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Resumo

Salinas, Marcelo Iglesias; Hemais, Marcus Wilcox. Os Significados
Associados por Consumidores de Baixa Renda a Corridas de Rua
e sua Participacdo em Tais Eventos. Rio de Janeiro, 2019. 68 p.
Dissertacdo de Mestrado - Departamento de Administracdo, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

A presente dissertacdo analisou, sob a perspectiva de Cultura e Consumo, 0s
significados associados por consumidores de baixa renda a corrida de rua e sua
participacdo em tais eventos. Para alcancar esse objetivo, foi realizada pesquisa
qualitativa, utilizando-se as técnicas de coleta de dados de observacao participante,
por meio da qual o pesquisador participou de corridas com um grupo de corredores
de baixa renda, aléem de entrevistas em profundidade com 12 consumidores desse
estrato social. A andlise dos dados sugere que 0s entrevistados associam a corrida
de rua a um evento envolto de alegria, satisfacdo e orgulho. Mostra também que
esses corredores possuem enorme relagdo de cuidado com o material utilizado na
pratica da atividade esportiva. Para eles a corrida de rua fez com que seguissem
vidas saudaveis, longe de vicios, tais como alcoolismo, tabagismo e drogas. Ainda,
foi observado que a relacdo dos entrevistados com familiares, amigos e colegas de
trabalho mudou para melhor apds adotarem a pratica esportiva. Conclui-se,
portanto, que a corrida de rua ndo esta ligada a uma classe social especifica e que
além das inumeras consequéncias positivas no ambito emocional, social,
profissional e na salde desses participantes, a pesquisa abre ampla perspectiva para
a industria de material esportivo e de nutricao esportiva olhar para esse mercado de
forma mais contundente, ndo esquecendo, também, que o setor publico pode e deve
realizar mais investimentos voltados para o esporte e lazer em comunidades
colaborando, assim, para a construcdo de uma sociedade mais saudavel, realizada e

feliz.

Palavras Chave
Consumidores de baixa renda; marketing; cultura e consumo; comportamento
do consumidor; esporte; lazer
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Abstract

Salinas, Marcelo Iglesias; Hemais, Marcus Wilcox (Advisor). The
Associated Meanings by Low-Income Street-running Consumers and
Their Participation in Such Events. Rio de Janeiro, 2019. 68 p.
Dissertacdo de Mestrado - Departamento de Administracdo, Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

The present dissertation analyzed, from the perspective of Culture and
Consumption, the meanings associated by low income consumers to the street
running and their participation in such events. To achieve this goal, a qualitative
research was carried out, using participant observation data collection techniques,
through which the researcher participated in runnings with a group of low-income
runners, in addition to in-depth interviews with 12 consumers of this social stratum.
Data analysis suggests that respondents associate street racing with an event fraught
with joy, satisfaction, and pride. It also shows that these corridors have an enormous
relationship of care with the material used in the practice of sports activity. For them
the street race made them follow healthy lives, away from addictions such as
alcoholism, smoking and drugs. Also, it was observed that the relationship of the
interviewees with family, friends and work colleagues changed for the better after
adopting the sport practice. It is concluded, therefore, that the street running is not
linked to a specific social class and that besides the countless positive consequences
in the emotional, social, professional and health of these participants, the research
opens wide perspective for the sports material and sporting nutrition industry to
look at this market more forcefully, not forgetting also that the public sector can
and should make more investments aimed at sports and leisure in communities thus

collaborating to build a healthier, more fulfilled and happier society.

Keywords
Low income consumer; marketing; culture and consumption, consumer
behavior; sports; leisure
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1
Introducéo

Desde meados da década de 1990, no Brasil, é possivel perceber um
movimento de crescimento no poder econdmico das classes de baixa renda, a
chamada “base da piramide” (PRAHALAD, 2006). Esse fendmeno nao ocorreu
apenas no Brasil, mas também em outras economias emergentes, de forma rapida e
em proporcdo significativa (ARRIGHI, 1996; CANCLINI, 2003; JAMESON,
2001). No cenario brasileiro, esses consumidores passaram a consumir bens e
servicos antes inacessiveis a eles, movimentando a economia nacional (Consumo
na Base da Pirdmide, Rocha, 2014.

Em geral, o consumo desses individuos ajudou no crescimento das industrias
de eletrodomeésticos, eletroeletronicos, automotivos, financeiros, entre outros
(SCALON; SOLATA, 2012). Além dessas, consumidores de baixa renda no Brasil
também buscaram consumir bens e servigos associados a esporte e lazer, entre eles
a préatica de corrida de rua (GOVERNO DO BRASIL, 2017).

A corrida de rua é uma atividade de esporte e lazer que cresceu
exponencialmente nos Gltimos 30 anos, tanto em territdrio brasileiro, quanto mundo
a fora (FONSECA, 2012). Apenas no estado de Sao Paulo, foram realizadas mais
de 430 provas de rua e a soma do nimero de participantes chegou a quase 925 mil
inscritos em 2017 (FEDERAQAO PAULISTA DE ATLETISMO, 2017). No
Brasil, a maior concentracao de praticantes dessa modalidade de esporte e lazer esta
no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo, representando aproximadamente 60% dos
participantes (ZANETTI, 2017), e sdo nessas cidades que ocorrem as duas maiores
corridas de rua do pais. A corrida de Sdo Silvestre (surgida em 1925), que €
realizada nas ruas de Sao Paulo em um percurso de 15 quilémetros, teve mais de 30
mil inscritos na edicdo de 2018 (CRUZ, 2018). Apenas como curiosidade, em sua
primeira edi¢do havia 60 inscritos, mas apenas 48 compareceram a corrida (JADE,
2015). A Maratona da Caixa do Rio de Janeiro apresenta numeros ainda mais
significativos. Em 2018, houve 38 mil participantes (contra 3 mil participantes em


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1711828/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1711828/CA

2003) percorrendo os 42 quildbmetros de trajeto pela orla e os pontos turisticos da
cidade maravilhosa (TOTTI, 2018).

Autores que seguem a perspectiva de Cultura e Consumo, em marketing, tém
se dedicado a discutir os aspectos simbolicos associados a atividades de esporte e
lazer (ARNOULD; PRICE, 1993; ARNOULD; THOMPSON, 2005). Todavia, a
pratica de corrida de rua e os simbolismos inerentes a tal atividade ainda sdo pouco
explorados (NIADA; BAPTISTA, 2013). Os estudos que se dedicam a entender tais
questdes em geral partem da percepcdo de consumidores de mais alta renda em suas
andlises, deixando de lado visdes de consumidores de baixa renda sobre os simbolos
associados a essa préatica. Dado que consumidores de baixa renda sofrem, em geral,
com a falta de atividades de esporte e lazer (ROCHA; ROCHA, 2012) em raz&o dos
custos que diversas vezes estdo associados a tais prazeres, passaram a ver no
exercicio da corrida e na participacdo em corridas de rua uma alternativa a tais

restricoes.

1.1 Objetivo do Estudo

O presente estudo tem como objetivo buscar entender, por meio da
perspectiva de Cultura e Consumo, os simbolismos associados por consumidores
de baixa renda a pratica de corrida de rua. Para alcancar o objetivo proposto, foi
realizada uma pesquisa interpretativista, com a coleta de dados sendo feita por meio
de entrevistas em profundidade com 15 corredores da Equipe Rocinha, grupo esse

que se reline semanalmente para praticar esse esporte/lazer.

1.2 Relevancia do Estudo

Esse estudo traz contribuicBes tanto académicas quanto empresariais. Para o
meio académico, busca trazer conhecimento sobre um assunto ainda pouco
explorado em marketing, pois, sdo poucos os estudos que abordam questdes
relacionadas ao consumo de esporte/lazer quando se trata das camadas mais pobres
da populacdo (ROCHA; ROCHA, 2012), ainda mais quando o objeto de estudo
aborda a corrida de rua.

Para 0 meio empresarial, o estudo busca contribuir com informacdes que
possam auxiliar empresas que atuam nos setores de material esportivo e de eventos

ligados a esporte e lazer ao lhes apresentar dados sobre o comportamento de um
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tipo de consumidor que normalmente é colocado em segundo plano, mas que vem

se interessando pela préatica de corridas de rua (SEBRAE, 2017).

1.3 Delimitagdo do Estudo

A fim de alcancar o objetivo do estudo, a presente pesquisa se limita a estudar
a perspectiva do consumidor de baixa renda sobre uma atividade de esporte e lazer,
a corrida de rua, dada a importancia econdmica que essa atividade vem
apresentando nos Ultimos anos no Brasil e por ser caracterizada como uma atividade
“democratica”, passivel de ser praticada por qualquer individuo,
independentemente de classe social (OLIVEIRA; PAULART, 2017).

Embora diversos consumidores de baixa renda pratiquem a atividade de
corrida de rua, o grupo que sera analisado em particular é a associacao de corredores
da Rocinha — a Equipe Rocinha. Seus integrantes sao, em sua maioria, moradores
da favela localizada na Zona Sul do Rio de Janeiro, e ja praticam esse esporte/lazer

héa anos.

1.4 Motivacéo para o estudo

Aos cinco anos de idade o pesquisador deu inicio a préatica de esportes. A
disciplina ndo tem idade e o carater é formado quando damos os primeiros passos.
E nesse sentido a atividade esportiva influencia, e muito, nas atitudes do individuo
em outras areas da vida. Foi por volta de 1991, aos treze anos de idade, que uma
atividade comecou a me chamar atencdo. Para néo ficar parado, comecar a correr
foi a solugdo, j& que para a corrida ndo era preciso companhia. Bastava um ténis,
ou até mesmo descal¢o na areia, e a atividade j& poderia ser realizada. No entanto,
diversas vezes a companhia eram Beto e Mazinho, os dois filhos do zelador.
Comecava ai uma nova rotina de esporte e lazer que segue até os dias de hoje, vinte
e trés anos depois, que é a corrida de rua. Apds muitos anos correndo
principalmente pelas ruas da cidade maravilhosa e de participar de algumas
maratonas e diversas meias maratonas o interesse por essa atividade de lazer se
demonstrou muito grande. Olhando sempre para 0 comportamento e principalmente
para o perfil das pessoas que praticam, essa curiosidade aumentou ainda mais. A
corrida de rua ndo tem limites de classe social. Todos se tornam iguais ao colocar

um ténis no pé. Apds alguns anos observando esse perfil e comportamento estou
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tendo hoje a oportunidade de colocar toda essa motivacdo em forma de estudo.
Portanto, a motivacéo deste trabalho é entender e explicar o que vem acontecendo
e quais sdo as razdes pelas quais cada vez mais pessoas aderem a pratica de
exercicios fisicos, neste caso a corrida de rua, e buscar compreender os verdadeiros
motivos que tem feito com que pessoas das mais variadas classes sociais (neste caso
a camada de poder aquisitivo mais baixo) tem buscado na corrida de rua uma opgao

de esporte e lazer como preenchimento do seu tempo 0cioso.
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2
Referencial Teodrico

O presente capitulo discute o referencial tedrico do estudo e esta dividido em
dois tépicos. O primeiro versa sobre a principal linha tedrica que é seguida, a de
Cultura e Consumo (Consumer Culture Theory — CCT), com énfase nos
simbolismos associados por consumidores a esporte e lazer. O segundo discute
Cultura e Consumo a partir da ética de consumidores de baixa renda e apresenta a

visao desse publico sobre os simbolismos associados a esporte e lazer.

2.1 Cultura e Consumo

Estudos em Cultura e Consumo (chamado de CCT, em inglés) comecaram a
ser desenvolvidos na década de 1980 e trouxeram outra visdo a respeito do
comportamento do consumidor, antes apenas baseado em pesquisas cognitivas,
experimentais e oriundas de métodos quantitativos. A CCT assume um Viés
epistemoldgico diferente baseando-se no interpretativismo e em pesquisas
qualitativas, e tratando o consumo como uma questdo cultural. A partir de uma
abordagem majoritariamente qualitativa, a CCT busca a explicacdo para questoes
subjetivas inerentes ao consumo; questdes estas que talvez ndo sejam explicadas
por modelagem, surveys ou experimentos (GAIAO; SILVA; SOUZA; LEAO,
2013). Apesar da natureza subjetiva dos fendmenos estudados na CCT, fazendo
com que 0 método qualitativo seja o mais usado por pesquisadores da area, Arnould
e Thompson (2005) argumentam que 0 uso de método quantitativo se mostrou util
em algumas pesquisas, como a de Arnould e Price (1993). Consequentemente, é
mais correto dizer que a CCT se caracteriza por ser um campo que permite
“pluralismo metodolégico” (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

A corrente de Cultura e Consumo acredita que 0 consumo possui uma
complexidade subjetiva em que o individuo ndo est apenas procurando o valor de
utilidade dos bens e servi¢os, mas, sim, dando importancia e significado mais amplo
que aquele tradicionalmente visto como um consumo racional e econémico ou
psicoldgico (GAIAQ; SILVA; SOUZA; LEAO, 2013).
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A CCT wvaloriza e da importancia aos aspectos simbdlicos e,
concomitantemente, observa as interacdes entre os individuos. Afasta-se, portanto,
de uma perspectiva aplicada ou gerencial mais comum, orientada pelo positivismo,
para buscar entender de maneira aprofundada o fenémeno do consumo e seus
significados, levantando questdes até entdo inexploradas pelo mainstream
académico (BELK, 1986; HOLBROOK; O SHAUGHNESSY, 1988;
KASSARJIAN; GOODSTEIN, 2010).

