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7. Anexos 

 

7.1. Associação da teoria com o roteiro de pesquisa 

7.1.1. Principais características pós-modernas e sua relação com o 
roteiro de pesquisa 

Principais características pós-modernas                                                                         
(BROWN, 1993a, 1993b, 1994; FIRAT, 1992; FIRAT & VENKATESH, 1993, 1995; VAN RAAIJ, 1993; FIRAT & SHULTZ II, 1997)

Perguntas - Roteiro 7.2

Fragmentação do indivíduo: o sujeito pós-moderno é fragmentado e heterogêneo em sua 

identidade. Não se atém a um único discurso, projeto ou identidade, assumindo personalidades 

por vezes antagônicas de acordo com seu desejo pessoal

1.a; 1.b; 1.c; 2.a; 2.c; 3.a; 

3.b; 3.c; 4.i; 4.j

Hiper-realidade: valorização da hiper-realidade, ou seja de experiências  que recriem ou 

simulem a realidade, através da imagem e do simbolismo.

2.a; 2.g; 3.i; 3.o; 4.b; 4.d; 

4.m 

Ênfase em forma e estilo/ Importância estética: a estética ocupa posição de destaque, uma 

vez que o indivíduo pós-moderno busca representar diferentes imagens de acordo com o 

contexto social, através do consumo de produtos ou serviços

2.e; 2.i; 6.a; 6.b; 6.g; 6.h

Inversão entre produção e consumo/ Customização: o consumidor busca controlar a 

produção de experiências, seja através da apropriação das marcas para representação de 

indentidades diversas, ou pela customização de produtos, adequados às suas características 

individuais

5.g

Justaposição de opostos/ Paradoxos ou inconsistências: o consumidor assume 

identidades diversas e por vezes antagônicas, de acordo com o grupo e situação social em que 

está inserido

3.a; 3.b; 3.c; 3.e; 3.j; 3.l; 

4.e; 4.i; 4.j; 4.l; 4.o

Perda do comprometimento: o indivíduo pós-moderno, por adotar múltiplas identidades, tende 

a não se comprometer com projetos duradouros, tampouco com uma única marca, pois não os 

considera com seriedade e busca exercer sua liberdade de escolha

2.c; 2.e; 2.g; 2.h; 3.a; 3.c; 

3.e; 3.f; 3.g; 3.h; 3.i; 3.h; 

4.e; 4.h; 4.o 

Aceitação ou resignação ao estado de desordem e caos: compreensão cultural de que as 

crises e desequilíbrios são estados normais de existência, tendo como resultante a aceitação 

dessa condição

4.h; 4.n; 4.o

Tolerância: o convívio e a adoção de personalidades diversas, torna o sujeito pós-moderno 

tolerante às diferenças, como os modos de vida, estilos e discursos 

2.b.; 2.c; 2.f; 3.e; 3.g; 3.h 

4.e
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7.1.2. Principais características das tribos pós-modernas e sua 
relação com o roteiro de pesquisa 

Principais características das tribos pós-modernas                                                         
(SCHOUTEN & MCALEXANDER, 1995; COVA, 1996a, 1996b, 1997; COVA & COVA,2001, 2002; MUNIZ & O'GUINN, 2001; 

GOULDING et al., 2002; MAFFESOLI, 2006)
Perguntas - Roteiro 7.2

Formação aleatória de microgrupos sociais: grupos heterogêneos, formados por escolhas 

afetivas e unidos por emoções, estilos de vida e hábitos de consumo em comum são 

constantemente formados e transformados na sociedade - as tribos pós-modernas

2.a; 2.c; 2.d; 2.f; 2.g; 2.h; 

3.d; 3.e; 3.f; 3.g; 3.h; 3.i; 

3.j; 3.l; 4.e; 4.h; 4.l; 5.a; 

5.b; 5.d; 5.i

Preocupação de se viver o presente coletivamente: o indivíduo pós-moderna busca 

recompor os laços sociais rompidos na modernidade e se preocupa em viver o presente, sem 

se ater a uma única identidade, assumindo identidades diversas e por vezes antagônicas

1.b; 2.a; 2.c; 2.e; 2.f; 2.g; 

3.c; 3.d; 3.e; 3.f; 3.g; 3.h; 

3.i; 3.j; 3.l; 4.b; 4.e; 4.h; 

4.m  

Ressurgimento de valores quase arcaicos: as tribos pós-modernas tem em comum com as 

tribos antigas a valorização da identidade regional (comunidade) e da sentimento de grupo. 

