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ATIVIDADES ONLINE DE COMUNICACAO E LAZER NA TERCEIRA IDADE
INTRODUCAO

O final do Século XX caracterizou-se por transformacdes sociais, inquietudes politicas
e avangos tecnolégicos no mundo. Trés questdes se fortificaram na ultima década daquele
Século: a ampliacdo da utilizacdo de tecnologias digitais, o aumento da expectativa de vida do
ser humano e a redu¢do da taxa de natalidade. Estes fatos tém incentivado estudos nas distintas
areas e linhas cientificas, dentre as quais o do comportamento psicolégico e sociolégico do
consumidor, por meio da segmentacdo por faixa etdria. Por estas razdes, os estudos com
consumidores integrantes a terceira idade t€ém se configurado desafiantes por varios angulos,
como o da utilizacdo e o da sua interagcdo por intermédio de midias sociais.

Mesmo assim, predominam estudos com publicos das faixas etdrias antecedentes aos 60
anos, tal como a pesquisa da Fundagao Telefonica Vivo, Rede Conhecimento Social e IBOPE
Inteligéncia (2019) que investigou habitos de jovens brasileiros conectados. Apesar de os idosos
serem a faixa etdria que mais cresce no uso da internet (BITTENCOURT, 2019), ainda ha
grande potencial de crescimento, como indicam McKinsey & Company (2019), ao apontar que
cerca de 5% dos usudrios da internet tém acima de 60 anos e apenas 25% deste grupo etério
acessa a internet com frequéncia.

O Brasil tem vivido o envelhecimento populacional de forma mais acelerada que outros
paises da América Latina (CEPAL, 2018). Em 2010, o Censo Demografico apontou cerca de
190 milhdes de pessoas no pais. Destes, mais de 20 milhdes tinham idade igual ou maior que
60 anos, representando quase 11% da populacao. Para Borges, Campos e Silva (2015), de 2012
a 2022 a taxa de crescimento da populacdo idosa brasileira ultrapassard 4% ao ano, sendo que
em 2020, mesmo sem os resultados do Censo, se estima que somos quase 30 milhdes de idosos
(ALVES, 2019). O segmento etdrio a partir de 60 anos é o que mais cresce, tendo uma
estimativa de 42,5 milhdes de idosos em 2030, e 73,5 milhoes em 2060.

Uma combinagdo de processos resultou no ripido envelhecimento da populacio
brasileira. Camarano (2013) discorre que o resultado da estrutura populacional atual é reflexo
histérico da diminui¢do da mortalidade infantil ap6s a Segunda Guerra Mundial associado a
grande fecundidade que acelerou o crescimento populacional, culminando no contingente
expressivo de jovens, conhecido como baby boom, entre as décadas de 1950 a 1970. Por outro
lado, a partir da década de 1970 houve duas mudangas neste quadro: “um processo de queda
acelerada e sustentada” na taxa de fecundidade e, a “continuacdo da reducdo da mortalidade
que hoje beneficia mais a populacao em idade avangada” (CAMARANO, 2013, p. 3446).

Tudo indica que as organizagdes precisardo se preparar para segmentar seus produtos
adequadamente a essa camada etdria da populacdo caracterizada pela heterogeneidade de
preferéncias distintas no curso da vida. Teixeira et al. (2017) falam de um maior interesse em
conhecer o consumidor idoso nas ultimas décadas, sobretudo pelo crescimento demogréfico
deste segmento, somando-se ao aumento de seu poder de compra, especialmente na Europa
Ocidental e nos Estados Unidos da América. Na realidade brasileira, no entanto, Locatelli e
Fontoura (2013) identificam algum crescimento, mas ainda classificam como pouca a discussao
sobre as pessoas mais velhas na drea da Administracao no pais, mesmo diante da constatacio
do envelhecimento populacional. Destaca-se que ndo ha no cenédrio mundial a padronizacdo da
faixa etdria que represente o inicio da chamada terceira idade, mas neste estudo se codificou
como sendo igual ou superior a 60 anos, conforme a legislacao federal (BRASIL, 2003).

Além disso, as alternativas de pesquisas sobre comportamento dos consumidores da
terceira idade sdo diversas, por isso, 0 objetivo deste estudo é conhecer como a internet e as
midias sociais servem ao lazer e a comunicagdo dos idosos brasileiros.



Stacheski (2014, p.51) indica maior possibilidade de integragcdo social do idoso “q...]
pela potencializacdo dialégica da internet e pelo estimulo de suas atividades mentais. Além
dessas vantagens, obtém informacdes e servicos que sdo solicitados e apreendidos sem a
exigéncia de locomocao fisica ou de um alto custo financeiro” (STACHESKI, 2014, p.51). Cruz
et al. (2017) enaltecem a conex@o com meios on-line e digitais como uma questdo de sadde, ao
estimular a cogni¢do e memoria, apontando beneficios trazidos pelas midias sociais a todos os
publicos, inclusive aos idosos, exercitando a mente e possibilitando a elevacdo da autoestima.

O artigo € composto por essa introdugdo e contextualizacdo da pesquisa, uma breve
revisdo sobre comportamento do consumidor idoso, os procedimentos metodolégicos da
pesquisa, a apresentacdo dos resultados e algumas consideracdes finais.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Zniva e Weitzl (2016) fazem uma cronologia dos estudos sobre comportamento do
consumidor idoso desde a década de 80, defendendo que as primeiras revisdes dos anos 70,
eram estudos descritivos que explicavam o tamanho e o crescimento do mercado de clientes
idosos ou sobre envelhecimento e tomada de decisdo em dreas de pesquisa como gerontologia
ou psicologia e como estes influenciam a pesquisa sobre o comportamento do consumidor. J4
nos anos 80, hd estudos com resultados empiricos, que examinaram as discrepancias entre
comportamento ou processo decisério devido a idade cronoldgica. Em seu estudo, os autores
trazem as dimensdes comportamentais que trazem alteracdes no decorrer da idade e que devem

ser consideradas nas pesquisas com consumidores idosos, conforme a Figura 1.
Figura 1 — Categorizacdo de fatores relacionados a idade
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Fonte: Adaptado de ZNIVA, WEITZL (2016, p. 271).

