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RESUMO

Os consumidores da terceira idade despertam cada vez mais o
interesse dos profissionais do marketing por representarem um grupo
consumidor crescente em termos representativos da populacédo e, ao
mesmo tempo, com poder aquisitivo e disposi¢do para consumir. Um
dos aspectos importantes com relagdo ao comportamento deste grupo
de consumidores diz respeito aos atributos por ele considerados
durante o processo decisorio para a selecdo de moradia. Neste sentido,
interessa saber quais sdo os atributos considerados por este grupo de
consumidores que, se presentes num empreendimentos residencial
especializado, produz um efeito positivo no comportamento do
consumidor da terceira idade para este mercado. O presente trabalho
teve por objetivo, através da utilizacdo da metodologia de pesquisa
exploratdria focus group, identificar, junto ao grupo de consumidores
da terceira idade no Brasil, hipteses dos principais atributos por ele
considerados em termos de moradia, relacionados ao mercado de
empreendimentos “Residenciais para a terceira idade”. As hipoteses
levantadas sugerem que estes atributos sejam: localizagdo do
empreendimento, sua estrutura de atendimento a salde, e sua
estrutura de seguranca.

ABSTRACT

The third-age group of consumers have been on the focus of the
marketing professionals because of the relative high growth taxes that
this segment have been through comparing to the rest of the
population and, at the same time, the high acquisition power and
consume disposition that people on this group have. One of the most
important aspects of the consume behavior of this group is related
with the considered attributes presented during their permanent
residence decisory process. The objective of this paper is, using the
focus group exploratory method of research, identify, among a group
of brazilian third-age consumers, hypothesis for the most important
attributes considered during the residence selection process, related to
the “Residences for the third-age” market. The findings of this study
suggests as hypothesis that this attributes are: location, health care
structure, and security structure.
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INTRODUCAO E PROBLEMA DE PESQUISA

O segmento da terceira idade é o que mais cresce mundialmente. Este envelhecimento da
populacdo mundial tem sido identificado como uma das importantes tendéncias que afetaréo a
composicdo demografica mundial no futuro. Este crescimento fica evidente quando se
observa a evolucdo dos dados demograficos da populacdo mundial ao longo do tempo: em
1950, havia cerca de 204 milhGes de pessoas idosas; ja em 1998, este nimero ja era de 579
milhGes de pessoas, 0 que representou um crescimento de quase 8 milhdes de pessoas idosas
por ano. Estudos norte-americanos afirmam que, por volta do ano de 2020, o nimero de
pessoas com mais de 65 anos de idade no mundo excedera a quantidade de adolescentes em
uma proporc¢ao de dois para um.

Segundo Mowen & Minor (2003) e Wieselberg (1995), este envelhecimento da populacéo
mundial ¢ motivado por uma série de fatores, dentre os quais o controle das taxas de
natalidade em funcdo da evolucdo de tecnologia disponivel, e a reducdo do indice de
mortalidade e aumento da expectativa de vida em funcdo da evolucdo da ciéncia médica e
melhorias no saneamento basico e na alimentacao.

Acompanhando esta tendéncia mundial, no Brasil houve um crescimento significativo da
populacédo de idosos, em termos absolutos e relativos: de acordo com dados do CENSO 2000,
a populacdo de 60 ou mais anos de idade era de 14.536.029 pessoas, contra 10.722.705 em
1991. Um crescimento de aproximadamente 36% em 9 anos. Dessa forma, estima-se que, no
ano de 2020, a populacdo idosa no Brasil devera exceder 30 milhGes de pessoas,
representando quase 13% da populacéo nacional.

Estes dados nos fornecem uma dimensdo da importancia relativa que o mercado da terceira
idade brasileiro representa em termos de potencial de consumo. Entretanto, observamos que
poucos séo os profissionais de marketing no Brasil que atentaram para este potencial; poucos
também sdo os estudos relacionados ao comportamento dos consumidores deste segmento.

Um dos comportamentos e tendéncias identificaveis deste segmento é a questdo da moradia.
O CENSO 2000 identificou que 62,4% dos idosos eram responsaveis pelos domicilios
brasileiros. Destes, 17,9% do total (1.609.883) tratavam-se de domicilios unipessoais, ou
seja, com apenas um morador; outros 17% (1.524.024) representavam casais acima de 60
anos que moravam sozinhos, sem filhos ou parentes. Assim, identifica-se um contingente
bastante acentuado de pessoas da terceira idade morando sozinhos ou em casais.

