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RESUMO

Esta dissertacdo, de cunho exploratério, teve como objetivo investigar o comportamento de um
grupo de mulheres de baixa renda no que diz respeito ao consumo de atividades de lazer, como as
opgdes a que tém acesso, suas preferéncias, as razdes de suas escolhas, assim como a descoberta
dos significados e simbolos presentes em suas atividades de lazer. Para isso, o estudo
fundamentou-se teoricamente nos temas: consumo, consumidores de baixa renda no Brasil e
aspectos relacionados ao lazer. Utilizando-se de uma metodologia qualitativa, de “inspira¢do
etnografica”, o estudo manteve o foco em mulheres de baixa renda, privilegiando os aspectos
relativos a percep¢do, ao consumo de lazer e a articulacdo dessas questdes na vida cotidiana. O
estudo coletou os dados por meio de entrevistas em profundidade, produzindo resultados que
possibilitaram a articulacdo com a teoria antropoldgica que trata do consumo. Percebe-se na
discussdo dos resultados a presenca de uma dimensdo subjetiva na concepcdo de lazer e de
elementos do consumo presentes no lazer, expressos pelo desejo e busca pelas atividades de lazer
mediadas pelo mercado. Assim, espera-se com o trabalho contribuir para o avanco do

conhecimento bem como auxiliar na constru¢do de novas proposicdes de pesquisa.

Palavras-chave: Consumo. Cultura do consumo. Baixa renda. Lazer.
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ABSTRACT

This paper is a study of exploratory character which objective is to investigate the behavior of a
group of low-income women regarding the consumption of leisure activities, such as the options
which they have access, their preferences and the reasons for their choices as well as find out the
meaning and symbols present in leisure activities. For this, the study is theoretically based on the
following themes: consumption, low-income consumers in Brazil and aspects related to leisure.
Using a qualitative methodology of "ethnographic inspiration”, the study focused in low-income
women, privileging aspects related to perception, consumption of leisure and the articulation of
these questions do the everyday life. The study collected data through deep interviews leading to
data that enabled the articulation with the anthropology theory concerning consumption. . We can
see on the discussion of the results the presence of one subjective dimension on the conception of
leisure and elements of consumption present on leisure, expressed through the desire and quest
for leisure activities mediated by the market. So, it is hoped with this paper that it can contribute

to a knowledge advance of the topic and help on the construction of new research propositions.

Keywords: Consumption. Consumer culture. Low income class consumer. Leisure.
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1 Introducao

O presente estudo exploratério constitui uma proposta de andlise do comportamento de
consumo de mulheres de baixa renda, em relacdo ao lazer, buscando compreender suas
percepgdes sobre o tema, quais os aspectos simbdlicos, atividades e formas de sociabilidade e
pertencimento presentes nas manifestacdes de lazer, quais as razdes de suas escolhas, como
elegem suas op¢des e constroem seus significados.

Os consumidores de baixa renda representam a maioria da populacio brasileira. Cerca de
29 milhdes de pessoas ingressaram na chamada nova classe média brasileira, classe C, entre 2003
e 2009. A classe C cresceu mais em termos proporcionais (2,5%) do que as demais classes,
atingindo o nimero de 94,9 milhdes de brasileiros em 2009. Esse nimero corresponde a mais da
metade da populagdo brasileira, 50,5%. Virios fatores contribuiram para o crescimento da classe
C, dentre eles, pode-se citar a migracao de pessoas das classes D e E, que aumentaram seu poder
aquisitivo. Com esse movimento, a propor¢do de pessoas na classe D ficou em 23,62%,
representando 44,4 milhdes de brasileiros. Em termos de movimento, houve uma redugdo de 0,9
milhdes em um ano, ou de 2,5 milhdes nos tultimos seis anos. A Classe E teve uma reducdo de
4,32% no ultimo ano, o que corresponde a saida de 1 milhdo de pessoas. Esse movimento teve
inicio no fim da recessdo econdmica brasileira, em 2003, quando a pobreza no pais sofreu uma
queda de 45,5%, ou seja, cerca de 20,5 milhdes de pessoas cruzaram a linha da miséria. Como
resultado, o nimero que representa essa populacdo é de 28,8 milhdes de pessoas (15,32% da
populacdo). Se ndo tivesse ocorrido todo esse movimento, esse nimero seria de quase 50 milhdes
(Neri, 2010). Além de ser preponderante em nimeros, a classe C também é dominante do ponto
de vista econdmico, concentrando sozinha mais de 46,2% do poder de compra dos brasileiros em

2009, superando as classes A e B, que representam 44,1% do total de poder de compra. Ja as
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classes D e E representam 9,7% do poder de compra, saindo dos 19,8%, logo antes do Plano
Real. A baixa renda brasileira representa, assim, 56% dos consumidores brasileiros (Neri, 2010).

Apesar da representatividade numérica e da for¢ca econdmica de consumo da baixa renda no
Brasil, a literatura de marketing e os estudos do comportamento do consumidor ainda estio
predominantemente voltados para os consumidores das classes A e B. Ao longo de anos, os
profissionais da drea de marketing optaram por estudos focando o padrio de consumo das
chamadas classes A e B, apontadas como formadoras de opinido. Seja por descrédito no potencial
de consumo do segmento de baixa renda ou por considerarem mais proveitoso pesquisar 0s
consumidores de classes sociais mais privilegiadas, o fato € que poucas pesquisas de mercado
foram realizadas considerando os consumidores de baixa renda como objeto de estudo (Barros &
Rocha, 2007).