Os valores ligados aos bens ndo estdo mais associados apenas a sua
funcionalidade ou ao seu valor econémico e sim ao seu valor simbdlico e cultural.
Seguindo essa linha, Baudrillard (2005) diz que na sociedade de consumo o objeto
passa a se apresentar como objeto-simbolo, sendo consumido ndo por seu valor
utilitario, mas, sim, simbdlico. Os bens seriam a parte visivel da cultura e tem como
finalidade permitir ao individuo se envolver significativamente com 0s outros
consumidores e com a sociedade (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009).

A cultura de consumo explica a realidade do mundo moderno, onde as ideias,
praticas sociais e valores sdo definidos em relagdo ao consumo. As relagdes sociais
passam a acontecer sob a ética do consumo e ndo da producéo (FEATHERSTONE,
1995; SLATER, 2002).

A CCT néo se apresenta de forma unificada, mas de maneira geral pode ser
entendida como um campo do conhecimento voltado para questbes tedricas
referentes as relagdes entre identidade individual e coletiva dos consumidores, as
expressdes culturais inerentes ao mundo do consumo e aos fatores socioldgicos que
influenciam a dindmica do consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

A CCT ndo olha para a sociedade de consumo enxergando-a de maneira
homogénea ou globalizada e muito menos compartilhando os mesmos desejos,
estilos de vida, vontades e valores simbélicos. Pelo contrario, essa teorizacao olha
para os individuos com o olhar de heterogeneidade e da multiplicidade de valores,
estilos de vida e significados simbolicos. A CCT explica a cultura como uma grande
fabrica de experiéncias, significados e atitudes (GEETZ, 1983). E mais, a CCT por
meio de estudos empiricos analisa 0 quanto as manifestacGes de consumo séo
constituidas, formadas, sustentadas, transformadas e moldadas por forcas
histéricas, tais como narrativas culturais, mitos e ideologias (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).
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A CCT mostra-se como uma familia de bases tedricas que dividem principios
em comum. As pesquisas de CCT séo divididas em quatro areas tematicas, segundo
Arnould e Thompson (2005):

e Projeto de ldentidade de Consumidores

O mercado é uma fonte infinita de ofertas de recursos miticos e simbolicos
pelos quais as pessoas, tanto de alto, quanto de baixo poder aquisitivo, constroem
suas narrativas de identidades (BELK, 1988; HILL, 1991; HILL; STAMEY, 1990;
HOLT, 2002; LEVY, 1981). Nessa area, a CCT busca entender a maneira pela qual
0s consumidores, utilizando materiais gerados pelo marketing, fomentam um
sentido coerente e diversificado do proprio “eu”. O consumidor funciona como um
coprodutor de sua identidade. Ao sofrer influéncia do mercado, o consumidor pode
desejar ocupar determinada posicao, produzida pelo proprio mercado (ARNOULD;
PRICE, 1993). O mercado produz certos tipos de posi¢cbes de consumo que 0S
consumidores podem escolher para viver (BELK, 1988; HOLLIDAY; CAIRNIE,
2007; HEARN, 2008; THERKELSEN; GRAM, 2008).

e Culturas de Mercado

Nessa temética dentro de CCT, o consumidor funciona como um criador ou
produtor de cultura. Estuda-se como a pratica do consumo reconfigura padrdes
culturais de acéo e interpretacdo. Outro tema é o modo pelo qual os consumidores
desenvolvem sentimento de solidariedade social e interesse comum em mundos
culturais (BELK; COSTA, 1998; KOZINETS, 2002; SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995). Explica também que a globalizacdo pode favorecer
individuos a desenvolverem identificacdes coletivas temporarias por meio do estilo
de vida, crencas, lazeres e valores compartilhados em comum. Alguns dos autores
que adotaram esse contexto sdo Celsi, Rose e Leigh (1993), Coskuner-Bali e
Thompson (2013), Kozinets (2001), Nguyen e Belk (2013) e Ustiiner e Thompson
(2012). Dessa forma, a “cultura de mercado” na CCT estabelece fronteiras
simbolicas por meio de uma oposicdo continua as normas do estilo de vida
dominante (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995; MUNIZ; O GUINN, 2000;
COVA; PACE; PARK, 2007; OUWERSLOOT; ODERKERKEN-SCHRODER,
2008).
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e Padrdes Socio-Historicos de Consumo

Essa area da CCT ¢é direcionada a estudar a maneira pela qual estruturas
sociais e institucionais afetam e também sdo afetadas pelo consumo como, por
exemplo, classes sociais, comunidade, familias, etnia e género. Em outras palavras,
seria a investigacdo dos processos pelos quais as decisfes de consumo e
comportamentos sdo “determinados” por hierarquia de classe social, género, etnia,
familia, domicilios ¢ outros grupos formais. Por meio de “padrdes socio historicos
de consumo”, a CCT verifica as relagdes entre as experiéncias dos consumidores,
0s sistemas de crencas, praticas e essas estruturas de base institucional e social
(HOLBROOK, 1993; HOLT, 1997; CROCKETT, 2008; HAMLETT, 2008;
DOLAN, 2009; DWYER, 2009).

e Ideologias de Mercado Mediadas pela Comunicacdo de Massa e
Estratégias interpretativas dos Consumidores

Pode-se dizer que a quarta temética da CCT aborda as influéncias que a
globalizacdo cultural e econdmica exerce sobre a formacdo de identidade do
consumidor e sobre sua interacdo em contextos sociais distintos (ARNOULD 1989;
BELK et al. 2003; BONSU; BELK 2003; COULTER et al. 2003, WILK, 1995). A
maneira pela qual a comunicacdo de marketing e a inddstria da moda
(MCCRACKEN 1986; THOMPSON; HAYTKO, 1997) fazem com que o0s
consumidores se direcionem para determinados tipos de formacao de identidade séo
exemplos dessa tematica. Os individuos sdo agentes interpretativos e ndo passivos.
Os consumidores séo resistentes com relagdo a ideologias dominantes produzidas
pela midia e mercado. E mais, os consumidores adotam estilos de vida que desafiam
as normas de consumerismo dominante e que também vao de encontro com o poder
das grandes corporacdes (DOBSCHA; OZANNE 2001; KOZINETS 2002,
MURRAY et al. 1994; THOMPSON; HAYTKO, 1997).

Segundo Gaido et al (2012), para uma linha de estudos se tornar uma escola
independente em marketing € necessario que se possua determinados elementos,
tais como: (i) reconhecimento académico que se ganha, dentre outras formas,
internacionalmente - e também voltados para o estudo sobre cultura do consumo -
e com a existéncia de autores de CCT reconhecidos no meio académico
internacional; (ii) existéncia de um corpo de pesquisadores préprio, que estudem 0s

projetos de formacdo de identidade do consumidor, culturas de mercado, padrdes
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socio-historicos de consumo e ideologias de mercado mediadas pela comunicagédo
de massa; (iii) contribuicGes da CCT ao conhecimento de marketing. Segundos o0s
autores, a CCT atende a tais critérios e, portanto, pode ser considerada uma escola
independente em marketing.

O aumento de estudos com énfase na CCT é um fenbmeno que vem
acontecendo pelo mundo (ARNOULD; THOMPSON, 2005). A CCT néo se
restringe apenas a um pequeno numero de pesquisadores, pois, é formada por
autores espalhados pelo mundo e que vem ganhando cada vez mais importancia e
prestigio no meio académico (ASKEGAARD; LINNET, 2011; NAIRN; GRIFFIN;
WICKS, 2008).

Acompanhando tendéncia académica internacional, no Brasil a CCT também
€ uma corrente que esta se firmando no meio académico. E possivel perceber um
crescente nimero de trabalhos na area de marketing em que a CCT aparece como a
corrente de estudo dominante (GAIAO; SILVA; SOUZA; LEAO, 2013). Como

exemplo, pode-se citar o estudo de Araujo, Araujo, Chauvel e Schulze (2013).

2.1.1 Esporte e Lazer como Consumo Simbolico

Lazer é um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode se dedicar
prazerosamente, seja para relaxar, divertir-se ou para alargar seu conhecimento e sua
participacdo social espontanea, o livre exercicio de sua capacidade criativa, apos ter-
se desembaracado de suas obrigacdes de trabalho, familiares e sociais (TASCHNER,
2000, p.47).

A busca por uma definicdo adequada quando se fala em lazer tem sido
discutida por sociélogos (FEATHERSTONE,1985). Sera que lazer deve se
restringir apenas a recreacdo (como esporte, por exemplo) ou deve incluir outras
atividades como as “big five” (cinco grandes em inglés) sugeridas por Roberts
(1978): assistir televisdo, beber, fumar, apostar e namorar? O termo lazer esta
associado a diversdo, distracdo e prazer, porém, horas livres podem também estar
ligadas a trabalho de casa, por exemplo, e, como em diversos casos essas atividades
estdo relacionadas ao prazer, ndo podem ser ignoradas (MARTIN 1984). Para
Dumazedier (1973, p.34):

Lazer é um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-se de livre
vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se ou ainda
para desenvolver sua informacao ou formacéo desinteressada, sua participacédo social
voluntéria ou sua livre capacidade criadora apos livrar-se ou desembaragar-se das
obrigacOes familiares e sociais.
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Segundo Magnani (2000), lazer € o conjunto de atividades individuais ou
coletivas voltadas para a satisfacdo de uma série de interesses no plano do
divertimento, defini¢do de atividades e aprimoramento pessoal, realizados no tempo
livre. Lazer é em grande parte mediado por produtos e servicos que abrangem um
conjunto de imagens, simbolos, valores e atitudes, capazes de orientar pensamentos,
sentimentos e comportamentos da popula¢do (TASCHNER, 2000). O fomento de
momentos de lazer esta ligado ao processo de compra, 0 que seria a marca
promovendo experiéncia para gerar uma satisfacdo positiva na memoria do
consumidor (BRAKUS; SCHMIT; ZARANTONELLO, 2009). Estudos reiteram a
natureza simbolica do lazer retratada como algo “extraordinario” (CELSI; ROSI,
LEIGH, 1993; TUMBAT,; BELK, 2011).

Segundo Featherstone (1985), o consumo de lazer, assim como qualquer
outro consumo (comida, carros, filmes, bebidas etc.), pode ser mapeado em ambito
social e dividido por classe social, género e idade, por exemplo. Sendo assim, o
consumo de lazer passa a ser mais um indicador do “estilo de vida” do individuo.
Aqui, estilo de vida esté& sendo referido a génese cultural de gostos e preferéncias e
suas prioridades no que tange o consumo de forma geral e também de lazer. O
mesmo autor argumenta que os individuos mudam de preferéncias (lazer, tastes e
até atitudes politicas) ao longo da vida.

Dentro de todo esse cenario, sabe-se que emocdes sdo subjetivas e, além de
oscilarem de individuo para individuo, também dependem do contexto social
(DENZIN, 1983; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Porém, dado que uma
experiéncia extraordinaria depende da dindmica de interacdo entre os participantes,
fica dificil prever o comportamento dos consumidores em tais situagdes. O
conteldo emocional dessas interacdes é epifenomenal (DENZIN, 1983).

Assim, o lazer, na atualidade, se insere na estratégia para promogcao da salde,
sendo este fendmeno de singular importancia para emancipa¢cdo humana, cidadania
e qualidade de vida (BACHELADENSKI; MATIELLO JUNIOR, 2010). Nesse
sentido, pode-se dizer que ambientes/ espacos de lazer que promovem a qualidade
de vida, habitos saudaveis e bem-estar no meio urbano acabam por contribuir para
a formacdo social, fisica e cultural dos individuos (BATISTA; RIBEIRO; NUNES
JUNIOR, 2012). A utilizacao de espacos publicos na promogéo da atividade fisica

pode estar relacionada a competicOes esportivas ou, mesmo, outras atragoes
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(WALKER, 2004). Segundo Weiss et al. (2011), a proximidade de individuos a
parques pode levar a procura da atividade fisica nos ambientes urbanos. Porém, ha
falta de atencdo de gestores com relacdo as barreiras que podem influenciar os
consumidores e suas percepg¢des quanto ao uso do espago publico.