Esta tendéncia criou um novo mercado no ramo imobiliario, chamado de “Residenciais para a
terceira idade”. Estes residenciais caracterizam-se por adaptarem seus atributos fisicos e
servicos agregados para atender as expectativas do segmento em questdo. Busca-se, através
deles, oferecer condicdes favoraveis para a moradia de pessoas idosas, através de
caracteristicas importantes relacionadas as necessidades dos individuos idosos.

E importante, neste momento, mencionar a classificacdo proposta por Gillespie e Sloan
(1990) citada por Kim et al (2003) que divide os empreendimentos residenciais para a terceira
idade em dois tipos: “apartamentos acessérios”, para idosos que sdo independentes e auto-
sustendados, e “abrigos publicos”, para idosos dependentes e debilitados. Neste sentido, este
trabalho se refere ao primeiro tipo, e portanto, daqui a diante quando se mencionar



“Residenciais para a terceira idade”, pretende-se transmitir a idéia de “apartamentos
acessorios” proposta pelos autores.

Esta condicdo despertou o interesse do autor de, através desta pesquisa, identificar questfes e
fatores relacionados ao comportamento de consumo do segmento da terceira idade
relacionado ao mercado de “Residenciais para a terceira idade” no Brasil.

Assim, o objetivo principal deste trabalho é identificar hipoteses para os atributos procurados
por consumidores da terceira idade em termos de moradia e relacionados ao mercado de
“Residenciais para a terceira idade” no Brasil que, se presentes nestes empreendimentos,
podem atender as expectativas e necessidades destes consumidores, incentivando a adocao
desta categoria de moradia junto a este segmento.

REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 — O consumidor na terceira idade

Trabalhar mercadologicamente o grupo de consumidores da terceira idade exige grande
esforco por parte dos profissionais de marketing. Isto acontece por duas razfes: uma porque
ainda ndo existe um consenso entre os autores sobre qual € o inicio da terceira idade, em
termos de cronologia; a segunda razdo reside no fato de que se trata de um grupo pouco
homogéneo, altamente segmentado, no qual a classificacéo Unica e exclusivamente baseada na
idade cronoldgica demonstra-se bastante limitada.

Segundo o CENSO 2000, sdo considerados pertencentes ao grupo da terceira idade os
individuos que atingem 60 anos. Ja para Solomon (2002), individuos da terceira idade s&o
aqueles com idade superior a 55 anos. Wieselberg (1995) assumiu, para a elaboracdo de seu
trabalho, que os pertencentes deste grupo seriam aqueles individuos com 50 anos ou mais.
Kim et al (2003) considerou pertencente ao grupo individuos acima de 45 anos. Dessa forma,
estabelece-se um problema importante em termos de andlise deste grupo, uma vez que se
corre o risco de realizarem-se avaliacBes entre grupos desiguais.

Por outro lado, Moschis (1991), citado por Farias (1998) apresenta quatro processos através
dos quais os individuos envelhecem: biologicamente, psicologicamente, socialmente e
espiritualmente. Além disso, o autor afirma que o processo de envelhecimento das pessoas
ocorre de maneira diferente através do espaco da vida e que, portanto, ndo se pode assumir
gue pessoas com idades semelhantes dividam as mesmas experiéncias, ou tenham o mesmo
processo de envelhecimento. Solomon (2002) e Blackwell et al (2005) sugerem que a melhor
medida para categorizar os idosos seja a idade percebida/cognitiva, e ndo a idade cronoldgica.

A partir destas limitacdes, pode-se perceber a complexidade que é analisar 0 comportamento
do consumidor da terceira idade de forma homogénea. Até mesmo porque inclui-se ainda
nesta andalise aspectos soOcio-econdmicos nao menos importantes para definir o
comportamento de consumo, como renda, ocupagao, escolaridade, etc. Pode-se afirmar que
este grupo é composto por diversos subgrupos, determinados por aspectos demograficos e
psicograficos, com caracteristicas distintas em termos de desejos, necessidades, poder de
compra, disponibilidade, etc.