Barros (2006) analisou a pouca aten¢do dada aos consumidores de baixa renda no campo
académico e em pesquisas de mercado, apontando como essa atitude levou, muitas vezes, a
desqualificagdo, como consumidores, dos individuos pertencentes a essa classe social. Parece
existir uma crenga de que pobreza e consumo seria uma conjun¢do pouco provavel, ja que os
pobres estariam inseridos em uma realidade voltada apenas para a subsisténcia e o atendimento as
“necessidades bdasicas”. Essa percepcao fez com que os consumidores de baixa renda fossem
sistematicamente percebidos e classificados a partir de uma légica da “falta”. Sahlins (2003) faz
uma critica a logica que estd presente na visdo tradicional da “economia de subsisténcia”, que
defende que esses consumidores vivem em um ambiente marcado pela “caréncia material” e, por
isso, devem se comportar dentro de uma légica que atenda essencialmente a suas “necessidades
basicas”, aprender a conviver com as ‘“privacOes” e a “escassez” e assim “lutar pela

sobrevivéncia”.
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E possivel perceber que, na ultima década, ocorreram transformagdes no cendrio
socioecondmico brasileiro que fizeram emergir um novo olhar sobre esses consumidores, até
entdo esquecidos: melhora nos padrdes de consumo desses consumidores, relacionada
principalmente a um conjunto de transformagdes socioecondmicas vivenciadas no pais, como a
reestruturacdo nas politicas econdmicas, que se inicia a partir do lancamento do Plano Real em
1994; a consolidagdo das politicas publicas; maior oferta de crédito; novos arranjos familiares; e
o novo papel da mulher na sociedade. Tais transformagdes parecem ter influenciado diretamente
o padrdo de consumo dessa classe, que adquire um novo comportamento e se torna avida por
consumir, despertando o interesse do mercado e da academia a buscarem melhor compreensao
sobre esses consumidores (Barros, 2006; Rocha & Silva, 2008).

Apesar dessas transformagdes, ndo se pode ignorar o fato de que esses consumidores ainda
convivem diariamente com um orcamento familiar restrito. Dificuldades financeiras e
necessidades bdsicas, como alimenta¢do e habitagdo, muitas vezes ndo sdo plenamente atendidas.
Sabe-se também que, apesar disso, muitos direcionam uma parcela considerdvel de seu
or¢amento para o consumo de bens e servigos, que, em ultima andlise, seriam considerados como
“artigos de luxo”, deixando muitas vezes de atender a suas necessidades bdsicas para consumi-
los. Esse comportamento € considerado por muitos um modo de vida contraditério e incoerente
(Silva & Parente, 2007). Essa aparente incoeréncia pode ser explicada, entre outros fatores, por
meio da presenca de elementos culturais e simbolicos no ato de consumir. Esses elementos estdo
cheios de significados e sdo responsdveis, em ultima instancia, por influenciar o comportamento
de compra dos consumidores. O ato de consumir ndo pode ser reduzido a seu cardter apenas
utilitirio e de suprimento de necessidades, ele comunica significados culturais multiplos e méveis
que se articulam em diversos niveis. O consumo € um elemento do sistema simbdlico, por meio

do qual a cultura expressa seus principios, categorias, ideais, valores, identidade e projetos.



15

Produtos e servicos possuem significados e importancia que transcendem sua utilidade e valor
comercial, carregando consigo a capacidade de transmitir € comunicar significados culturais.
Segundo McCracken (1988), da producdo até o consumidor final, existe um fluxo de significados
culturais que sdo transferidos de um agente a outro, através de mecanismos diversos.

A descoberta desses elementos que influenciam, permeiam e dirigem o comportamento
desses consumidores, aliada a pouca literatura existente sobre o tema baixa renda e
principalmente sobre o lazer na baixa renda, foram os aspectos decisorios para a realiza¢do deste
estudo. A relagdo entre lazer, cultura e consumo é facilmente perceptivel na sociedade, ainda que
uns mais do que outros.

O tema lazer, como objeto de consumo dos consumidores de baixa renda brasileiros, foi
escolhido porque os estudos realizados no Brasil sobre esse tema foram publicados, em sua
maioria, na drea de Turismo. Poucos foram os estudos realizados sob a 6tica do comportamento
do consumidor e, menos ainda, relacionados a baixa renda. Podem-se citar dois estudos
realizados: um na década de 1980, que pesquisou as op¢des de lazer de um grupo de pessoas da
classe operdria, moradoras da cidade de Sao Paulo e outro, mais recente, realizado em 2011, que
estudou o comportamento de consumo de jovens de uma comunidade carente do Rio de Janeiro.

Hé uma dimensao de lazer em algumas formas de consumo, como, por exemplo, ir a um
shopping center ou frequentar as lojas de departamentos. A experi€ncia de ir a um shopping,
olhar vitrines e passear nas lojas, independentemente de fazer compras, é para muitas pessoas
algo muito prazeroso. Foi assim que o lazer e o consumo se aproximaram na virada do século.
Ha, também, uma dimensdo de consumo no lazer: a maioria das atividades de lazer é, hoje,
mediada pelo mercado — ir ao cinema, ir ao teatro, jantar fora, comprar pacotes de turismo, ver

TV fechada e conversar pela Internet sdo alguns exemplos (Taschner, 2000).
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Em estudos mais recentes — a maioria dos quais tendo o consumo por foco —, o lazer tem
sido abordado primariamente como parte da cultura contemporanea do consumo. A relagdo entre
lazer e consumo tende a manter-se e a estreitar-se em algumas dreas e para algumas pessoas. Essa
relacdo tende a ser duradoura desde que se ajuste a algumas tendéncias da sociedade e do
mercado. Na verdade, o lazer tornou-se, ele proprio, objeto de uma industria ou de um complexo
de servicos. A maior parte do lazer contemporaneo estd mediada por produtos ou servigos
vendidos em um mercado de massas. Assim, todos esses processos levaram ao desenvolvimento
de uma cultura do consumo, a qual se difundiu por quase todas as sociedades ocidentais
(Mattoso, Lima, & Neves, 2011).

