e colegas com o0s quais
conviveu durante muito tempo. Chega a acontecer, também, uma diminuicdo em sua renda
por reducdo do salario e, para a grande maioria desses sujeitos, ndo ha uma atividade laboral

alternativa que preencha seu tempo fora do trabalho formal antes realizado.

Pacheco (2005, p. 65) entende como aposentadoria “um cerimonial para uma
passagem da vida adulta para velhice, . . . [que] evidencia a existéncia de um vinculo a
melhor idade, em uma sociedade que valoriza o consumo e onde o novo admirado é visto
como fonte para renovar, para desejar para ter a posse”. J& Debert (1999) defende outro
entender, na medida em que ndo faz consideraces ao aposentado como alguém que chegou a
velhice. Na verdade, a autora alerta para o fato de que a aposentadoria ndo deve ser encarada
como aquele momento de se recolher, de descansar, mas oportunidade de experimentar novos
lazeres e novas atividades. Percebe-se, entdo, o quanto o envelhecer constitui uma
experiéncia complicada e diferente, uma vez que, para alguns sujeitos, pode significar a
auséncia de vida social, enquanto para outros, pode representar o despertar para a realizacdo

de uma nova atividade prazerosa cujo tempo livre sera preenchido com lazer.

Por Gltimo, a idade psicoldgica, que muitas vezes se usa em mais de um sentido, um
dos quais diz respeito ao fato de sempre se relacionar a idade cronolégica do individuo as
suas capacidades psicoldgicas, que abrangem a aprendizagem, a memoria e a percepcao,
caracteristicas que prognosticam a capacidade de funcionamento futuro do sujeito (Neri,

2005).
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Hoyer e Roodin (2003) definem essa idade psicoldégica como um processo de ter
habilidades que se adaptem aos individuos, a fim de que esses individuos possam se adequar
as exigéncias do meio em que vivem. Os sujeitos conseguem se adaptar aos meios mediante a
utilizacdo de muitas particularidades psicoldgicas, como controle emocional, memoria,

aprendizagem, inteligéncia, entre outras.

Existem sujeitos cujas capacidades sdo mais desenvolvidas que as de outros da mesma
idade, razdo pela qual a sociedade os considera “sujeitos jovens do ponto de vista
psicoldgico”. Do mesmo modo, é comum que alguns individuos as tenham desenvolvido em
graus menores do que o0s esperados para a idade cronoldgica que apresentam, sendo

reconhecidos, em seu meio, como “velhos do ponto de vista psicolégico”.

Com base em um olhar estratificado, o enquadramento de um sujeito como velho
comega a acontecer quando o mesmo passa a apresentar dificuldades com o aprendizado,
esquecimento e falhas na atencdo relacionada a vida cotidiana, além de problemas acentuados
de concentracdo e atencdo que ndo manifestava anteriormente. Percebe-se que, apesar de
estar envelhecendo de maneira natural, algumas de suas capacidades de cognicdo, como ser
agil no aprendizado e apresentar boa memoria, sofrem uma queda significativa no tocante ao
desempenho, 0 que ja se espera em virtude do avancar da idade. Mesmo assim, tais perdas
podem - e muitas vezes sdo - compensadas pelo ganho de conhecimento, experiéncia e
sabedoria que o exercicio de sua existéncia lhe oportuniza. Para felicidade de todos, a
diminuicdo do ajuste funcional cognitivo, em grande parte, advém apenas da falta de uso de
seus componentes (o sujeito para de utilizar a mente em exercicios cotidianos e se acomoda),
de alguns casos de doencas (a tristeza decorrente de sua nova condi¢do de pouca atividade e
de dependéncia, em muitos casos), de fatores relacionados ao comportamento (utilizagédo

exagerada de medicamentos), de fatores psicolégicos (baixa autoestima) e de fatores sociais
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(isolamento). O problema é que esses elementos o afetam muito mais do que o

envelhecimento em si (World Health Organization [WHO], 2005).

Um estudo desenvolvido por Argimon e Stein (2005) revelou que o envelhecer, por si
mesmo, jamais ocasionou nenhuma modificacdo relevante nas habilidades de cognicdo dos
“sujeitos velhos”, que, ainda que em idade avancada, continuam a desenvolver habilidades
cognitivas “cujas perdas sdo de baixa intensidade”, incapazes, portanto, de produzir
alteracdes significativas em seu comportamento (p. 71). As autoras relatam que um aspecto
impeditivo ou redutor da queda da cognicdo é o grau de escolaridade, uma vez que “idosos
com maior grau de escolaridade sempre se relacionavam e conservavam um resultado bem
mais acentuado de cognicdo ao longo de um periodo de quatro anos em muitas das funcdes de
cognicdo examinadas” (p. 70). Observa-se, por vezes, que a senilidade ndo constitui um
elemento natural do envelhecer. Em assim sendo, no &mbito desse processo, 0 sujeito idoso
ndo chega a perder sua capacidade de raciocinar e o avancar dos anos ndo produz queda em
suas funcdes intelectivas, geralmente decorrentes de alguma doenca, ndo sendo, assim, a

idade a Unica responsavel pelos problemas que interferem em suas habilidades de cognicéo.

No entendimento de Neri (2005), também se pode conceber a idade psicolégica
relacionada a visdo subjetiva de idade do individuo — ao modo como cada um percebe e
mensura a falta ou a existéncia de tabuladores biolégicos, psicolégicos e sociais do processo
de envelhecer com outras pessoas da mesma faixa etaria. Nesse sentido, considera-se que
integram a composicao do conceito de idade psicoldgica — que se relaciona, de forma direta,
com o0 meio e a idade - o julgamento subjetivo da situacdo, a estimativa do periodo que dura

um determinado evento ou a quantidade de tempo decorrida.

Para a Organizacdo Mundial de Saude (WHO, 2005), pode-se definir idade

psicoldgica a partir dos padrdes que os individuos adquirem e mantém vivos no decorrer de
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sua existéncia e que influenciam diretamente na maneira como estdo envelhecendo. Assim, 0
envelhecimento é consequéncia direta da forma como o sujeito vivenciou essa existéncia. A
eficacia propria, que vem a ser o acreditar do sujeito em sua capacidade de controlar sua
prépria vida, se relaciona com suas escolhas pessoais acerca dos comportamentos que deve
assumir no periodo em que experimenta o envelhecer como processo e a preparacdo para a
aposentadoria. Portanto, compreender e conseguir superar 0s obstaculos da vida vai
determinar o grau de adaptabilidade desse sujeito as mudancas e as crises caracteristicas de
todo processo de envelhecer, e “Homens e mulheres que se preparam para a velhice e se

adaptam a mudancas fazem um melhor ajuste em sua vida depois dos 60 anos.” (p. 27).

Alguns estudos, na atualidade, acreditam que os idosos chegam a desenvolver uma
enorme capacidade de adaptacdo ao mundo moderno e sdo capazes de pensar suas préprias
estratégias, visando, com isso, cercar-se de protecdo contra os obstaculos comuns ao proprio
existir. Essa capacidade de se recuperar e se adaptar as circunstancias, mesmo quando sob
ameaca de evento externo que gere estresse, constitui a resiliéncia, que, por sua vez, remete a
ideia de elasticidade, que se caracteriza como sendo o poder de mudar vivenciado por idosos,

fatores importantissimos para um envelhecimento com qualidade de vida.

2.2 O ciclo vital

Pode-se definir o ciclo vital como o conjunto das fases da vida que se limitam pelo
nascimento e a morte, como as etapas que os individuos vivenciam ao longo de sua existéncia
- infancia, adolescéncia, maturidade (fase adulta) e velhice -, cada uma caracterizada de

acordo com a sociedade e a cultura em que se inserem.

A transicdo do sujeito entre as etapas requer sua transformacao, a implementacéo de

mudancas e a assuncdo de comportamentos sociais especificos para lidar com os eventos
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caracteristicos de cada uma - a puberdade, o casamento, a inser¢do no mercado de trabalho, o
nascimento de filhos, a aposentadoria, sé para mencionar os mais especificos (Prado, 2002).
O ciclo vital engloba uma multidisciplinaridade na qual se apresentam aspectos bioldgicos,
ambientais e culturais para cada individuo. O aspecto bioldgico traduz a universalidade
dessas fases, que sdo comuns a maioria dos individuos, principalmente no tocante as
mudancas corporais e ao periodo em que ocorrem, a exemplo da infancia, que comeca no
nascimento e se encerra com a puberdade, e na qual se evidencia a mudanca na altura e no
peso, s6 para exemplificar. J& os aspectos ambientais e culturais vao variar de acordo com a

cultura e a sociedade em que o individuo esta inserido, conforme Debert (1999).

De acordo com Alves (2009), a infancia é caracterizada como o periodo inicial da
vida, primeira entre as quatro etapas do ciclo vital, e biologicamente compreende desde o
nascimento até a puberdade, consistindo na fase em que o individuo depende da protecdo
materna. Desde 0s primeiros meses de vida a crianga vai aprendendo e ampliando sua forma
de interagir com o mundo a partir da sua relagdo com a mae. Passa, entdo, por varias etapas
de desenvolvimento e crescimento até chegar a idade escolar, na qual ampliara o seu contato

com o mundo, alargando o seu campo social.

Na infancia existem duas etapas, a primeira infancia, que vai de 0 a 6 anos, e a
segunda infancia, que vai de 7 a 11 anos. A primeira infancia caracteriza-se como uma fase
pré-social, marcada pelo vinculo afetivo-corporal entre a méde e a crianga. Ja a segunda
infancia € a etapa que introduz a crianca no mundo social, na qual sua interacdo vai muito

além do contato com a mée e alcanga 0 meio ambiente que a cerca (Alves, 2009).

A adolescéncia é a segunda etapa do ciclo vital, que se inicia quando o individuo
deixa a fase da infancia e entra na puberdade, marcada por mudancas profundas em seu corpo

e mente, destinadas a prepara-lo para entrar na fase adulta. A adolescéncia divide-se em trés
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etapas: a puberdade, entre 12 e 14 anos; a adolescéncia média, entre 15 e 16 anos; e a
adolescéncia tardia, entre 17 e 20 anos. Nessa fase, principalmente, as caracteristicas podem
variar bastante de um individuo para o outro. Gutiérrez (1998) observa que essa etapa da
existéncia se caracteriza pela perda do corpo infantil e a luta pela identidade, e o
desenvolvimento cognitivo do sujeito. Nessa época, a atividade hormonal modifica a pessoa

tanto fisica quanto socialmente, ja que o corpo do adulto comeca a se formar.

A fase adulta, também chamada de maturidade, é aquela em que se sobressaem dois
elementos, segundo Gutiérrez (1998, p. 93), “a familia e o trabalho, que tém um significado
socioecondmico e uma representacdo sociocultural. E a fase que demonstra maior

estabilidade da personalidade, a terceira fase do ciclo vital”.

A etapa estudada neste trabalho, quarta e Ultima do ciclo vital, é a velhice, na qual o
ingresso, de acordo com a Organizacdo Mundial de Saude (OMS), ocorre mediante o
atingimento, pelo sujeito, de duas idades diferenciadas: 65 anos, nos paises desenvolvidos, e
60 anos, nos subdesenvolvidos. Caracterizada como periodo anterior a morte, como se
verifica em Fontaine (2000, p. 8), para quem “o envelhecimento é indissociavel do facto de
todos 0s organismos vivos serem mortais e que o fim natural do processo de senescéncia € a
morte”, na velhice se evidencia um conjunto de situac6es bioldgicas, psicolégicas e sociais
envolvendo o individuo que a vivencia que a diferenciam das outras fases do
desenvolvimento. O envelhecimento € um processo natural e inevitavel, mas pode-se optar
por viver em melhores ou piores condi¢des, e uma de suas mais significativas caracteristicas
é o declinio das funcdes bioldgicas, que acarreta temores sobre o futuro do idoso, assim como
a consciéncia do fim da vida. A falta de atividade profissional também é uma caracteristica
bem significativa dessa fase, que resulta em sensacdo de inutilidade diante da sociedade em

que se vive, que supervaloriza a produtividade, segundo Gutiérrez (1998).
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Sobra-lhe muito tempo livre, que lhe cabe escolher como e em que ird empregar. No
entanto, suas escolhas s&o limitadas pelo heterocondicionamento, assim considerado a
imposicdo externa que recai sobre elas. Gutiérrez (1998) observa que nos conceitos de
heterocondicionamento e autocondicionamento estdo os estagios de desenvolvimento sem
origem ontogenética, mas sociogenética, “controlados pela sociedade”, heterocondicionados,
observando-se o curso natural da vida. A sociedade prescreve normas e expectativas de
comportamento para as diferentes faixas etarias a partir dos eventos que ocorrem no ciclo de
vida dos individuos de natureza biolégica. Assim, cada etapa do desenvolvimento
caracteriza-se por determinados eventos previstos para acontecer, e caso os individuos se

atrasem ou se adiantem em alguns deles, passam a ser “criticados” pela sociedade.

Esse modo de observar a evolucdo natural do ciclo que acontece na vida - que envolve
bem mais heterocondicionamento do que autocondicionamento - pode ser, para o idoso, um
agravante, uma vez que a sociedade em geral traduz essa fase como ndo produtiva e indtil,
porquanto, para 0 senso comum, trata-se de periodo em que se colecionam muitas perdas e
poucos ganhos, o que faz do sujeito que a vivencia uma pessoa sem necessidade de realizar e

de pensar no futuro.

O envelhecimento da populacdo mundial vem crescendo nos dltimos 10 anos em
progressdo geométrica, sobretudo em razdo dos avancos tecnolégicos e médicos que
oportunizaram inimeras possibilidades de melhores condigdes de vida para essas pessoas.
Esse processo envolve diversos niveis - o bioldgico, o social e o psicoldgico -, consistindo,
assim, em um conjunto de situacfes que afetam o organismo, em ritmos que variam de um

individuo para o outro, o que caracteriza o envelhecer com qualidade.