Em termos de comportamento de consumo, analisando-se os estagios do ciclo de vida familiar
propostos por Kotler (2000), identificou-se cinco grupos nos quais, potencialmente, o
individuo da terceira idade pode estar enquadrado, a saber:

e Ninho cheio Il — casais mais velhos com filhos dependentes;

e Ninho vazio | — casais mais velhos, sem filhos morando com eles, chefe da familia em
atividade profissional;

e Ninho vazio Il — casais ainda mais velhos. Sem filhos em casa, chefe da familia
aposentado;

e Sobrevivente solitario em atividade profissional;

e Sobrevivente solitario aposentado.

Conforme observado na introducédo deste trabalho através dos dados do CENSO 2000, h&a um
numero bastante significativo de idosos no Brasil enquadrados nos ultimos quatro grupos
deste ciclo de vida familiar, e que, potencialmente, podem vir a buscar novas formas, mais
adequadas, de moradia.

Para efeito deste estudo assume-se como publico alvo da pesquisa o subgrupo da terceira
idade composto por individuos acima de 60 anos (conforme classificagdo definida pela
Organizacdo Mundial de Saude, adotada pelo CENSO 2000), enquadrados nas quatro ultimas
categorias do ciclo de vida familiar, ndo residentes, porém potenciais residentes de
“Residenciais para a terceira idade”, com poder aquisitivo (proprio ou familiar) compativel
com as despesas deste tipo de empreendimento, saudaveis e independentes em termos de
cuidados pessoais.

2.2 — O comportamento do consumidor na terceira idade

Tao ou mais importante que determinar a dimensdo do grupo de individuos pertencentes a
terceira idade com o qual se pretende trabalhar, é compreender as necessidades, anseios,
desejos e expectativas deste segmento, assim como seu comportamento de consumo.

Para Solomon (2002), a medida que a populacao envelhece, suas necessidades se tornam cada
vez mais influentes. O estere6tipo de que os idosos sdo inativos e gastam pouco ndo € mais
exato. Muitos individuos deste segmento sdo saudaveis, vigorosos e interessados em novos
produtos e experiéncias, e tém renda para adquiri-los. Para o autor, o conjunto de valores
principais que sdo relevantes para os consumidores mais velhos sdo:

e Autonomia: os consumidores deste segmento querem levar vidas ativas e serem auto-
suficientes;

e Conexao: os consumidores deste segmento valorizam os elos que tém com seus amigos e
sua familia;

e Altruismo: os consumidores deste segmento querem dar algo em troca para o mundo.

Dychtwald e Gable (1990) citados por Wieselberg (1995) definem este segmento como
ostentador das seguintes caracteristicas: menores compromissos financeiros, maior senso
critico e certeza de suas escolhas, e tendéncia de reviver boas experiéncias de sua juventude.
Neste sentido, Schewe e Balazs (1992) citado por Wieselberg (1995) mostram uma
caracteristica deste segmento, bastante importante para os profissionais de marketing, que
definiram como “estilo de vida ciclico”. “as pessoas maduras, ao Se verem sem O



compromisso de cuidar dos filhos, e com 20 a 30 anos de vida pela frente, resolvem reviver as
melhores partes de suas vidas”.

Wieselberg (1995) acrescenta ainda que ha neste grupo uma tendéncia a utilizacao de servicos
em detrimento de produtos.

Observa-se entdo que o segmento da terceira idade é representado pelo individuo que, em
termos de comportamento de consumo, quer aproveitar a vida, busca qualidade e
conveniéncia, e tem poder de consumo. Entretanto, é experiente e, portanto exigente e dificil
de conquistar.

2.3 — Necessidades e expectativas do consumidor da terceira idade com relagdo a moradia

Estudos realizados apresentam informacdes interessantes no que diz respeito as expectativas e
conceitos de satisfacdo do segmento da terceira idade com relacdo a moradia e hotelaria.

Em seu estudo para a determinacdo dos aspectos que contribuem para a determinacdo da
satisfacdo dos consumidores da terceira idade para o mercado de hotelaria no Brasil, Farias
(1998) identificou quatro determinantes principais:

e Performance, que se refere ao desempenho percebido dos atributos do servico oferecido;

e Desconfirmacgdo, que diz respeito as discrepancias entre expectativas anteriores e a
performance atual dos servicos oferecidos;

e Equidade, que se refere a percepcao de justica na transacao por parte do consumidor, e

e EmocOes, que diz respeito aos sentimentos despertados no consumidor através da
experiéncia promovida pelo consumo.