Mantida essa perspectiva, surge uma inquietacdo pela compreensao de como se d4 a relacao
da baixa renda em relagdo ao consumo de atividades de lazer. Se esses consumidores sio
movidos pela logica da “falta” e convivem com o desafio de sobreviverem em um ambiente de
grande escassez material, surge a pergunta deste estudo: Como mulheres de baixa renda, chefes
de familia, constroem os significados relacionados ao consumo do lazer em seu cotidiano? E
nesse questionamento que se enquadra o presente estudo. Para responder a essa questdo, foi
tracado, como objetivo geral deste estudo, analisar como mulheres de baixa renda, chefes de
familia, constroem os significados relacionados ao consumo de lazer em sua vida cotidiana. E,
como desdobramento, foram propostos os seguintes objetivos especificos: identificar a percep¢ao
que as consumidoras de baixa renda t€ém do lazer em sua vida cotidiana; caracterizar as situagoes
vivenciadas no dia a dia pelas mulheres de baixa renda, no tocante ao consumo de lazer;
investigar os rituais de consumo de lazer de mulheres de baixa renda e identificar simbolos,
atividades, formas de sociabilidade e pertencimento presentes nas manifestacdes de lazer de

mulheres de baixa renda.
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O foco principal desta pesquisa estd na narrativa de consumo e na incorporagdo da carga
social simbdlica do objeto nas concepcdes de seu consumo. As atividades de lazer costumam
diferir de acordo com a idade e o sexo do individuo, assim este estudo optou por pesquisar
mulheres de baixa renda, maes, chefes de familia, com idades entre 20 e 50 anos.

Dois eixos justificam a escolha do tema de pesquisa. De um lado, a relevancia tedrica, uma
vez que a associacdo dos temas baixa renda, lazer e consumo ndo estdo presentes na maioria das
pesquisas e estudos académicos que tratam do comportamento do consumidor. De outro, as
consideragdes de ordem pratica, uma vez que a baixa renda constitui a maioria dos consumidores
no mundo e no Brasil, e o atendimento de suas necessidades ¢ um tema hd muito negligenciado
pelas empresas. Este estudo pretende contribuir com dois principais aspectos: do ponto de vista
tedrico e do ponto de vista pratico. Do ponto de vista tedrico, este trabalho poderd contribuir para
a constru¢do do conhecimento nacional: do comportamento dos consumidores de baixa renda,
visto e observado a partir da visdo antropoldgica do consumo, do tema lazer, raramente discutido
sobre a dtica da Administracdo e das pesquisas qualitativas, que ainda s@o incipientes na drea.
Verificam-se empiricamente as ideias de Taschner (2000) que abordam a presenga da dimensao
do consumo no lazer e deste no consumo. A autora afirma que a relacdo entre lazer e consumo
tende a manter-se e a estreitar-se em algumas dreas e para algumas pessoas. Além disso, neste
estudo, procura-se compreender a concepcdo de lazer e como este publico constréi os
significados relacionados ao lazer e ao consumo.

Do ponto de vista pratico, ele poderd contribuir com o mercado que atua com lazer e
entretenimento. Apesar da melhora de indices, como o aumento da expectativa de vida e a
melhora na distribuicio de renda, o Brasil ainda apresenta caracteristicas de um pais
subdesenvolvido, o que acaba se refletindo diretamente no acesso ao lazer por parte da maioria da

populagdo. Existe uma oferta de atividades de lazer mediadas pelo mercado, como parques
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tematicos, estrutura de turismo, academias de gindsticas e escolas de esportes, teatro, cinemas,
musica, bares e restaurantes finos. A maioria dessas atividades € usufruida pelas classes sociais
mais altas (Almeida & Gutierrez, 2005).

Consequentemente, as possibilidades de acesso ao lazer, por parte da populacdo de baixa
renda, acabam por ficarem mais restritas, limitando-se muitas vezes a visita aos parentes,
participacdo em festas populares, programacdes gratuitas, parques e areas verdes (que sao poucos
em relacdo a demanda devido a falta de investimentos e muitas vezes localizam-se nas regides
mais ricas das cidades). De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2010), 93% dos municipios brasileiros ndo possuem sala de cinema e 94% ndo possuem um
shopping, 85% das cidades ndo contam com museus ou teatros, 35% nao tém gindsio esportivo e
25% ndo possuem bibliotecas publicas (Almeida & Gutierrez, 2005).

Esta dissertacdo estd estruturada em cinco secdes, incluindo esta como a primeira. Na secao
2, apresenta-se o referencial tedrico, que discute o estudo do consumo, baixa renda e lazer,
oferecendo o embasamento tedrico indispensavel a realizacdo deste estudo. Na secdo 3, delineia-
se 0 quadro metodoldgico que orienta este estudo. Na secdo 4, apresentam-se os resultados e a

andlise dos dados coletados e, na secdo 5, sdo apresentadas as consideracdes finais deste estudo.
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2 Referencial Teorico

Esta secdo tem como finalidade fornecer embasamento tedrico que contribua para uma
vis@o mais consistente do tema. Esta revisdo foi dividida em trés partes: discussdo sobre
consumo, consumidores de baixa renda no Brasil e lazer, que sdo os elementos centrais desta
pesquisa. A andlise desses temas, a partir dos estudos mais importantes das referidas dreas,

contextualiza e propicia sustentagdo ao desenvolvimento do trabalho.