A velhice é um fendbmeno multidisciplinar, devendo, portanto, ser estudado por

diversas areas e de diferentes angulos. Trata-se de fendmeno histérico, cultural e social,
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variando bastante em cada aspecto. A velhice atualmente, segundo Alves (2009):

é representada por dois polos diferentes. O primeiro polo é representado pela figura
do aposentado ativo, capaz de aproveitar a vida e ainda ser Gtil a sociedade e a si
mesmo. O segundo polo € a velhice dependente, isolada, representada pela

decrepitude (p. 17).

O envelhecimento, portanto, mesmo se referindo a uma faixa etaria determinada,
tem suas especificidades marcadas pela posicao de classe social, pela cultura e pelas

condi¢Bes socioeconbmicas e sanitérias individuais e/ou coletivas (p. 32).

A terceira idade é uma etapa da vida em que o individuo é bastante afetado por
transformagdes de toda sorte, que compreendem, do ponto de vista negativo, entre outros
aspectos, a perda de papéis sociais, 0 aparecimento de dificuldades de memoria e de doengas,
contrapondo-se a manutencdo e até melhoramento no desempenho de outras habilidades, a
exemplo da de construir e manter relagcbes sociais, a maior sabedoria e ao aumento de
experiéncia. Porém, o que vem acontecendo bastante na sociedade é as pessoas apenas
enxergarem 0s aspectos negativos da velhice, o lado das perdas, esquecendo-se de valorizar

as outras possibilidades dessa condigéo.

Fontaine (2000) observa que a velhice bem sucedida esta associada a unido de trés
aspectos: reducdo da possibilidade de contrair doencas, porquanto nessa fase da existéncia a
pessoa € mais suscetivel a enfermidades; manutencdo do nivel funcional dos planos
cognitivos e fisico; e conservacdo do envolvimento social e do bem-estar subjetivo, que
engloba manter-se em atividade e em sociedade, buscando extrair satisfacdo pessoal das
atividades que realiza, oportunizando seu crescimento e desenvolvimento, realizando

experiéncias prazerosas, 0 que remete, assim, a vivéncia do seu tempo livre.
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2.3 Tempo livre

Com o advento da chamada era capitalista, 0 tempo vem se tornando abstrato,
uniforme e linear, nos moldes como se o conhece hoje, dividindo-se entre tempo de trabalho

e tempo de ndo trabalho, este Gltimo considerado tempo livre.

O tempo que comumente se adjetiva como “livre” esta inserido na tipologia do tempo
social apresentada por Munne (1980), que engloba quatro tipos essenciais: o tempo
psicobiolégico; o tempo socioecondmico; o tempo sociocultural; e o tempo livre, sobre o qual

este trabalho se debruca de forma mais aprofundada.

O tempo psicobiolégico destina-se ao suprimento das necessidades psiquicas e
biol6gicas mais basicas, compreendendo o tempo da alimentacdo, do sono, da atividade

sexual, constituindo um tempo de condicionamento puramente individual.

O tempo socioecondmico é aquele cuja finalidade consiste em possibilitar que as
necessidades econdmicas fundamentais sejam atendidas, como o desenvolvimento do estudo,
por exemplo. Esse é um tempo que se vive de forma social, heterocondicionado,

apresentando-se como individual somente quando o sujeito busca a realizacdo pessoal.

O tempo sociocultural é aquele em que todas as a¢Ges sdo direcionadas a sociabilidade
dos individuos, com base nos valores estabelecidos pela sociedade em que se inserem, 0 que

Ihes possibilita viver e interagir nesse espaco.

O tempo livre, a ser estudado nesta pesquisa, é definido a partir da quarta e Gltima
categoria como “o que se refere as agBes humanas, realizadas sem que ocorra uma
necessidade externa”, consistindo, dessa forma, em qualquer ato desenvolvido a partir do

homem sem que para isso necessite de um estimulo ou “chamado” exterior (Munne, 1980).
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No tempo livre, o heterocondicionamento deveria aparecer de maneira minima,
prevalecendo o autocondicionamento, segundo o qual todos os individuos “fazem o que
querem”, 0 que os satisfaz, condicionando seu tempo para realizarem o que individual e
socialmente desejam, independentemente do que a sociedade lhes estabelece como
imposicdo. Porém, por muitas vezes, pode acontecer de os individuos acharem que estdo
fazendo algo de que gostam quando, na verdade, estdo sendo influenciados pela sociedade,
levados a préatica de atividades que ja estdo na ordem do natural, mesmo que isso ndo seja o

que gostariam de fazer.

Nesse contexto, € possivel lancar uma definicdo descritiva do tempo livre como
aquele “modo onde manifestamos o tempo pessoal, quando 0 mesmo € sentido como liberado
quando dedicado a atividades autocondicionadas de repouso e criagdo para ser compensada,
e, finalmente afirmando o sujeito individual e socialmente.” Percebe-se, de forma clara, que o
tempo livre ja ndo sera tempo de desocupagdo, muito menos liberado das obrigacdes, mas
“um tempo de liberacdo para a liberdade, como transformacéo do individuo e ndo das coisas,

ja que isso obedece estritamente ao trabalho” (Aznar, 1995, p. 45).

Com base nos ensinamentos de Aznar (1990), tempo livre adquire a caracterizacéo de

tempo novo, e apresenta como caracteristicas as seguintes:

a) Na&o ser tempo forcado e sim desejado;

b) Na&o ser um “tempo tampdao”, apéndice de outro tempo-modelo, mas um tempo,

em si, autbnomo; e

c) N&o ser um tempo vazio, na medida em que recebe qualquer proposta de
atividade. Esse tempo “tem a propriedade notavel e inaudita de conter todos os

ingredientes da liberdade” (p. 75).
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Nos termos expostos, pode-se perceber o tempo livre, agora “rebatizado” de tempo

novo, como liberto de qualquer concepgédo que o tome como espago entre tempos de trabalho,
como ndo vazio e em momento algum forcado a acontecer. Deve, antes, ser um tempo

autdénomo e destinado ao uso pessoal, quer se manifeste com natureza transformadora ou nao.

De acordo com Aquino e Martins (2007), a expressao tempo livre diz respeito a
liberacdo do tempo que devia ser dedicado ao trabalho. Quando se resolve comparar o tempo
de trabalho e o tempo livre a partir do que observam Pinheiro e Soares (2009), verifica-se que
ambos 0s tempos mantém entre si a razdo instrumental ao reger a vida humana para a
obtencdo de uma pseudoliberdade. Pode-se concluir, entdo, que quando se refere a tempo
livre, convoca-se 0 conceito de que ele esta livre de qualquer pressdo externa e esta sendo
vivenciado e experienciado por seu autor em si mesmo, independentemente do que possa vir

a pensar qualquer outra pessoa ao seu redor.

Para finalizar esse momento, pode-se dizer que o tempo livre pode ser definido como
aquele tempo no qual o sujeito age por sua prdpria necessidade, o que caracteriza uma forma
autotélica de vivéncia desse tempo. O heterocondicionamento é percebido de forma minima e
0 sujeito estabelece suas préprias condi¢des para cada atividade vivenciada. 1sso supde um

“fazer o que eu quero, no momento em que eu desejo”.

Torna-se possivel, assim, perceber que o sujeito estabelece qual parte de seu tempo
sera vivida de forma livre. Nesse limiar, Munne (1980, p. 25) observa que “um modo de
entender o tempo livre € . . . conhecer o 6cio como um fendmeno de natureza subjetiva, isto

é, 0 tempo no qual trabalhamos de acordo como nosso gosto ou fazemos o que queremos.”

Esse entendimento subjetivo sustentaria a oposi¢do entre tempo livre como aquele em

que se faz o0 que se deseja, tempo de trabalho e tempo ndo livre. No entanto, cabe ressaltar
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que apenas o fato de ser gratificante ja é suficiente para conferir sentido a esse tempo como
livre, passivel de ser vivenciado somente pelo préprio sujeito, razdo pela qual ndo se pode

falar em forma social do tempo livre.

Dessa maneira, o tempo livre apresenta como funcéo principal atuar no exercicio do
papel de agente compensador social e, de forma majoritaria, no que diz respeito ao trabalho.
Em outras palavras, propde-se, em esséncia, a reorganizar ou corrigir o comportamento do
idoso para que possa atingir novamente o equilibrio, compensando, dessa forma, os efeitos

negativos produzidos pelo trabalho.

Em um tempo plenamente livre, a necessidade de liberdade modifica-se para uma
liberdade da necessidade. Esse caminho do tempo para a liberdade ndo é mais do que o
caminho do homem em busca do homem. Nesse conddo, “a funcdo do tempo livre consiste
em possibilitar ao homem ser homem, [e] nisso reside seu sentido pleno” (Munne, 1980, p.

37).

Observando-se o ponto de vista ressaltado por Denny (2002), o tempo livre constitui o
resultado de uma quebradura progressiva, uma vez que had uma mudanca no ritmo existencial

do idoso.

Faz-se necessario, nessa senda, estabelecer o que se chama de um novo
relacionamento com a fartura de tempo disponivel, uma vez que todas as atividades que o
determinam deixam de existir. Tais atividades, relacionadas ao trabalho, foram afastadas do
cotidiano do idoso, deixando-lhe com um espaco vazio com o qual, inicialmente, ndo sabera

como lidar.

Concordando-se com os legados de Grushin (2002), entende-se que todas as

atividades de semidcio cuja pratica ndo depende de uma decisdo ou escolha do sujeito que as
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realiza ndo sdo totalmente livres, mas obrigatdrias e necessarias, mesmo quando acontecem
no tempo ndo pertencente ao trabalho. Esse tempo, por conseguinte, ndo pode ser considerado

tempo livre.

Nesse sentido, € fato que os sujeitos idosos ndo enxergam como tempo livre aquela
parcela do tempo que deve ser empregada para sua alimentacdo, lavagem e passagem de

roupas, limpeza do ambiente em que vivem, entre outras tarefas.

Isso acontece porque, em meio ao processo de envelhecimento em que se encontram,
sentem dificuldades para vivenciar e superar essa fase de transicdo, e o grande desafio que se
Ihes apresenta, nesse momento, esta em estabelecer uma forma e uma estrutura nova de vida.
Assim sendo, a limpeza e a manutencdo do lar passam a ser encaradas como trabalho para os

sujeitos idosos.

A despeito de, pelo menos em teoria, 0s idosos ndo serem mais obrigados a realizar
suas atividades dentro de um periodo especifico de tempo e em uma sequéncia pré-
estabelecida, como ocorria quando trabalhavam, existe uma ordem natural em que elas sdo
feitas, ou devem ser cumpridas, 0 que torna consistente a assertiva de Denny (2002) de que
“esta soberania sobre o tempo torna possivel [ao idoso] viver em dois mundos diferentes:
naquele da ordem, que ainda recorda os dias de trabalho, e naquele da grande liberdade, no

qual . . . é o rei de si mesmo” (p. 45).

Nesse diapasdo, a soberania que o idoso exerce sobre o tempo pode ser percebida
como positiva para 0 mesmo, uma vez que se sente apto a desenvolver as atividades
chamadas compensatorias pelo periodo de seu trabalho, vivenciando o descanso e 0 repouso
merecido. No presente contexto, o desenvolvimento de atividades artisticas, artesanais,

esportivas e turisticas no tempo livre evidencia-se e permeia a realidade dos idosos.
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2.4 Shopping Center

A definicdo de Shopping Center elaborada pelo Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES) considera-o “um empreendimento que agrupa diversos
estabelecimentos comerciais, centralizados arquitetonica e administrativamente” (Santos,
Costa, & Carvalho, 1996, p. 15). Os Shopping Centers tiveram suas primeiras apari¢cdes nos
Estados Unidos, na década de 1950, embora seja creditada a Europa a primazia de ser

precursora do varejo organizado em galerias comerciais desde o final do século XIX.

O modelo de Shopping Centeramericano rapidamente transformou-se em industria
global nas décadas de 1960 e 1970. Conforme estudo do Conselho Internacional de Shopping
Centers (ICSC) (2005), os 67.000 Shopping Centers filiados a entidade mundial geram mais
de 15,5 milhdes de empregos e arrecadam, em média, US$ 119 bilhdes em impostos a cada
ano. De acordo com informacg6es da Associacdo Brasileira de Shopping Centers (Abrasce),
oscinco maiores shoppings em funcionamento no Brasil geram 23.988 empregos diretos e, no
Ceard, mercado estudado na presente pesquisa, sdo responsaveis por 10.794 empregos. Os
shoppings ainda despertam fascinio em grande parcela dos idosos. O Brasil, segundo a

Abrasce, é o décimo pais do mundo em quantidade de shoppings construidos.

Segundo dados da Abrasce (2012), o faturamento do setor saltou de R$ 44bilhGes
(2006) para R$ 65 bilhdes, em 2012. O crescimento do setor de shoppings no Brasil pode ser
explicado pelas mudangas nos hébitos dos frequentadores e na cultura de se utilizar esses
ambientes como espacos de vivéncia, e também pelo crescimento no potencial de consumo
dos chamados idosos da classe C, que representam 34% da populacdo brasileira e possuem
renda média mensal de R$ 1.107,08, segundo estudo do instituto de pesquisas Ipsos-Opinion
realizado em parceria com a empresa francesa de financas Cetelem, divulgado em junho de

2006. Conforme a pesquisa, a classe C gasta, em média, R$ 122,34 por més com itens ndo-
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essenciais.

Shopping Centers, segundo a Abrasce (2001), sdo centros de compras e
entretenimentos que renem, em um Unico conjunto arquitetural, espacos de lazer, servigos
de utilidade publica e lojas comerciais, entre outras opcdes. Para a instituicdo, o Shopping
Center representa a dianteira do mercado de varejo, além de ser considerado destaque em
toda a economia mundial. Kotler e Armstrong (1998, p. 18) o definem como um centro de
compras e consumo, "um grupo de negdcios de varejo planejado, desenvolvido, possuido e

administrado como uma unidade”.