Fatores relacionados a idade influenciam as respostas dos consumidores mais velhos a
produtos e servigos. Estes fatores sdo interdependentes, entretanto, para fins didaticos, Zniva e
Weitzl (2016) explicaram individualmente cada um:

1) Envelhecimento bioldgico: as mudancas na capacidade funcional resultantes de
alteracOes em células e tecidos que causam a deterioragdo do sistema biologico. Geralmente
afetam a forma como os consumidores idosos experimentam produtos e ofertas de marketing.

2) Envelhecimento psicoldgico: alteraches na cogni¢do, personalidade e no eu.
Dependem de fatores pessoais e ambientais e podem influenciar as reagdes do consumidor nas
atividades de marketing. Um indicador dessas mudancas € a autopercep¢do da idade. Idosos
pensam, sentem e agem mais jovens do que sdo cronologicamente.



3) Envelhecimento social: refere-se a mudancas de papéis experimentadas durante o
envelhecimento, como, por exemplo, avés ou aposentados e desenvolvem novas necessidades
de consumo.

4) Eventos de vida: aleatérios ou programados, podem ocorrer em diferentes idades e
afetam atitude e comportamento de quem os vivenciam. Positivos (como o nascimento de um
neto) ou negativos (exemplo, morte de um cdnjuge), podem influenciar os estilos de vida e
consumo e todas as dimensdes de envelhecimento mencionadas anteriormente.

5) Circunstancias da vida: fatores de coorte, histéricos e ambientais, independentes dos
processos de envelhecimento, moldam os habitos de compra e provavelmente influenciam os
padrdes de consumo dos individuos em faixas etdrias mais altas.

Para Zniva e Weitzl (2016), a pesquisa com medidas alternativas de idade ainda estd em
fase inicial, exploratdria e todo estudo futuro investigando o impacto de fatores relacionados a
idade, mesmo que usando apenas um fator, pode ajudar a obter uma imagem mais brilhante e
conclusiva do consumidor mais velho. Os estudos sobre os usos das tecnologias, entretanto,
ainda sao muito incipientes. Guess, Nagler e Tucker (2019) identificaram, por exemplo, que os
idosos estadunidenses com mais de 65 anos tem probabilidade maior de compartilhamento de
Fake News com os amigos do Facebook do que usudrios de outras faixas etarias, mesmo quando
cruzando com outras caracteristicas, como nivel educacional e ideologia, sendo neste estudo, a
idade cronoldgica o fator mais importante.

Pensar em uma dimensao tecnologia do comportamento de compra do consumidor junto
as midias sociais, implica levantar hipéteses de pesquisas que permitam conhecer os habitos
destes consumidores idosos, considerando sua diversidade deste ptblico.

McKinsey & Company (2019) constatam que os brasileiros utilizam os aplicativos de
diversas categorias, destacando-se os bate-papo online e as redes sociais. O pais destaca-se no
consumo de midias, configurando-se como o segundo pais em nidmeros de expectadores no
Youtube, de usudrios no Instagram e € apontado como a base de crescimento do Pinterest. Esta
em terceiro lugar em nimero de usudrios do LinkedIn e do Facebook, constituindo-se pais
piloto em lancamentos das empresas virtuais, contribuindo com 120 milhdes de usudrios do
WhatsApp.

Stacheski (2014) aponta para a permanéncia de processos e praticas de comunicagao
que compartilham informacdes em redes sociais digitais, que seguirdo colocando as pessoas em
contato entre si em volta de interesses, experiéncias, causas ou problemas em comum. Sobre o
compartilhamento de informagdes, Vermelho, Velho e Bertoncello (2015, p. 874) apontam que
as redes sociais digitais proporcionam “[...] aos seus usuarios experiéncias de relacdes sociais
horizontalizadas [...]”, explicando que a Web 2.0 relaciona-se ao uso social, sem a necessidade
de o conteudo passar por niveis hierdrquicos.

Neste contexto, tanto a velocidade quanto a qualidade e veracidade da informagdo vem
impactando nossa sociedade, visto que muitas informacdes sdo absorvidas e retransmitidas
pelas redes. Segundo a Fundacgdo Telefonica Vivo, a Rede Conhecimento Social e o IBOPE
Inteligéncia (2019, p. 193) a chamada “grande imprensa” segue atuando como a principal fonte
produtora da informacio, no entanto, tais informacdes podem surgir nas redes de forma
fragmentada, descontextualizada, somente por manchetes e até distorcida. Nas midias sociais
também pode haver interferéncia de comentarios, induzindo a determinadas interpretacoes,
“produzidas por quem a posta nas redes sociais, o blogueiro, a personalidade [...] no Facebook,
no WhatsApp ou no Instagram, reenviada por amigos, parentes, conhecidos”.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.103) expdem uma pesquisa que “[...] revelou que
83% dos participantes em 60 paises confiam nos amigos e na familia como a fonte mais
confiavel de “publicidade”, e 66% prestam atenc¢do nas opinides que os outros postam on-line”.