2.1 O consumo

O objetivo central desta subsecdo € oferecer consideracOes tedricas sobre o fendmeno
consumo, na perspectiva da antropologia cultural, fazendo um contraponto com as demais
perspectivas presentes na literatura da administragdo brasileira acerca do tema. O consumo € um
fendmeno complexo e seu entendimento remete a uma ampla discussdo, a partir de diversas
dimensdes. Vdrias sdo as dreas de conhecimento que tém se dedicado ao estudo do consumo,
entre elas, a Economia, a Psicologia, a Administragdo, a Sociologia e a Antropologia. Ainda que
existam divergéncias em relacdo a objetos, questdes e métodos, abordados por essas dreas, ndo ha
como negar as contribuigcdes que trazem para a compreensdo das diversas facetas que
caracterizam o consumo, assim como também a importincia para as interfaces que podem ser
estabelecidas entre elas.

Mais importante que a quantidade de trabalhos € a relevancia tedrica que a categoria

consumo passou a ter em algumas disciplinas e a atribuicdo da classificacdo consumo a

areas e dominios que antes nao eram percebidos como tal e nos quais sua eventual presenca

era inteiramente desqualificada — como, por exemplo, no caso da cidadania, da cultura, da
politica, do meio ambiente e da religido. (Barbosa & Campbel, 2006, p. 23)
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Como dito antes, o consumo pode ser definido de diversas maneiras, com base em
diferentes perspectivas. Na visdo economicista, o consumo € definido como “escolhas racionais e
objetivas, visando sempre a uma compra ideal, aquela em que a maxima utilidade do produto ou
servico estd aliada ao menor dispéndio monetdrio”. Essa visdo compreende a compra ou a
aquisicao de bens para atender a uma necessidade ou desejo de um individuo. E a troca monetdria
entre cliente e fornecedor, é quando um individuo paga uma quantia por um produto ou servico.
“Esses conceitos fundamentais baseados na Economia influenciaram a visdo de profissionais e
estudiosos das relagdes de mercado durante muito tempo” (D’ Angelo, 2003, p. 22).

No entanto a Economia sozinha nido consegue explicar as multifacetas e os diversos
elementos que estdo associados ao consumo, ela € incapaz de explicar, por exemplo, por que um
individuo escolhe comprar uma peca de roupa de uma marca X a um preco premium, em
detrimento da compra de uma pega de roupa de utilidade correlata, porém, da marca Y. Tais
limitagdes se encontram no fato de o homem ter sua esséncia social para além do lado
econdmico, como explicado nas palavras de (D’ Angelo, 2003).

O estdgio atual de desenvolvimento da disciplina, entretanto, exige que outras dreas de

estudo venham ao socorro do Marketing na tentativa de compreensao do comportamento do

consumidor e dos atores do mundo do consumo. O papel fundamental que o consumo
desempenha nas sociedades capitalistas demanda que disciplinas mais distantes do

Marketing e da Economia — caso da Psicologia, Antropologia e Sociologia — somem

esforcos na tentativa de explicar, entender e prever o fendmeno do consumo na sua

dimensdo micro — o individuo — e macro — como sistema social. A racionalidade do
consumidor e a utilidade dos objetos ndo sdo, ha muito, os elementos predominantes nas

relacOes capitalistas, se € que um dia o foram (D’ Angelo, 2003, p. 22).

Jaime (2001) avalia que essa caracteristica de multidisciplinaridade no estudo do consumo
€ necessdria porque a soma desses conhecimentos enriquece e colabora para uma compreensao
mais ampla e aprofundada sobre o tema.

Rocha e Barros (2004) definem o consumo como um fendmeno simbdlico e coletivo, que

ndo se detém nas questdes meramente econdmicas, € as razoes de ordem pritica e monetaria nao
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explicam seus diferentes significados. Segundo Barbosa (2004), o consumo estd presente em
todas as sociedades, pois € essencial no processo de reproducdo de qualquer cultura, o que
significa dizer que todo e qualquer ato de consumo € essencialmente cultural e carrega em si uma
troca simbdlica, de modo que ndo pode ser interpretado apenas pela acdo de produzir, comprar e
usar produtos (McCracken, 2003; Rocha, 2000).

O significado do consumo nao pode ser reduzido a seu cardter utilitario e de suprimento de
necessidades: o consumo comunica significados culturais, multiplos e moéveis, que se articulam
em diversos niveis, mais que isso, o consumo € simbdlico e determina as relacdes na sociedade
contemporanea. O consumo € um elemento do sistema simbdlico, através do qual a cultura
expressa seus principios, categorias, ideais, valores, identidade e projetos. A partir do momento
em que o individuo é capaz de pagar o “preco de entrada” (Rocha & Barros, 2004, p. 1) para
adquirir bens ou servigos desejados, as escolhas do que e como consumir se tornam
completamente dependentes da ordem cultural, de sistemas simbdlicos e de necessidades
classificatorias.

O ato de consumir € tdo antigo quanto a propria existéncia da humanidade, ndo se
restringindo “a compra, descarte e fruicio de um bem ou servi¢o”, mas antes se constituindo,

3

também, como “um sentido de experiéncia” ou uma “identificacdo com determinado grupo”
(Pereira & Ayrosa, 2007). A evolu¢do da teoria do consumo, partindo da visdo economicista até
chegar as concepg¢des atuais, percorreu varias escolas. A partir de um estudo realizado por Sheth,
Gardner e Garrett (1988), que aborda a evolucdo das teorias de Marketing, intitulado Marketing
theory: evolution and evaluation, Vilas Boas, Brito e Sette (2006) publicaram um artigo que faz
um levantamento do processo evolutivo da escola do comportamento do consumidor e aponta as

contribui¢cdes da Antropologia para o desenvolvimento da teoria de pesquisa em Marketing. Os

autores apresentam, em ordem cronoldgica, as principais escolas do estudo do comportamento do
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consumidor e suas respectivas visdes. O estudo de Sheth et al. (1988) faz um levantamento que
inicia na década de 1950 e segue até a década de 1980, caracterizando as escolas, conforme

apresentado na Tabela 1.