Na visdo de Masano (Abreu, 1994), Shopping Center constitui um negécio de
propriedade de um grupo empreendedor, administrado de forma centralizada, planejado
conforme uma unidade empresarial, no qual o conglomerado de lojas se complementa no que
tange a qualidade e a variedade de produtos ofertados, e que oferece, mesmo sendo pago,
estacionamento para a comodidade dos clientes. No entendimento de Carvalho (2001), o
Shopping Center é projetado dessa forma no intuito de oferecer facilidade de acesso e

conveniéncia ao consumidor. Para o ICSC (2005, p. 45), trata-se de

um conjunto de lojas e de vérios outros estabelecimentos comerciais, que sao
planejados e desenvolvidos, de propriedade individual, porém possuidos e
administrados como uma Unica unidade empresarial. A dimensao do shopping center
e sua propositude comercial sdo determinados, de maneira geral, pelas caracteristicas
apresentadas pelo mercado no qual esta inserido e da area de influéncia em que o

shopping center estéa localizado.

O Shopping Center se apresenta como um conglomerado de lojas, planejadas com

vistas a atender a uma gama de necessidades do consumidor, contestando, dessa forma, os



53
conglomerados espontaneos do comércio varejista em geral. Considera-se o Shopping Center

um modelo de varejo especial.

Kotler (1998) define varejo como categoria de comércio que engloba todas as
atividades que envolvem a venda de bens ou servigos e sdo realizadas diretamente para 0s
consumidores finais. Uma grande quantidade de atacadistas e fabricantes também realiza
atividades de venda a varejo, porém, a maioria dessas atividades é praticada pelos varejistas
(definidos como negédcios em que as vendas sdo feitas diretamente para o consumidor final).
Entretanto, na atualidade, percebem-se alteracGes na comercializagdo ocorrida no varejo, até
bem pouco tempo realizada apenas em lojas, em razdo do surgimento do varejo sem lojas
(vendas por telefone, por mala direta, por maquinas automaticas, de porta em porta e por

varios meios eletrénicos), que cresce assustadoramente a cada dia.

Sandhusen (1998) observa que as empresas varejistas que desejam permanecer nos
negdcios devem estar preparadas para oferecer aos seus clientes servicos de qualidade, preco
atrativo, ambiente agradavel e variedade de produtos, mantendo, concomitantemente, seus

custos reduzidos.

O mercado varejista de loja, de acordo com Kotler (1998), vem apresentando uma
variedade de formas e tamanhos, principalmente devido a alguns novos tipos que estdo
sempre surgindo. Classifica-se com base em uma das seguintes caracteristicas: linha de
produto, volume de servico, precos relativos, tipo de agrupamento de lojas e controle de
pontos de venda. O Shopping Center estd enquadrado na penultima categoria citada,
representado, de acordo com Kotler (1998), como um agrupamento planejado de varejistas

desenvolvido, possuido e administrado como uma unidade empresarial.

Para falar sobre Shopping Centers convoca-se Padilha (2006), para quem consiste em
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“espac¢o privado que se traveste de publico para dar a ilusdo aos consumidores de que se trata
de uma nova cidade” (p. 45), mais bonita, mais limpa e mais segura que a “cidade real”, que
pertence a0 mundo de fora. E um importante complexo comercial que pretende fabricar um

“novo homem?”, a fim de adapté-lo a obsessao capitalista pelo lucro.

Esta-se diante do conceito inicial de Shopping Center, cujo objetivo consiste em
mostrar um homem preso ao modelo capitalista de consumo, atraido para um ambiente em

que possa se sentir “livre” e, a0 mesmo tempo, em companhia de seus “pares”.

Na continuidade, esses ambientes, que surgiram com o objetivo fundamental de
congregar, em um mesmo espago, um grande nimero de pontos comerciais, destinados ao
atendimento das mais variadas necessidades de um publico seleto e cativo, foram deixando de

ser pracas de circulacdo de mercadoria e se tornando locais:

a) de busca de realizacdo pessoal pela felicidade do consumo; b) de identificacdo —
Ou ndo — com 0S grupos sociais; ¢) de segregacdo mascarada pelo imperativo da
seguranca; d) de enfraquecimento da atuacdo dos seres sociais e de fortalecimento da
atuacdo dos consumidores; e) de materializacdo dos sentimentos; f) de manipulagéo
das consciéncias; g) de homogeneizacdo dos gastos, dos pensamentos e dos desejos;
e 0 mais grave, h) de ocupacdo quase integral do “tempo livre” das pessoas (a

televisdo parece ser a concorrente mais forte) (Padilha, 2006, p. 24).

Isso s6 vem comprovar que, na medida em que a sociedade capitalista - ou sociedade
do consumo, como a denomina Lipovetsky (2007) - evolui em seu bojo e esséncia, 0
Shopping Center também sofre modificacbes, com o objetivo de se adaptar a mesma e de

continuar a atender as suas necessidades.

Com relacdo ao shopping como espago de lazer e de vivéncia do tempo livre dos
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individuos, Padilha (2006, p. 57) acrescenta:

Shopping center representa a racionalizagdo do capital ao unir consumo e lazer. Para
tanto, parto da ideia de que shopping center é hoje o mais capitalista templo de
consumo, onde o0s desejos, 0S projetos, as paixdes e as relacbes pessoais
materializam-se em objetos — e seus signos — a serem consumidos. O shopping
center constitui-se, na sociedade capitalista, num espaco privado de consumo
individual que oferece estrategicamente o lazer como atrativo importante. Parto
também da premissa de que escolher o shopping center como op¢do de ocupacdo do
“tempo livre” pode confirmar e demonstrar a insercao do lazer na légica do capital e

da sua racionalidade.

Inicialmente destinado a uma restrita classe de consumidores, pois somente o0s de
situacdo financeira mais abastada (integrantes da burguesia) podiam se dar ao desfrute de
frequentar shoppings, hoje o que se percebe € uma “democratizacdo’ do espaco no intuito de
agregar e realizar o maior namero possivel de consumidores, uma vez que agora ele torna-se,
além de um grande centro de circulacdo de mercadorias, um empreendimento que busca atrair

quem busca as mais variadas formas de “fuga” do mundo real.

2.5 Comportamento do consumidor

Consumidor € o individuo dotado de necessidades e desejos, cuja intensidade pode
impulsionad-lo na direcdo do mercado e a busca frenética de um determinado produto ou
servico. Comportamento do consumidor, por sua vez, segundo Solomon (2008), constitui
uma area de estudo que envolve os processos desencadeados e os fatores que influenciam os
individuos ou grupos no momento em que selecionam, compram, usam ou descartam

produtos, servigos, ideias ou experiéncias, com o objetivo de satisfazer necessidades e
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desejos.

Os estudos sobre o comportamento do consumidor, desde o seu inicio, na década de
1960, surgiram com a ideia de representar um campo distinto de estudo, a partir da influéncia
de grandes escritores, como Engel, Ferber, Newman e Howard. Os profissionais e
pesquisadores de marketing dessa época estavam essencialmente interessados em como
descobrir formas de estimular uma decisdo de compra mediante a constante inovagdo nos

produtos e a comunicacdo de massa (Engel, 2000).

Os consumidores, no palco do mercado, representam tantos papéis quanto os atores
em suas pecas, cada um dos quais lhes exige uma fala especifica, um figurino apropriado e
um comportamento de consumo que varia a depender do papel que interpreta no momento.
Nesse sentido, a maioria dos profissionais de marketing reconhece agora que o
comportamento do consumidor € um processo continuo e ndo deve ser restringido ao que vem
acontecendo no exato momento em que o individuo entrega seu dinheiro ou oferece seu
cartdo de crédito a uma pessoa (fisica ou juridica) para poder usufruir de um servi¢co ou

adquirir uma mercadoria (Solomon, 2008).

Em outras palavras, a troca, transacdo em que duas ou mais organizagdes ou pessoas
déo e recebem algo de valor, faz parte do marketing, e, embora continue sendo uma parte
importante do comportamento do consumidor, a visdo mais abrangente sobre essa area
enfatiza todo o processo de consumo e ndo apenas ela, o que inclui as questdes que

influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra (Solomon, 2008).

O consumidor é figura soberana e os grandes shoppings sabem disso, uma vez que
procuram atrai-lo e estimula-lo ao consumo pelo emocional, criando um mundo de fantasias e

convidando-o a embarcar numa viagem destinada a exploréa-lo e a se encantar a cada passo
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dado.

Pode-se dizer que cada uma das necessidades béasicas de um consumidor e 0s
processos decisorios que o conduzem a sua realizagdo sdo universais. Entretanto, chama-se
atencdo para as diferencas culturais existentes, cuja importancia ndo pode ser ignorada, visto

a influéncia que exercem nas formas como essas necessidades sdo atendidas na prética.

Esses e outros fatores, a serem mencionados ao longo da construcdo deste subtépico,
ndo obstante a crenga na “soberania do consumidor”, que implica, em geral, atribuir ao
consumidor o poder absoluto sobre suas escolhas, podem influenciar o seu comportamento,
sobretudo se o produto ou servico a Ihe ser oferecido for especialmente desenvolvido para

atender/superar suas necessidades e expectativas (Engel, 2000).

De acordo com Solomon (2002), o processo vivenciado por cada pessoa no momento
de decidir pela aquisicdo ou contratacdo de um produto ou servico envolve as seguintes
etapas: reconhecimento das necessidades, busca por informacdes que levem a sua satisfagéo,
avaliacdo das alternativas encontradas e, por fim, deciséo pela compra, seguida do consumo

propriamente dito, e experimento de um comportamento pds-compra.

Levando-se em consideracdo que a pesquisa realizada esta centrada na busca por
informacBes contidas nas necessidades dos individuos que se dispdem a
aquisicdo/contratacdo de bens e servicos, imediatamente ap0s 0 reconhecimento dessas
necessidades, o individuo dard inicio a um processo de coleta de informagdes que venha a

beneficiar sua tomada de decisdo.

Solomon (2002) afirma que tudo que um individuo conhece sobre um servi¢o ou
produto estd condicionado ao resultado de vivéncias anteriores, e essas informacfes podem

ser obtidas no momento em que os individuos sdo expostos as publicidades, propagandas e
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atividades promocionais de venda.

De acordo com Muckian (2002), levando-se em consideragdo o ponto de vista do
marketing, o que se conhece como grupos de referéncia pode ser definido como aquelas
pessoas ou grupos que influenciem de forma significativa todos os valores, comportamentos
ou atitudes dos individuos, comprometendo suas decisdes de compras ou

contratagOes/aquisicdes de servicos e mercadorias.

Kotler (2002) define avaliacdo de alternativas como o processo pelo qual as
alternativas sdo avaliadas pelo individuo e uma delas é selecionada por ele para atender
plenamente as suas necessidades. Trata-se de etapa imprescindivel para a decisdo de
contratar/adquirir um servico ou produto na qual se realiza o levantamento dos atributos

contidos nos servicos ou produtos considerados importantes pelos individuos no momento.

A palavra consumo deriva do latim consumere, que tem como significado usar tudo,
destruir e esgotar, e, concomitantemente, do termo em inglés consummation, que pode ser
traduzido como conclusdo de algo que foi planejado, realizacéo, aquisicdo de perfeicdo. No
Brasil, o significado adotado para o termo consumo apresentou-se mais aproximado do
primeiro caso, de sentido negativo, enquanto a consumagéo, cujo sentido desponta de forma

positiva, expressando realizacao e climax, ficou mais estrita ao ato sexual.

Dentro da perspectiva de definicdo de consumo Canclini (1999, p. 135) observa que
“Consumir é participar de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos
modos de usé-lo” e que o aumento dessa participacdo (ou aumento do consumo) é questao
que ocupa nao apenas as mentes dos produtores, mas provoca reflexdes criticas da parte dos
consumidores, deixando de ser “territorio de decisdes mais ou menos unilaterais” para tornar-

se “um espaco de interacdo, no qual produtores e emissores ndo s6 devem seduzir 0s
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destinatarios, mas também justificar-se racionalmente”. Nesse sentido, 0 consumo deve se
completar a partir da interacdo entre quem produz e quem consome um determinado produto
Ou servigo, processo no ambito do qual o primeiro continua a seduzir o segundo, embora

tenha que justificar suas abordagens dentro de uma logica racional.

Lipovetsky (2007) relata que o capitalismo de consumo na historia estende-se por trés
momentos. A primeira fase, que tem seu inicio crivado em 1880 e se estende até a Segunda
Guerra Mundial, apresenta como caracteristica 0 surgimento dos mercados de massa,
consistindo na mudanca dos mercados locais e pequenos para 0s mercados nacionais e de
grande porte, oriundo da introducdo das maquinas da moderna comunicacdo e da nova
organizacgéo do trabalho nas linhas de montagem. Merece destaque o fato de que nessa fase 0s
industriais comecam a investir em publicidade: os produtos, até entdo vendidos
anonimamente, a granel, todos como commodity, passam a ser padronizados e produzidos em

série, mas recebendo um nome, uma marca.

Tem inicio a era dos grandes magazines. Da comercializacdo de produtos em massa,
rotatividade alta dos estoques e distribuicdo em massa. A partir da grande variedade de
produtos, das decoracgdes e das suas ofertas se observa a ampliagdo do acesso aos bens para
abranger uma grande parte da populacdo, até entdo excluida do consumo, privilégio
anteriormente concedido apenas a burguesia. Esta identificado, assim, o que se chamou de

“consumidor moderno”.

A segunda fase se inicia nos anos 1950 e perdura até a década de 1970, e caracteriza-
se pela emergéncia do que se chamou de sociedade de consumo de massa. Apresenta como
cenario econdmico a economia fordista, que se destaca pela difusdo do crédito e a
democratizacdo do consumo mediante a ampliacdo do acesso aos produtos e servigos a um

nimero cada vez maior de consumidores em diversas camadas sociais.
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Conforme Chiavenato (2006) esta-se diante da padronizacdo aliada a especializacéo,

da adocdo do modelo taylorista-fordista de producgdo, que aumenta a rapidez com que as
mercadorias sdo produzidas, sua quantidade e a velocidade de distribuicdo desses produtos no

mercado. Tudo gracas aos principios de Ford:

1 Integracdo horizontal e vertical: modelo de producdo integrada; isto €, a juncéo

do processo produtivo da matéria-prima ao produto acabado.