Atualmente os consumidores dispdem de grande volume de contetido feito por outros
usudrios, o qual avaliam mais confidvel e atraente do que o conteudo divulgado pela midia
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tradicional. O que atrai no conteido das midias sociais € por ele ser voluntdrio e poder ser
acessado sob demanda, sendo consumido na hora e local que os consumidores querem
(KOTLER; KARTAJAVA; SETTAWAN, 2017).

Morais (2015) aponta que 80% do que se da crédito € dito por pessoas, € 20% pela midia,
considerando que as redes sociais sdo grupos de pessoas falando com outras pessoas,
plataformas nas quais as pessoas se expressam e compartilham. As redes sociais j4 existem ha
milhares de anos, uma vez que o ser humano € um ser social. No entanto, as midias sociais
digitais s@o um dos modos de comunicacdo que mais se difundem no mundo, alterando
relacionamentos e comportamentos (GABRIEL, 2010). Estando os idosos dentro das midias
sociais, levanta-se: H1: Brasileiros idosos utilizam a internet e as midias sociais digitais como
forma de comunicagao.

Gabriel (2010) destacou como as plataformas sociais podem impulsionar o mercado de
jogos, inclusive, colocando que os jogos sociais, ou seja, aqueles jogados em plataformas de
redes sociais, abrangem novos jogadores, de diferentes segmentagdes geograficas, inclusive,
mulheres e idosos.

Stacheski (2014) elenca alguns pontos positivos no uso de redes sociais digitais para
idosos, como ser um ambiente para aprendizagens, relacionamento com o mundo e possiveis
amizades; pesquisar informacdes, socializar e buscar interagdes intergeracionais; possibilidade
de relacdes virtuais tornarem-se relagdes reais, beneficiando o aspecto psicossocial do idoso e
expandindo seu grupo conversacional; até a possibilidade de desenvolvimento de
relacionamentos amorosos; redu¢do do isolamento, trazendo uma melhora no nivel de
qualidade de vida em geral; reconstituir-se com a ajuda de tais relacionamentos virtuais,
assumindo-se como gestores de suas vidas, autdbnomos e livres; sendo a internet e as redes um
espaco publico onde se interage e se realiza intercambios coletivos, proporcionando novas 5
percepgoes sobre os idosos e, logo, sobre o processo de envelhecer, sendo relevante confiar na
capacidade de aprendizagem do idoso, bem como sua participacdo e a cidadania ativa.

Um corpo crescente de literatura discute os beneficios do uso de tecnologias da
informacdo e comunicagdo (TICs) por idosos € como o uso dessas tecnologias pode atender as
suas necessidades, expondo que a tecnologia digital ajuda os idosos a se comunicarem com sua
familia e amigos; a expandir suas oportunidades de aprendizagem ao longo da vida; acessar
informagdes e explorar recursos adicionais para interesses pessoais € entretenimento.
Resumindo, as tecnologias digitais t&ém potencial para melhorar a qualidade de vida dos idosos
e auxilid-los em suas atividades cotidiana, sendo interessante conhecer como os idosos utilizam
a internet para comunicagdo, entretenimento e informacao (SCHREURS; QUAN-HAASE;
MARTIN, 2017).

Considerando os beneficios da comunicagdo e entretenimento para a qualidade de vida
do idoso, e a forma que as informacdes vém sendo disseminadas, desenvolveu-se a seguinte
hipotese: H2: Brasileiros idosos usam a internet e as midias sociais digitais como meio de lazer.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tendo como objetivo conhecer como a internet e as midias sociais servem ao lazer e a
comunicacdo dos consumidores idosos, a presente pesquisa € exploratéria e tem cardter
descritivo, centrando-se em especificar propriedades, caracteristicas e tracos marcantes sobre o
fendmeno pesquisado (HERNANDEZ-SAMPIERI; FERNANDEZ-COLLADO; BAPTISTA-
LUCIO, 2013). Para Malhotra (2011) pesquisas descritivas de marketing permitem a
compreensdo de quem sdo os consumidores, como € 0 porqué se comportam.

A configuracdo simbdlica do idoso varia com as representacdes sociais, culturais,
profissionais e ambientais ndo havendo um marco etario tnico. Apesar da heterogeneidade e de
um marco ténue em relacao a velhice, foi preciso escolher um corte, e o presente estudo adotou
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o marco legal do Estatuto do Idoso (BRASIL, 2003), isto &, a populacdo do estudo constitui-se
de brasileiros com idade igual ou superior a 60 anos.

No pré-teste do questiondrio realizado com pessoas entre 60 a 70 anos, percebeu-se que
nomenclaturas relacionadas a velhice, causavam desconforto em alguns respondentes, portanto
no cabecalho da pesquisa adotou-se como corte “pessoas que nasceram até 1959, Essa decisao
vai ao encontro de Debert (2012), que relatava que os consumidores mais velhos tendem a ndo
gostar tanto de termos que remetam ao processo de envelhecimento.

Levantamentos sdo uma forma eficiente de conseguir informagdes sobre um elevado
nimero de consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008), pois podem oferecer a
obtencdo de dados agrupados em tabelas que oferecem uma riqueza de anélise estatistica. Os
questiondrios foram enviados pela internet. O formato de envio permitiu a supressdao do
questionamento “vocé utilizou a internet nos Ultimos meses” uma vez que, para responder ao
questiondrio, estar conectado era pré-requisito. Foram disparados nas cinco regides brasileiras,
por correio eletronico, WhatsApp e Facebook.