De acordo com Bourdieu (1984), as preferéncias por lazer sofrem influéncias
de dois fatores: o capital econémico e o capital cultural. Individuos com alto capital
econdmico e baixo capital cultural optam por passar seu tempo livre em resorts,
leilbes, esquiando, cacando, praticando esportes e também gostam de carros
estrangeiros, por exemplo. Ja os consumidores com alto capital cultural e baixo
capital econdémico tém preferéncias por festivais, galerias, trilhas, acampamento,
xadrez, dentre outras atividades. No extremo, ha os consumidores com baixo capital
tanto econdémico quanto cultural, e estes ficam no consumo de basicamente suas
necessidades (comida mais barata, assistem esportes, jogam futebol e dangam como
opcdes de preenchimento do seu tempo livre).

Com relacdo a esporte, diferentes classes sociais estdo ligadas a também
diferentes tipos de esporte no que diz respeito aos beneficios da atividade fisica em
si, e no que tange também ao estilo do esporte e até mesmo pelas relacBes sociais
provenientes de cada esporte. As classes mais elevadas, por exemplo, estdo
inseridas em atividades como golf, ténis, barco a vela, esqui, dentre outras. Esses
esportes demandam investimentos com roupas e equipamentos e geralmente
ocorrem em clubes “fechados”, ficando, portanto, mais acessiveis para as classes
mais abastadas. Isso ndo quer dizer que esses esportes sejam exclusivos a esse
publico. Por exemplo, na Inglaterra ha trabalhadores praticando golf
(TOMLINSON, 1985).

Um aspecto importante e pertinente com relagdo ao consumo de esporte e
lazer é o fato de a internet fazer com que a informacao navegue tdo rapidamente por
longas distancias fazendo com que os estilos de vida, de consumo e comportamento
do individuo sofram os efeitos dessa globalizagdo. As pessoas, portanto, acabam
tendo suas vidas influenciadas por outras culturas, economias e sociedades (LEVY,
1993). Isso ocorre devido a interatividade que tais recursos oferecem aos
consumidores (TASCHNER, 2000). Almeida e Gutierrez (2005) enfatizam que
hoje em dia o consumidor consegue, dessa maneira, ser mais determinante com

relacdo as decisdes e desejos diante das opcdes de lazer.
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2.2 Simbolismos do consumo para individuos de baixa renda

O Brasil passou por mudangas econémicas e sociais durante a década de
1990, especialmente ap6s a implementagéo do Plano Real e de politicas de combate
a inflacdo, que permitiram um aumento no poder aquisitivo das familias de baixa
renda (DUAILIBI; BORDSATO, 2008). Ate a década de 1980, as pesquisas sobre
0 consumidor de baixa renda no contexto brasileiro eram voltadas para suas relagdes
de trabalho. O motivo era porque esses individuos viveriam com foco apenas em
sua “sobrevivéncia material” (SARTIL, 1996). Mattoso e Rocha (2005) enfatizam
que apesar dos consumidores pobres serem maioria no Brasil, estudos sobre o
consumidor de baixa renda sdo escassos e trazem, as vezes, generalizacdes
indevidas.

A partir da década de 1980, comecam, entdo, a surgir estudos etnogréaficos
voltando suas atencdes ndo apenas para a escassez material das familias de baixa
renda (BARROS; ROCHA, 2007). Especialmente no Brasil, inicia se uma
observacao dessa camada de baixa renda por um panorama mais social. O alvo de
estudos, quando se olha para a classe mais desfavorecida, busca conhecer e entender
essa parte da populacdo por meio de suas peculiaridades e ndo simplesmente pelo
lado da “escassez” (BARROS; ROCHA, 2007, p.2). E nesse contexto que surgem
estudos sobre diversos aspectos simbolicos e culturais que envolvem o consumo
dessa camada da populacéo.

A elevacdo da renda e 0 consequente crescimento do poder aquisitivo da
camada mais baixa da populacdo mundial fizeram com que o nimero de trabalhos
nesse tema no mundo académico sofresse um aumento (CHAUVEL; MATTOS,
2008). Estudos em marketing no Brasil também passaram a focar nesse “novo”
consumidor, gerando mais conhecimento sobre esse individuo até entdo
desconhecido pela area. Tais estudos mostram que o consumidor de baixa renda
tem prazer pelo consumo, o que pode ser explicado mais por seus fatores sociais e
culturais, do que funcionais (BARROS; ROCHA, 2009).

Para Castilhos (2007), o consumo varia de acordo com a classe social, e esta,
por sua vez, causa impactos na maneira de consumir. Dentro de uma mesma classe
social, pode-se identificar algumas diferencas no consumo e também nos
significados dos bens consumidos (ARAUJO; ARAUJO; CHAUVEL; SCHULZE;

SILVA, 2013). Sendo assim, 0 consumo, juntamente com o prestigio, o
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reconhecimento, o status e a integracdo social, € uma maneira de diferenciacdo das
classes (LIPOVETSKY, 2007). Segundo Barros e Rocha (2007), a camada de baixa
renda representa um enorme mercado consumidor com grande necessidade de
consumo, ja que estes consumidores acabam por adquirir produtos que seriam
direcionados a consumidores de classes mais elevadas, em uma forma de “consumo
de pertencimento”.

Em trabalhos cujo objeto da andlise seja 0 consumidor de baixa renda, pode-
se perceber que estes individuos priorizam o consumo de bens utilitarios ao invés
daqueles com carater heddnico ou simbdlico (BERKMAN; GILSON, 1976). No
Brasil, Parente, Barki, e Kato (2005) e Veloso, Hilderbrand, Artoni e Campomar
(2009) indicam gue ha consumo heddnico por parte de consumidores de baixa renda
quando estes vao ao supermercado. Nesse caso, a experiéncia de consumo é também
uma experiéncia de lazer. Ja Henry (2002) afirma que consumidores de classe mais
baixa tém maior propensdo a perceber o valor funcional do consumo quando
comparado com consumidores de classes mais elevadas.

O carater hedbnico no consumo de consumidores de baixa renda aparece,
inclusive, na compra de eletrodomeésticos (televisao, geladeira e aparelho de som
etc.), que servem ao conforto e prazer a esses individuos dentro de suas residéncias
(CASTILHOS; ROSSI, 2009; BARROS, 2009). O celular representa um aspecto
utilitario que promove socializacédo e lazer (BARBOSA; HOR-MEYLL; MOTTA,
2009; ROCHA; MARTINS; PACHECO; GOES, 2011). Ainda, certos consumos
apresentam aspectos de insercdo e de pertencimento a determinados grupos
(BARROS; ROCHA, 2009; LIVRAMENTO; HOR-MEYLL; PESSOA, 2011).

ARAUJO e CHAUVEL (2012) citam que 0s produtos ou servicos de natureza
hedonica promovem “a possivel realizacdo de fantasias”. Dessa forma, os produtos
hedonistas carregam simbolismo, dando ao consumidor um prazer no ato da
compra, estando esta sensacdo ligada a realizacdo, divertimento e vitéria social
(HOLBROOK, HIRSCHMAN, 1982).

Castilhos (2007) diz que consumo e cultura estdo intimamente relacionados e
gue gquando se busca analisar e entender o comportamento do consumidor, ndo se
pode deixar de lado a sua ligacdo a fatores culturais e sociais. Nesse sentido,
Chauvel e Mattos (2008) observam que a restricdo econdmica e material da camada

de baixa renda ainda € um importante fator, que deve ser levado em consideragéo
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guando se estudam as opg¢des de consumo e comportamento dos individuos

pertencentes a essa classe de consumo.

2.2.1 Consumo de Esporte e Lazer por consumidores de baixa renda

Quando se fala de esporte e lazer, verifica-se que o preenchimento desse
tempo ocioso ocorre de forma diferente quando se esta olhando para diferentes
classes sociais e com poderes aquisitivos diferentes uns dos outros. Sendo assim, o
acesso da classe de baixa renda a determinados entretenimentos durante seu tempo
“livre”, isto €, quando o individuo ja cumpriu suas atividades sociais, de trabalho e
familiares, é diferente do acesso a entretenimentos demandados pelos consumidores
das classes mais elevadas (ARAUJO; ROCHA; MOTTA, 2014). Alguns autores
analisam as restricGes que limitam a pratica de lazer dos consumidores de baixa
renda (ARAUJO; ROCHA; CHAUVEL; SCHULZE, 2013; CHICK; DONG, 2003;
GOLDENSTEIN, 1991; JACKSON; DUNN, 1991) e que também estimulam
habilidades para a participacdo na atividade de lazer (DREW, 2005; KLEIBER,;
MCGUIRE; AYBARDAMALI; NORMAN, 2008; SHOGAN, 2002; TASCHNER,
2000).

Segundo Jackson (2000), existem fatores que sdo percebidos e
experimentados por consumidores de baixa renda que podem limitar ou inibir o
desfrute de suas preferéncias de lazer. O custo e a falta de habilidade, por exemplo,
agem como principais barreiras a participacdo inicial em esporte e lazer. Jackson
ainda diz que alguns consumidores adotam estratégias para minimizar os efeitos das
restri¢cdes, “modificando” o lazer ou alterando outros aspectos de suas vidas,
conseguindo, assim, participar do lazer, apesar da restricdo (JACKSON, 2000;
JACKSON, 2005; SON, KERSTETTE E MOWEN, 2008)

No Brasil, 0 consumo de lazer com desembolso financeiro é quase que uma
exclusividade da classe mais alta, que tem a possibilidade de usufruir de, por
exemplo, escolas de esporte, academias de ginasticas, teatros, cinemas,
apresentacdes de musica, de bares e restaurantes, dentre outros (ALMEIDA,;
GUTIERREZ, 2005). As restricdes financeiras excluem diversas possibilidades de
lazer ofertadas pelo mercado de consumo a populagdo de baixa renda (ARAUJO;
CHAUVEL; SCHULZE, 2011).
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Neugarten e Datan (1974) sugerem que diferentes classes sociais possuem
distintas nog¢des de vida social e que o relégio social € diferente de uma classe para
outra. Enquanto que para a classe de baixa renda pessoas entre 20 e 30 anos estdo
preocupados com grandes responsabilidades de casamento e filhos, consumidores
de classes superiores estdo quase que vivendo uma pos-adolescéncia nesse estagio
de vida. Isso nos leva a crer que as diferencas em classe, género e cultura sugerem
que a idade em si é uma variavel fraca quando queremos explicar comportamento
do consumidor (NEUGARTEN, 1985).

Diferentes classes sociais apresentam tambem diferentes habitos com relagéo
a consumo de bens e de lazer. Essa sistematica preferéncia por certos habitos é que
leva a formacéo de diferentes estilos de vida. Entdo, podemos dizer que os habitos
individuais ou em grupo produzem as preferéncias dos consumidores, e estas
variam de acordo com a classe social, género e idade. Dessa forma, habitos e
preferéncias através do consumo de cultura, roupas, moveis, carros, esportes etc.
demarcam divisdes de classes sociais (BOURDIEU, 1984).

Outro fato curioso é que a participacdo da classe de mais baixa renda em
atividades esportivas - ap6s a infancia e adolescéncia - passa a ser a de apenas
assistir os esportes populares pela televisdo. Cada classe possui um sentimento
associado ao lazer e para as camadas mais populares da sociedade, assistir televisdo
na presenca de amigos e familiares representa sim momentos de lazer.
(FEATHERSTONE, 1985).

Um fendmeno que ocorre no consumo tanto de bens quanto de lazer é o fato
das classes mais elevadas estarem sempre buscando novas atividades ou habitos
gue mantenham certa distancia (no que tange ao consumo) para as classes mais
baixas da sociedade. Seria como “precisar” manter uma barreira através dos habitos
e preferéncias tanto na préatica de esportes quanto de consumo de bens e servicos de
modo geral (FEATHERSTONE, 1985). Mesmo sabendo da existéncia de diferentes
preferéncias com relagdo ao consumo de lazer entre géneros e idade, o foco do
presente estudo ndo é buscar tais causas ou trazer tais discussdes. Por ora, nosso
estudo se restringira ao simbolismo envolvido na préatica de atividade fisica - corrida
de rua - associado a participacao da populacdo de baixa renda em tais eventos.

Rocha, Araljo e Motta (2014) discutem que consumidores de baixa renda de
uma comunidade localizada na cidade do Rio de Janeiro possuem uma estratégia

para diminuicdo das restricdes de lazer, que seria atribuir uma dose de prazer em


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1711828/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1711828/CA

23

ficar em casa no seu “tempo destinado ao lazer”. Outra curiosidade encontrada
pelos autores foi a de que o que restringe o lazer ndo é exclusivamente a falta de
dinheiro. Essas restrigdes podem afetar os consumidores isoladamente ou de forma
combinada (JACKSON, 1993; HULTSMAN, 1995). Todavia, quando se fala de
viagens, a falta de dinheiro € um motivo de insatisfacdo. Ainda no estudo em
questdo, concluiu-se que a classe de baixa renda considera as opc¢des de lazer como
satisfatoria e positiva.