Tabela 1
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Evolucao dos estudos envolvendo o consumidor na disciplina de Marketing

DECADA CARACTERISTICAS

Década de 1950

Década de 1960

Década de 1970

Década de 1980

Década de 1990

Década de 2000

Esta década é marcada por pelo menos trés dreas de pesquisa, assim
distribuidas: a primeira voltada para os ‘determinantes psicoldgicos emocionais
e irracionais’ do comportamento do consumidor, a segunda aos ‘determinantes
sociais’ do comportamento do consumidor, evidenciando grupos de referéncia
e uma terceira que evidencia o ‘comportamento de compra da familia’.

Esta década é marcada por pesquisas de lealdade a marca, sdo utilizadas
técnicas para medir respostas psicoldgicas, desenvolvimento da teoria do risco
percebido e de teorias compreensivas relacionadas ao aprendizado de compra.
Autores que representam esta década: Howard, Andreasen, Nicosia, Engel,
Kollat e Blackwell.

Da continuidade aos estudos iniciados na década anterior, no entanto
estabelecem-se as primeiras pesquisas sobre o comportamento de compra nas
areas industrial e organizacional, nos servicos publicos e sociais, envolvendo
aspectos interculturais e as diferencas de culturas internacionais. Esta década
foi marcada pela “integragdo e verticalizagdo”, com destaque para o
desenvolvimento tecnoldgico, responsavel pelos avangos nos métodos de
analises de marketing, utilizando abordagens comportamentais e quantitativas,
evidenciando também os processos de segmentacao.

Apresenta um interesse em pesquisas interativas geradas pelos modelos de
multiatributos e processamento de informagao, utilizando-se das pesquisas
qualitativas, focadas em aspectos do consumidor que envolvem emocdes,
respostas afetivas, humor, envolvimento de consumo, memdria e contextos de
consumo.

Este periodo € reconhecido como a década do marketing de relacionamento.
Intensificaram-se estudos sobre atitudes dos consumidores, relagdes pessoais,
tendéncias de comportamento, entre outros fatores socioculturais, analisados
observando-se a devida contextualizacdo do ambiente. Neste contexto, surge
um movimento denominado de “pés-modernismo” que promove novas
reflexdes sobre o consumo e diferentes metodologias para pesquisa-lo.

Reconhecida como a década da evolugdo do pensamento de marketing, pode
ser representada pelo desenvolvimento do marketing de relacionamento. Aqui
se estabelece uma perspectiva de estudo do comportamento do consumidor
baseada principalmente no marketing experiencial. As experi€ncias sensoriais,
afetivas, cognitivas, fisicas e sociais, experimentadas pelos consumidores
resgatam questdes socioculturais que passam a ser investigadas como
determinantes no direcionamento de novos estudos do comportamento do
consumidor.

Nota. Fonte: Sheth, J. N.; Gardner, D. M.; Garret, D. E. (1988). Marketing Theory: Evolution and Evaluation. New
York: John Wiley & Sons. Vilas Boas, L. H. B., Brito, M. J, & Sette, R. S. (2006). Perspectivas da Antropologia no
Estudo do Comportamento do Consumidor: contribui¢cdes para o desenvolvimento da teoria e pesquisa de marketing.

Revista

de Administragdo, 12(2). Recuperado de:

http://seer.ufrgs.br/index.php/read/article/view/40570/25799.
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Em um estudo sobre a pesquisa do consumidor, intitulado The emergence of consumer
research, Kassarjian e Goodstein (2010) também fizeram um levantamento sobre as principais
correntes de pensamento a respeito do consumo e pesquisa do consumidor, consolidadas na teoria
do marketing, nos ultimos cinquenta anos. Os autores apresentam essa evolucdo numa
perspectiva diferente da apresentada por Sheth et al. (1988). Na década de 1950, as primeiras
visdes sobre o comportamento do consumidor surgem a partir da percep¢do de alguns
economistas.

Na visdo economicista, o consumo é motivado por escolhas racionais e objetivas, visando
sempre a uma compra ideal, aquela em que a maxima utilidade e o menor dispéndio monetério se
combinam. Apesar da forte preponderancia racional e objetiva encontrada nessa perspectiva,
sabe-se que tedricos da economia e da sociologia, como Karl Marx, Georg Simmel e Thorstein
Veblen, j4 concebiam a existéncia de outros elementos envolvidos, como os simbolos,
sentimentos e valores referentes ao consumo (D ’Angelo, 2003).

Em meados dos anos 1960, surgem as teorias influenciadas pelos estudos behavioristas. Na
década seguinte, os estudos cognitivistas acerca do processamento de informacdo e da escolha
por parte do consumidor ganharam destaque e sdo incorporados a drea de estudo (Kassarjian &
Goodstein, 2010).

Na década de 1980, outra corrente apresenta-se como alternativa a epistemologia positivista
dominante, presente nas décadas anteriores: o interpretativismo. Essa corrente surge influenciada
pela Antropologia Cultural, que considera a complexidade da realidade sociocultural, os diversos
elementos e multifatores, como o cardter simbodlico e os significados sociais e culturais que
acompanham o ato de consumir. O advento do interpretativismo € considerado uma evolucdo da
concepg¢do de consumo, porque ultrapassa as fronteiras utilitaristas e racionais da escola que se

baseia na teoria econdmica tradicional (Jaime, 2001), superando, inclusive, a visdo vebleniana do
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consumo como fator de status e diferenciacdo social (McCracken, 1988; Rocha et al., 1999;
Campbell, 2001).

Nessa década, observa-se também um aumento no fluxo de pesquisas interessadas em
analisar aspectos socioculturais, experienciais, simbdlicos e ideolégicos do consumo. O
conhecimento efetivo do consumo, como um complexo sistema cultural da sociedade
contemporanea, passa por entender as diferencas simbodlicas que se inscrevem a partir da
equalizacdo dos pré-requisitos econdmicos supostos na compra de qualquer bem (Rocha &
Barros, 2004).