A amostragem foi do tipo “bola-de-neve”, ou seja, os proprios respondentes poderiam
encaminhar a conhecidos que se encaixassem no perfil. Projetando 29,8 milhdes de idosos em
2020 (ALVES, 2019), e considerando que cerca de 25% destes acessam a internet com
frequéncia (MCKINSEY & COMPANY, 2019), temos uma populacao estimada de 7 450 000
individuos. Trata-se, no entanto, de uma estimativa, ndo ha como ter precisdao no nimero,
tampouco garantir que todos os individuos da populagdo tenham a mesma chance de serem
acessados. A amostragem, portanto, foi nao probabilistica, ja que € impossivel precisar todos
os membros da populagdo, ndo sendo possivel garantir aleatoriamente que todos os individuos
tivessem igual probabilidade de serem escolhidos. A data de coleta de dados iniciou em 26 de
dezembro de 2019 e encerrou dia 04 de fevereiro de 2020, obtendo-se 387 respostas.

Trata-se de um recorte de uma pesquisa maior, e as perguntas deste artigo em especifico
foram tiradas das atividades de comunicacdo e lazer indicadas na pesquisa Juventudes e
Conexdes (FUNDACAO TELEFONICA VIVO; REDE CONHECIMENTO SOCIAL; IBOPE
INTELIGENCIA, 2019), pesquisa que estd em sua terceira edi¢io e visa compreender hébitos
dos jovens brasileiros na era digital. Alguns dos questionamentos da pesquisa cairam no
préteste. As perguntas foram direcionadas a frequéncia das atividades, analisadas em relagdo a
distribuicdo, média e desvio-padrdo considerando as escalas como intervalares. Os rétulos:
“Nunca usei” e “Nunca” foram os filtros ndo sendo usados para os cruzamentos.

A pesquisa quantitativa é caracterizada pela quantificac¢do tanto na fase de coleta, quanto
na andlise de dados, sendo que o tratamento das informacdes se da por técnicas estatisticas, que
podem variar de um simples percentual as mais complexas, tendo em vista evitar distor¢des
analiticas e de interpretagdo (DIHEL; TATIM, 2004).

Os dados coletados pelo Google Docs foram repassados ao Excel onde foram limpos e
se analisou valores ausentes e se havia valores ndo esperados. Apos a codificacdo o arquivo foi
repassado ao SPPS v. 20. Nesse ultimo software foram feitas as andlises expostas nos
resultados. Comega-se com a apresenta¢do dos dados separadamente, passando depois a fazer
andlises bivariadas e multivariadas para se perceber diferencas de comportamentos.

A metodologia de questiondrios auto preenchidos foi uma selecao natural de idosos com
maior afinidade com os aplicativos, ou seja, capazes de preencher sozinhos o questionério
enviado. H4 possibilidades de tal metodologia trazer um viés, talvez, por exemplo, representado
na alta escolaridade da amostra. Nery, Veloso e Costa (2019) alertam para a necessidade de se
considerar as necessidades dos idosos e adaptar as plataformas para que eles as utilizem em seu
cotidiano. Ainda que se compreenda que a adaptacdo das TICs para facilitar o uso seja de
extrema importancia, esse nao € o foco da presente pesquisa, que abordou apenas os idosos que
J& possuem certa alfabetizagado digital.



MIDIAS DIGITAIS PARA COMUNICACAO E LAZER.

Este artigo foca na dimensao do questiondrio agrupava comunicagao e entretenimento.
Assim, essa secdo trata da frequéncia com que os respondentes utilizam a Internet para as
atividades de lazer e de comunicagio questionadas. Os itens estdo classificados da maior para
a menor média, e percebe-se um destaque as atividades de comunicacdo (Tabela 01).

N Média Desvio Padrio |
Com Mensagens Instantdneas 373 3,96 1,108
E-mails 371 3,582 1,098
Com Conteudo de Rede Social 336 3,408 1,359
Em Acessar Noticias 362 3,395 1,377
Em Baixar Contetidos 350 3,309 1,235
Com Filme, Mtisica 332 3,238 1,335
Comunicagdo (Lazer) |Em Baixar Software e Aplicativos 325 2,8 1,377
Como Profissao, Fonte de Renda 151 2,682 1,572
Com Games 170 2,571 1,463
Em Foéruns de Discussido 267 2,539 1,327
Com Curso Online 263 2,517 1,238
Ler Livros Digitais 235 2,464 1,328
Em Aplicativos de Relacionamentos 146 2,459 1,395

Tabela 1: Frequéncia de uso da internet para comunicacdo e lazer em midias sociais
Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O uso de mensagens instantaneas € o campedo, o que faz sentido, se considerar-se que
o WhatsApp, multiplataforma de mensagens instantineas que permite também chamadas de
voz e troca de fotos e videos, é a midia social mais relevante na amostra, tanto em ndmero de
pessoas que ja o utilizaram, quanto em rela¢do a maior frequéncia de utilizagdo: mais de 97%
dos respondentes utilizaram, a0 menos uma vez o WhatsApp (Tabela 2).

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 10 2,6 2,6
Uso Pouco 7 1,8 4,4
Uso de Vez em Quando 22 5,7 10,1
Uso Muito 102 26,4 36,4
Uso Sempre (a Todo Momento) 246 63,6 100
Total 387 100

Tabela 2: Frequéncia do uso do WhatsApp pelos idosos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

E possivel interpretar pela Tabela 02 que ha um elevado nimero de pessoas da amostra
que utiliza o WhatsApp com altissima frequéncia: 246 pessoas, ou seja, quase 64% dos
respondentes declaram usar a midia social a todo o momento. A comunica¢do por e-mail
também € bastante elevada, conforme a Tabela 3.