Goldenstein (1991) observou em seu estudo que a classe de operérios da
cidade de S&o Paulo entendia como lazer um momento de descanso. Araujo, Rocha,
Chauvel e Schulze (2012) mostram que jovens de uma comunidade localizada na
cidade do Rio de Janeiro dao importancia a atividade lazer, mas, devido a
limitacOes, entendem o simples descanso ao lado da familia e amigos como
verdadeiros momentos de lazer.

Por outro lado, a existéncia de parques publicos nos arredores de
comunidades de baixa renda pode ter influéncia na pratica de atividades fisicas e na
socializacdo dos consumidores que vivem nessas areas (COHEN et al., 2007).
Espacos publicos de lazer podem proporcionar, além das praticas sociais e culturais,
um ambiente apropriado para acles coletivas e prazerosas, como 0 esporte
(SANTOS, 2007). De fato, a participacdo da sociedade na pratica de atividades
fisicas, desenvolvidas no tempo livre, contribui na socializagdo dos participantes,
favorecendo a percepcdo mais otimista no que diz respeito a qualidade de vida
(ROCHA,; TRIBESS; VIRTUOSO JUNIOR, 2008).

Ainda sobre a pratica de atividade fisica, e em especial a corrida de rua,
Thomas, Price e Schau (2013) buscaram entender como a interacdo entre
individuos, organizagdes e recursos impactava na continuidade da comunidade
unida pela pratica de corrida de rua. Estes trés autores concluiram que a
interdependéncia na troca de recursos sociais (compara¢do entre desempenho dos
participantes, associacdo a determinada marca, entre outros) e econémicos (grande
namero de participantes tornando atrativo o evento, uso de artigos esportivos pelos
corredores, oferta de produtos e servigos & comunidade etc.) colaboram para a
manutencdo da comunidade. O estudo explica que ha beneficios simbdlicos para 0s
participantes, como sensacdo de pertencimento, construcdo de identidade,

autenticidade e distin¢do envolvidos no esporte.
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Estudos voltados que analisam consumidores de baixa renda e suas op¢oes de
lazer revelam que existem dois tipos de perfis de consumidores. Um seria aquele
que o preenchimento do tempo livre da se por meio do descanso em casa, passando
o tempo com familia e amigos, lendo, assistindo televisao ou acessando a internet.
O outro perfil é formado por consumidores que gostam de passar o tempo livre
usufruindo de atividades oferecidas pela indlstria de entretenimento (cinema,
eventos artisticos, eventos esportivos, etc.). A internet aparece em ambos 0s grupos
e vale ressaltar que a rede de computadores foi a grande responsavel pela mudanca
social ao redor do mundo, j& que possibilitou a comunicagéo entre pessoas das mais
variadas partes do mundo (CASTELLS, 1999).
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Metodologia

O presente capitulo apresenta as escolhas metodoldgicas do estudo, e esta
dividido em cinco itens, a saber: tipo de pesquisa, selecdo os entrevistados, coleta

de dados, tratamento dos dados e, por fim, limitacdes da metodologia.

3.1 Tipo de Pesquisa

Diante do objetivo de pesquisa de buscar entender quais sdo os significados
associados por consumidores de baixa renda a corridas de rua e sua participagdo em
tais eventos, optou-se por realizar uma pesquisa interpretativista.

Desde a década de 1980, cresce o numero de pesquisas voltadas para o
entendimento do fenémeno do consumo usando uma abordagem interpretativista
(PINTO, SANTOS, 2008). Essa se caracteriza por ser uma perspectiva que tanto
incorpora aspectos simbdlicos, significados sociais e psicolégicos do
comportamento do consumidor, como também levam o marketing para além de
uma analise simplista de que o consumo de bens e servicos esta apenas ligado ao
caréater utilitario e racional (D" ANGELO, 2003).

A pesquisa qualitativa pode ser uma investigacao interpretativa quando o
pesquisador interpreta o que ouve, observa e entende um fenémeno (CRESWELL,
2010). Autores como Levy (1981), Holbrook e Hirschman (1982), Rook (1985) e
Hirschaman (1986) sao exemplos de trabalhos “classicos” desse “movimento”
interpretativista, no qual defendem que o consumo esta fortemente ligado a fatores
simbdlicos.

A presente pesquisa também se caracteriza por ser de cunho qualitativo.
Pesquisadores qualitativos buscam seus dados no ambiente natural em que 0s
participantes vivenciam o fendmeno a ser estudado e o pesquisador se torna
elemento fundamental nessa coleta de dados (CRESWELL, 2010). Nesse tipo de
pesquisa, 0 pesquisador se envolve com os participantes do fendmeno estudado.
Isso implica em inUmeras questBes estratégicas, éticas e pessoais ao processo de
abordagem qualitativa (LOCKE et. al., 2007).
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3.2 Selecao dos entrevistados

O pesquisador sempre frequentou, ao longo de sua vida, ambientes ligados a
pratica de atividades fisicas, tais como clubes de esportes, praias, lojas de materiais
esportivos etc. Foi em uma dessas incursdes a uma loja de material esportivo,
localizada em Ipanema, que o pesquisador conheceu o jovem vendedor chamado
Adilson. Vale ressaltar que os nomes de todos os entrevistados (inclusive o
vendedor Adilson) sdo nomes ficticios, pois, optou-se pela preservagdo da estoria
individual de vida de cada entrevistado. Apos alguns minutos de conversa sobre
corrida de rua e provas de ciclismo, o vendedor disse que precisava voltar aos
treinos de corrida com a equipe da comunidade. Indagado sobre qual comunidade
ele estava se referindo, ele disse ser morador da Rocinha.

Dias depois, apo6s combinar com Adilson, o pesquisador foi pessoalmente até
a praia de Sdo Conrado, local de treino da Equipe Rocinha, para conhecer mais
sobre esses corredores de rua; e, para sua surpresa, um dos participantes trabalha
como zelador de um prédio frequentado pelo pesquisador, localizado na Lagoa
Rodrigo de Freitas. O pesquisador, entdo, percebeu que estava diante de uma
oportunidade de buscar respostas com a chance de estar vivenciando essa
experiéncia juntamente com os participantes do fendmeno a ser estudado.

Segundo Geertz (1973, p.23), “o locus do estudo ndo ¢ o objeto de estudo. O
pesquisador de marketing necessita definir o ambiente de estudo de forma que este
o proporcione o conhecimento necessario e desejado para o seu trabalho”.

A escolha do ambiente também ¢é afetada pelo quanto o local especifico
favorece ao pesquisador assumir os papéis necessarios a pesquisa, de modo a
garantir acesso ao fendmeno investigado (YARNAL, 2004).

Dessa forma, o ambiente escolhido - a “tenda” da Equipe Rocinha de Corrida
de Rua - fez com que o pesquisador conseguisse se inserir no fendbmeno de forma
completa e participativa. Apesar do ambiente de corrida de rua ser familiar ao
pesquisador, uma tenda de corrida de rua frequentada por moradores de uma
comunidade de baixa renda ndo se apresentava um ambiente tdo familiar, fazendo
com que a imersdo ao ambiente de pesquisa se tornasse fundamental na busca dos

resultados esperados.
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Passado tal obstaculo, o pesquisador conseguiu entrevistar 12 consumidores
de baixa renda que praticavam corridas de rua. Todos o0s entrevistados séo da classe
D, segundo o critério de classificacdo do IBGE, que considera renda familiar mensal
para gerar sua classificacédo de classes sociais. Para o IBGE, as faixas de renda que
compdem as diferentes classes sociais no Brasil sdo:

« Classe A = mais de 20 sal&rios minimos — acima de R$17.600,01;

« Classe B = entre 10 e 20 salarios minimos —entre R$8.800,01 a R17.600,00;

* Classe C = entre 4 €10 salarios minimos — entre R$3.720,01 a R$8.800,00;

* Classe D = entre 2 e 4 salarios minimos — entre R$1.760,01 a R$3.720,00;

« Classe E = até 2 salarios minimos — abaixo de R$1.760,01.

Na tabela 1 a seguir, sdo apresentados os perfis dos entrevistados da pesquisa:

Quando Renda
- Classe | familiar
Nome Idade Profisséo comegou a :
social mensal
correr
em R$
Adilson 29 anos V_epdedor de loja de desde 14 anos D 1.920,00
bicicleta
Rogério 48 anos pgrtelro de prédio na Lagoa desde 18 anos D 2.800,00
ha 26 anos
Carlos 43 anos Vended_or de loja de sorvete desde 25 anos D 1.900,00
na Rocinha
Armando 38 anos trabalha em loja de sorvete desde 16 anos D 2.500,00
no centro
L trabalha em sorveteria na
Clovis 44 anos Rocinha desde 13 anos D 1.900,00
Renato 26 anos | atleta patrocinado desde 15 anos D 3.200,00
treinador do Renato e o
Ivan 40 anos | acompanha em todos 0s desde 36 anos D 2.500,00
médicos
Glauco 48 anos Trab_alha NO COMErcio na desde 15 anos D 2.800,00
Rocinha
Mario 58 anos Motorista e ? !udante em desde 48 anos D 2.700,00
casa de familia
Jorge 36 anos Ajuda}nte de pedreiro e desde 29 anos D 2.500,00
gesseiro
Genoval 44 anos vigia noturno perto da desde 17 anos D 2.100,00
rocinha
Gustavo 34 anos | trabalha em padaria desde 18 anos D 2.000,00

Tabela 1: Perfil dos entrevistados

3.3 Coleta de dados

A coleta de dados primarios ocorreu por meio de entrevistas em profundidade
e observacdo participante. A seguir, o procedimento adotado em cada uma dessas

metodologias é descrito.
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A escolha da observacéo participante parte da premissa de que as atividades
de lazer trazem consigo elementos cujo entendimento nem sempre € claro e
facilmente alcancavel. Por vezes € necessario partilhar a experiéncia de lazer para
entender a perspectiva de seus participantes (BOWEN, 2002, 2008). A grande
vantagem desse método seria, entdo, possibilitar que o pesquisador investigue
questdes que somente por meio da presenca fisica, da participacdo na atividade e
pelo surgimento de um relacionamento com os prdprios participantes € que seriam
possiveis de serem analisadas.

A observagdo participante € um método pelo qual chega se a respostas
subjacentes ao discurso e ao comportamento do consumidor em dados contextos.
S&do manifestacdes ndo tdo claras, que seriam dificeis de serem obtidas por outros
métodos, onde o pesquisador faz uma imersdo temporaria no ambiente social a ser
estudado (HAMMERSLEY; ATKINSON, 1995)

Segundo Magnani (2002, p.14), a observacdo participante permite “captar
determinados aspectos da dinamica urbana que passariam despercebidos, se
enquadrados exclusivamente pelo enfoque das visbes macro e dos grandes
numeros”. O viés etnografico tem estado presente ha algum tempo em muitas
pesquisas de marketing (por exemplo, DENNY, 2006; ELLIOT; JANKEL-
ELLIOT, 2003; BOWEN, 2008).

O diferencial a favor deste método é que o pesquisador destina determinado
tempo de pesquisa convivendo com o individuo foco da pesquisa, passando pela
experiéncia como se fosse um participante do fenémeno pesquisado (BERREMAN,
1990; ELLIOT; JANKEL-ELLIOT, 2003). Sendo assim, em pesquisas que
abordam o consumo de lazer, a observacao participante tem a vantagem de colocar
0 pesquisador imerso com os participantes do fendmeno investigado, vivenciando
0 seu dia-a-dia (ROCHA; ROCHA, 2013).

O aspecto positivo da observacao participante é fazer com que o pesquisador
se torne um “insider” (fazendo parte do fendmeno investigado) extraindo, assim, o
comportamento do individuo na sua esséncia e de forma natural e espontanea
(ROCHA, 2014). Jorgensen (1989) acrescenta que o método é apropriado na
observacao de eventos que possam ter diferentes visdes entre 0s que participam e
0s que estdo de fora do contexto em questdo. Segundo Geertz (1973), esse metodo
proporciona uma “descri¢do densa” do fendmeno estudado. O método permite o

estudo aprofundado de determinado contexto oriundo de um fendmeno social sob a
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perspectiva dos individuos que dele participam (HAMMERSLEY; ATKINSON,
1995).

Uma das vertentes de utilizacdo desse método é a busca do significado que os
consumidores  atribuem as suas experiéncias (JORGENSEN, 1989;
MCCRACKEN, 2003a), como status, construcdo de identidade e o estabelecimento
de fronteiras dentro das relacBGes sociais (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).
Consequentemente, a observacdo participante permite a identificacdo dos grupos,
oriundas da relagdo entre individuos, na 6tica daqueles que participam do fenémeno
em questdo (JORGENSEN, 1989).

Vale lembrar que o uso desse metodo em pesquisa de marketing tem se
tornado cada vez mais comum depois que Levy (1959, 1981) defendeu sua
utilizagdo para melhor compreensdo do comportamento do consumidor. Arnould e
Wallendorf (1994) abordam a importdncia de métodos como a observacao
participante, pois, enfatizam a oportunidade de, por meio deles, entender questdes
culturais, subjacentes ao comportamento e as experiéncias de consumo. Esse
método possibilita que o pesquisador tenha acesso aos significados ligados a
experiéncia de consumo, significados, estes, que ndo poderiam ser compreendidos
em uma pesquisa de origem quantitativa.