Segundo McCracken, (2003), cultura e consumo se encontraram a partir do século 20, na
década de 1980, uma ligagdo sem precedentes na histéria da humanidade, visto que o consumo
tornou-se a forma pela qual a sociedade passou a assimilar sua propria cultura (Slater, 2002).
Slater (2002) observou que nunca houve, de fato, uma separa¢do entre cultura e consumo porque
os fendmenos sociais sdo culturalmente determinados e emergem do interior da sociedade.
Afinal, “embora a liberdade de escolha seja um valor central da sociedade contemporanea, ela
nao flutua em um vécuo cultural” (Barbosa, 2004, p. 24).

Na relacdo entre o consumidor e o ato de consumir, encontram-se elementos de
manifestacdo cultural, cheios de simbologias, de modo que considerar o consumo apenas pela
acdo de adquirir produtos e ou servicos que venham ao encontro de uma necessidade seria um
reducionismo (McCracken, 2003 & Rocha, 2000). Ao discutir o tema ‘“‘alienacdo no consumo”,
Aranha e Martins (2003) argumentam que o ato de consumo € um ato humano por exceléncia,
pelo qual se atende a necessidades mais amplas, que ndo se restringem simplesmente as
organicas, de subsisténcia. O consumo € um elemento do sistema simbdlico, por meio do qual a

cultura expressa seus principios, categorias, ideais, valores, identidade e projetos. Por trds do ato
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de consumir existem motivagdes, desejos, padrdes de cultura, além de outros elementos que sdo
decisivos no processo de compra (Solomon, 2006).

O estudo das relacdes de consumo, manifestadas no significado dos objetos, permite
observar também caracteristicas e tracos culturais, capazes de construir a identidade de grupos
sociais € de um povo. Para Campbell (2001), os objetos possuem utilidade ou capacidade de
proporcionar satisfacdo, o prazer, por outro lado, ndo é uma propriedade intrinseca de qualquer
objeto e sim uma capacidade de reagir a estimulos:

Procurar satisfagc@o €, assim, envolver-se com objetos reais, com o fim de descobrir o grau e

a espécie de utilidade, enquanto procurar prazer € expor-se a certos estimulos, na esperanga

de que estes detonardo uma resposta desejada dentro de si mesmo. Por conseguinte,

enquanto, caracteristicamente, é preciso usar os objetos a fim de descobrir o seu potencial
de satisfacdo, s6 € necessario uma pessoa empregar os seus sentidos a fim de experimentar

prazer. (Campbell, 2001, p. 91)

Nesse caso, o estudo do consumo se confunde com o estudo da propria sociedade, isto €, o
estudo dos objetos culturais que geram identidade e definem a sociedade contemporanea
(Douglas & Isherwood, 2004; Baudrillard, 1995; Slater, 2002). A partir de sua andlise, € possivel
“ler” e “decifrar” a sociedade, j4 que consumir representa praticas, codigos e simbolos que
identificam e compdem os individuos (Featherstone, 1995). O consumo tem a funcdo de
construir, reforcar e expressar identidades, ele pode ser utilizado tanto para gerar inclusao, quanto
para aumentar a exclusdo entre grupos em um determinado contexto cultural (Douglas &
Isherwood, 2004).

Neste estudo, o consumo estd sendo considerado pela perspectiva social, cultural e
simbolica. Segundo Sahlins (2003), os bens ndo podem ser interpretados apenas pelo valor de
troca, mas deve-se considerar o cddigo cultural que comanda a “utilidade” do bem. Os aspectos

materiais e sociais do consumo estdo atrelados ao significado do bem e € ele que define a

articulacdo entre o material e as relacdes sociais, pois tudo na sociedade humana circula a partir
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da atribuicdo de significado. O valor simbdlico das coisas € o0 que organiza a demanda. Barros e
Rocha (2007, p. 38) afirmam que a andlise de Sahlins faz os objetos e bens pragmaticos e
utilitdrios mergulharem definitivamente no universo dos sistemas simbodlicos culturalmente
constituidos. “A produc¢do deixa de ser vista como uma pratica légica de eficiéncia material e se
insere no reino da intencdo cultural”, além disso, Barros e Rocha (2007, p. 37) afirmam também
que “o consumo é um fato social capaz de gerar representacdes coletivas, sendo — e essa € uma
intuicdo bdsica — refratdrio a explicacdes que o reduzam ao individuo”. Em outro trecho, os
autores descrevem a respeito da influéncia da visdo de Veblen (1965) acerca do simbolismo no
consumo.
Em certo sentido, pode-se dizer que Veblen aponta o lugar central do consumo como forma
de comunicacdo. Disso deriva uma possibilidade importante: o consumo como expressdo de
status e como fendmeno capaz de construir uma estrutura de diferencas. Séries de produtos
e servigos se articulam, pelo consumo, a séries de pessoas, grupos sociais, estilos de vida,
gostos, perspectivas e desejos que nos envolvem a todos num permanente sistema de
comunicacdo de poder e prestigio na vida social. (Barros & Rocha, 2007, p. 38)
Nas palavras de Barros (2007, p. 38), “o consumo é, portanto, o sistema que classifica bens
e identidades, coisas e pessoas, diferencas e semelhancas na vida social contemporanea”. Merece
destaque aqui outra corrente de estudos que surge para enriquecer a discussdo sobre consumo, a

Consumer Culture Theory (CCT), cujo ponto de vista estd associado a vida social e cultural. A

proxima subsecdo dedica-se a essa discussao.