Neste sentido, pode-se concluir que um empreendimento que, através de suas estratégias
mercadologicas, atenda a estas dimensdes, proporcionara satisfacdo aos seus clientes.

Kim et al (2003), em seu estudo quantitativo junto a consumidores de residenciais para a
terceira idade em Seul, na Coréia, revelou quais caracteristicas deste tipo de empreendimento
sdo mais valorizadas por este segmento, e que culminam no atendimento as dimensdes
propostas por Farias (1998), resultando em satisfacdo para o consumidor: 0s autores
identificaram que a grande maioria dos entrevistados valorizava a localizagdo do
empreendimento — em relacdo a sua proximidade de grandes centros e em um ambiente
agradavel — e sua conveniéncia, praticidade e adequacdo — oferecendo facilidades e
equipamentos adaptados as necessidades deste segmento. Além disso, observou-se também
através do estudo que servicos médicos e comunitarios também sdo extremamente
valorizados pelo segmento quando avaliados empreendimentos residenciais para a terceira
idade.

A partir dos resultados dos estudos destes autores torna-se possivel considera-los como
hipoteses e pardmetro para as descobertas do estudo apresentado neste trabalho.

METODOLOGIA E COLETA DE DADOS



Para a realizacdo deste trabalho, dentre os métodos da pesquisa exploratéria, utilizou-se o
Focus Group — Levantamento de Experiéncias em Grupo, pela sua conveniéncia ao tipo de
problema de pesquisa descrito.

A pesquisa exploratéria, segundo Mattar (2001) visa prover o pesquisador de um maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa, e por isso é apropriada para 0S
primeiros estagios da investigagdo, quando a familiaridade, o conhecimento e a compreenséao
do problema por parte do pesquisador sdo ainda insuficientes ou inexistentes.

A pesquisa focus group consiste em reunir grupos pertencentes ao publico-alvo em salas
especialmente preparadas para esse tipo de pesquisa, obtendo delas informacdes e opinides
relacionadas a sua experiéncia ao problema pesquisado. Os resultados consistem em um
importante aprofundamento do conhecimento sobre o problema em estudo.

Segundo Mattar (2001), por tratar-se de método de pesquisa exploratoria, seus resultados
devem ser vistos com as restricdes devidas, tendo em vista a forma de constituicdo dos
grupos, o tamanho dos grupos, as interferéncias e influéncias interpessoais que podem ocorrer
e a ndo representatividade em relacdo a populacao pesquisada.

Para atingir o objetivo principal deste trabalho foram realizadas duas sess6es, com um grupo
em cada, totalizando dois grupos, compostos por doze pessoas pertencentes ao segmento da
terceira idade, que atenderam as caracteristicas solicitadas na definicdo do publico-alvo da
pesquisa, mencionadas anteriormente neste trabalho, conforme segue:

Grupo Descricéo N° de elementos
G-1 Usuarios potenciais (ndo residentes) 12
G-2 Usudrios potenciais (ndo residentes) 12

Por limitacGes logisticas e financeiras, estas reunides foram realizadas somente na cidade de
S&o Paulo - Brasil, e portanto envolveram somente consumidores da terceira idade
localizados nesta regido.

A conducéo das reunides foi realizada atraves de um moderador/pesquisador, que orientava 0s
temas e assuntos a serem abordados através de um roteiro ndo-rigido que apresentava 0s
seguintes objetivos especificos, visando atender ao objetivo principal deste trabalho
mencionado anteriormente:

e Identificacdo do perfil e estilo de vida de cada um dos individuos componentes do grupo
pesquisado;

e Identificacdo das principais caracteristicas comportamentais deste segmento;

e ldentificacdo de hipoteses relacionadas as razGes e motivos para a utilizacdo de
“Residenciais para a terceira idade”;

e Avaliagéo da localizacdo ideal para estes empreendimentos;

e Expectativas com relacdo aos atributos mais valorizados destes empreendimentos;

Os relatos e opinides dos entrevistados foram gravados através de sistemas de audio e video, e
posteriormente transcritos para documento em Microsoft Word, através do qual foram feitas
as devidas andlises.