Em estudo de consumo este método ajuda no entendimento de questdes
simbolicas que vao além da relacdo do individuo com o objeto consumido, ou seja,
questBes que vao além do aspecto utilitario do bem (BARBOSA; CAMPBELL,
2006; PROWN, 1982; SCHLERETH, 1982). E especialmente em estudos de lazer,
0 método possibilita a imersao do pesquisador junto aos participantes, vivenciando
o fenémeno no seu dia a dia (ROCHA; ROCHA, 2013).

Em consumo de lazer o método torna possivel identificar, por meio da
observacéo, aspectos que 0s participantes ndo conseguiriam responder em meras
entrevistas e também a decifrar comportamentos que ndo condizem com o discurso.
Elliot e Jankel-Elliot (2003, p.222) dizem que seria como “acessar o0 que as pessoas
realmente fazem mais do que apenas elas dizem que fazem”.

Além da observacdo participante, a pesquisa também contou com entrevistas
em profundidade.

Segundo McCracken (1988), a conversa direta e pessoal possibilitada pela
entrevista em profundidade facilita ao pesquisador captar o universo mental do

entrevistado, permitindo-se, dessa forma, o melhor entendimento do fenémeno em
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questdo. Araujo (2011) reforca essa questdo, sugerindo que as entrevistas em
profundidade ajudam pesquisadores a compreenderem de forma mais completa o
fendmeno a partir do contexto real apresentado pelos entrevistados. A entrevista em
profundidade e pessoal com consumidores mergulhados no fenbmeno investigado
é um dos métodos mais utilizados em pesquisas qualitativas, justamente em
decorréncia do fato de que os individuos entrevistados estdo inseridos na realidade
cultural alvo do estudo (JODELET, 1998).

Em um primeiro momento de coleta de dados, o pesquisador correu a meia
maratona “RioCity Half Marathon” com a Equipe Rocinha. A partir desse
momento, passou a frequentar os treinos semanais da equipe que ocorrem na orla
da praia de Sdo Conrado, na Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro.

O registro da observacdo participante foi feito por meio de anotagfes de
campo a respeito do comportamento e das atividades dos participantes no local de
pesquisa, tanto antes, quanto depois das corridas. Essas anota¢Ges ocorreram de
maneira ndo estruturada ou semiestruturada e permitiram o registro das atividades
da pesquisa. No Apéndice A estdo disponiveis, em fotos, alguns desses momentos.

Em um segundo momento, o pesquisador realizou as entrevistas individuais
em profundidade com os consumidores corredores. As entrevistas foram realizadas
em diversos locais e nos mais diversos horarios. Um local foi a tenda de treino da
equipe, além de um estabelecimento comercial de propriedade de um dos
participantes, localizado na propria comunidade. Também foram realizadas
entrevistas nos locais de trabalho de alguns participantes em seus horarios de
almoco.

As entrevistas foram guiadas por um roteiro de entrevistas, disponivel no
Apéndice B. As perguntas feitas aos entrevistados foram baseadas no referencial
teodrico, de forma semiaberta, para que o pesquisador tivesse liberdade para criar
outras perguntas quando fosse necessario complementar uma pergunta com outra
ndo pensada anteriormente. Todas as entrevistas foram gravadas para,
posteriormente, serem transcritas. A tabela 2, a seguir, descreve local, data e hora

em que cada entrevista em profundidade ocorreu.
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Nome Local Localizagdo Dia Hora (Turno)
Adilson Trabalho | Copacabana 12 novembro 2018 Tarde
Rogério Trabalho | Lagoa 15 novembro 2018 Tarde
Carlos Trabalho Corr_1unidade 17 novembro 2018 Manhd
Rocinha
Armando Trabalho gggﬁﬁédade 17 novembro 2018 Manhd
Clovis Trabalho | COMunidade 17 novembro 2018 Manhé
Rocinha
Renato Treino Séo Conrado 22 novembro 2018 Noite
Ivan Treino Séo Conrado 22 novembro 2018 Noite
Glauco Treino Séo Conrado 22 novembro 2018 Noite
Jorge Treino Sao Conrado 27 novembro 2018 Noite
Genoval Treino Sao Conrado 27 novembro 2018 Noite
Mario Treino Ipanema 28 novembro 2018 Tarde
Gustavo Treino Barra da Tijuca 4 dezembro 2018 Tarde

Tabela 2: Local, data e hora das entrevistas em profundidade

3.4 Tratamento dos dados

A partir das transcricbes das entrevistas, os dados coletados foram
organizados, para em seguida, serem analisados. Para o processo de organizagéo, o
pesquisador transcreveu as principais falas dos entrevistados relativas as perguntas
em arquivo de Word, separando as respostas de cada entrevistado para cada
pergunta.

Essa organizacdo dos dados permitiu que 0 processo de compara¢do dos
dados fosse feito de forma, tanto entre si, quanto com o referencial tedrico, de forma
a encontrar semelhancas e diferencas nas respostas dos entrevistados. Apos essa
etapa, 0 pesquisador agrupou as respostas nas categorias pertinentes a pesquisa.

Essas categorias serdo apresentadas no capitulo a seguir.

3.5 Limitagbes da metodologia

Vale lembrar que o uso da metodologia de observacdo participante, por ser
vinculado a antropologia, é recomendado tanto que se tenha um treinamento do
pesquisador com um mentor experiente no assunto, quanto também deve-se atentar
a questdo ética ao registrar dados em locais ndo publicos, pois, é desejavel que se
tenha a permisséo para obtencao desses registros (ROCHA, ROCHA, 2013).

Com relacdo a limitacdes a respeito da observacéo participante, pode-se dizer

que ocorre uma transferéncia de responsabilidade interpretativa para o pesquisador
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- além do risco das consequéncias que o envolvimento pessoal do pesquisador com
o0 participante do fendmeno pode acarretar - assim como limitagdes oriundas de
barreiras impostas inclusive pelo ambiente e/ou participantes a serem observados
(SERVA, JUNIOR, 1995). Segundo Fino (2003), essa metodologia apresenta a
desvantagem de jogar toda a capacidade interpretativa e subjetiva para o

pesquisador, subjetividade esta, dificil de ser controlada.
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Analise de Dados

Este capitulo tem como objetivo analisar os dados coletados nas entrevistas.
Esta dividido em quatro categorias de analise: simbolismos relacionados a corrida
de rua, mudancas na vida proporcionadas pela corrida de rua, a relacdo dos
praticantes com o material de corrida e como a corrida afetou a sua relagdo com

outras pessoas.

4.1 Simbolismos relacionados a corrida de rua

A linha de pesquisa de Cultura e Consumo prevé que 0 cOnsumo possui uma
complexidade subjetiva, por meio da qual o individuo ndo procura apenas a
utilidade dos bens e servigos. Na verdade, esse individuo busca significados mais
amplos que aqueles tradicionalmente vistos em um consumo racional e econdmico
(GAIAO; SILVA; SOUZA; LEAO, 2013).

Segundo Bourdieu (1984), o individuo procura sua atividade de lazer se
norteando por dois vetores: o econdmico e o cultural, e que a pratica de uma
atividade de esporte e lazer € uma maneira de diferenciacdo das classes sociais.
Alguns tipos de consumo também apresentam carater de insercéo e pertencimento,
associado ao prestigio, ao reconhecimento e ao status a ele associado
(LIPOVETSKY, 2007).

Ao longo da pesquisa as entrevistas evidenciaram o quanto os consumidores
corredores se sentem realizados no ambito pessoal. Em diversos momentos, pode-
se ver o quanto eles “responsabilizam” 0 consumo da atividade fisica (corrida de
rua) como principal razdo pela maneira leve e feliz com que eles levam suas vidas.
S80 pessoas que vivem em comunidades, com infraestrutura simploria, mas que
possuem um sentimento dentro deles de pura felicidade e realizagdo pessoal.

Diversos entrevistados dizem que a corrida de rua faz com que se sintam bem,
tanto fisica, quanto emocionalmente, para levar a vida no seu dia a dia familiar e
profissional. A realizacdo, nesse caso, advém de conquistas ndo materiais e sim de

conquistas e realizacfes pessoais que transcendem o plano material. Diversos se
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sentem mais dispostos para trabalhar em suas mais variadas funcdes que vao desde
zelador até gesseiro de obra.

E unanime entre todos os entrevistados que o consumo da corrida de rua tem
importantes significados em suas vidas. Eles indicam que essa atividade representa
um momento “de conquista”, “de gléria”, “de alegria”, “de orgulho” e, a0 mesmo
tempo, “de superagdo” na vida de cada um deles. Renato expressou seu sentimento
de conquista, orgulho e satisfacao da seguinte forma: “Sensagao de chegar no tempo
desejado, por saber o quanto lutou pra estar com bom resultado, e tudo é fruto de
treino... uma sensa¢do muito boa estar no pdodio representando sua equipe”.

A atividade de lazer de corrida de rua representa para esses participantes um
estilo de vida de valor imensuravel para cada um. Alguns associaram e compararam
sua participacdo em tais eventos como sendo “a coisa mais importante na vida”.
Carlos, por exemplo, ja fez rifa de uma cesta basica para poder juntar dinheiro para
pagar a inscri¢do de uma corrida. Mario, certa vez, se desfez de uma bicicleta para
também poder participar de uma maratona. Com esses exemplos percebe-se o valor
que é dado ao consumo da corrida de rua na vida desses participantes.

Os entrevistados disseram categoricamente que a corrida de rua ¢ “tudo” em
suas vidas. Funciona como um suporte para todos 0s outros aspectos da vida, tais
como trabalho, familia e amigos. Alguns entrevistados definiram a corrida como
“uma unifo”. E visivel o orgulho que eles tém em correr. Diversos citaram com
“muita satisfagdo” o sentimento de chegar em sua comunidade carregando
medalhas e troféus nas méaos, porque sabem que isso representa uma vitoria na vida
deles. Nao esta se falando aqui de bens matérias; aos entrevistados, 0 bem mais
precioso € ter “autoestima para seguir a vida”.

Diversos entrevistados dizem que precisam correr todo dia e que, sem a
corrida, “ndo vivem”. Renato fez o seguinte comentario ao ser abordado sobre esse
assunto: “Nao correr um dia ¢ como ndo se alimentar”. O sentimento para eles ¢
que a corrida é associada a cidadania. Cldvis definiu essa visdo da seguinte forma:
“aqui, na nossa equipe, ndés formamos muito cidadao de bem”. Diante de diversos
relatos sobre o simbolismo relacionados a corrida de rua, pode-se citar um trecho
de uma entrevista que evidencia claramente o que essa atividade representa na vida
de cada um: “corrida é saude, lazer ¢ paixdo” (Adilson).

Adilson disse também que a corrida era o seu “momento de alegria”, dado

que ndo tinha acesso facilitado a escolas, devido a localidade em que morava, ou
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outras atividades que Ihe pudessem trazer prazer. Além disso, ele trabalhava com o
pai em obras desde cedo, restringindo ainda mais os seus momentos de lazer.

Por sua vez, Rogério diz que: “corrida é prazeroso, € espetacular, é tudo, um
suporte para a vida e o dia a dia... a medalha ¢ a prova de que tenho satide”. E
interessante notar como Rogério se expressa com relacdo a corrida de rua e isso
confirma estudos que reiteram a natureza simbdlica do lazer retratada como algo
“extraordinario” (CELSI; ROSI; LEIGH, 1993; TUMBAT; BELK, 2011). Outros
relatos também demonstram essa percep¢ao:

Tive namorada que ja falou: “ou eu ou a corrida”, e eu disse: “a corrida”. gosto de
chegar na minha cidade natal e correr com um ténis maneiro, um short maneiro e
sem camisa... 14, eles falam que dia de Natal ninguém corre, s6 o Carlos (Carlos).

Se eu ficar um dia sem correr, eu fico doido... corrida é satisfacdo. Sem ela, eu ndo
vivo, e vai fazer parte da minha vida enquanto Deus permitir eu ficar aqui na Terra
(Armando).

Corrida é muita coisa boa... ninguém te proibe e ninguém te tira... vocé coloca sua
vida em ordem numa corrida de meia hora (Cldvis).

Corrida é paixdo mesmo e tem que gostar... ndo correr um dia é como ndo se
alimentar (Renato).

E um prazer tdo grande que vocé so sente correndo... dia que eu ndo corro, eu me
sinto mal... se tem stress, boto 0 pé no asfalto aqui pra fazer 10 (KM) e faco 16 (KM)
até 14 o arpoador. Volto pra casa com outro pensamento. Se eu fico em casa, eu brigo
com a mulher... quero correr até oitenta anos (Glauco).