2.1.1 Consumer Culture Theory

Na década de 1980 surge também outra corrente alternativa a corrente positivista

predominante no campo de pesquisa do consumidor: a Consumer Culture Theory (CCT), que

assume uma orientacdo epistemoldgica baseada no interpretativismo e na pesquisa qualitativa
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(Gaiao, Souza, & Ledo, 2012). Consumer Culture Theory (CCT) ou Teoria da Cultura do
Consumo, em tradu¢do aproximada, foi concebida pelos autores Arnould e Thompson (2005) e
define-se como um conjunto de perspectivas tedricas que tem guiado o movimento alternativo ao
estudo do comportamento do consumidor e cuja agenda de problemas de pesquisa estd associada
a relacionamentos dindmicos entre o comportamento do consumidor, mercado e significados
culturais. A Teoria da Cultura do Consumidor (CCT) consiste numa escola alternativa de
pensamento do marketing interessada em estudar o consumo a partir de um ponto de vista social
e cultural, diferentemente das abordagens econOmicas e psicoldgicas tradicionalmente mais
utilizadas na Administracio para se estudarem o consumo e o comportamento do consumidor.

A CCT examina também a relagdo entre experiéncias, sistemas de opinido e praticas dos
consumidores como base de estruturas institucionais e sociais, propondo um programa de
investigacao em que:

[...] os consumidores sdo concebidos como dos agentes interpretativos, cujas atividades de

significacdo variam daqueles que abracam tacitamente as representacdes dominantes de

ideais de identidade e estilo de vida aqueles que se afastam conscientemente destas

instrucdes ideoldgicas. (Arnould & Thompson, 2005, p. 874)

A CCT nao representa uma teoria unificada, mas sim uma familia de perspectivas tedricas
que abordam as dindmicas relacdes entre os consumidores, o mercado e seus respectivos
significados culturais. Com o olhar voltado para a sociedade pds-moderna, ela entende os
significados culturais como sendo numerosos e fragmentados, portanto vé a cultura como uma
amdlgama de diferentes grupos e significados compartilhados, ao invés de uma construgdo
cultural homogénea (Arnould & Thompson, 2005; Arnould, 2006).

Mais do que ver a cultura como um sistema de significados compartilhados coletivamente,

a teoria da cultura do consumo explora a distribui¢do heterogénea dos significados e a

multiplicidade de grupos e manifestacdes culturais que existem nas diversas formagdes

socio-historicas atuais. Ou seja, a linha também conceitualiza um sistema interconectado de

imagens, textos e objetos produzidos comercialmente, que os grupos utilizam por meio da
construgdo de préticas, identidades e significados sobrepostos para a criacdo de sentidos de
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seus ambientes e para orientar as experiéncias e vidas de seus membros. Esses significados

sdo envolvidos e negociados pelos consumidores em situagdes e relacionamentos sociais.

(Pinto & Lara, 2011, p. 3)

A CCT se propde a estudar temas, como simbolismo do produto, préticas rituais e historias
do consumidor, compreensdao do consumo, das escolhas comportamentais e das préticas sociais,
todos enxergados como um fendmeno -cultural. Debruca-se sobre a maneira como os
consumidores geram e modificam continuamente os significados simbdlicos de seu consumo,
presentes em marcas, propagandas e no préprio uso dos bens materiais como um todo,
construindo expressoes de suas particularidades pessoais e sociais. Sdo exploradas questdes como
a relacdo entre contextos culturais e sociais, os modos de interagdo entre consumidores e
empresas e a construgdo, alteracdo e distribuicdo dos significados do consumo (Arnould &
Thompson, 2007). Dessa maneira, a CCT possui caracteristicas que podem auxiliar e contribuir
no desenvolvimento tedrico do campo da pesquisa do consumidor, promovendo a possibilidade
de construir novos paradigmas e teorias, assim como ampliar o conhecimento ja consolidado

sobre o tema (Arnould & Thompson, 2005). Os autores fizeram uma representacdo grafica da

teoria, com o objetivo de facilitar sua compreensao, conforme pode ser visualizado na Figura 1.
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Tensoes entre
agente e estrutura

Padroes socio-historicos de consumo

Formacdo do consumo por classe, etnia, género
e outras habituais categorias sociais; consumo
sob condicdes de recursos culturais atenuados;

Culturas de mercado

Dindmicas socioculturais imbuidas nas
comunidades de marca; comunidades de
fas; microculturas de consumo;
subculturas de consumo; tribos de

Projetos de identidade do consumidor

Jogos de identidade; imagem corporal e
autoapresentacdo;  performance de

relacionamento
mediadas pelo

género;  distingdes  simbdlicas;  self
estendido; negociacdo de contradicdes

Ideologias do mercado midiatico de massa e as
estratégias interpretativas dos consumidores

Representagdes materiais, discursivas e por meio de
imagens das ideologias consumistas no mercado;
uso ativo da midia pelos consumidores e leituras
Redes de criticas contrdrias dos codigos hegemonicos; as

Objetivos e desejos na
formacao ideologica da
identidade do
consumidor

mercado

Figura 1. Sintese da Consumer Culture Theory (CCT)

Fonte: Arnould, E. J., & Thompson, C. J. (2007). Consumer culture theory (and we really mean theoretics):
dilemmas and opportunities posed by an academic branding strategy. In: Belk, R. W, & Sherry, J. F. Consumer
culture theory. Oxford: Elsevier.