2 Padronizacdo; a criacdo da linha de montagem e o processo de padronizagédo das

ferramentas utilizadas.

3 Economicidade: reducéo de estoque e agilidade na producéo.

Surgem o0s primeiros supermercados que, em seguida, se tornam hipermercados.
Trata-se da mercantilizacdo invadindo a vida cotidiana, da adocéo do efémero como principio
de producdo: os produtos tém sua vida Util estreitada para dar lugar a um novo modelo
(moda). O marketing comeca a apostar na segmentacdo a partir da diferenciacdo dos

mercados, em que o ideal é uma vida cotidiana pratica, confortavel e facil.

A terceira fase tem como registro inicial os anos 1970 e transcorre até os dias de hoje.
Nasce a era do consumo emocional. A motivacdo agora é individual e hedonista. O consumo
é experimental e ostentatério. Os produtos passam a ser customizados. A publicidade,
sabedora dessa mudancga, passa a trabalhar em suas campanhas ndo mais o valor material dos
produtos e sim o seu valor agregado, o que conduz a era da fetichizagdo do produto. A marca
passa a significar a valorizacdo do produto mais pelo imaginario que o consumidor cria em
torno de si do que propriamente pelo seu valor. A competitividade de mercado passa a ser
definida pela inovacdo, como se percebe pelo montante financeiro destinado pelas industrias

para a pesquisa e criagdo de novos produtos. Na terceira fase, “o inovacionismo suplantou o
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produtivismo repetitivo do fordismo” (Lipovetsky, 2007, p. 73).

O consumo € observado como um processo sociocultural, mesmo podendo ser
abordado sob as perspectivas econdmica e cognitiva, entre outras, o que colabora no sentido

de especificar sua complexidade.

Continuando-se a discussdo sobre o capitalismo de consumo apontam-se, na
sequéncia, de forma resumida, as caracteristicas que marcam suas trés fases (Lipovetsky,

2007):

FASE | - DO CAPITALISMO DO CONSUMO:

i) Estende-se de 1880 até a Segunda Guerra Mundial;

i)  Nascem os mercados de massa;

iii)  Surge a publicidade;

iv)  Produtos deixam de ser commodities;

v)  Nascem os grandes magazines;

vi)  Cria-se a figura do consumidor moderno.

FASE Il - DO CAPITALISMO DO CONSUMO:

a)  Perdura dos anos 1950 até a década de 1970;

b) Instala-se a sociedade de consumo de massa;

c)  Ocorre a difusdo do crédito;

d)  Surgem os supermercados/hipermercados;
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e)  Adota-se o efémero como principio de producéo;

f)  Marketing aposta em segmentacéo e diferenciagdo de mercados;

g) O ideal de felicidade é associado a um cotidiano confortavel, facil e de

satisfacdo imediata.

FASE 111 - DO CAPITALISMO DO CONSUMO:

a)  Abrange do final dos anos 1970 aos dias de hoje;

b)  Evidencia-se pelo consumo emocional;

c) Publicidade fetichiza o produto;

d)  Verifica-se a valorizagdo da marca;

e) Tem-se a competicdo baseada na inovagéo;

f)  Adotam-se estratégias de marketing.

Dessa forma, percebe-se que, ao longo dos tempos, o consumo adquire diversas
“caras”, a cada momento em que se faz uso dos produtos com um objetivo diferente. Primeiro
é percebido a partir do valor que assume na satisfacdo da necessidade, em seguida, como
representando algo social, mas apenas para quem o consome. Por fim, é visualizado por sua
representacdo simbdlica e social para quem o consome, mas também para o que esse

consumidor deseja mostrar a todos que fazem parte do seu convivio social.

Motivagdo é o impulso capaz de mudar tudo quando o status presente do individuo
nao corresponde a suas pretensfes. A motivacdo tem como fonte especifica a forca envolvida
no impulso que estimula a pessoa a agir, mas a op¢do entre mudar seu atual status ou ndo é a

responsavel pela sua criagdo.
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Sao muitas as teorias ja produzidas sobre motivacdo. A mais famosa delas talvez seja

a da Hierarquia das Necessidades, de Maslow, mas varias outras pesquisas e estudos
acabaram rendendo outras ideias em torno do tema. Dois exemplos dignos de nota sdo a

Teoria do Fator Duplo, de Herzberg (1968), e a Teoria da Expectativa, de Vroom (1964).

Frederico Herzberg era um pesquisador médico que estudava a motivacdo nos locais
de trabalho. Em esséncia, ele constatou que a motivacao tem duas formas basicas: fatores de

higiene e fatores motivadores.

Os fatores de higiene sdo aqueles elementos cuja existéncia € naturalmente esperada.
Por exemplo, tem-se como certo que um automodvel tenha um limpador de para-brisas.
Motivadores sdo 0s extras que criam maior motivacdo, ou um indice mais vigoroso de

atividade.

O conceito basico é confortavelmente adaptavel a pesquisa. Os idosos esperam que
cada ida ao Shopping Center lhes proporcione algum tipo de beneficio, ainda que minimo.
Ocorre que essa expectativa tende a aumentar a cada nova experiéncia - é apenas questdo de
tempo que os idosos venham a esperar que seus beneficios aumentem a cada dia -, de maneira

que tem sido cada vez mais complicado detectar um fator motivador para sua atitude.

Herzberg foi criticado na época em que publicou seu trabalho por ter constatado que
os salarios sdo fatores de higiene, e ndo motivadores, para o trabalho, o que sempre despertou
forte ceticismo entre os estudiosos, apesar de essa assertiva, até certo ponto, fazer sentido.
Afinal de contas, se todos fossem motivados inteiramente pelo dinheiro, acabariam optando

por profissdes que sempre lhes angariassem dinheiro facil.

Para a Teoria da Expectativa, de Vroom (1964), a motivagdo depende de trés fatores:

expectativa, que consiste no grau de eficiéncia da acdo proposta na busca dos resultados;
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instrumentalidade, que diz respeito ao grau da compensacdo derivada de cada resultado; e

valéncia, relativo ao valor atribuido a compensacéao oferecida.

A Teoria da Expectativa é bastante aplicada em dindmicas motivacionais no local de
trabalho, especialmente com o pessoal de vendas, sendo, por isso, de grande utilidade na
gestdo comercial. No tocante a motivacdo dos idosos, a teoria € til para o oferecimento de
experiéncias ou em esquemas de fidelizacdo; se o idoso ndo acreditar que pode acumular um
namero razoavel de milhas nos programas de passageiro constante, ele tende a ndo participar

de qualquer modalidade de promocao.

Essas visOes de motivacdo ndo sdo mutuamente excludentes. Pode-se transitar entre
elas, e até mesmo combina-las, para se tentar obter uma visdo mais clara daquilo que
realmente motiva os idosos, mas, no fim, a conclusdo maior ¢ sempre no sentido de que a

motivacdo é uma area extremamente complexa.

Inimeros individuos séo racionalizadores, antes de racionais — eles agem, em primeiro
lugar, e justificam suas decisOes posteriormente. As razfes para que se comportem da
maneira como o fazem sdo frequentemente obscuras, até para eles mesmos, quanto mais para

0s pesquisadores em psicologia.

Atitude é uma predisposicdo aprendida para responder de forma especifica a um
estimulo determinado: seja positiva ou negativa, envolva ou ndo algum tipo de acdo, uma

atitude é um caminho utilitario, enquanto “atalho” para a tomada de decisdes.

As atitudes oferecem um elenco de respostas preparadas, para que ndo se tenha de

pensar em demasia: as regras decisorias (heuristicas) normalmente derivam de atitudes.

Os idosos desenvolvem atitudes a respeito de muitas coisas, desde a compra de

alimentos até a escolha de lugares onde desejam vivenciar suas experiéncias de tempo livre, e
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nao sdo raras as que perduram ao longo da vida. Semelhantes atitudes sdo estaveis, por isso, 0

primeiro passo na tentativa de mudar uma atitude é buscar desestabiliza-la.

Normalmente isso é feito mediante a introducdo de informacdo nova, ou de um
sentimento a respeito do objeto da atitude. Essa forma de observar a mudanga de atitude foi
originalmente descrita por Petty e Caccioppo (1986). Eles chamaram a rota da “informacao”

de caminho direto, e a rota “emocional”, de rota periférica.

Essas rotas de atitudes funcionam também para os idosos, porque se acredita que
existam trés elementos na composi¢cdo das atitudes: cognicdo (0 que se pensa a respeito do
objeto da atitude), afeicdo (o que se sente em relacdo a esse objeto) e conacdo (aquilo que se

tende a fazer a seu respeito).

A conacdo € o elemento mais estranho as rotas, pois trata do comportamento
pretendido, e ndo do comportamento concreto. Por exemplo: alguém pode experimentar um
profundo desprezo por uma determinada atividade, expressando-o da seguinte forma: “essa
atividade sempre toma meu tempo e nunca me traz satisfacdo (cognicéo)”. “Odeio atividades
que me fazem sentir assim (afeicdo)”. Acho que “vou destruir todas as atividades dessa
natureza”. A parte final dessa atitude pode acontecer ou ndo, especialmente quando novas
informacdes vém a luz (por exemplo, quando se fica sabendo que a atividade é praticada por

alguém de quem se gosta muito).

2.6 Representacéo social

Segundo Jodelet (2001, p. 22), o conceito de maior consenso aceito pela comunidade
cientifica € o de que a representacdo social “¢ uma forma de conhecimento, socialmente
elaborada e partilhada, com um objetivo pratico e que contribui para a construcdo da

realidade comum a um conjunto social”.
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Com base nesse entendimento, e tendo em vista 0s objetivos deste estudo, outra
indagacgéo surgiu: a vivéncia do tempo livre, desfrutada por idosos em Shopping Center, se

constitui em um objeto de Representacéo Social?

Ao se fazer essa indagacao, o que se deseja compreender € se existe um “desfrutar” ou
um vivenciar que esta sendo produzido por esses atores sociais e que se encontra intimamente
relacionado a préatica de vivéncia do tempo livre, de forma que se possa considera-lo um

fendmeno de representacdo social. Nesse sentido, Rocha (2006) afirma que:

os fendmenos da representacdo social estdo espalhados nas idéias e praticas
individuais e coletivas. Eles sdo difusos, em constante movimento e presentes em
inimeras instancias de interacdo social. Sdo formas de conhecimento, sdo teorias
sobre a realidade. Participar desse universo como individuos comuns é uma coisa,

estuda-lo como tema substantivo numa investigacédo cientifica é outra coisa (p. 32).

Pode-se relatar que, partindo-se de um ponto de vista sécio-historico, existem

concepgdes de vivéncia dominantes sobre a avaliagdo no contexto do Shopping Center.

Por esse motivo, busca-se resgatar o significado de vivéncia do tempo livre nas
concepcdes dos idosos predominantes no contexto do Shopping Center a partir do século XX,

quando surge a pratica dessas vivéncias.

A prética de vivéncia do tempo livre em Shopping Center relaciona-se ao que se
convencionou chamar de Desfrute do Tempo Tradicional, do qual decorre a concepgéo,

presente no contexto social, de que tempo livre e vivéncia em Shopping Center se equivalem.

Em um segundo momento, identifica-se a concepc¢éao de tempo livre como medida que

teve 0 seu auge com o denominado 6cio criativo.
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Outra concepcao de desfrute do tempo livre diz respeito a avaliagdo como um tempo
autotélico e sua vivéncia em Shopping Center estabelece uma classificagdo e uma regulacéo

do tempo social do idoso.

Por fim, h& de se considerar a concep¢do qualitativa da vivéncia desse tempo livre.
Observa-se que essa proposta de avaliagdo qualitativa surgiu a partir da necessidade de

observacao das premissas epistemoldgicas até entdo vigentes.

Para a analise e identificacdo dessas concep¢des foi permitido constatar que a
vivéncia de tempo livre em Shopping Center vem sofrendo mudancas e transformacdes, tanto
do ponto de vista social quanto metodolégico, uma vez que tais concepc¢des foram concebidas
pelos paradigmas sociais da ciéncia e esses, por sua vez, tém sofrido mudancgas constantes e
contribuido para as transformacdes em varias areas da vida do idoso, que vdo desde a

sentimental até a social.

As mudancas sociais contribuem de forma contundente para as transformacdes e
mudancas nas praticas de vivéncia do tempo livre dos idosos que frequentam Shopping
Center, por forca das diferentes concepgdes elaboradas sobre essa vivéncia, que envolvem
desde a concepcdo de socializacdo até uma concepcao qualitativa de avaliacdo da vivéncia
desse tempo. Nesse contexto, pressupde-se que uma concepgao sobre uma vivéncia de tempo
livre no &mbito de um Shopping Center pode ser considerada um objeto que rompe barreiras,

tanto do ponto de vista conceitual quanto metodolégico.

Com base nesse pressuposto e reportando-se a proposicao de Moscovici (2003) de que
a finalidade de todas as representacGes sociais é tornar familiar algo ndo familiar, ou a propria
familiaridade, entende-se a existéncia de representacGes sociais sobre a avaliacdo no contexto

de vivéncia do tempo livre do idoso em Shopping Center.
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Em vistas disso, em virtude do carater de ruptura e intersubjetividade com paradigmas

a partir dos quais foram concebidas as concepgdes de vivéncia do tempo livre em Shopping
Center, pode-se dizer que o idoso que vivencia o seu tempo livre em Shopping Center na

atualidade pode ser considerado como um objeto de representacao social.

Pautado nas ideias de Durkheim, o psic6logo social Frances SergeMoscovici
(2003)introduziu o conceito de Representacdes Sociais na Psicologia Social. Essa teoria
busca compreender como os individuos em uma sociedade e essa mesma sociedade produzem
e sustentam seu conhecimento, e procuram, ainda, identificar os simbolos construidos pelo

senso comum, na busca social de entender a propria existéncia.