Ao longo das entrevistas, é possivel entender que, independentemente de
classe social, o individuo cria sua narrativa de identidade baseado no que ele
compreende ser seu padréo socioecondmico e cultural. O mercado é uma fonte vasta
de ofertas de recursos miticos e simbdlicos pelos quais as pessoas, tanto de alto,
guanto de baixo poder aquisitivo, constroem suas narrativas de identidades (BELK
1988; HILL 1991; HILL; STAMEY 1990; HOLT 2002; LEVY, 1981).

Mario, outro entrevistado, também relatou enfaticamente seu sentimento com
relacdo a corrida de rua e o que esse esporte representa em sua vida: “pra mim, cara,
é tudo... se ndo fosse a corrida, eu ndo estaria assim falando de esporte, eu estaria
na porta de um bar bebendo, fumando... corrida traz muito beneficio ao corpo”.

Segundo Taschner (2000), lazer € medido por um conjunto de imagens,

simbolos, valores e atitudes capazes de orientar o sentimento e comportamento dos
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individuos, e essa compra de lazer é o que promove satisfacdo na memdria do
consumidor (BRAKUS; SCHMIT; ZARANTONELLO, 2009).

A corrida de rua representa de forma honrosa a imagem deles perante a
comunidade na qual estdo inseridos. O orgulho, a satisfacdo e o sentimento de
realizacdo estdo presentes em suas percepgdes do “eu” (BELK, 1998)

Autores de CCT comparam cultura a uma grande fabrica de experiéncias,
atitudes e simbolos (GEETZ, 1983). Pela pesquisa aqui realizada percebe-se que o
consumidor busca a todo 0 momento experiéncias que tanto colaboram para sua
construcdo de identidade, quanto para a sua propria satisfacdo. A linha de Cultura
e Consumo valoriza os aspectos simbdlicos observando a interacdo entre 0s
individuos, buscando entender a fundo o consumo e seus significados, abordando
questBes até entdo inexploradas pelo meio académico (BELK, 1986; HOLBROOK;
O SHAUGHNESSY, 1988; KASSARJIAN; GOODSTEIN,2010).

Vale lembrar que Araujo e Chauvel (2012) deixam claro que produtos ou
servicos de natureza hedénica possibilitam a realizacdo de fantasias por parte dos
individuos. E isso faz com que o consumidor tenha prazer no ato do consumo,
resultando em sensacéo de realizacdo, divertimento e vitoria social (HOLBROOK,
HIRSCHMAN, 1982). Este ultimo parece ser o sentimento observado em todos 0s
participantes quando falam sobre as corridas de rua e 0 que O Seu cCoOnsSuMoO

representa em seus cotidianos.

4.2 A corrida de rua como esporte democratico

Quando os participantes foram perguntados se eles consideram a corrida de
rua um esporte democréatico, cada um deles justificou do seu modo suas respostas
com relacdo a esse tema. Porém, foi unénime a opinido de que a corrida de rua é
um esporte no qual “todos tém vez” e que “basta um simples material, como ténis,
short e camiseta” para todos serem “iguais”. Uns disseram que € um esporte que
une as classes sociais e no qual todos se tornam amigos, até mesmo fora das pistas.
Adilson disse que: “as pessoas sdo parceiras quando estdo ali e todos se tornam
amigos e criam amizades”. Rogério vé a corrida de rua como um processo de

socializacéo e acrescenta que:
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E espetacular ver todos no mesmo barco, na mesma batalha... poucos esportes tém
essa mistura de diversas origens...6 um esporte de muita confraternizacéo social, uma
coisa maravilhosa.

Carlos contou que recebeu a ajuda financeira, por um periodo, de um
empresario, 0 que o possibilitou a viajar para varios paises para correr (entre eles
Espanha, Franca e Africa do Sul). O entrevistado diz que considera a corrida um
esporte para todos: “ndo vejo diferenga... ndo me sinto menos por morar em
comunidade, mas tem que saber chegar e saber sair”. Carlos disse que no ambiente
de corrida e até mesmo na vida, € preciso saber se comunicar bem com as pessoas,
para ser bem tratado.

Armando, um dos corredores entrevistados que possui um desempenho em
corridas similar ao de um atleta profissional, disse que: “independente de classe
social, a corrida ‘familiza’ e deixa todo mundo mais junto, e que na corrida ¢ todo
mundo igual, ndo importando se ¢ pobre ou rico, a corrida ¢ uma familia”.

Clovis, o presidente da associacdo de corredores da comunidade, também

disse que a corrida € um esporte democratico:

Na corrida, é todo mundo igual, o que ganha, o ultimo, é tudo igual. O cara rico vai
chegar em altimo, o pobre vai chegar em primeiro, mas é tudo igual... consideragdo
entre eles mesmos é igual. Acabou a corrida, mistura pobre com rico, e é tudo igual
no barzinho bebendo.

Ivan reforga o sentimento de igualdade ao ser perguntado sobre a democracia
no ambiente de corrida de rua: “com certeza a corrida é democratica. La, ndo existe
diferenca nem de branco, nem de preto, nem pobre, nem rico. Todo mundo fala,
todo mundo brinca, todo mundo sente dor nas pernas”.

Glauco também Vé a corrida dessa forma, diferentemente de outros esportes:
“na corrida, todo mundo ¢ igual. Um corre mais que o outro, mas todo mundo vai
chegar. Pode morar aqui, na Barra, nos Estados Unidos, mas todo mundo ¢ igual”.

Jorge diz que: “ali ¢ tudo igual, corrida ¢ mais barato, mais em conta”.

Pode-se perceber que o sentimento de todos os participantes é o de que a
corrida é um esporte democratico, na qual todos sdo iguais e, por ser uma atividade
com custo mais baixo, € um esporte acessivel a todos. Genoval define esse

sentimento da seguinte forma: “¢ um esporte que ta aberto pra todos, basta colocar
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um ténis, ter garra. Ele une todas as classes sociais. 1sso € 0 mais interessante. A
gente s6 v€ unido, une todas as classes sociais, s6 basta ter um ténis”.

A corrida parece ser, aos entrevistados, um esporte de baixo custo e que
também nao se exige habilidades especificas como, por exemplo, um jogo de ténis
ou uma partida de Golf. De acordo com Jackson (2000), existem limitacdes
percebidas pelos consumidores de baixa renda quando se trata de atividades de
esporte e lazer. Fatores como custo e habilidade podem inibir e se tornarem
barreiras a pratica de certas atividades. Porém, a populagdo de baixa renda traca
estratégias para que possa praticar esportes mais alinhados com sua realidade
econdmica. A corrida de rua, nesse caso, parece ser uma delas, pois, afinal, “basta
ter um ténis e pronto”.

Diante de todos os depoimentos, percebe-se que, mesmo que o lazer seja
envolto de custos financeiros, o que o restringe diversas vezes a camada da
populacdo com mais alta renda (ALMEIDA; GUTIERREZ, 2005), consumidores
de baixa renda também procuram na corrida de rua os ganhos que o lazer pode Ihes
trazer (ARAUJO; CHAUVEL; SCHULZE, 2011).

As barreiras ou divisdes sociais dentro da atividade de corrida de rua séo
ténues. Mesmo que possa existir uma intengdo entre consumidores das classes mais
elevadas em se manter distante de seus pares de baixa renda, essa divisdo nao é
facilmente perceptivel aos entrevistados. Featherstone (1985) diz que a classe mais
elevada vive em busca de atividade ou hobbies que os facam diferentes das camadas
mais desfavorecidas. Porém, o autor ndo aborda essa questdo quando discute uma
mesma modalidade de esporte ou lazer.

A corrida de rua ndo se restringe a apenas o dia da corrida em si. Ha, também,
os dias de treinamentos e a pratica da atividade que engloba mais do que o simples
“dia D” de uma prova. Existe um estilo de vida “corredor de rua”, e que ¢ esse estilo
de vida que faz com que esses corredores se sintam orgulhosos de si, vitoriosos e
exemplos a serem seguidos. Cada um traz nos pés uma estéria, uma vida, uma
vitoria. Alguns comecaram a correr desde cedo, outros nem tanto. Mas, a existéncia
de parques publicos de lazer, de pistas de corrida ou ciclovias ao longo da cidade
fizeram com que a atividade de corrida de rua crescesse entre as mais variadas
classes sociais (SANTOS, 2007). Essas areas ajudam na socializacdo dos

consumidores que moram nessas localidades (COHEN et al., 2007) e, de fato, essa
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socializacdo ajuda na percepcdo de qualidade de vida (ROCHA; TRIBESS;
VIRTUOSO JUNIOR, 2008).

4.3 Beneficios e mudancas que a corrida proporciona

Segundo Dumazedier (1973, p.34):

Lazer é um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-se de livre
vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se ou ainda
para desenvolver sua informacéo ou formacéo desinteressada, sua participacéo social
voluntéria ou sua livre capacidade criadora ap6s livrar-se ou desembaragar-se das
obrigacBes familiares e sociais.

Para Featherstone (1985), existe uma parcela da populagcdo de baixa renda
cuja participacdo em atividades esportivas se limita ao ato de assistir tais eventos
pela televisdo, acompanhados de amigos e familiares. Estudos sobre consumidores
de baixa renda mostram que esse comportamento € comum a eles, pois, gostam de
passar o tempo livre descansando ao lado de amigos e familiares, assistindo
televisdo e acessando a internet (ARAUJO; ROCHA; CHAUVEL; SCHULZE,
2013). Ha, entretanto, outro grupo de consumidores desse segmento que prefere
usufruir de seu tempo livre de forma mais ativa, frequentando espetaculos ao ar
livre ou participando de eventos esportivos (CASTELLS, 1999). E é nesse segundo
grupo que se enquadram 0s entrevistados da pesquisa. SA0 pessoas que veem a
atividade fisica, e nesse caso a corrida, como principal responsavel pelas mudangas
em suas vidas.

Com relacdo as transformac@es que a pratica de corrida de rua trouxe a suas
vidas, ficou claro que uma das maiores mudancas advinda da atividade esportiva
foi relacionada a satide dos entrevistados. Esse achado reforca a visao de que o lazer
esportivo, atualmente, ajuda na promocdo da saude, sendo importante para gerar
cidadania e qualidade de vida (BACHELADENSKI; MATIELLO JUNIOR, 2010).

Essa preocupacao com a salde leva os entrevistados a terem um elevado grau
de preocupagdo com a sua alimentagéo, analisando o tipo de alimento consumido,
a procedéncia e como cada tipo de alimento pode influenciar nos seus treinos e
desempenhos. Apenas o entrevistado Renato possui um nutricionista pago pelo seu
patrocinador, mas todos se mostraram conhecedores e interessados no assunto.

Disseram “pegar dicas” com outras pessoas sobre que alimento ¢ melhor para os
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dias de treinos e até mesmo para que tipo de treino (de longa ou de curta duracao).
Todos os entrevistados tém a consciéncia de que, em semana anterior a uma prova,
0 corredor deve priorizar o consumo de massas, para ter mais energia. Em diversos
relatos, é possivel perceber uma preocupacao em evitar fritura, refrigerantes, doces

e alimentos pouco nutricionais. Os relatos a seguir evidenciam essa discussao:

N&o como tanto a noite, para me sentir melhor e menos pesado. Passei a comer
menos fritura e biscoitos. O esporte que fez essa disciplina (Adilson).

Vocé é o que vocé come. Raramente, como fritura, como bolo de chocolate. Nada
contra, mas como depois do treino. Pode tudo, mas tem uma cota (Carlos).

Quando eu era atleta profissional, até 2011, mantinha alimentacdo mais saudavel,
ndo comia sorvete, biscoito, essas coisas (Armando).

Sempre comida boa da mée em casa. Evito comida da rua, nas barraquinhas... sua
salde gue esta em jogo (Clévis).

Tem que abrir méo de lazer, mas faco com prazer. Corrida mudou a minha vida, fiz
muitas amizades... 0 maior ganho é a saude (Renato).

Passei a me alimentar melhor, parei de beber bebida alcdolica, refrigerante. Hoje,
como peixe, frango, macarrdo, uma vez por semana é carne. Nao sou de beber leite
e pao uma vez por semana. Preciso de proteina, carboidrato (lvan).

N&o como gordura, evito fritura, salgado na rua, eu que programo, como frutas,
legumes, como feijoada, mas ndo sempre, uma pizza e uma Coca-Cola de vez em
quando (Glauco).

Eu almoco na casa da patroa, tomo café na casa da patroa e € uma alimentacédo bem
balanceada. Um dia janto, outro dia lancho pra néo ficar pesado... 0 bem-estar que é
0 mais interessante disso tudo. E um hobby que segura a satde. Quando tenho uns
problemas, eu supero tudo isso na corrida (Mario).

Trouxe muitas coisas boas. Mantém a satde e conhece muita gente, viaja (Jorge).