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)

Nunca Usei 16 4,1 4,1

Quase Nunca Uso 21 5,4 9,6
Uso Pouco 39 10,1 19,6
Uso de Vez em Quando 90 23,3 42,9
Uso Muito 145 37,5 80,4
Uso Sempre (a Todo Momento) 76 19,6 100

Total 387 100

Tabela 3: Uso da internet para comunicag@o por e-mails
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

O correio eletronico j4 foi usado ao menos uma vez por 95,9% dos respondentes, para
comunicacdo, obtendo grande destaque, ficando atrds apenas do ja relatado uso de mensagens
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instantaneas, item que mais teve destaque em relagdo a comunicacao e entretenimento (Tabela
4).

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 14 3,6 3,6
Quase Nunca Uso 18 4,7 8,3
Uso Pouco 25 6,5 14,7
Uso de Vez em Quando 53 13,7 28,4
Uso Muito 135 34,9 63,3
Uso Sempre (a Todo Momento) 142 36,7 100
Total 387 100

Tabela 4: Uso da internet para o envio de mensagens instantaneas
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

E elevado o uso das mensagens instantineas pelos idosos, chegando a 96,4% dos idosos
respondentes, nimero muito similar ao ndmero de jovens brasileiros que utilizam a internet:
98% conversam por mensagens instantineas (FUNDACAO TELEFONICA VIVO; REDE
CONHECIMENTO SOCIAL; IBOPE INTELIGENCIA, 2019). Percebe-se que o nimero de
respondentes aumenta conforme o aumento da frequéncia de uso, sendo que mais de dois ter¢os
da amostra utiliza muito ou sempre.

Sobre o uso da internet para criar e postar conteido em rede social, € interessante que
as trés atividades relacionadas a comunicacdo feitas com mais frequéncias pelos jovens
(FUNDACAO TELEFONICA VIVO; REDE CONHECIMENTO SOCIAL; IBOPE
INTELIGENCIA, 2019) apresentam-se na mesma ordem de representatividade na presente
pesquisa, com os idosos. O relatério da Fundagao Telefonica Vivo, Rede Conhecimento Social
e Ibope Inteligéncia (2019) considera o ato de publicar conteidos uma pratica de elevado
engajamento. Dos idosos respondentes, quase 87% ja realizaram essa pratica e quase metade
dos respondentes (47%) criam e postam conteido com elevada frequéncia ou a toda a hora.
(Tabela 5).

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 51 13,2 13,2
Quase Nunca Uso 46 11,9 25,1
Uso Pouco 42 10,9 35,9
Uso de Vez em Quando 66 17,1 53
Uso Muito 93 24 77
Uso Sempre (a Todo Momento) 89 23 100
Total 387 100

Tabela 5: Uso da internet para criar e postar contetidos em redes sociais.
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Ainda sobre a comunicagdo, questionou-se sobre o uso da internet para participar em
foruns de discussdo. Na amostra, 69% ja o fizeram, mas apenas aproximadamente 18% o fazem
com frequéncia elevada. Um terco da amostra participa destes féruns ao menos de vez em
quando (Tabela 6).

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)

Nunca Usei 120 31 31

Quase Nunca Uso 81 20,9 51,9
Uso Pouco 56 14,5 66,4
Uso de Vez em Quando 60 15,5 81,9
Uso Muito 45 11,6 93,5
Uso Sempre (a Todo Momento) 25 6,5 100

Total 387 100

Tabela 6: Uso da internet para participar de féruns de discussoes



Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Apesar de o uso da internet para fazer cursos online ndo apresentar uma frequéncia tao
elevada na amostra, 68% dos respondentes ja o fizeram ao menos uma vez. Conforme a Tabela
7 a distribui¢do entre os que responderam “quase nunca”, “pouco” ¢ “de vez em quando” ¢
parecida, e 15% utilizam muito ou a todo 0 momento cursos pela internet. Para a Fundagao
Telefonica Vivo, Rede Conhecimento Social e Ibope Inteligéncia (2019) apesar de os cursos a
distancia terem percentuais baixos, eles vém demonstrando um crescimento anual entre os
jovens, que atualmente chegam a 28%, mas que vém recebendo estimulos para tal pratica. Os

idosos da amostra nio ficam para trés.

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 124 32 32
Quase Nunca Uso 70 18,1 50,1
Uso Pouco 65 16,8 66,9
Uso de Vez em Quando 70 18,1 85
Uso Muito 38 9,8 94,8
Uso Sempre (a Todo Momento) 20 5,2 100
Total 387 100

Tabela 7: Uso da internet para fazer cursos online
Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Seriam necessdrias maiores pesquisas, mas uma hipdtese para futuras investigagdes é
que os motivos para os cursos online nas diferentes faixa etdrias podem ser diferentes, uma vez
que os jovens, a0 menos na categoria da citada pesquisa, focam em Capacitacdo e Trabalho, e
estudos relacionados a educacdo do idoso destacam a importancia e func¢do social (ASSIS,
DIAS, NECHA, 2016; SILVA, ROCHA, SCHIER, 2019), e a proposta do Envelhecimento
Ativo da OMS também esta relacionada a “oportunidade de continuar contribuindo com a
sociedade” (ROSA, BARROSO, LOUVISON, 2013, p. 10), e isso esta atrelado a educacao,
mas ndo necessariamente a educagao formal. O potencial de cursos online para o publico-alvo
fica como sugestao para pesquisas futuras.