Conforme destaca Minayo (2007), Durkheim foi um dos primeiros autores a
desenvolver o conceito de representacfes, considerando-as coletivas e representativas das
categorias de pensamentos por meio das quais uma determinada sociedade elabora e expressa
sua atual realidade. Partindo desse principio e contida nesse conceito hd uma ideia de que
uma sociedade é a que pensa. Assim sendo, na edificacdo das representacdes ndo se encontra
necessariamente o que se denomina de consciéncia individual, mas coletiva. Durkheim
reconhecia que o poder estava contido na realidade social, ponderava que o pensamento
social detinha uma preferéncia e uma especificidade, e edificava o pensamento individual,

tido como incapaz de transformar uma determinada sociedade.

As representacfes sociais procuram reconhecer 0 modo como 0S grupos constroem
um mundo previsivel e estavel a partir de diferencas, uma vez que hd um ponto de partida: os
individuos apresentam uma grande diversidade. As representacfes vém a se igualar a toda
imagem relativa a uma determinada ideia, sendo que toda ideia se iguala a uma imagem, que
deve ser vista como uma maneira especifica de se comunicar e compreender as informacdes,

cujo objetivo € retirar sentido e introduzir ordem e percep¢fes do mundo. As pessoas
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analisam e consideram o mundo e seus elementos de maneira semelhante, em especial,
porque 0 mundo em que vivem é social, e 0s habitos, as categorias culturais e as recordacées
sdo elementos de sua prépria percep¢do na compreensao dos fatos. Ao interpretar o mundo, o
individuo utiliza estruturas herdadas de seu processo formativo social. Ou seja, ele Ié sua
experiéncia a partir de suas estruturas subjetivas, representacdes que influenciam de maneira

decisiva seu préprio comportamento (Moscovici, 2003).

Conforme esse autor, atualmente, ndo é adequado considerar as representacdes sociais
como um reflexo ou uma réplica do mundo, mas como seus constituintes, pois penetram de

maneira profunda no cotidiano.

Moscovici (2002), ao falar sobre as representacBes sociais, enfatiza a importancia
dessa teoria para as crengas coletivas e seus significados, pela valorizacdo de ideologias, de
saberes populares e do senso comum. O autor ainda analisa a maneira como o0s individuos
interpretam suas experiéncias e 0 mundo, via subjetividade, comprometida com um contexto

social e 0 seu conhecimento préatico, que orienta suas a¢ées diarias.

O autor ainda observa que ndo é possivel separar o individuo da sociedade, alertando
para o fato de que é preciso compreender que os individuos, com suas experiéncias, vivem e
convivem em uma sociedade com regras e normas que os regulam. Em funcéo disso, suas
representacfes contém essa tensdo, ja que sdo representacGes partilhadas, ou seja, nao

construidas s6 pelo individuo e nem so pela sociedade.

Para Guareschi e Jovchelovitch (1995, p. 18):

N&o podemos fracassar em perceber que . . . 0 social, enquanto totalidade produz

fendmenos psicossociais que possuem uma logica diferente da l6gica individual . . .
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,pois falaremos também em observar a . . . relacdo fundamental entre o todo e suas

partes, entre o universal e o particular, entre a unidade e a totalidade.

De acordo com Farr (1999, p. 33), “somente vale a pena estudar uma representacédo
social se ela estiver relativamente espalhada dentro da cultura em que o estudo é feito” (p.
33). O autor coloca que quando se discorre acerca da Teoria das Representacfes Sociais
refere-se, na verdade, a uma forma sociolégica de se apresentar a Psicologia Social. A
dindmica das sociedades e o constante processo de mudanca favorecem a agregacéo de novos
conhecimentos sociais e individuais. Assim, atualmente, poucas representacdes sdo
verdadeiramente coletivas (Farr, 1999). Elas sdo sociais e, como tal, associadas as praticas
culturais, que relinem tanto o peso da tradicdo e da histéria, quanto uma flexibilizacdo da
realidade contemporanea, eshocando essas representacdes como estruturas simbdlicas
desenhadas ao mesmo tempo pela manutencdo e duracdo e pela metamorfose e inovacgao

(Oliveira & Werba, 2003).

As representacOes sociais sdo elaboradas a partir de valores, da cultura, da
interpretacdo dos fatos cotidianos, da interacdo social. As representacfes sdo culturais e se
alicercam tanto nos processos de constituicdo simbdlica, quanto nos acontecimentos da vida
coletiva, por meio dos “quais sujeitos sociais lutam para dar sentido ao mundo, entendé-lo e
nele encontrar seu lugar, através de uma identidade social” (Jovchelovitch, 2002, p. 70). A
experiéncia e o contato com o novo sdo somados a uma realidade de convencgdes que
distingue as mensagens significativas das ndo significativas, em conformidade com as

representacdes e com a cultura (Moscovici, 2003).

Ser um idoso, aposentar-se e criar opcGes para 0 manejo do tempo livre, nessa
perspectiva, favorece a compreensdo de alguns elementos que, em um primeiro contato,

parecem ndo ter muito sentido; no entanto, vao ganhando forma e significado quando
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compreendidos em um contexto mais amplo no qual os individuos sdo atores sociais de um
processo de construcdo e reconstrucdo de saberes e valores do senso comum e de uma

consciéncia pautada nas relagfes, com convivio social.

De acordo com Jovchelovitch (2002, p. 71) *“os processos que engendram
representacfes sociais estdo embebidos na comunicacdo e nas praticas sociais: didlogo,

discursos, rituais, padrdes de trabalho e produgéo, arte, em suma, cultura”.

A linguagem do senso comum é uma forma de conhecimento da qual derivam
informacdes cuja incorporacdo a vida social ocorre quando encontram significado para o
grupo, de tal forma que algumas orientagdes em salde, por exemplo, ndo provocam
mudancas nem no comportamento nem nos habitos das pessoas, pois ndo foram construidas

socialmente pelos atores.

As representacGes sociais sdo construidas para incorporar 0 Nnovo ao universo
consensual, tornar familiar o ndo familiar, uma vez que consistem em um sistema de
classificacdo de categorias e nomes de acordo com o que € considerado correto e incorreto
em um grupo social. Mesmo carregados de valores, historias, habitos e tradicdo, novos
elementos sdo acrescentados a realidade consensual e ao mundo de ideias e imagens, nos
quais continuam a ser produzidos (S&, 1995). Para que a representacdo seja gerada sao
necessarios dois processos: a ancoragem e a objetivacdo, por meio dos quais as pessoas vao
estabelecer mediacOes entre 0 novo (conhecimento) e 0 antigo, e incorporar 0 novo a préatica

cotidiana.

A ancoragem consiste em transformar o desconhecido em algo que pertenca a vida
dos envolvidos, algo adequado aos seus paradigmas. E um processo no qual o individuo entra

em contato com 0 novo e o contextualiza e integra ao conhecimento pré-existente. Sa (1995)
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denomina esse processo de enraizamento, de ancoragem, em que as representacfes ja
construidas vao escolher as novas. O ndo familiar fascina, instiga, provoca medo, por isso é

preciso torna-lo parte do universo ja conhecido.

Na objetivacdo, um conceito é reproduzido na imagem e a qualidade incondicional de
uma ideia é descoberta. O objeto abstrato torna-se concreto, € materializado; aquilo contido

na mente é transformado em alguma coisa do mundo dito como fisico, real e acessivel.

De acordo com Lishoa (1999), “a objetivacdo . . . é uma operacdo imaginante e
estruturante, pela qual se d4 uma forma ou uma figura especifica ao conhecimento acerca do
objeto, tornando-o concreto, quase tangivel, o conceito abstrato materializando a palavra” (p.

120-121).

Minayo e Sanches (1999) apresentam uma gama de motivos que poderiam explicitar a
barreira encontrada ao se analisar as representagdes, entre 0s quais apontam a complexidade
do que se denomina de processo da relacdo representacdo-vivéncia de um individuo ou grupo,
consistente na necessidade de se operacionalizar, mediante alguns suportes tedricos, quadros
de determinada realidade em virtude da impossibilidade de se capturar sua totalidade, e
consideram, também, que existe um grande diferencial no poder de interpretacdo dos
pesquisadores e dos sujeitos pesquisados, 0 que se mostra caracterizado pelas suas

particularidades.

Algumas limitacGes se fazem evidentes na analise de conteudo, entre as quais a
dificuldade de se compreender a complexidade e a totalidade de determinada realidade e a
necessidade de se produzir recortes para a realizacdo do estudo. As particularidades dos
pesquisadores e entrevistados constituem, também, fatores que repercutem no processo de

interpretacdo. Quanto a metodologia utilizada, se restringe a identificar semelhangas ou
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diferencas, oportunizando, dessa forma, a ocorréncia de risco de se excluir elementos

significativos do material pesquisado.

Foucault (1999) ressalta que, ao se fazer o estudo da representagdo, que resulta em
uma limitacdo ao encontrar uma ordem geral das diferencas e das identidades, ndo se
consegue encerrar todo o contexto no qual ela estad inserida - contemplando o espaco, a
organizagéo, sua temporalidade e especificidades -, correndo-se o risco de se deixar de fora

exatamente aquilo que se mostraria significativo para esse estudo.

Para Santos (1999b), o ponto de vista pés-moderno de representacdo social defende
que todos os conceitos por intermédio dos quais a realidade é representada sao rodeados pelo
seu contexto - fisico, simbdlico, espacial -, se fazendo necessario, entdo, considerar uma
dependéncia multifatorial quando da analise de contetdo. A partir da analise dos inGmeros
fatores envolvidos é que se podera descrever o nlcleo central dos sentidos de determinada
realidade, o que se denomina de nucleo ético. Entre esses inimeros fatores que conferem
sustentabilidade a uma determinada representacdo social ha que se considerar a funcdo e
estrutura da organizagdo coletiva e o grau de conhecimento dos seus respectivos

componentes.

Ainda dentro do que diz o mesmo autor, pode-se sinalizar, também, que as
concepcdes epistemoldgicas tém imposto limites para satisfazer as representacfes sociais ja
existentes e, mesmo, emancipa-las. Tais limites sdo facilmente estabelecidos e entendidos,
mas a maneira como se formula sua representagdo torna-se, na maioria das vezes, distorcida
ou inviabilizada. O referido autor ilustra essa assertiva ao assinalar que a economia, como
ciéncia, tem agido como marco regulatorio de toda a sociedade, apesar das distorcdes visiveis

que provoca, porquanto tudo tem que se justificar para o bem do capitalismo.
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Em se tratando das representacdes sociais, 0s limites apontados e considerados por
Santos (1999c) abrangem o0 que se estabelece como relevante para determinada
representacdo, visto que toda a atencdo ndo tem por finalidade voltar-se apenas ao seu objeto
em si, mas ao contexto que a circunda. E, no momento da analise desse contexto, a relevancia
em questdo deve ser socioldgica e sua identificacdo do que é relevante deve funcionar tanto
na metodologia quanto na teoria. A localizacdo temporal dessa representacdo se faz
necessaria para se arquitetar e respeitar sua historicidade. E, finalmente, a maneira como é
interpretada e avaliada deve possibilitar o estabelecimento de um dialogo entre a orientacéo
buscada e a representacdo percebida, sempre amarradas ao contexto espacial, simbdlico e

fisico.

Santos (1999b) adverte que, ndo se ultrapassando esses limites, faz-se necessario levar
a representagdo a estabelecer uma competicdo com outras formas alternativas de
representacdo ou outros conhecimentos. Na tentativa de se superar esses limites, algumas
mudangas tornam-se imperiosas na esfera dos limites da importancia: uma consciéncia bem
mais elaborada dos limites, onde, percebendo as suas consequéncias sem que para tanto
desconsideremos as causas € a reconstrucdo através de processos criativos e angulos
diferentes, de maneira que possamos evitar que uma representacao da realidade seja absoluta
e totalmente moldada por intermédio de critérios rigidos, vindo de forma imitadora da
sociedade sem nenhuma possibilidade de recria-la; em se tratando de ambito dos limites na
sua identificacdo: tomar como base 0 reconhecimento na teoria, Sem estar preso aos aspectos
metodoldgicos, dard uma base de sustentacdo na busca do saber através de uma construcéo
que julgamos ser permanente, buscando saber mais de tudo que se julga saber menos. Tais
afirmaces possibilitardo a construgdo de uma cadeia de conhecimentos, estabelecendo uma
melhora no nivel de resolucdo da analise de uma sociedade; de uma localizacdo de ambito

temporal: sendo esta temporalidade entendida enquanto aspecto intertemporal, em virtude da
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especificidade estabelecida pelas ciéncias sociais que se reinem em um determinado espaco-
tempo, mas que vem a contemplar diferentes espacialidades e temporalidades, fazendo com
que possamos evitar a compressao do espaco-tempo no momento e no nivelamento das
sequéncias; no ambito dos limites de uma avaliagdo e da interpretagédo: caracterizamos como
tal a construcdo dos processos de interpretacdo e avaliacdo que tém como objetivo um
conhecimento prudente, arquitetado e reconstruido, de forma permanente, a partir de
avaliacdes constantes através das consequéncias, porém sempre visando as causas que
venham a possibilitar acdes de individuos solidarios e que facam com que tal normalidade

nao venha a ter sua origem através da naturalizacdo de uma anormalidade.

Santos (1999c¢) conclui que superar esses limites possibilitaria ao individuo construir a
representacdo de uma suposta e determinada realidade a partir de um conhecimento

criterioso.

Dessa forma, considera-se fundamental ndo apenas identificar o que o0s idosos pensam
sobre vivenciar o tempo livre em um Shopping Center de Fortaleza, mas compreender o
carater social da vivéncia cotidiana (o shopping, a familia, os amigos e o tempo livre),
porquanto o reconhecimento das representacdes requer que se estude o significado que as
sociedades atribuem ao universo humano. Para tanto, optou-se por adotar como instrumento
de pesquisa a entrevista participante aplicada a partir de um questionario com perguntas

semiestruturadas.

No que diz respeito ao método de analise utilizado nas histérias relatadas, o mais
adequado a realizacdo deste trabalho foi o de Andlise de Conteudo, que, segundo Bardin

(2004);
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E um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, visando, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, a obter
indicadores quantitativos ou ndo, que permitam a inferéncia de conhecimentos

relativos as condicGes de producdo/percepcdo (variaveis inferidas) das mensagens

(p. 43).