Porém as comunidades pós-modernas revivem os arquétipos tradicionas de vilas, adaptados a 

noções da realidade pós-modernas, como a indefinição espacial e o uso da tecnologia para  

sua formação ou existência no mundo real ou virtual

3.e; 3.f; 3.g; 3.h; 4.a; 4.c; 

4.d; 5.b; 5.d; 5.e

Normas ou sabedoria coletiva: as tribos pós-modernas têm como característica a 

valorização de normas internas. O próprio grupo exerce pressão para o respeito às regras e 

adequação à normas de comportamento internas

2.f; 3.e; 3.j; 4.a; 4.b; 4.c; 

4.e; 4.h 

Rituais ou tradições compartilhadas: servem para perpetuar a história da tribo, exaltar e 

firmar sua cultura, valores, hábitos e consciência comum a todos os membros. São ricos em 

simbolismo e servem para unir o grupo

3.j; 4.a; 4.b; 4.c; 4.e; 4.g; 

4.h; 4.l 

Senso de responsabilidade moral ou obrigação comunitária: o membro do grupo se sente 

comprometido e vinculado com cada um dos participantes. Esse senso move as ações 

tomadas coletivamente entre a tribo, inclusive nos momentos de risco de existância do grupo ou 

na prestação de ajuda a seus membros. Isto garante a sobrevida do grupo a longo prazo, atrai 

novos membros e retém os integrantes mais antigos

2.e; 2.f; 2.i; 3.d; 3.g; 3.h; 

4.e; 4.h; 4.n

Valor de ligação: produtos e serviços são consumidos por seu valor de ligação, ou seja, por 

sua capacidade de gerar interação social. O valor de ligação pode contribuir para o reforço dos 

laços entre os membros da tribo, ao gerar a identificação com os valores de produtos ou 

serviços e possibilitar a interação social

2.c; 2.e; 2.g; 2.i; 3.a; 3.c; 

3.e; 3.f; 3.g; 3.h; 3.i; 3.j; 3.l; 

4.a; 4.c; 4.e; 4.f; 4.g; 5.d; 

5.f; 6.a; 6.b; 6.c; 6.d 

Formação de microgrupos sociais: co-existência de microgrupos sociais, dentro da própria 

tribo, de acordo com a identificação pessoal de cada membro
3.e; 3.f; 3.g; 3.i; 3.j; 3.l; 4.e; 

Inserção no grupo: novos integrantes, passam por etapas de inserção e aceitação gradativa 

no grupo
2.b; 2.c; 2.d; 2.f

Ciclo de vida: as tribos podem ser estáveis e de longa duração, ou periódicas e temporais. 

Elas surgem, crescem, atingem seu ápice, decaem e terminam
2.e; 3.e; 3.f; 3.g; 3.h 

Independência geográfica: as tribos pós-modernas ou comunidades de marca não possuem 

uma localização geográfica fixa. Elas podem existir em uma localização específica, estar 

espalhas por diversos locais ou mesmo existir exclusivamente no mundo geográfico virtual. O 

local serve como um toten que atrai novos membros e renova o sentimento de grupo, através 

dos rituais

3.i; 3.l; 4.a; 4.c; 4.e; 5.d; 

5.e

Comunidades de marca: as pessoas buscam dar sentido às suas vidas através do consumo 

de marcas, buscando nelas a imagem que representa e acrescenta a identidade de cada 

membro

2.a; 2.b; 2,c; 2.e; 2.i; 3.e; 

3.f; 3.g; 3.h; 3.i;  4.b; 4.i; 

4.o; 5.a; 5.b; 5.c; 5.d; 6.a; 

5.b; 5.e; 5.g; 5.h   

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0813087/CA



 152 

7.1.3. Principais características relacionadas à prática esportiva e 
sua relação com o roteiro de pesquisa 

Principais características relacionadas à prática esportiva                                                                
(PERCY & TAYLOR, 1997; FAY, 2003; MOUTINHO et al., 2007; VIEIRA & FREITAS, 2007; WORATSCHEK et al., 2007; 