ANALISE DOS RESULTADOS
Através da realizacdo da andlise dos dados obtidos, obteve-se que:

e A maioria dos participantes do grupo procura ter uma vida com afazeres e distracoes,
participando de clubes e grupos da terceira idade, praticando exercicios e procurando no
trabalho, na leitura e em reunides preencher seu tempo. A maioria dos pesquisados se
declarou muito ativo;

e Os participantes vivem de seus proprios rendimentos; a maioria depende de sua
aposentadoria e rendas como aluguel de casas, etc. Os filhos dificilmente contribuiriam;

e Para o0s participantes, qualquer pessoa da terceira idade adoraria morar num
empreendimento organizado. A ideia basica € ndo se encontrar s6. O Unico fator restritivo
seria 0 preco.

e As mulheres do grupo consideraram importante 0 empreendimento estar localizado em
Sdo Paulo, enquanto os homens preferiram lugares mais tranquilos, no interior.

e A seguranga foi destacada como uma exigéncia e a assisténcia médica e de enfermagem
também foram consideradas de extrema importancia.

e Muitos consideram que confinar idosos exclusivamente com idosos ndo & bom.

e Houve um consenso geral por parte do grupo de que a prioridade do empreendimento
deve ser o fator satde. Na opinido de todos os servigos de enfermagem e plantdo médico
devem ser 24 horas.

CONCLUSOES

A partir da andlise dos dados obtidos através da pesquisa realizada foi possivel inferir
diversas conclusdes no que diz respeito aos seus objetivos, tanto em termos das
caracteristicas comportamentais genéricas deste grupo, quanto em relacdo ao seu
comportamento de consumo de “Residenciais para a terceira idade”.

Inicialmente, pode ser observado que, apesar da constituicdo homogénea em termos de
caracteristicas do grupo pesquisado percebeu-se, inevitavelmente, alguma divergéncia entre
as opinides dos individuos pesquisados. Este ocorrido vem reforcar a idéia de que o segmento
da terceira idade, apesar da similaridade das caracteristicas demogréaficas de seus membros, é
composto por individuos com comportamento extremamente varidvel de acordo com suas
personalidades, estilos de vida, crencas, etc. Desta forma, sugere-se que estudos futuros com
este segmento considerem, além dos aspectos demograficos, aspectos psicograficos e
comportamentais para a composicao de sua populacdo-alvo e suas analises.

Outra confirmacdo em relacdo ao encontrado nas referéncias bibliograficas diz respeito ao
grande senso critico inerente aos individuos deste grupo de idade. Todos os participantes da
pesquisa demonstraram possuir opinides bastante fortes e convictas em relacdo aos seus
comportamentos de compra, talvez motivadas pela forte influéncia que suas necessidades
exercem em suas opinides.

Também se confirmou que, conforme mencionado por diversos autores, neste grupo de idade
os individuos sdo extremamente ativos, com atividades e afazeres constantes, negando
qualquer afirmacdo contraria a esta caracteristica. Esta atividade constante refere-se ao
objetivo destes individuos em preencher o tempo livre, de maneira a ndo se encontrarem
“parados”, que para o grupo tem uma conotacao de inutilidade e velhice.



Apesar de todos os participantes viverem e sustentarem-se com seus préprios rendimentos,
observou-se no grupo pesquisado que nem todos tem renda disponivel para consumir com a
contemplacdo de seu desejos. Este fato contraria as opiniGes dos autores referenciados, que
afirmaram tratar-se de um grupo com renda absolutamente disponivel para o consumo.

Comparando os dados obtidos na pesquisa com as caracteristicas comportamentais deste
segmento sugeridas por Solomon (2002), observou-se que os individuos apresentaram sinais
de autonomia — pelo fato de se auto-sustentarem e simpatizarem com a idéia de morar s6 — e
de conexdo — pelo fato do receio de se tornarem individuos solitarios. Entretanto, ndo se notou
sinais de altruismo em nenhuma das colocagdes e argumentacGes feitas pelos pesquisados.
Este é um aspecto a ser verificado em estudos futuros.

Em termos da identificacdo e analise dos atributos mais importantes para “Residenciais para a
terceira idade”, objetivo principal deste trabalho, também puderam ser inferidas conclusdes
importantes pelo autor.