A autora especifica como caracteristicas dessa metodologia a sistematizacdo, a
objetividade e a inferéncia, revelando-se enfatica, no entanto, ao alertar para o fato de que as

duas primeiras ndo sdo exclusivas e especificas da analise de conteudo.

Aponta que essas duas caracteristicas sdo importantes por facilitar, para o
pesquisador, a interpretacdo do enunciado, e que alguns analistas sugerem a utilizacdo de
regras para se trabalhar de forma adequada a sistematizacdo e a objetividade, de maneira a
facilitar a construcéo de todas as categorias fragmentadas no enunciado, validando, com isso,
a sua andlise. Essa autora define categorias como “rubricas ou classes as quais rednem um
grupo de elementos sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em razdo dos

caracteres comuns desses elementos” (Bardin, 2004, p. 44).

Ainda de acordo com Bardin (2004), as regras mencionadas devem obediéncia aos
seguintes critérios: de homogeneidade, que consiste em ndao se misturar os critérios de
classificagdo; de exaustdo, significando que o texto deve ser exaurido em sua totalidade; de
exclusdo, que diz respeito a ndo classificacdo de um mesmo elemento do conteldo em
categorias distintas; de objetividade, no qual a utilizagdo dos codificadores diferentes permite
que se alcance resultados iguais; e, por fim, de adequagéo ou pertinéncia, implicando que as

regras precisam estar devidamente ajustadas ao contetdo e ao objetivo.
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A autora acrescenta que a andlise do enunciado serve também para delimitar as
“unidades de codificacdo” ou de “registro”, possivelmente expressas em uma Unica palavra,
considerada a menor unidade de analise; em um tema, que se traduz em uma unidade maior,
da qual se extrai uma conclusdo; em um personagem, pessoa real ou ficticia por meio da qual
0 pesquisador constrdi a narrativa; em um determinado item ou na narrativa completa sobre
um assunto particular, que pode vir a ser um acontecimento ou um documento; ou em uma
medida de espaco ou tempo, separacdo temporal ou espacial do conteldo de toda
comunicagdo. Ao se verificar imprecisdo no momento da referenciagdo dos elementos
codificados, ha que se estabelecer as unidades do contexto de maneira a se entender o
significado dos itens obtidos e retorna-los, contextualizando-os em relagdo as unidades de
registro. Esse tipo de analise de conteldo remete a0 método das categorias, primeiro a ser
elaborado, cuja pretensdo consiste em trabalhar o texto como um todo, utilizando-se de
técnicas de classificacdo e recenseamento, por meio das quais se identifica a frequéncia dos
elementos de significacdo da mensagem, considerando-se a sua auséncia ou presenca. Diz-se
que esse método tem como objetivo estabelecer uma ordem no momento em que se defronta

com uma desordem aparente.

No que diz respeito a inferéncia, aqui apresentada como a terceira caracteristica
metodoldgica da andlise de contetdo, Bardin (2004) a classifica como uma “operacao lgica,
pela qual se admite uma proposicdo em virtude de sua ligacdo com outras proposicdes ja
aceitas como verdadeiras” (p. 46), ressaltando que, de acordo com um dicionario francés,
inferir significa extrair uma consequéncia de algo. Explica que se pode realizar inferéncia a
partir do individuo emissor da mensagem, considerando-se, nesse instante, o seu contexto ou
0 lugar de onde esse individuo esta falando, e também do destinatario da mensagem, ainda
que, neste caso, de forma mais rara e incerta. Continuando-se a seguir o raciocinio da autora,

é importante que se compreenda as condi¢fes sob as quais as mensagens sao produzidas —
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denominadas por muitos outros autores de condic¢Ges de producéo -, porquanto o seu conjunto
tem como significancia o objeto da andlise do conteldo e deve constituir o campo de
determinacdo dessas mensagens, no qual atuam “variaveis sociais, psicologicas, e culturais do
emissor, também, baseadas em variaveis determinadas pelo contexto de producdo da

mensagem ou pela situacdo da comunicagdo” (p. 75).

A utilizacdo do método da analise de contetdo, de acordo com Bardin (2004), vai
depender da articulagdo adequada dessa andlise e da descricdo de elementos com
caracteristicas superficiais dos textos com a consequente deducdo légica do que determinou
tais caracteristicas. Para tanto, se faz necessario que o analista consiga extrapolar as
significacbes da mensagem inicial, buscando os sentidos implicitos em segundo plano, de

natureza historica, politica, cultural, sociolégica e psicoldgica.

Bardin (2004) destaca que o método de andlise de conteudo deve ser compreendido a

partir de trés etapas basicas:

a) Pré-analise: diz respeito a fase de organizacdo do material coletado, na qual se
deve respeitar a perspectiva que servira como referéncia para uma possivel
reformulacéo das hipdteses e objetivos tracados no inicio da pesquisa, de forma a
se buscar indicadores que oferecam uma base de sustentacdo para a interpretacao
final do material coletado. Requer uma exaustiva leitura do texto, para que se deixe
impregnar pelo seu conteldo e se obtenha uma visdo sistémica do mesmo,
apreendendo suas peculiaridades, estabelecendo  pressupostos iniciais,
determinando formas de classificacdo inicial e escolhendo o aporte teérico que

orientard a analise.
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b) Exploracdo do material: essa etapa compreende as operagdes denominadas de
codificagcdo, que se destinam ao tratamento do material coletado de forma
sistematica, mediante recorte, enumeracdo e agregacdo, permitindo que se obtenha
uma descricdo de todas as caracteristicas encontradas no texto. Torna-se possivel,
nesse momento, elaborar o que se chama de unidade de registro, partindo-se de
uma palavra ou de um tema, 0 que vai oportunizar a compreensdo do Sseu
significado; da forma de categorizacdo e seus recortes; da modalidade de
codificacdo utilizada; e, consequentemente, do suporte tedrico que orientara a

analise.

c) Tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo: podem-se submeter, nessa
ocasido, todos os resultados obtidos com o tratamento dos materiais coletados a
operacoes estatisticas complexas ou simples, como também analisa-los a partir dos
significados expressos pelo préprio material, viabilizando, com isso, a realizacéo
de interpretacdes e a proposicdo de inferéncias que podem ou ndo requerer uma
complementacdo do suporte tedrico inicialmente j& adotado. Em se tratando da
analise tematica, pode ser caracterizada a presenca de opinides divergentes e
similares. A proxima atividade diz respeito a elaboracdo de uma relagdo cuja base
esta na sintese dos temas, posteriormente articulada as questdes, aos pressupostos e

aos objetivos da pesquisa.

Orientados pela andlise de conteddo de Bardin (2004), pondera-se que essa
caracteristica ressalta algumas caracteristicas préprias do método que o tornam um conjunto
de técnicas em que existe a necessidade e possibilidade de se fazerem uso de vérias técnicas,
entre elas, classificacdo, codificacdo, interferéncia e categorizagcdo dos conceitos. Estabelece

que a analise de conteddo como método tem a pretensdo de compreender os meios de



80
comunicacdo, tanto de linguagem oral como a escrita; e ressalta a importancia desse método
para ser utilizado na pesquisa qualitativa e, por fim, o autor mostra que, no momento em que
delimitamos o campo como aquele que faz uso da inferéncia, 0 mesmo autor considera que
essa pode vir a acontecer no exato momento em que se da a fase da coleta de dados e,

também, no momento em que os individuos se expressam nos resultados do seu estudo.

Bardin (2004) alerta para que todo investigador, no momento em que adote a analise
de conteldo como método, trabalhe utilizando o suporte teérico e de informacdes historico-
culturais reunido em conformidade com os pontos de vista do entrevistado, recomendando ser
importante o total respeito as perspectivas individuais ou grupais dos referidos pontos de

vista.

Realizou-se uma pré-analise de dados, orientada pelos pressupostos e objetivos do
estudo, com leitura flutuante e exaustiva das entrevistas, no sentido de inteirar-se do contetdo
e de dialogar com as informacgdes obtidas. De acordo com o estabelecido no objetivo do
estudo foram relacionadas unidades de registro do conteldo analisado, que conduziram as
unidades de contexto que, por sua vez, oportunizaram a compreensdo da unidade de registro,
representada pelo segmento da mensagem. A partir desse material foram elaboradas

categorias destinadas a consecucdo de um encadeamento claro das ideias.

Definiram-se quatro categorias especificas de analise:

e A primeira categoria foi construida a partir da concepcdo que o idoso faz do

ambiente do Shopping Center, enquanto estrutura que o abriga.

e A segunda categoria diz respeito aos aspectos psicoldgicos da vivéncia do idoso

em Shopping Center, 0 que aponta para a questdo da ocupacao do tempo livre.
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e A terceira categoria refere-se aos aspectos sociais vivenciados pelo idoso no

Shopping Center.

e A quarta categoria remete ao aspecto do conceito de tempo livre e do significado

que assume para o idoso frequentador de Shopping Center.

Metodologia

Para o desenvolvimento da pesquisa apresentada, optou-se por um modelo
metodoldgico qualitativo de enfoque social, realizado mediante trabalho conduzido com um
grupo de idosos, com proposta de tratamento dos dados amparada nas nogdes da técnica da
analise de contetdo. A pesquisa foi enquadrada na abrangéncia das ciéncias humanas, por ser

considerada a mais viavel e eficaz para o alcance dos objetivos aqui estabelecidos.

3.1 O universo da pesquisa qualitativa

O referido estudo esté situado no dominio das perspectivas qualitativas. Uchoa (1997)
assegura que a utilizacdo das estratégias qualitativas permite identificar o que é mais
importante estudar em um determinado contexto cultural, auxiliando o pesquisador a

selecionar variaveis relevantes e a formular hip6teses adequadas a esse referido contexto.

Minayo (2007) ressalta a importancia de uma pesquisa qualitativa quando mostra que
a mesma possibilita a construcdo de uma visao critica no “entrelacamento relacional” entre o
pesquisador e 0 seu objeto, condicdo que vem a favorecer uma maior aproximacao critica do
pesquisador a realidade. No que diz respeito a essa perspectiva, a autora adverte que “numa
ciéncia onde o observador é da mesma natureza que o objeto, o observador €, ele mesmo,

uma parte da observagao” (p. 75).
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Aponta, também, que a metodologia qualitativa viabiliza o trabalho do pesquisador

sobre a esséncia, consistente no centro de questdes que sdo incorporadas a um ambito mais
abrangente como o das ciéncias sociais. No referido sentido, avalia que qualquer investigagédo
social deveria ser delineada a partir do aspecto qualitativo, cujo cerne constitui o
aprofundamento sobre o seu objeto, marcado pela contradicdo e a complexidade inerentes a
um contexto de incompletude e em constante transformacdo. Influenciada pela histéria, a
cultura, a politica e a ideologia vigentes, a metodologia qualitativa abrange as concepc¢des
tedricas relativas a abordagem selecionada, as técnicas consideradas mais adequadas a
apreensdo da realidade estudada e o potencial criativo do pesquisador, 0 que ndo se

encontraria implicito em dados estatisticos ou formulas numéricas.

Para Martinelli (1994), a metodologia qualitativa tem como finalidade conectar o
sujeito a sua estrutura, buscando apreender os fatos do cotidiano a partir de sua interpretacao.
O autor aponta a existéncia de trés pressupostos importantes para a fundamentagédo do uso das
metodologias qualitativas de pesquisa: o reconhecimento do sujeito em sua singularidade; o
estabelecimento de uma conexdo com a experiéncia social do sujeito; e o conhecimento do

modo como o sujeito vive, o que pressupde o conhecimento de sua experiéncia social.

3.2 Contextualiza¢@o e campo de investigacao

Os dados obtidos na entrevista semiestruturada compuseram uma triangulagédo com os
dados oriundos da observacdo do pesquisador para que a gama de informacdes ficasse mais

abrangente ao considerarem-se as varias fontes de registro.

O Shopping Center selecionado para o estudo é um espaco aberto, tranquilo e de facil

acesso. Primeiro estabelecimento dessa natureza instalado na cidade, localiza-se em uma area
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nobre do municipio de Fortaleza. Sua fundagdo desencadeou o chamado processo migratério

dos idosos que frequentavam as pracas do centro da cidade para sua area de convivéncia.

Os idosos, em sua maioria, frequentam o Shopping Center desde os tempos em que se
viram afastados do trabalho formal, desobrigados de cumprir um tempo pré-determinado de
expediente em seus diversos locais de trabalho. A demanda para essa frequéncia no shopping
ocorreu por iniciativa prépria de cada um deles e, em seguida, pelo fato de se perceberem
frequentando o mesmo espaco. Sua motivagao principal era ter um espago em que pudessem
se encontrar para desenvolver atividades de seu interesse, que lhes propiciassem exercicio
mental e oportunizassem seu envelhecimento saudavel. Atualmente, existem rodas de
conversas organizadas por eles no intuito de se reconhecerem em certo grupo homogéneo de
interesses sociais e comuns. As referidas rodas tém por objetivo promover a préatica
voluntaria de atividades de socializagdo e reflexdo, contribuir para um envelhecimento
saudavel e digno, oportunizar a melhoria de sua qualidade de vida, a elevacdo da autoestima e
a reducdo da tendéncia ao isolamento social, desenvolver o sentimento de grupo, criar
condicdes para o exercicio da cidadania e orientar sobre o processo de envelhecimento. No

periodo da pesquisa, participaram como respondentes do questionario 40 idosos.

Os critérios para a escolha desse local foram os de proximidade do pesquisador e de

facilidade de acesso aos idosos.

A estratégia adotada para a selecdo da populacdo pesquisadafoi a conveniéncia do
pesquisador, em virtude de tempo e disponibilidade do mesmo, de os pesquisados serem
pessoas com idade igual ou superior a 60 anos de idade e manifestarem interesse em
participar da pesquisa. Como fator de exclusdo elegeu-se a frequéncia ao Shopping Center

por tempo inferior a 6 meses (Santos, 1999c).
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Critérios de inclusao:

Ter idade igual ou superior a 60 anos, ser de ambos 0s sexos, frequentar o Shopping

Center pesquisado, manifestar interesse e dispor de tempo para colaborar com a pesquisa.

a) Critérios de exclusdo:

Ser idoso frequentador do Shopping Center em pesquisa hd menos de 6 meses.