Usar a internet para assistir a filmes, séries, televisao e ouvir musica, atividade de lazer
mais popular entre os jovens — 96% (FUNDACAO TELEFONICA VIVO; REDE
CONHECIMENTO SOCIAL; IBOPE IN TELIGEN CIA, 2019), foi um dos itens que teve uma
distribuicdo mais equanime na frequéncia dentre as op¢des da questao 4 na amostra de idosos.
Isso fica nitido considerando os dados da Tabela 8. Apesar de ser um pouco mais baixo do que
os jovens o nimero de idosos (85,8%) que ja realizaram essa atividade ao menos uma vez, é
um percentual bastante considerdvel. Além disso, 16,5% da amostra afirma fazg-lo a todo o
momento, e somado com os que usam muito (25,3%), o ndmero representa mais de 40% da
amostra.

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 55 14,2 14,2
Quase Nunca Uso 54 14 28,2
Uso Pouco 39 10,1 38,2
Uso de Vez em Quando 77 19,9 58,1
Uso Muito 98 25,3 83,5
Uso Sempre (a Todo Momento) 64 16,5 100
Total 387 100

Tabela 8: Uso da internet para assistir a filmes, séries, televisdo e ouvir musica
Fonte: Dados da pesquisa (2020).
Os idosos também estdo utilizando a internet para baixar conteudos diversos, atividade

feita por mais de 90% da amostra (Tabela 9).



Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)

Nunca Usei 37 9,6 9.6

Quase Nunca Uso 43 11,1 20,7

Uso Pouco 37 9,6 30,2

Uso de Vez em Quando 102 26,4 56,6

Uso Muito 105 27,1 83,7

Uso Sempre (a Todo Momento) 63 16,3 100
Total 387 100

Tabela 9: Uso da internet para baixar contetidos
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

O item com menor média de frequéncia na pesquisa foi a utiliza¢do para aplicativos de
relacionamentos (Tabela 10). No entanto, € vélido ressaltar que mais de 37% dos respondentes
j& utilizaram tais aplicativos ao menos uma vez, € mais de 10% o utilizam com elevada
frequéncia. Convém destacar que o uso de aplicativos de relacionamento € algo recente, e ainda
acompanhando de algum preconceito. Isso é exposto pela Fundagcao Telefonica Vivo, Rede
Conhecimento Social e Ibope Inteligéncia (2019, p. 59), que comecgou a questionar sobre o uso
de aplicativos de relacionamento apenas em sua ultima pesquisa, divulgada em 2019, “Apesar
de estar em ultimo lugar, teve 27% das respostas e com média de frequéncia de uso semanal de
0,7 dia. Jovens consultores acharam curioso esse dado, pois sentem que mais jovens podem ter
perfis nesse tipo de rede do que foi dito”, ou seja, pessoas podem ter vergonha de admitir tal
uso, ponto que pode ser investigado em futuras pesquisas.

Se comparar o percentual de jovens que utilizam o aplicativo, e ainda com baixa
frequéncia semanal, com os percentuais da amostra de idosos que usam (pouco, de vez em
quando, muito e sempre — 23,6%), os percentuais nao ficam tao distantes.

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 241 62,3 62,3
Quase Nunca Uso 55 14,2 76,5
Uso Pouco 24 6,2 82,7
Uso de Vez em Quando 25 6,5 89,1
Uso Muito 29 7,5 96,6
Uso Sempre (a Todo Momento) 13 3,4 100
Total 387 100

Tabela 10: Uso de aplicativos de relacionamento pela internet
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Como meio de acessar noticias, a utilizacdo da internet por parte da amostra se mostrou
bem representada, com 93,5% dos idosos que ji o fizeram pelo menos uma vez, mais de 50%
que o fazem recorrentemente, e destes, 25,1% o fazem a todo o momento (Tabela 11).

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 25 6,5 6,5
Quase Nunca Uso 48 12,4 18,9
Uso Pouco 58 15 33,9
Uso de Vez em Quando 56 14,5 48,3
Uso Muito 103 26,6 74,9
Uso Sempre (a Todo Momento) 97 25,1 100
Total 387 100

Tabela 11: Uso da internet para acessar noticias
Fonte: Dados da pesquisa (2020).
O resultado das atividades de lazer mais discrepante desta amostra, comparado com a

pesquisa que apresenta o comportamento digital dos jovens € a Internet para uso de games. A



Tabela 12 traz a tona que mais da metade da amostra nunca usou a internet para os jogos
eletrOnicos.

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 217 56,1 56,1
Quase Nunca Uso 61 15,8 71,8
Uso Pouco 30 7,8 79,6
Uso de Vez em Quando 20 5,2 84,8
Uso Muito 39 10,1 94,8
Uso Sempre (a Todo Momento) 20 5,2 100
Total 387 100

Tabela 12: Uso da internet para jogos
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

E vélido ressaltar que a amostra de idosos também utiliza o videogame para acessar a
internet com frequéncia € muito menor do que a pesquisa entre os jovens. A Tabela 13 mostra
que sdo poucos os idosos que o utilizam com frequéncia como meio de acesso.

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)

Nunca Usei 277 71,6 71,6
Quase Nunca Uso 69 17,8 89,4
Uso Pouco 15 3,9 93,3
Uso de Vez em Quando 13 3,4 96,6
Uso Muito 9 2,3 99

Uso Sempre (a Todo Momento) 4 1 100

Total 387 100

Tabela 13: Frequéncia de uso do videogame para acessar a internet
Fonte: Dados da pesquisa (2020)

E baixo o nimero de respondentes que fazem o uso de Videogames para acessar a
internet. Enquanto a pesquisa Fundagdo Telefonica Vivo, Rede Conhecimento Social e Ibope
Inteligéncia (2019) detectou quase 20% de jovens que utilizaram o videogame para acessar a
internet nos ultimos trés meses, menos de 4% dos idosos respondentes o utilizam com alta
frequéncia. Assim como a diferenca dos videogames para acessar a internet - uma hip6tese é
que os jovens tendem a jogar online com maior frequéncia, a ser investigada em pesquisas
futuras — os idosos que utilizam a internet para games ao menos de vez em quando, é pouco
mais de 20%, ante 65% dos jovens que jogam pela internet com uma frequéncia semanal de 2,5
em média (FUNDACAO TELEFONICA VIVO; REDE CONHECIMENTO SOCIAL; IBOPE
INTELIGENCIA, 2019).