DURCHHOLZ, 2010)
Perguntas - Roteiro 7.2

Capital cultural: as pessoas se vinculam a grupos esportivos buscando a cultura e o modo de 

vida associado ao determinado esporte. Dentro do grupo esportivo, cultuam ídolos, cultivam 

uma vida social própria e consomem produtos das marcas esportivas que representam a 

imagem de uma pessoa esclarecida e ligada ao esporte

2.a; 2.b; 2.c; 2.e; 2.h; 2.i; 

3.e; 3.i; 3.j; 4.e; 5.a; 5.b; 

5.c; 5.d; 6.b; 6.c; 6.d; 6.e; 

6.g; 6.h 

União: por estar ligado a sentimentos como paixão e emoção, o esporte é capaz de unir 

pessoas sem qualquer afinidade ou vínculo em comum que não seja o amor pelo esporte

3.e; 3.f; 3.g; 3.h; 3.i; 3.j; 3.l; 

3.m; 4.c; 4.e

Simbolismo: ao fazer uso de símbolos relevantes à sociedade, como o sentimento de 

pertecimento a um grupo e a aceitação social, o esporte impacta no sentimento de auto-estima 

de seus integrantes ou seguidores, pois combina a auto-valorização das pequenas superações 

esportivas, com o reconhecimento social da integração no grupo

2.d; 2.e; 2.f; 2.g; 2;h; 3.c; 

3.d; 3.e; 3.g; 3.h; 3.i; 3.j; 

3.l; 4.b; 4.c; 4.e; 4.g; 4.i; 

4.j; 4.l; 4.n; 4.o

Uniformes: os uniformes associados às práticas esportivas contribuem para o sentimento de 

identidade característica do grupo, pela imagem representada e, une seus integrantes pela 

identificação esportiva

2.e; 2.i; 6.a; 6.b; 6.c; 6.d; 

6.e; 6.g; 6.h

Locais de prática: são tratados como espaços sagrados de culto à atividade esportiva e 

possuem característica ritualística, unindo o grupo, através da repetição de encontros e 

obediência às normas internas

2,c; 2.e; 4.a; 4.c; 4.d; 4.e; 

4.f; 4.g; 4.m; 5.d

Motivações: estão relacionadas sobretudo à busca por conquistas, motivação social e 

aperfeiçoamento técnico. Do ponto de vista emocional, os praticantes buscam no esporte um 

meio de escape da realidade, entretenimento, auto-estima, alívio do estresse, ganho econômico 

ou social, estética e para união familiar

2.a; 2.c; 2.d; 2.f; 2.g; 2.h; 

3.c; 3.d; 3.e; 3.j; 3.m; 3.o; 

4.b; 4.i; 4.j; 4.l

Influência: o consumo esportivo é fortemente influenciado pelos grupos sociais, seja pela troca 

de experiência (informação) dentro do grupo ou pela preocupação de se adequar identidade do 

3.j; 4.e; 5.a; 5.b; 5.c; 5.d; 

6.e; 6.g; 6.h

Ciclismo: as bicicletas detêm importância singular na vida do ciclista, são cobiçadas por sua 

beleza, qualidade de material e força das marcas e tratadas como companheiras fiéis pelos 

ciclistas. O ciclismo abrange faixas estárias diversas e permite que pessoas com idade mais 

avançada pratiquem o esporte. O ciclista é facilmente identificado pelos equipamentos e roupas 

utilizados na prática 

2.e; 2.i; 3.e; 3.f; 4.a; 4.e; 

6.a; 6.b; 6.c; 6.d; 6.e; 6.f; 

6.h

 

 

7.2. Roteiro de Pesquisa Grupo Walter Tuche de Ciclismo de Estrada 

1. Introdução / sobre a pessoa 

a. Nome completo, idade, com quem vive, profissão e bairro onde mora.  

b. O que faz nas horas de lazer?  

c. Principais interesses e hobbies? (explorar bastante) 

 

2. Ciclismo, identidade e iniciação no grupo 

a. O quê o (a) levou a buscar o ciclismo de estrada? 

b. Quando entrou no Grupo Walter Tuche de Ciclismo de Estrada? 

c. Como chegou este grupo? Qual a sua história nele? (Explorar bastante a 

história de como tudo começou)  

d. Quem o(a) levou ao grupo?  

e. Como identificar um membro da equipe Walter Tuche? (buscar a 

descrição)  
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f. Você se lembra do início no grupo, como foi? Houve facilidade de 

integração, alguma pessoa ajudou? 

g. Quais são os principais motivos que o (a) estimulam a seguir pedalando? 

h. O ciclismo de estrada é um estilo de vida? 

i. Como se reconhece um ciclista de estrada, qual é a sua aparência? Quais 

são os seus hábitos? Existe algum comportamento característico? (explorar 

bastante) 

 

3. Relacionamentos 

a. Com quem você costuma sair e encontrar socialmente? 

b. Você busca amigos com interesses, hobbies e estilos de vida em comum?  

c. Seus programas de lazer envolvem o ciclismo?  

d. Na sua opinião o ciclismo de estrada é um esporte individual ou de 

grupo? 

e. O que você considera de mais positivo no grupo? e de mais negativo? 