Foram selecionados para participar do estudo, por preencherem o0s critérios e

aceitarem participar, 40 idosos frequentadores do Shopping Center em pesquisa.

No que diz respeito aos aspectos éticos, foram respeitadas as diretrizes e as normas
que regulamentam as pesquisas envolvendo seres humanos, estabelecidas pela Resolugéo n°
466/12 do Conselho Nacional de Satde (CNS). O projeto foi encaminhado, juntamente com o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), a Universidade de Fortaleza (Unifor)
e, depois de ser avaliado pelos membros, recebeu o Parecer n°® 26/2013 favoravel a sua
aprovacao. Somente apds a aprovacdo do comité foi iniciado o trabalho de campo. Foi

assegurado o anonimato dos entrevistados, registrados por nimero pelo pesquisador.

As entrevistas, agendadas previamente, em atendimento ao tempo (dias e horarios pré-
determinados) e a disponibilidade dos entrevistados, foram realizadas na praca de
alimentacdo do shopping. Os participantes foram informados acerca do tempo provavel de
duracdo da pesquisa, em respeito as suas atividades pessoais e de lazer. Essa programacéao

permitiu que o entrevistador pudesse também planejar melhor seu tempo

Antes da aplicacdo das entrevistas 0s idosos tomaram conhecimento da motivagao

para a pesquisa e da garantia de sigilo do material coletado por meio do Termo de
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Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), tendo ressaltada a importancia de sua

participacdo para o desenvolvimento da pesquisa.

Objetivou-se, de acordo com Trivifios (1987), criar um clima de simpatia, respeito,
harmonia e confianga entre entrevistado e entrevistador, de maneira a possibilitar que, no
decurso da entrevista, a naturalidade e a espontaneidade fluissem e se pudessem conduzir

conversas profundas sobre o assunto, a fim de se atingir o objetivo desejado.

Optou-se pela gravacdo da entrevista com base em Trivifios (1987), para quem essa
iniciativa se justifica uma vez que se deseja obter um registro completo e consistente de todo
o material coletado, objetivando, entre outras coisas, 0 retorno a ele sempre que se julgar
necessario. A transcricao das entrevistas, que ocorreu de forma integra e literal, inclusive em
relagdo aos erros gramaticais cometidos, além de facilitar o acesso ao material coletado,
possibilitando o aprofundamento do contato do pesquisador com ele, oportunizou a
manutencdo de um registro linguistico de todas as falas coletadas durante as entrevistas.

Encerra-se, aqui, a fase dita exploratéria da pesquisa.

A tessitura dos resultados de uma pesquisa na busca de conhecimento sobre um dado
fenbmeno ndo é, entretanto, um processo que se esgota em apenas um caminho, pois, de
acordo com Minayo (2005), investigar o mundo social € um processo em que valores e

interesses irdo informar sobre como se estuda e discute realidades.

Neste trabalho, conduz-se uma pesquisa descritiva com abordagem qualitativa,
fundamentada nos aportes tedricos e metodolégicos das representacdes sociais de Moscovici
(1991). A amostra selecionada foi ndo probabilistica, intencional e acidental, constituida por

idosos frequentadores de um Shopping Center na cidade de Fortaleza.
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Quanto a caracterizacdo dos sujeitos, no momento da realizacdo das entrevistas o
entrevistador elaborou e sistematizou um conjunto de variaveis como estado civil, faixa
etaria, sexo, escolaridade, naturalidade e situacdo familiar dos idosos entrevistados, tracando,
assim, um perfil socioecondémico e cultural. O grupo foi composto por 30 homens e 10
mulheres. Todos os entrevistados e entrevistadas possuem residéncias préprias e sao
aposentados e aposentadas. Desses, 15 se encontram na faixa etaria de 60 a 65 anos, 13, na de
66 a 71 anos, e 12 possuem entre 72 e 77 anos de idade. A maioria é natural de cidades do
interior do Ceard e 35 séo casados/casadas, 2 sdo vilvos/vilvas e 3 sdo solteiros/solteiras. Do
grupo, 14 residem com o conjuge e filhos, 23 s6 com os cnjuges, 2 residem com os filhos,
netos e pais e 1 apenas com outros parentes (irmaos e sobrinhos). Quanto ao tempo de
frequéncia ao shopping, 16 desses idosos/idosas o frequentam ja ha 8 ou 9 anos, outros 14,
entre 4 a 6 anos, e os 10 restantes, de 1 a 3 anos. Em relagdo ao grau de instrucdo, 35
concluiram o ensino superior e os outros 10, o ensino médio, com curso profissionalizante. A
motivacdo para a vivéncia do tempo livre no Shopping Center para todos/todas os/as
entrevistados/entrevistadas, independentemente do género, repousa nos aspectos fisicos e
estruturais do local, nos aspectos psicol6gicos relacionados a autoestima, no aspecto social da
convivéncia e socializagdo, e no aspecto de vivéncia do tempo livre como um momento

pessoal de desfrute e realizagdo pessoal.

Cabe ressaltar que, na analise do material, os sujeitos participantes da pesquisa foram

identificados por pseudénimos, preservando-se o rigor ético e sigiloso dos pesquisados.

3.3 Resultados e discussao

Na apresentacdo dos dados com base no discurso dos sujeitos emergiram duas areas
tematicas que, de acordo com as informag6es coletadas e a sua analise, influem e provocam

reacOes parecidas em todos os que participaram das entrevistas. Observou-se, no relato dos
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sujeitos da pesquisa, uma constante preocupacdo em apontar elementos estruturais e fisicos
como relevantes no processo de escolha individual do Shopping Center como local de
vivéncia do seu tempo livre, consubstanciando-se como primeira area tematica; também se
pdde perceber que aspectos como felicidade, lazer, cultura e consumo também se destacaram
para muitos dos sujeitos entrevistados como passiveis de ser vivenciados no Shopping
Center, razdo pela qual emerge como segunda area tematica a psicossocial. Foram
identificadas 11 categorias no discurso dos sujeitos que se referem a escolha do Shopping
Center em comparagao com as antigas pracas do centro da cidade, pelo fato de ser um localde
convergéncia dos mesmos, bem localizado, constituindo um espago fechado, destinado a
encontros e passeios, que tem como um de seus diferenciais a preocupacdo com a seguranca

de todos que por ali trafegam. Tais categorias integram o Quadro 1, na sequéncia.

AREA TEMATICA CATEGORIAS

a) ASPECTOS FISICOS 1. Limpeza

E ESTRUTURAIS

2. Seguranca

3. Acessibilidade

VIVENCIA DO
4. Comodidade nos
TEMPO LIVRE EM
Servigos
SHOPPING CENTER
b) ASPECTOS a) Felicidade
NA CIDADE DE
PSICOSSOCIAIS b) Autoestima
FORTALEZA
c) Cultura
d) Lazer
e) Amizade

f) Diversdo
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g) Consumo

QUADRO 1
Representacgdes sociais da motivacdo de idosos para vivenciar seu tempo livre em Shopping Center. Pesquisa

Direta (2012).

3.4 Analise dos dados

Com relacdo aos aspectos fisicos e estruturais, constatou-se que, para 0s idosos, a
seguranca representa um fator necessario ao seu bem-estar, apontado pelos mesmos como
algo a ser considerado (... ter seguranca, ...se sentir seguro, ...ser bem vigiado,
conferirregularmente se os vigias estdo a postos...). Nesse sentido, a representacdo social do
tempo livre assume um contorno diferenciado entre os idosos, que, para poder aprecia-lo,

precisam se sentir seguros no local que frequentam.

E inegavel o papel da seguranca no usufruto do tempo livre pelo individuo.
Evidéncias cientificas atuais demonstram a contribuicdo do sentir-se seguro para 0 idoso
poder desfrutar da vivéncia do seu tempo livre em um Shopping Center. Vilar (2000) ressalta
que o envelhecimento populacional afetou o perfil do adoecimento dessa populacdo, que esta
cada vez mais acometida por doencas cronicas de alta mortalidade e incapacitacdo. Essas
enfermidades geralmente suscitam sentimentos de vergonha e culpa nos idosos que
produzem, como consequéncias, entre outras, a falta de vivéncia de tempo livre desses idosos

acometidos e seus familiares.

O aspecto limpeza transmite ao idoso a certeza de que pode fazer uso de determinada
area, bem como de qualquer equipamento disponivel nas dependéncias do shopping, com a

tranquilidade de que ndo sera alvo de contaminacao ou sofrera prejuizo imediato a sua salde.

A acessibilidade também ocupou lugar de destaque nas falas dos idosos, para quem a

proximidade do shopping de sua residéncia, a facilidade de acesso e a rapidez com que se



89
deslocam de uma para o outro e vice-versa produz-lhes sensacdo de independéncia, de serem
“donos do préprio nariz”, pois podem ir e voltar quantas vezes acharem conveniente, durante

o dia, e até praticando a tdo desejada caminhada sem compromisso.

No que concerne a categoria aspectos psicolégicos, observou-se que as representacdes
sociais foram ancoradas em conceitos abstratos e subjetivos como a felicidade (...é ser feliz,
...ter alegria de viver, ...ser alegre sem aquela coisa no coragao, ...ter sempre um sorriso no
rosto...), apontada por idosos de ambos 0s sexos, a independéncia (... vocé poder ir aonde
quer, ...fazer suas coisas, ...ndo depender dos outros...) e a autoestima (...é vocé se arrumar,

...Se sentir bonito/a, ...gostar de gente mesmo...).

A obtencdo de felicidade, relatada como importante para os idosos, é proposta basica
de pessoas que frequentam Shopping Center, que, de acordo com Padilha (2006), propicia a
busca da realizacdo pessoal e de sonhos comuns. Outra proposicdo basica é o exercicio de
cidadania, que capacita o idoso a sentir-se integrado e ativo, 0 que colabora para a sua

independéncia.

Avaliando-se 0s aspectos sociais, foi possivel identificar algumas categorias, tais
como amizade (...é a gente ter amigos, ...fazer amizade, ...precisa cultivar seus amigos), lazer
(...ter lazer, ...participar de festas, ...passear) e consumo (...comprar nossas coisinhas,
...poder comprar o que quiser, ...saber gastar seu dinheiro, ...comprar mimos para o
marido/esposa). Percebeu-se uma valoriza¢do do outro — sejam familiares ou amigos - como

meio de socializagdo e de interagdo social.

De acordo com Prado e Peracini (2007), envelhecer no préprio lar e na propria
comunidade € um desejo tanto das pessoas idosas, quanto de seus familiares, apontado pela

literatura gerontoldgica dos ultimos 30 anos como uma das metas a serem alcancadas para a
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promocédo de um envelhecimento ativo. Entende-se que o lar ndo é caracterizado apenas por
um ambiente fisico, mas, especialmente, pelas pessoas que ali residem, pelos sentimentos que

existem entre os moradores e pelas lembrangas dos momentos vividos naquele lugar.

A subcategoria lazer também apresentou destaque entre os idosos pesquisados, mais
relacionada as condicGes de se conhecer pessoas, de diversdo e de convivéncia (...passear,
...conhecer pessoas novas, ...conversar com 0Ss amigos...). A formacdo de grupos de
convivéncia, mesmo ndo institucionalizados, constitui uma das formas de se agregar e
socializar a pessoa idosa, pratica que tem se difundido em todas as localidades do Pais. A
frequéncia dos idosos ao Shopping Center é de extrema importancia para a sua qualidade de
vida, haja vista que o convivio social promove a manutencao e a ampliagdo do seu grupo de
amizades, 0 que poderé Ihe transmitir maior seguranca e oferecer suporte social. Moura, Leite
e Hildebrand (2008) ressaltam que, nesse cenario, ha maior aproximacdo entre os idosos e a
formacdo de novos vinculos afetivos. Em se tratando de tempo livre, observou-se que 0s
idosos o interpretaram como um tempo para viver o que desejam (... 0 tempo em que eu
mando no meu fazer, ...6 quando eu posso viver minha prépria vida sem dar satisfacao, ...
quando eu faco tudo que der na telha, ... 0 meu tempo e ninguém me aborrece). Isso denota
o fato de que os idosos pesquisados desejam dispor de um tempo para poder viver sua prépria

vida, fazer sua prépria vontade de maneira independente e criativa.

Observou-se, em Aquino e Martins (2007), que a expressdo tempo livre deriva da
liberacdo de alguém do tempo que devia ser dedicado ao trabalho. Pelo fato de o trabalho ndo
mais existir na vida dos idosos, pelo menos ndo mais como compromisso social que requer a
disponibilizacdo de um tempo somente para ele, eles querem investir, de maneira criativa e

produtiva, no seu tempo e vivencia-lo em situacdes de cunho pessoal e intransferivel.
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Sob o angulo de observagéo de Denny (2002), o tempo livre consiste no resultado de

uma separacdo gradual e progressiva entre o tempo de ocupacdo obrigatdria e o tempo
liberado das mesmas, em que se percebe, de forma lenta e crescente, uma mudanga na forma
de encarar a vida por parte do idoso, que busca formas de aproveita-lo, de maneira
“descompromissada”, tornando a experiéncia de vivencia-lo algo pessoal, autotélico e

existencial.

Consideracoes Finais

Esta dissertacdo abordou o estudo dos motivos que levam o idoso a escolher o
Shopping Center para vivéncia do seu tempo livre, analisando os atributos no processo
decisério da utilizacdo desse tempo, bem como da forma de utiliza-lo e, ainda, fazendo uso
do mesmo tempo livre no Shopping Center. Elegeu-se como ambiente de pesquisa um
Shopping Center na cidade de Fortaleza, buscando-se avaliar a importancia relativa dos

principais atributos presentes na vivéncia desse tempo livre por parte dos idosos.