Um item com uma distribuicao mais equilibrada de frequéncia na amostra € a que versa
sobre baixar softwares e aplicativos. A Tabela 14 mostra que 84% dos respondentes usa a
internet para baixar softwares e aplicativos. Considerando que um ndmero mais elevado da
amostra utiliza diversos aplicativos, pode-se sugerir que esses 16% que nunca baixaram
aplicativos ou compram aparelhos que ja possuem aplicativos baixados, ou obtém ajuda para
fazer tal procedimento.

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 62 16 16
Quase Nunca Uso 77 19,9 35,9
Uso Pouco 70 18,1 54
Uso de Vez em Quando 64 16,5 70,5
Uso Muito 69 17,8 88,4
Uso Sempre (a Todo Momento) 45 11,6 100
Total 387 100

Tabela 14: Uso da internet para baixar e instalar softwares e aplicativos
10



Fonte: Dados da pesquisa (2020).
A Internet para a leitura de livros digitais apresenta 60,7% da amostra que ja fez algum
uso (Tabela 15), e as frequéncias de uso tendem a decrescer.

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)
Nunca Usei 152 39,3 39,3
Quase Nunca Uso 75 19,4 58,7
Uso Pouco 57 14,7 73,4
Uso de Vez em Quando 43 11,1 84,5
Uso Muito 39 10,1 94,6
Uso Sempre (a Todo Momento) 21 5,4 100
Total 387 100

Tabela 15: Uso da internet para leitura de livros digitais
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Outro item pouco utilizado pelas pessoas de terceira idade questionadas foi a Internet e
as midias sociais como fonte de renda. A Tabela 16 expde que apenas 39% da amostra ja
utilizou a internet como fonte de profissao e renda, sendo que 13,7% o fazem muito ou sempre.

Frequéncia Porcentagem Acumulado (%)

Nunca Usei 236 61 61

Quase Nunca Uso 56 14,5 75,5
Uso Pouco 19 4,9 80,4
Uso de Vez em Quando 23 5,9 86,3
Uso Muito 23 5,9 92,2
Uso Sempre (a Todo Momento) 30 7,8 100

Total 387 100

Tabela 16: Uso da internet como profissdo e fonte de renda
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Tanto H1: Brasileiros idosos utilizam a internet e as midias sociais digitais como forma
de comunicag¢do como H2: Brasileiros idosos usam a internet e as midias sociais digitais como
meio de lazer sdo plausiveis conforme as respostas da amostra. A relacdo entre as midias sociais
digitais e o lazer e a comunicacdo foi analisada ap6s se conhecer a frequéncia de utilizacdo das
midias sociais e as atividades de comunicagao e lazer pesquisados. Para isso se fez a andlise de
correlacdo com os tipos de comunicagdo (na horizontal) com a frequéncia de uso das redes
sociais (na vertical) (Tabela 17).

Aplicativos
4 - - j=¥
£ 1E |22 |2 |2 |f |8 |z |8 |5 |¢2
e o0 Q 1) e} > Q B E = 1<) =
9 s - = =2 = g B) = 5 =
] % = =) 7 75 S i) e e = )
[ kS — [ N = = >
Atividades
E-mails 0.170 | 0.158 | 0.241 | 0.187] 0.009 [ 0.334 | 0.271 | 0,265 | 0,047 | 0.279 | 0.184 | 0.241
Mensagens 0,278 | 0,288 0,197 | 0,175 | 0,098 | 0,139 | 0,300 | 0,215 | 0,340 [ 0,211 | 0,388 | 0,340
Instantaneas

Contetido em Rede

. 0,500 | 0,247 | 0,131|0,174 {0,327 | 0,159 | 0,288 | 0,101
Social

0.029 0,194 | 0,263 | 0,285

Féruns de Discussao | 0,312 0,182 | 0,167 | 0,125 | 0,079 | 0,174 | 0,386 | 0,280 | 0,153 | 0,270 | 0,167 | 0,335

Cursos Online 0,209 | 0,182 0,261 | 0,232 | 0,003 | 0,135 | 0,285 | 0,286 0,286 | 0,076 | 0,368

0,047

Filme, Musica 0,170 | 0,293 | 0,209 | 0,257 | 0,074 | 0,209 | 0,326 | 0,460 | 0,254 | 0,334 | 0,233 | 0,426
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Baixar Contetdos 0,254 0,209 | 0,227 | 0,248 0,213 | 0,289 | 0,245

0,097 0,162 | 0336 0,306 | 0,426

Aplicativos de 0,046 | 0,016 | 0,198 | 0,163 | 0,644 | 0,038 | 0,321 | 0,134 | 0,188 | 0,340 | 0,098 | 0,165

Relacionamentos
Acessar Noticias 0,215]0,188 0,109 | 0,277 | 0,129 0,109 | 0,368 | 0,223 | 0,267 | 0,371 | 0,234 | 0,338
Games 0,318 0,246 | 0,159 | 0,246 | 0,239 0,149 | 0,059 [ 0,110| 0,404 | 0,211 | 0,241 | 0,213

Baixar Software e

. 0,192 {0,162 | 0,199 | 0,159 | 0,256 | 0,162 | 0,049 | 0,270 | 0,059 | 0,244 | 0,301 | 0,391
Aplicativos