Analisando sob a otica do trabalho realizado por Kim et al (2003), cujo tema teve grande
sinergia com 0s objetivos principais deste trabalho, observou-se uma confirmacdo bastante
significativa em termos dos atributos mais valorizados pelo segmento da terceira idade para o
tipo de empreendimento pesquisado, principalmente relacionada aos atributos localizacgéo e
servicos médicos. Assim como o estudo dos autores mencionados, todos os pesquisados neste
estudo referiram-se a localizacdo do empreendimento como um dos aspectos mais
importantes; entretanto, para os pesquisados do sexo feminino, um “Residencial para a
terceira idade” deve estar localizado proximo a grandes metropoles, como forma de
“conexdao” com o mundo. JA para 0s pesquisados do sexo masculino, este tipo de
empreendimento deve estar localizado em locais mais tranquilos, longe dos grande centros.
Hipdteses para esta divergéncia de opinides podem ser exploradas em outros estudos.

Outro atributo também consensual entre o0s pesquisados como sendo extremamente
importante para “Residenciais para a terceira idade”, e que também confirmou o estudo
realizado por Kim et al (2003) diz respeito a servigos de saude, como assisténcia medica e de
enfermagem permanente. Apesar de nenhum dos componentes do grupo Se encontrar
debilitado na ocasido da realizacdo da pesquisa, todos tém consciéncia da importancia que os
cuidados com a saude adquirem através do processo de envelhecimento.

N&o foram encontrados indicios da importancia de aspectos relacionados a conveniéncia,
praticidade e adequacéo para este tipo de empreendimento na opinido dos grupos pesquisados.

Por outro lado, um aspecto considerado absolutamente relevante, ndo mencionado por outros
autores, diz respeito a seguranca. Todos os componentes dos grupos pesquisados concordaram
gue a seguranca € um dos atributos mais valorizados para a avaliacdo de consumo deste tipo
de empreendimento.

Por fim, também se observou que idosos ndo simpatizam com a convivéncia somente entre
eles. Tém interesse também em interagir com pessoas de outras idades como forma de
confirmar seu interesse de “conex&o”.

O autor portanto conclui, através da realizacdo deste estudo, que para empreendimentos
“Residenciais para a terceira idade”, na opinido dos elementos do grupo pesquisado, 0s



possiveis atributos mais valorizados que, se presentes, atenderdo fortemente as expectativas e
necessidades dos consumidores pesquisados sdo: localizacdo adequada, oferta de servigos de
salde de forma permanente, e seguranga.

Conforme os estudos de Farias (1998), estes atributos tendem a atender as dimensdes
performance, desconfirmacdo, equidade e emocBes nos consumidores, promovendo,
consequentemente, maior satisfagéo.

LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES

A realizacdo deste estudo apresentou algumas limitacdes que devem ser consideradas para a
completa compreensdo da anélise realizada, e como forma de evitar que suas conclusdes
sejam interpretadas de maneira incorreta.

A primeira, e mais importante delas, é que se trata, como foi refor¢ado no topico de coleta de
dados, de um pesquisa exploratdria, e portanto seus resultados devem ser vistos com as
restrices devidas, além de ndo se poder inferir qualquer representatividade em relacdo a
populacdo pesquisada, se tratando tdo somente de um levantamento de hipoteses.

Também, apesar de o estudo se referir ao mercado brasileiro, por questdes de limitacGes
orcamentarias, a pesquisa foi realizada somente na cidade de Sao Paulo, e portanto, captou a
opinido somente de consumidores ali residentes, que representaram a totalidade da formacéo
dos grupos.

Por dltimo, é importante frisar que a reunido dos grupo ocorreu no ano de 2000, e que
portanto as hipdteses, analises e resultados obtidos devem sempre estar contextualizados a
época de sua realizacéo.

Como sugestdo de novos estudos tem-se a possibilidade de, a partir da utilizacdo das hipdteses
levantadas através desta pesquisa, realizar pesquisas quantitativas para confirma-las ou néo,
de maneira a contribuir com um mapeamento cada vez mais preciso do comportamento do
consumidor da terceira idade. Também ¢é fundamental, em futuros estudos, considerar as
opinides de outras regides do pais, além de pesquisar também consumidores da terceira idade
com outras caracteristicas psicograficas, diferentes das do publico pesquisado neste estudo.
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