Outros entrevistados também dizem que, além de evitar cair em vicios, a

corrida de rua ainda os trouxe tranquilidade para a vida:

Tirou o caminho das drogas que um dos meus irmaos seguiu e faleceu por bebida.
Queria ndo seguir o caminho dos irméaos de cigarro, alcool... sente bem pro trabalho,
pra dormir, pra levantar, esporte deixa pronto pra tudo, saber controlar situacdes do
dia a dia...poder transmitir tranquilidade em momentos de stress (Rogério).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1711828/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1711828/CA

41

A corrida ajuda a controlar a bebida e a vida noturna, a pessoa que nao corre “ele”
n&o tem esse compromisso, entdo, termina abusando na bebida, abusa num dia, abusa
no outro, vira alcoolatra sem perceber (Clovis).

Antes da corrida minha vida era meio baguncada, era noitada, cachaca. Quando a
minha terceira filha nasceu, parei pra pensar na vida, como seria daqui pra frente. E
também estava me achando meio gordinho, esse corpo nao me pertence (Ivan).

Genoval talvez possa ser considerado o entrevistado que mais mudou em

razdo de ter adotado a pratica de corrida de rua. Ele usava cocaina e consumia

bebida alcoolica durante 16 anos, porém, ha trés anos conseguiu largar esses vicios.

Sobre a mudanca promovida pela corrida e a rotina de treinos, o entrevistado diz:

vida:

A corrida, ela representa tudo na minha vida. Ela fez com que eu saisse das drogas,
me “obrigou” a parar de beber e a usar droga. A corrida mudou minha alimentagao
porgue ela te obriga a comer bem se quiser evoluir... a corrida muda o habito
cotidiano, o habito errado, ajuda a ter disciplina na alimentacéo... cortei aclicar esse
ano porgue tem tendéncia a engordar. Perdi oito quilos em quatro meses. Como
acucar mascavo, legumes. A minha mulher atual foi muito responsével, porque ela
16 muito sobre alimentacdo, ela entende tudo.

E Genoval foi além para expressar o significado da corrida de rua em sua

O esporte nas nossas vidas ele é tdo importante, porque, assim, € 0 escape pra gente,
pra muitas coisas, até pra sair das drogas... corrida é tudo na minha vida. A gente
gosta, a gente ama fazer o esporte... enquanto estou correndo, estou na minha
meditacdo com Deus, orando o “pai nosso”, pra me abengoar... ¢ um alivio mental
pra mim, eu limpo tudo”.

E possivel perceber que os entrevistados sdo pessoas que, apesar do dificil

acesso a informacdes sobre alimentacdo, procuram melhorar a cada dia seus habitos

alimentares. Esses habitos, somados ao exercicio fisico frequente, fazem com que

eles se sintam bem de satde. Cldvis ainda percebe o que a falta de exercicio fisico

faz na vida de uma pessoa ao relatar sobre um vizinho de comunidade que nunca

praticou atividade fisica:

No comeco, quando a gente chegava com troféu e medalha, a gente era considerado
como pessoas doidas, as pessoas falavam que eram doidos ficar saindo de madrugada
pra correr na baixada, Niterdi e aterro do flamengo pra ganhar medalha que néo vale
nada. Essas mesmas pessoas estdo hoje tomando remédio pra pressdo, umas com
120kg, sem salde, e eu ai fazendo minhas maratonas.
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4.4 Cuidado com o material de corrida

Ao analisar a relacdo do material de corridas com os entrevistados desta
pesquisa é preciso ter em mente que existe uma restrigdo financeira que limita a
pratica de alguns esportes por parte da populacdo de baixa renda. Esportes como
Golf, Ténis, entre outros, fazem com que o custo do material restrinja o
engajamento dessa camada da sociedade com tais esportes (ARAUJO; ROCHA;
CHAUVEL; SCHULZE, 2013; CHICK; DONG, 2003; GOLDENSTEIN, 1991;
JACKSON; DUNN, 1991). Por outro lado, pode-se observar que os participantes
possuem materiais “de ponta” quando se trata de corrida de rua e também elevado
0 grau de “carinho” para com seu material esportivo.

Quando perguntados sobre a sua relagdo com o material esportivo que usavam
para a pratica de corrida, os entrevistados apresentaram um padrdo de respostas
similar, pois todos disseram ter “extremo cuidado” e praticamente uma relacéo de
“afeto” com seu equipamento, principalmente o té€nis. Alguns, inclusive, recordam-
se do primeiro ténis de corrida que ja tiveram, como € o caso do Adilson. O
entrevistado recebeu o seu primeiro ténis de presente em uma loja no bairro do
Leblon. Em seu relato, pode-se perceber o carinho e as boas lembrangas que ele
possui daquele tempo: “lembro do ténis até¢ hoje. Era branco, era parte de mim...
tirava onda na escola e como tinha um “N” escrito, pensavam que era Nike, mas na
verdade era New balance... muito bom também”. Observa-se que o consumidor
sofre influéncia do mercado e, este, deseja constantemente ocupar uma posi¢cdo
produzida pelo préprio mercado (ARNOULD; PRICE, 1993).

Em seus relatos, é possivel identificar que o material de corrida dos
entrevistados, especialmente o ténis, é como parte do corpo de cada um dos
participantes, como se representasse uma extensdo de si, ou seja, um “extended
self” (BELK, 1988).

Carlos e Armando lembram que, no comeco de suas trajetdrias nas corridas
de rua, quando suas condi¢bes financeiras eram ainda mais limitadas, eles

ganhavam seus ténis de amigos:

Antigamente, recebia ténis usado de amigo (Carlos).

Eu vim de familia humilde, ndo tinha essa de ténis. Eu ganhava ténis usado de amigos
e treinadores. N&o tinha essa de Nike. Era o que tinha (Armando).
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Clovis fala também sobre sua relagdo como seu ténis da seguinte forma: “o
ténis, eu levo ele muito a sério... chego em casa e j& limpo ele. Peguei chuva, peguei
lama, ja lavo ele... com camisa e short ndo, mas o ténis é relagdo de carinho”. Outros

relatos também evidenciam essa relacdo fraternal com o material esportivo:

Parece que d6i em mim se machucar o ténis. Tenho ténis pra cada tipo de treino. O
ténis e o reldgio sdo parte de mim (Renato).

Tenho um ténis para corridas especiais... rasgar o ténis € como cortar 0 meu coragdo
(Rogério).

Dentre todos os relatos sobre a relagdo com o material de corrida,
especificamente o ténis, Ivan foi o que mais demonstrou o0 quanto seu ténis é

importante. Inclusive, disse que o ténis representa a sua imagem:

Os meus ténis sdo meu xodo6. L4 em casa, ninguém mete a mao nos meus ténis. SO
eu. Até pra lavar. Aqui (apontando para o ténis) é como se fosse meu cartdo postal.
Tenho uns mais charmosos que é pra correr dia de prova, mas pra todo tipo de treino
nds tem um ténis.

Glauco também expressou sua “intima” relagdo com seu ténis e disse que:
“meus ténis s6 eu cuido, eu lavo, ninguém mexe, tenho mais ciimes deles (ténis)
do que da mulher”.

Mario também confirma sua relagcdo de carinho com o ténis dizendo que:
“quando chego em casa, eu sempre limpo, ponho ele escorado assim na parede,
tenho o maior cuidado, tiro a ‘planilha’ dele pra secar”.

Genoval é outro corredor que também ja ganhou ténis usado de amigos,
inclusive amigos da equipe Rocinha. Mesmo assim, o carinho com o material é
observado e diz que: “tem um que € so pra prova. Ai, chego em casa, ja passo um
pano”.

Por mais democratica que seja a corrida de rua, existe uma diferenca entre
seus praticantes no que se refere ao material esportivo utilizado. Um ténis mais caro
ou uma roupa mais moderna podem ser diferencias. Porém, foi observado que o
equipamento dos entrevistados sdo equipamentos de alto padréo. 1sso mais uma vez
confirma a importancia a que todos esses corredores ddo para seu momento de lazer.

E como um lazer levado a sério, um estilo de vida tinico. Pode-se perceber que, no
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presente estudo, o bem é parte visivel da cultura vivida por esses corredores e tem
como finalidade permitir ao individuo se envolver significativamente com os outros
corredores (consumidores) e com a sociedade (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009).

4.5- Mudancas nas relac6es pessoais promovidas pela corrida

A linha de estudos de CCT mostra como a relagdo entre cultura e consumo
afeta as relagdes de individuos com si mesmos e com a sociedade (ARNOULD;
THOMPSON, 2005). Ao longo dessa pesquisa, foi possivel observar que as
mudancas nas relagfes interpessoais dos entrevistados sdo evidentes. Ndo é por
acaso que Thomas, Price e Schau (2013) perceberam que corredores de rua de
camadas mais baixas da populacdo possuem uma interdependéncia na troca de
recursos sociais (comparagdo de desempenho, por exemplo) e econdémicos (uso de
artigos esportivos pelos corredores, por exemplo) e que essa troca colabora na
manutencdo do espirito de comunidade. Esse parece ser o caso entre os atletas
entrevistados, pois, se enxergam como exemplos a serem seguidos e como
referéncia de disciplina dentro de casa e entre amigos e vizinhos. De acordo com
Batista, Ribeiro, Nunes e Junior (2012), ambientes de lazer que promovem
qualidade de vida e habitos saudaveis dentro do meio urbano contribuem para a
formag&o social, fisica e cultural dos envolvidos. E isso também foi observado ao
longo da pesquisa.

E unanime o sentimento de orgulho dentro de suas familias e, principalmente,
no meio de amigos e vizinhos. Os entrevistados dizem que, com a pratica da corrida,
eles se sentem mais respeitados em todos 0os ambientes sociais.

Todos os entrevistados relataram a forma como a corrida influenciou
positivamente em suas relagdes pessoais, seja em sua relagdo com a namorada, a
esposa, e os filhos, ou com vizinhos e amigos, e até mesmo com 0S Seus
empregadores. O fato de os entrevistados fazerem parte de equipes de corrida, tais
como a Equipe Rocinha, pode influenciar tanto a préatica de atividades fisicas quanto
a socializacdo dos individuos que residem nessas areas (COHEN et al., 2007).
Rogério, por exemplo, ja conseguiu fazer com que dois moradores do prédio onde
ele trabalha ha 26 anos comecassem a correr na Lagoa Rodrigo de Freitas. Rogerio
diz que, devido a disciplina conquistada por meio da corrida de rua, ele se sente

uma referéncia dentro de casa, e também no trabalho: “o esporte e sua disciplina da
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um sentimento de ser chefe de familia e ser ouvido e respeitado pela minha esposa
e minha filha”. O entrevistado enfatiza a relagdo dentro de casa com a seguinte
citacdo: “ser instrutor em casa, a corrida da tranquilidade e raciocinio rapido para
estar sempre equilibrado”.

Clovis também transmite um sentimento de “agradecimento” a corrida de rua
e as positivas mudangas em sua vida proporcionada por essa atividade. Além dos
ganhos com relacdo a saude, ja mencionados anteriormente, CI6vis diz: “Aprendi a
conviver com todo tipo de gente aqui na equipe e nas corridas... e isso me fez
aprender a conversar com todo mundo, com o rico, com o0 gringo”.

Renato define dessa maneira o sentimento percebido de seus conterraneos e
arelagdo com sua mae: “Ser atleta ¢ crescer como pessoa... sou exemplo pro pessoal
do norte... sou orgulho pra minha mae”.

Mario diz como se sente diante de seus amigos e vizinhos: “o pessoal
comenta, eu fico orgulhoso... eu vim de um lugar que ndo existia esporte”.

Jorge também diz como a corrida melhora suas relacbes no ambito
profissional: “no outro dia vou trabalhar mais inspirado, “mais sem pregui¢a”, com
mais disposi¢ao”.

Carlos sente esse valor dentro de si ao dizer que as pessoas 0 veem como
espelho: “ja escutei crianga falando: “quero ser como vocé”.

Gustavo também relatou que, ao iniciar um novo relacionamento com uma
namorada, rapidamente a corrida passou a fazer parte da rotina de ambos, e hoje ela
também é assidua praticante do esporte.

No relato de Ivan, fica evidente o seu sentimento de orgulho diante da
comunidade: “A galera na comunidade olha a gente como bom exemplo... a gente
quer ir 14 e fazer um ‘tempaco’. Isso que faz nds ficar feliz... o pessoal admira”.

Ivan vai além gquando diz que:

Corrida vai ser pra vida inteira. O meu orgulho é a corrida. Pode me chamar pra
qualquer coisa, pra balada, pra noitada, ndo me chama que eu ndo vou. Mas, corrida,
pode ser até 14 no fim do mundo que eu vou.