Ler Livros Digitais 0,165 0,125] 0,174 0,176 | 0,303 | 0,180 | 0,087 | 0,322 | 0,275 | 0,294 | 0,153 | 0,316

Profissdo ou Fonte de - - _
Renda 0,121]0,052| 0,005 0.026 0,129 0,188 0.056 | 0,009 0,083 | 0,099 | 0,097 | 0,081

Tabela 17: Midias sociais. Comunicagao e Lazer.
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Todas as correlagdes que estdo em fundo amarelo apresentaram-se estatisticamente
significantes. Os maiores valores, todos positivos, sdo entre aplicativos de relacionamento e
Skoob (r = 0,644), postar contetido em rede social e utilizar o Facebook (r = 0,500), assistir
filmes e musica com Youtube (r = 0,426), baixar contetidos e Youtube (r = 0,426), utilizar
mensagens instantaneas com WhatsApp (r = 0,388), participar em féruns de discussdo e
Snapchat (r = 0,386), participar de cursos onlines e Youtube (r = 0,368). Algumas correlagdes
aparentemente sdo mais féaceis de serem estabelecidas, mas como correlagdo nado
necessariamente indica causalidade, a Tabela 17 pode ser um indicativo para pesquisas futuras.

CONSIDERACOES FINAIS

O Mundo estd envelhecendo e o Brasil € um pais que ja& vem com um processo de
envelhecimento demogréfico avancado, se comparado com outros paises da América Latina, e
que ocorre de forma rdpida, se comparar-se com o tempo que continentes como a Europa, por
exemplo, levaram para atingir tal patamar de envelhecimento. Além da transicdo demogréfica,
outro fendmeno que impacta fortemente o momento atual € a alta presenca online e as midias
sociais. Considerando que o Brasil € um dos paises que proporcionalmente mais consomem
midias sociais no mundo, e que o grupo que percentualmente mais cresce no uso da internet no
Brasil sdo os idosos, a presente pesquisa, por meio de um Survey com 387 pessoas com idade
igual ou superior a 60 anos, buscou conhecer a frequéncia que os idosos utilizam a Internet para
algumas atividades de lazer e de comunicacao.

Ressalta-se que, na forma de selecionar a amostra, intencionalmente, trabalhou-se
apenas com respondentes que ja possuiam alguma intimidade com a internet, uma vez que o
questiondrio era auto preenchido e enviado online.

Considerando essas caracteristicas, percebeu-se que o Whatsapp € usado com elevada
frequéncia pelos idosos da amostra: mais de 63% dos respondentes afirmam usar o aplicativo a
todo o momento e apenas 4,1% nunca havia usado o aplicativo.

A comunica¢do por mensagens instantaneas foi a atividade que mais se destacou,
seguida pela comunicacdo por e-mails e pelo uso da internet para criar e postar conteudos em
redes sociais. Algumas atividades, como por exemplo, cursos online, ja sdo realizadas com alta
frequéncia por 15% dos respondentes, mas ainda t€m grande potencial para crescimento, uma
vez que 32% da amostra nunca o fez. Destaca-se que atividades como cursos online na terceira
idade podem ser estimulos que vao além da capacitacdo para o mercado de trabalho, podendo
trazer novos significados aqueles que aprendem e estimular a memoria. Buscar a motivagao,
facilidades e dificuldades para tais atividades pode ser um ponto para futuras pesquisas.

12



Detectou-se que muitos idosos utilizam a internet assistir a filmes, séries, televisao e
ouvir musica, mas que ainda ha um espaco de crescimento deste mercado. Os aplicativos de
relacionamento ainda ndo sdo tdo populares entre a populacdo pesquisada, mas as respostas da
pesquisa ndo ficaram tao distantes as respostas da pesquisa feita com os jovens, por exemplo.

A atividade de lazer mais discrepante desta amostra, comparado com a pesquisa que
apresenta o comportamento digital dos jovens € a Internet para uso de games: os idosos o fazem
com bem menos frequéncia do que os jovens, assim como 0 acesso a internet por meio do
videogame.

A internet é pouco utilizada pela faixa etdria pesquisada como fonte de renda, talvez
porque grande parte ndo se sente tdo familiarizado como os nativos digitais, mas essa hipdtese
¢ uma sugestdo de investigacdo para pesquisas futuras, bem como a sugestdo de como
desenvolver e estimular a internet como fonte de renda para a terceira idade.

A pesquisa busca conhecer um pouco sobre o comportamento digital deste publico
consumidor tdo importante, mas ainda pouco pesquisado, comparado a outras faixas etdrias.
Percebe-se que os idosos brasileiros utilizam a internet e as midias sociais digitais como forma
de comunicagdo e lazer, e ressalta-se a importancia de ampliar o conhecimento de tal uso, para
poder langar produtos e contetidos mais apropriados a esse importante mercado. Além disso, ao
trazer um pouco da literatura sobre o comportamento do consumidor idoso e ao levantar certos
comportamentos digitais, a pesquisa abre caminho para que se possa refletir sobre uma
dimensdo tecnoldgica do comportamento de compra do consumidor idoso. Claro que, um
levantamento exploratério apenas traz um raio-x de determinado comportamento em dado
momento, mas a partir do conhecimento deste, € possivel levantar outros questionamentos e
hipéteses de pesquisa.

Ao se trabalhar o idosos, € valido sempre considerar a diversidade deste publico. H4
necessidade de futuras pesquisas, e essa primeira discussao indica alguns caminhos e busca
colocar esse publico em evidéncia, bem como sua crescente participagao online, que se ja havia
uma tendéncia de crescimento, em um mundo pds-pandemia, tende a se exponencial.
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