O Shopping Center oferece um ambiente seguro e prazeroso para o desfrute dos
idosos, no qual possam investir seu tempo livre na conquista da vivéncia e da experiéncia de
estar nesse local, fazendo, com isso, com que venham a pensar duas vezes antes de optar por
frequentar outro ambiente em seu tempo livre. Afinal, um olhar mais atento e um aprendizado
eficiente e regular do bom uso desse espaco fazem com que o idoso perceba a importancia

dessa vivéncia em Shopping Center.

Quanto ao objetivo principal, concluiu-se que, na viséo dos idosos que fizeram parte

da amostra avaliada, o atributo “vivéncia do tempo livre” foi detectado e identificado como o
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de relevancia mais significativa no processo de decisdo para todos os idosos que frequentam

Shopping Center.

Verificou-se, também, que os atributos limpeza, seguranca e acessibilidade e
possuem, de forma analoga, importancia consideravel, seguidos dos atributos felicidade e

autoestima.

Os objetivos intermediarios foram alcancados com o desenvolvimento de uma
pesquisa qualitativa a partir das entrevistas com os idosos que frequentam Shopping Center
na busca de vivenciar o seu tempo livre, que permitiu que fossem conhecidos os atributos
considerados relevantes e identificado o nivel de importancia de cada atributo para o idoso no
processo de escolha de vivéncia do seu tempo livre em Shopping Center. Abordaram-se 0s
aspectos proprios do tempo livre, 0s principais conceitos de diversos autores sobre a
importancia do tempo livre na vida dos idosos e identificou-se a percepc¢ao dos idosos quanto

aos motivos que os levam a vivenciar esse tempo no Shopping Center.

Os resultados obtidos nas entrevistas com 40 idosos que utilizam o Shopping Center

como espaco de vivéncia do seu tempo livre estdo descritos a seguir:

A segunda maior escolha dos entrevistados (32 entre 40) recaiu sobre 0s aspectos
fisicos e estruturais do ambiente, como limpeza, seguranca, acessibilidade e comodidade nos
servicos, como os atributos mais importantes para a escolha do Shopping Center como local
de vivéncia do seu tempo livre. Os idosos entrevistados sdo pessoas com grau relativamente
alto de fragilidade corporal e de mobilizagdo. Observou-se que 8 entre 30 homens
entrevistados fazem uso do Shopping Center para passear e encontrar amigos de infancia,
usam 0s servicos de banco 24hs, lotéricas e farmacias, disponiveis no ambiente de forma

mais acessivel, fazem compras em supermercados e lojas de celulares, tém ou pretendem
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fazer amizades, fazem uso do espaco para integrar-se socialmente, usam-no como espaco

para desopilar e vivenciar sua vida e pretendem, com essa vivéncia, melhorar sua autoestima.

Sdo os “idosos independentes”, que ora surpreendem quem com eles depara, ora ja
integram a rotina das grandes metropoles, onde vivem esses homens com tempo e vontade de
se socializar e se encontram os melhores Shopping Centers, com espaco e localizacédo
adequada ao desfrute de tais atividades: a independéncia é o terceiro atributo mais

considerado, por 26 entre 40 entrevistados.

Os idosos, pessoas com idade igual ou superior a 60 anos, exercem papel primordial
na conquista e conservacao de suas proprias vivéncias pessoais. Segundo relatos dos
entrevistados, gostam de ser recebidos com sorriso franco de boas-vindas e simpatia.
Sugeriram que o bom humor e a felicidade sdo atributos que, quando presentes na vida do
idoso, fazem com que chegue e seja recebido com atencdo pelos demais, que parecem

adivinhar os verdadeiros motivos de estar ali naquele momento.

No quesito socializagdo, escolhido por 22 entre 40 entrevistados, 0s idosos
demonstram que um ambiente de lazer, encontro com amigos, jogos e brincadeiras
descompromissados, a compra do que se tem como obrigacdo, o consumo do tempo livre,
tudo isso aliado a um ambiente agradavel, seguro e confortavel, com funcionarios
uniformizados com boa apresentacdo, musica ambiente e barulho de vozes torna o lugar
agradavel e confortavel. Um dos entrevistados declarou que gosta de se sentir como se
estivesse em casa. Outro disse que gosta de ouvir palavras positivas referentes aos assuntos
pelos quais tém grande estima, exemplificando sua fala com uma pergunta pelo cachorro de

estimacédo. Oferecer um cha ou café “fresquinho” transmite conforto e confianca ao idoso.
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Esse mesmo entrevistado declarou gostar e se sentir confortavel de saber das fofocas

mais recentes. Alegou que rir ¢ uma forma de se sentir confortavel.

Ainda no tocante aos aspectos fisicos e estruturais, 0s sujeitos entrevistados habitam
em locais bem préximos ao shopping e frequenté-lo significa “viver a vida” e respeito as suas
limitacOes, sentir-se vivo, encontrar pessoas que pensam pelo mesmo angulo sobre os mais
diversos assuntos da atualidade, despreocupar-se do horario para a realizacdo de muitas

atividades diarias.

Este estudo contribuiu, por intermédio de evidéncias empiricas, com a temaética da
motivacdo de idosos para frequentar Shopping Center em seu tempo livre. Para 0s
empreendedores desse segmento de mercado, o0s resultados apontaram para muitas direcdes
no que diz respeito a necessidade de realizacdo de investimentos no atendimento desse
publico-alvo. Os resultados obtidos reforcaram alguns pressupostos relativos aos motivos que

levam os idosos ao Shopping Center no seu tempo livre.

Manter com os idosos um relacionamento respeitoso, tratd-los com gentileza e
cordialidade e respeitar seus motivos para a escolha do local a ser frequentado em seu tempo
livre, além de proporcionar-lhes um ambiente limpo, seguro e de facil acesso, que ofereca
confiabilidade e comodidade nos servicos e Ihes possibilite sentir-se feliz e com a autoestima
em alta sdo atitudes contidas em um conjunto de esforgos dirigidos para o crescimento
gradual do numero de idosos, que passam a escolher e frequentar o Shopping Center como

espaco adequado a vivéncia do seu tempo livre.

A atualizacdo de conhecimentos é um ato de desenvolvimento continuum, que

acontece por meio de congressos, seminarios, Internet, livros, entre outras vias. Toda e
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qualquer pesquisa, por mais que seja bem conduzida e cuidadosamente elaborada, apresentara

sempre suas limitacoes.

O método ora escolhido pode, em alguns casos, apresentar solugdes equivocadas.
Também € provavel que os individuos entrevistados ndo representem uma amostra
representativa do objeto em estudo. Fatores como esses podem gerar surpresas para O

entrevistador autor quanto a realidade como ela é.

Ha de se ter cuidados, manter distanciamento, haja vista os entrevistados terem uma
opinido ja preestabelecida que reporta a solugdes ou alternativas que ndo mostram o caminho

a ser seguido.

Esté presente no estudo o que se chama de limitacdo geogréfica. Os entrevistados aqui

apresentados séo da cidade do Fortaleza.

Pode-se ainda apontar como contribuicdo desta pesquisa a escolha de um atributo,
denominado de aspecto do tempo livre, apontado como o mais relevante para o idoso, uma
vez que a maioria dos individuos entrevistados encontra-se na faixa etéria entre 60 a 65 anos,
0 que sugere o motivo implicito de se sentir vivo, uma vez que sdo pessoas que social e

psicologicamente estéo se cuidando.

Muitas outras pesquisas sdo necessarias a fim de que os resultados analisados nesta
dissertagdo possam ser complementados e comparados, consolidando-se, assim, o processo
sistematico de avaliacdo dos motivos da escolha dos idosos pelo Shopping Center como lugar

para a vivéncia de seu tempo livre.

Dentre as possibilidades para novos estudos que se revelam aponta-se a investigacdo
de outros tipos de vivéncia que possuam atributos diferentes e diferenciados dos abordados

neste trabalho. Pode-se, também, analisar e comparar os estudos existentes sobre a cultura do
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idoso em frequentar shopping center nas grandes metrdpoles, buscando-se, assim, identificar
alguma relagdo entre a importancia dessa cultura e a forma de viver desses idosos na

contemporaneidade.

Também se considera possivel a realizacdo de pesquisas que facam referéncia ao
estudo dos atributos mais acentuados para a vivéncia do tempo livre em Shopping Center no

tocante ao consumo de mercadorias e servigos oferecidos de maneira customizada.

Outra sugestdo interessante seria o desenvolvimento de um estudo semelhante, no
ambito do qual se busque pesquisar as caracteristicas e implicacdes da vivéncia do tempo

livre em comparacdo com outros tipos de vivéncia no espaco do Shopping Center.

Todo trabalho académico se beneficia de estudos realizados anteriormente. E certo
que trabalhar com pesquisa € uma atividade que nunca se estanca em si mesmo, sendo sempre

possivel abrir espaco para outros estudos e novas possibilidades.
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Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

“A vivéncia do tempo livre da idade madura: um estudo de caso sobre a preferéncia dos

idosos por frequentar shopping center na cidade de Fortaleza™.

Prezado (a) Senhor(a):

Gostariamos de convida-lo (a) a participar da pesquisa “Titulo do Projeto: a vivéncia do
tempo livre da idade madura: um estudo de caso sobre a preferéncia dos idosos por frequentar
shopping center na cidade de Fortaleza”, realizada na cidade de Fortaleza nas dependéncias
da praca de alimentacdo do Shopping Center um.O objetivo da pesquisa é investigar 0s
motivos que levam o idoso a vivenciar o seu tempo livre em Shopping Center na cidade de
Fortaleza.A sua participacdo é muito importante e ela se daria da seguinte forma: o senhor (a)
ird responder a perguntas de um questionario estruturado. Gostariamos de esclarecer que sua
participacdo é totalmente voluntaria, podendo vocé: recusar-se a participar, ou mesmo desistir
a qualquer momento sem que isto acarrete qualquer dnus ou prejuizo a sua pessoa.
Informamos ainda que as informacdes serdo utilizadas somente para os fins desta pesquisa e
serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a preservar a sua
identidade. Todas as entrevistas serdo gravadas e em seguida transcritas na integra para que

os referidos dados sofram os tratamentos necessarios a sua utlizagao no trabalho de pesquisa.

Os beneficios esperados sdo entender os verdadeiros motivos que fazem com que o idoso

desfrute do seu tempo livre em ambientes como um shopping center.
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Informamos que o (a) senhor (a) ndo pagard nem serd remunerado por sua participacao.
Garantimos, no entanto, que todas as despesas decorrentes da pesquisa serdo ressarcidas,

quando devidas e decorrentes especificamente de sua participacdo na pesquisa.

Caso 0 (a) senhor (a) tenha duvidas ou necessite de maiores esclarecimentos pode nos
contatar (Hommel Pinheiro Lima, Rua Dr. Esmerino Parente, 255, casa 06 Bairro
Cambeba Fortelza/CE (85) 8785.5193 e hommellima@hotmail.com. Este termo devera
ser preenchido em duas vias de igual teor, sendo uma delas, devidamente preenchida,

assinada e entregue ao (a) senhor (a).

Fortaleza, de de 201 .

Hommel Pinheiro Lima

RG:645.371-83 SSP-CE
Declaracéo de Consentimento
Li as informagOes contidas neste documento antes de assinar este termo de consentimento.
Declaro que toda a linguagem técnica utilizada na descricdo deste estudo de pesquisa foi
satisfatoriamente explicada e que recebi respostas para todas as minhas duvidas. Confirmo
também que recebi uma copia deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.
Compreendo que sou livre para me retirar do estudo em qualquer momento, sem perda de

beneficios ou qualquer outra penalidade.

Dou meu consentimento de livre e espontanea vontade para participar deste estudo.

(

), tendo sido devidamente esclarecido sobre os procedimentos da pesquisa,

concordo em participar voluntariamente da pesquisa descrita acima.

Assinatura (ou impressdo dactiloscopica):
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Data:
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1. Sexo:

a. () Masculino

b. ( )Feminino

2. Faixa etéria:

a. ()60 anos.

b. ( )De61a70 anos.
c. ( )De71a80anos.
d.  ( )De81a90 anos.

e. () Acimade 90 anos.

3. Estado civil:

a. () Solteiro(a).
b. ( ) Casado(a).
c. () Separado(a).
d. () ViGvo(a).

e. () Outro(a).

4. Situacao profissional:
a. () Aposentado.
b. () Colaborador: iniciativa privada.

c. () Colaborador: setor publico.
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d. () Colaborador: terceiro setor .

e. () Empreendedor.

5. Qual a sua renda média mensal?

a. () N&o possuo renda.

b. ( )AtéR$500,00.

c. ( )Entre R$500,00 e R$ 1.000,00
d. () Entre R$ 1.000,00 e R$ 1.500,00.
e. () Entre R$ 1.500,00 e R$ 2.000,00.

f. () Acimade R$ 2.000,00

6. Qual o seu local de residéncia (local onde vocé reside)?

a. () Fortaleza

b. () Outra cidade.

7. Como vocé se locomove para o shopping center?

a. ( )Apés.

b. () Bicicleta/motocicleta.
c. () Carro proprio.

d. () Téxi/moto téxi

e. () Onibus.

f. () Outros, especificar na folha de resposta:




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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A seu ver qual a imagem e/ou conceito que o idoso tem sobre o seu tempo livre?
Em sua opinido, o que o idoso considera ser vivéncia do seu tempo livre?
O que o0 motivou a vir para o shopping center vivenciar o seu tempo livre?

Ao longo de toda sua experiéncia, quando da vivéncia do seu tempo livre em
shopping center, vocé experimentou alguma mudanca real nos motivos que o traziam
aqui?

Que avaliagéo vocé acha que o idoso faz da vivéncia do seu tempo livre em shopping
center?

Que valor vocé acha que o idoso atribui ao seu tempo livre vivido em shopping
center?

Em sua opinido, o idoso atribui algum valor as atividades que sdo proprias da
vivéncia do seu tempo livre? VVocé reconhece alguma (s) como sendo de grande valor
para o idoso? Qual (is)?

Em sua opinido, as atividades desenvolvidas pelo idoso na vivéncia do seu tempo
livre em shopping center sdo suficientemente importantes para que este escolha esse
local para tal vivéncia?

Vocé acredita que o shopping center seja um local adequado para a vivéncia do
tempo livre do idoso? Justifique.