(explorar bastante) 

f. Como você vê a evolução do grupo? (um dos maiores do Brasil) 

g. Você considera o grupo unido? Como e por quê? 

h. O trocaria por algum outro? 

i. Você costuma participar de eventos, passeios, viagens ou competições 

ciclísticas do Grupo Walter Tuche? 

j. Conversa ou troca contatos durante os treinos? 

l. Fez amigos no grupo? Sai com essas pessoas fora do ambiente de 

treinamento/ competição? 

m. Você possui parentes ou amigos anteriores ao grupo que pedalam (no 

grupo)? 

o. Tem apoio deles no ciclismo? Costumam acompanhá-lo(a) em 

competições e viagens de ciclismo? (explorar bem o tema) 

 

4. Treinos, rituais e eventos ciclísticos 

a. Como são os treinos de ciclismo? (descrever em detalhe) 

b. O que busca nos treinamentos? (objetivos e metas) 

c. Quem promove os treinos, organiza e estimula a participação nos 

eventos? Como você fica sabendo? 
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d. Existem locais ideais para a prática do ciclismo? Como são e quais são? 

e. Como descreveria o ambiente de treinamento? O que você mais gosta? O 

gosta menos? 

f. Onde guarda sua bicicleta e equipamentos, existe um local específico? 

(explorar bem) 

g. O que você faz antes dos treinos e provas, como você se prepara? É 

importante? Conte detalhadamente seu ritual. (o que faz na véspera, nutrição, 

sono, equipamentos e hábitos – descrever em detalhes) 

h. Já ajudou alguém em algum treino ou prova? De que forma? O que te fez 

parar? 

i. Como se sente durante o treino? Qual é a sensação de pedalar? 

j. O sentimento é diferente do resto do dia? (motivação) 

l. O ciclismo para você é uma rotina ou um prazer? 

m. Existe algum evento que sonha participar, qual e por quê? 

n. Conte suas experiências no ciclismo. A primeira e a mais marcante. 

(explorar bastante este tópico, estimulando os detalhes). 

o. O quê o (a) faria parar de pedalar? 

5. Fontes de informação sobre o grupo 

a. Conversa sobre ciclismo? Com quem? 

b. Participa ou acompanha grupos, sites, blogs ou comunidades virtuais 

sobre ciclismo? Quais? Por quê ou por quê não? 

e. Costuma comprar livros, revistas, DVDs ou outros materiais informativos 

sobre ciclismo? 

d. Utiliza, participa ou acompanha o blog Walter Tuche – 

waltertuche.blogspot.com - como meio de interação com o grupo ou informação? 

(descrever a forma) 

e. O que acha do meio utilizado para informação sobre o grupo? (para os 

antigos, como era antes) 

f. Qual é o papel do treinador no grupo? e dos assistentes? 

g. Você busca exercer sua opinião, mudar ou adaptar com ele o 

treinamento? 

  

6. Importância das marcas, visual e locais de compra 
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a. A marca dos equipamentos de ciclismo são essenciais à prática? 

Qualidade está relacionada com o desempenho? 

b. A beleza é importante na escolha da bicicleta e da roupa de ciclismo? Por 

quê?  

c. Qual é a sua bicicleta, sapatilha, capacete e roupa? 

d. Qual é para você a melhor marca de bicicleta, sapatilha, capacete e roupa 

de ciclismo? 

e. Costuma comprar novos produtos, buscar melhorias na bicicleta e 

equipamentos? O que motiva a sua compra? 

f. Quais são os melhores locais para compra de equipamentos? 

g. Você adota algum visual diferente por causa do ciclismo? (ex: depilar as 

pernas) 

h. O grupo exerce alguma influência na escolha das marcas, visual e 

produtos? (explorar bem) 

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0813087/CA