E possivel perceber um sentimento dentro desses corredores entrevistados
como o de um verdadeiro “herdi” para seus vizinhoS e amigos, Pois, €esses
praticantes de atividades esportivas ndo se renderam a ofertas vindo de pessoas que

comercializam mercadorias ilegais e até mesmo drogas dentro da comunidade.
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Pode-se perceber que a corrida de rua é uma atividade que agrega as pessoas
e que seus beneficios vdo além da saude fisica. Os praticantes também percebem
uma melhora no dia a dia por meio de beneficios ligados ao comportamento. Séo
pessoas que se dizem felizes, realizadas com conquistas ndo materiais, e preparadas
emocionalmente para enfrentar o dia a dia. O sentimento de ser exemplo dentro de
casa e na comunidade alimenta ainda mais a pratica e funciona como um efeito em
espiral. Quanto mais eles percebem os pontos positivos da atividade fisica, mais
eles se motivam a continuar praticando. Percebe-se que a relacdo deles com as
pessoas ao redor mudou com a préatica de corrida. Os entrevistados se dizem pessoas
mais concentradas, mais disciplinadas e mais motivadas em suas rotinas. 1sso,
consequentemente, produz melhorias em suas relacdes interpessoais em casa, no
trabalho ou entre amigos. Foi visto anteriormente que ambientes que promovem a
qualidade de vida, habitos saudaveis e bem-estar no meio urbano contribuem
positivamente para a formacéo social, fisica e cultural dos individuos ali inseridos
(BATISTA; RIBEIRO; NUNES JUNIOR, 2012). A participacdo da sociedade na
pratica de atividades fisicas, desenvolvidas no tempo livre, contribui na
socializacdo dos participantes, favorecendo a percep¢do mais otimista no que diz
respeito a qualidade de vida (ROCHA; TRIBESS; VIRTUOSO JUNIOR, 2008) e
isso resulta no enriquecimento das relagcdes entre esses participantes, como foi
verificado no presente estudo. Nao podemos comprovar ao certo a dimensdo da
interferéncia que a sociedade global atual exerce sobre essa comunidade, mas o fato
¢ que uma das quatro areas de estudo da CCT aborda justamente a possivel
influéncia que a globalizacdo cultural exerce sobre a formacdo de identidade do
individuo e sua interacdo em contextos sociais (ARNOULD 1989; BELK et al.
2003; BONSU; BELK 2003; COULTER et al. 2003, WILK, 1995).
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5
Consideracdes Finais

O presente capitulo apresenta o fechamento do estudo aqui realizado. Esta
dividido em trés subtdpicos, que versam sobre as conclusdes do estudo, as

implicac0es praticas do estudo e as sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 Conclusdes

O presente estudo objetivou entender, por meio da perspectiva de Cultura e
Consumo, os simbolismos associados por consumidores de baixa renda a pratica de
corrida de rua. Para isso, foram realizadas 12 entrevistas com consumidores desse
estrato social, praticantes desta atividade esportiva. A partir da analise dos dados, é
possivel chegar a algumas conclusdes.

Os resultados do trabalho séo relevantes para a area de CCT, pois, por meio
dessa pesquisa, é possivel entender o verdadeiro valor, sentimento e simbolismo
envolvido no consumo da corrida de rua por consumidores de baixa renda. A corrida
tem significativa representatividade na vida de cada um deles, pois, faz com que o
sentimento de orgulho, satisfacdo, conquista e prazer estejam presentes em suas
rotinas de trabalho. Em diversos casos, a corrida fez com que esses consumidores
ficassem longe de possiveis vicios (drogas, alcool, tabaco) e focassem sua vida em
uma direcdo saudavel. Em outros casos, a corrida sempre foi a direcdo a ser seguida
para se ter uma qualidade de vida melhor. O amor pela corrida de rua é grande, a
ponto de representar “tudo” em suas vidas.

Sabe-se que estudos de Cultura e Consumo explicam o consumo ndo apenas
pelo valor do bem, mas também por um significado mais amplo e simbdlico
(GAIAO et al., 2012). A CCT olha para o estilo de vida e enxerga a sociedade com
heterogeneidade; e como Geetz (1983) mencionou, a CCT explica cultura como um
fabrica de experiéncias, significados e atitudes.

A linha de CCT indica que o individuo alimenta e cria, por meio do seu
consumo, a sua propria identidade, e que essa construcdo de identidade também

sofre influéncia da estrutura social em que ele esta inserido. Seria 0 consumo sendo
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determinado pelo contexto e a hierarquia social. Ndo se pode deixar de citar que a
globalizacdo faz com que ocorra a formacgéo de identidades coletivas nos centros
urbanos quando se fala de estilo de vida, crencas, valores e lazeres compartilhados
em comum.

Sob esse aspecto, estudos de CCT falam, até entdo, que tanto o consumo de
bens quanto o consumo de esporte e lazer sdo determinados de acordo com a classe
social do individuo. A corrente enfatiza que diferentes atividades de esporte e lazer
estdo ligadas também a diferentes classes sociais. Assim sendo, atividades como
golf, vela, esqui, dentre outras, estariam ligadas a camadas mais abastadas
financeiramente da populacdo ja que esses esportes demandam elevados valores
financeiros com equipamentos e/ou participacdo em clubes “fechados” etc.

A presente pesquisa mostrou que esses consumidores querem sim formar e
construir suas identidades de acordo com o consumo simbélico e pelo significado
que o esporte — particularmente, a corrida de rua - representa em suas vidas. Dessa
forma, pode-se afirmar que a corrida de rua ndo € um esporte ligado a uma classe
ou hierarquia social especifica, como poderia ter sido pensado antes, ja que
consumidores de baixa renda também enxergam esse esporte como algo passivel de

praticarem em pé de igualdade com qualquer outro individuo.

5.2 ImplicagBes praticas do estudo

Por meio da pesquisa realizada com os 12 participantes de corrida de rua de
uma comunidade carioca, foi possivel entender que esses consumidores enxergam
no esporte o alicerce em seus processos de formacdo de identidade. Ficou claro
também que os participantes se preocupam com dois aspectos quando se fala de
corrida de rua em suas rotinas.

A primeira delas é a visivel disciplina com relacdo a alimentacéo, pois, esses
corredores buscam estar sempre bem-dispostos e com energia suficiente para a
pratica da atividade fisica a qual consideram como parte de suas vidas. Sobre esse
aspecto, a pesquisa possibilita a formacdo de uma nova visdo com relagéo ao
consumo de alimentos por parte desse estrato da sociedade. Empresas do setor de
alimentacéo, e mais precisamente empresas fabricantes de suplementos para atletas,
poderiam investir nesse nicho do mercado, ja que a corrida de rua esta cada vez

mais difundida, com o numero de praticantes crescendo a cada dia pelo Brasil
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(FONSECA, 2012). Tais empresas poderiam criar linhas especificas de
suplementos direcionadas para esse publico que cresce a cada final de semana.

Paralelamente a isso, empresas e governos poderiam trabalhar em parcerias,
seja por meio de subsidios ou mesmo incentivos fiscais, no sentido de promover a
atividade fisica dentro de comunidades. Ficou evidente que quando se fala de
esporte dentro desses espacos sociais, deve ser considerada a satude da populacéo
de baixa renda. Pelos relatos dos entrevistados, pode-se ver que o esporte faz com
que essa camada da populacao se afaste cada vez mais de caminhos ilicitos ao longo
de suas vidas.

O outro aspecto importante na rotina de treinos desses participantes foi com
relacdo ao material utilizado para participar das corridas de rua. A maioria dos
participantes se preocupa com 0 seu bem mais precioso: o ténis. Dito isso, a
pesquisa consegue contribuir para que exista uma nova visdo com relagcdo ao
consumo de materiais esportivos por parte de consumidores de baixa renda. Eles se
importam com a qualidade do equipamento e, mais precisamente, com a do ténis.
Com isso, também é possivel observar uma grande oportunidade para que empresas
de material esportivo (tais como Adidas, Nike, Mizuno e Asics) ou lojas de material
esportivo busquem entender a demanda desses consumidores, podendo
proporcionar um composto de marketing que se adeque a esse mercado.

O presente trabalho também pode ajudar a trazer mais atencao a governos,
para que dediguem mais foco a essa camada da populacdo que busca qualidade de
vida e saude, mas que, por razdes ja percebidas, ndo tem as devidas condicbes de
praticar atividades fisicas, seja por restri¢cdes de tempo ou dinheiro. Os participantes
dessa pesquisa sdo pessoas trabalhadoras, que precisam conciliar trabalho e treinos
fisicos. O setor publico deveria, entdo, investir na construgdo de &reas esportivas
dentro ou nas proximidades de comunidades para que essa populacdo esteja cada
vez mais engajada em atividades fisicas. Esses investimentos, inclusive, poderiam

também ocorrer por meio de subsidios ou parcerias entre o setor publico e o privado.

5.3 Sugestao para Pesquisas Futuras

Esta pesquisa investigou os significados associados a consumidores de baixa
renda a pratica da atividade esportiva corrida de rua. O carater exploratério da

pesquisa apontou caminhos que podem ser seguidos em pesquisas futuras.
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Na atual pesquisa, o foco foi no consumo da corrida de rua, atividade presente
em grande parte do pais e acessivel, de certa forma, a diversas classes sociais. Foi
possivel perceber o sentimento de igualdade por parte dos participantes diante do
evento como um todo. Os atletas da comunidade ndo se sentem “excluidos”
socialmente como praticantes de corrida de rua. Futuros estudos, portanto,
poderiam buscar entender se consumidores de baixa renda percebem esse cenario
de igualdade e inclusdo em outros esportes praticados por eles.

Seria interessante, também, entender as associagfes feitas por consumidores
de baixa renda quando praticam esportes associados a elites, tais como o ténis.
Quais sdo os sentimentos de comunidades de baixa renda que trabalham catando
bolas durante as partidas de ténis e que comegam a praticar o esporte em clubes de
alto poder aquisitivo? Qual é a relagdo desses meninos com o equipamento principal
de uso para o esporte (a raquete)? Como eles se sentem ganhando uma partida de
um adversario de maior poder aquisitivo que eles? Esses temas ficam como

sugestdes para futuras pesquisas em CCT.
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Apéndices

7.1 Fotos com os entrevistados em “Observacao Participante”

1 Setembro/2018: Dia de treinamento na praia de Sdo Conrado
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2 Abril 2018: Largada da RioCity Half Marathon

3 Abril/2018: Chegada “RioCity Half Marathon”
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5 Dezembro/2018: Festa de final de ano da Equipe Rocinha
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7.2 Roteiro da entrevista em profundidade

Bom dia / tarde. Eu me chamo Marcelo, sou aluno universitario da PUC-Rio
e estou fazendo um trabalho de conclusdo de curso. Para isso, estou entrevistando
pessoas que praticam corrida de rua. As perguntas que irei fazer ndo tém respostas
certas ou erradas. O importante é o seu ponto de vista sobre o tema.

Essa pesquisa € andnima. Isso significa que vocé ndo sera identificado(a), ndo
citarei seu nome na pesquisa. A nossa conversa serd apenas para meus registros.
Figue a vontade, entéo, para falar o que quiser. As informacdes que Vocé me passar
serdo confidenciais, usadas apenas para fins académicos, ndo interferindo na sua
relacdo com qualquer estabelecimento comercial.

Para facilitar o meu trabalho e poder analisar melhor as respostas, eu vou
gravar a nossa conversa. Assim, posso Ihe dar mais atencao. Essa gravacado so sera
utilizada para a minha analise e nada mais, ok?

Se precisar fazer alguma pergunta, pode interromper a nossa conversa a

qualquer momento, ok?!

Perfil do Entrevistado:
1) Qual é o seu nome?
2) Qual é a sua idade?
3) Qual é a sua ocupacdo?

4) Qual é o seu local de nascimento?

Motivos que levaram o entrevistado a correr:

2) Desde quando vocé pratica exercicio fisico/ corrida?

3) Por que vocé comecou a correr? (Saude, emagrecer, influéncia de amigos,
familiares?)

5) Quantas vezes na semana Vocé corre?

6) Como vocé se sente praticando exercicios regularmente?

7) O que a corrida trouxe de mudanca na sua vida? No comportamento com
a familia, no trabalho, com os amigos, livrou vocé de algum vicio (bebida, cigarro,

mulheres)?
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8) Como ¢é a sua alimentacdo? Ela mudou depois de comecar a correr ou ficou
a mesma?

9) Como vocé se sente correndo uma maratona com tanta gente desconhecida
junto vinda de diferentes lugares da cidade e até mesmo de fora do Brasil?

10) Como vocé se sente fazendo parte de um grande evento esportivo?

11) Qual ¢é a sensacdo da chegada quando vocé cumpre o seu objetivo de
tempo ou de completar uma prova dificil?

12) Vocé tem algum ténis preferido? Por que ele é o seu preferido?

13) Qual é a sensacdo de vitoria ou até mesmo de ultrapassar alguém durante
a corrida? Vocé vai além do seu esfor¢o para fazer o seu melhor?

14) Na chegada, seus familiares estdo presentes em algumas provas? A sua
familia te apoia e entende a sua rotina?

15) Como ¢ a sua prepara¢do na semana da corrida e na véspera? A rotina de
trabalho ou o tempo com a familia sofre alguma mudanca?

16) Como vocé se organiza para pagar as inscri¢es e para o transporte até a

largada da prova? Onibus, van, carro?
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