Na visdo de Arnould e Thompson (2007), existem quatro dimensdes que explicam como 0s
consumidores geram e modificam continuamente os significados simbdlicos de seu consumo: (a)
projetos de identidade do consumidor, (b) culturas de mercado, (c) padrdes sécio-histéricos do
consumo e (d) ideologias de mercado massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos
consumidores, apresentados na Figura 1. Gaido et al. (2012, p. 332) explicam as quatros

dimensdes da CCT. Na o6tica da CCT, os consumidores assumem um papel de protagonistas e
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tornam-se ‘produtores de cultura’, capazes de construir mundos culturais diferentes, fracionados,
autosselecionados, as vezes efémeros e, na busca de interesses comuns de consumo, s3o capazes
de manipular identificacdes coletivas passageiras, criar sentimentos e rituais de solidariedade
social, baseados em um estilo de vida e ocupacdes de lazer comuns. “As ‘culturas de mercado’
definem limites simbdlicos, opondo-se as normas do estilo de vida dominante”. A CCT investiga
como ocorre a influéncia das hierarquias de género, classe social, familia, etnia, domicilios e
outros grupos formais, no comportamento dos consumidores e suas escolhas de consumo;
questiona as relagdes entre as experiéncias dos consumidores, os sistemas de crengas e praticas;
debruca-se sobre as formas pelas quais os individuos, utilizando os bens de consumo disponiveis
no mercado, “forjam um sentido diversificado e, muitas vezes, um senso fragmentado do ‘eu’”.
Nesse sentido, o mercado torna-se uma fonte de recursos miticos e simbdlicos por meio dos quais
os individuos elaboram narrativas de identidade.

Finalmente, a CCT investiga a ideologia do consumidor — sistemas de significados que

canalizam e reproduzem agdes e pensamentos dos consumidores de tal forma a defender os

interesses dominantes na sociedade. Examina as influéncias que a globalizacdo cultural e

econdmica exerce sobre projetos de identidade do consumidor e sobre os padrdes que

definem a identidade de intera¢do social em contextos sociais distintos. Sdo investigadas,
ainda, as formas como alguns sistemas de producdo cultural, como as comunicagdes de

marketing ou a inddstria da moda, sistematicamente levam os consumidores em direcdo a

determinados tipos de projetos de identidade. (Gaido et al., 2012, p. 332)

Apesar de ainda ser considerada como uma teoria alternativa, estudos e pesquisas avancam
no sentido de promové-la a um status quo mais significativo. Gaido et al. (2012, p. 330) fizeram
um estudo apoiado em trés critérios fundamentais para a qualificacdo de uma escola de
pensamento (reconhecimento académico, corpo de conhecimento e contribuigdes). Os autores
utilizaram uma técnica chamada desk research, baseada no levantamento de periddicos e artigos

publicados na érea e na constru¢cdo de um corpus de pesquisa construido com base nas referéncias

contidas no texto seminal Consumer Culture Theory (CCT): twenty years of research. A
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conclusdo a que eles chegaram € de que a CCT atende aos critérios adotados na proposta da
pesquisa, podendo ser considerada uma escola de pensamento autdnoma dentro do campo de
pesquisa do consumo.
Apesar de ainda ser tratada como alternativa, os fundamentos tedricos dessa perspectiva
tém sido cada vez mais adotados entre os pesquisadores de marketing, quadro esse que
motiva perguntar se a CCT ja pode ser considerada uma escola de pensamento

independente da escola do Comportamento do Consumidor ou se ainda representa apenas
uma area temdtica de pesquisa subjacente a essa ultima. (Gaido et al., 2012, p. 331)

Ainda que seja considerada uma teoria alternativa, é inegdvel que a CCT sdo estudos
baseados na cultural do consumo e ganha cada vez mais espaco na medida em que os estudiosos
da 4rea percebem que a teoria tradicional ndo responde aos porqués da escolha dos bens. Quando
eles o fazem, as escolhas sdo submetidas a andlise da teoria tradicional, em que sujeito e objeto
sdo colocados em um isolamento questiondvel, que retira qualquer possibilidade de explicagdao
que ndo seja acompanhada pela 16gica da racionalidade (Douglas & Isherwood, 2004).

Embora ndo tdo popular quanto a expressido ‘sociedade de consumo’, o termo ‘cultura do
consumo’ € uma tentativa de sintetizar a busca de compreensdo dos fendmenos sociais da
modernidade e indica claramente que o entendimento de um passa pela compreensdao do outro
(Rocha, 2000). O termo ‘cultura do consumo’ diz respeito ao “modo dominante de reprodugdo
cultural desenvolvido no Ocidente durante a modernidade”, designando “um acordo social onde a
relacdo entre cultura vivida e os recursos sociais [...] sdo mediados pelo mercado.” (Slater, 2002,
p. 17). E 0 modo de reprodugio cultural em que o mercado e as relagdes capitalistas, por meio de
seus mais diversos elementos, desempenham papel central. De acordo com Slater (2002), a
cultura do consumo ndo € a tinica maneira de realizar o consumo e reproduzir a vida cotidiana;

mas é, com certeza, 0 modo dominante e tem alcance prético e uma profundidade ideolégica que

lhe permite estruturar e subordinar amplamente todas as outras.
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Featherstone (1995, p.32-34) define a cultura do consumo sob trés concepgdes: a primeira
afirma que a cultura de consumo “parte da expansdo da producdo capitalista de mercadorias que
se originou da acumulagdo de cultura material de bens a fim de aumentar o lazer e as atividades
de consumo nas sociedades contemporaneas”. A segunda € estritamente socioldgica e “trata do
jogo do sistema que proporciona a satisfacdo e o status, assim como o uso das pessoas como
mercadoria, a fim de criar vinculos ou estabelecer distin¢des sociais”. Por fim, a terceira trata
“dos prazeres emocionais do consumo, dos sonhos e desejos celebrados no imagindrio cultural
consumista”.

Outro pensamento, que se insere nesta discussdo e traz uma contribuicdo significativa,
pertence ao antropdlogo Grant McCracken que afirma que o significado cultural ndo € estatico,
ele se move incessantemente de um ponto para outro. McCracken (2007) propde uma légica do
funcionamento desse movimento do mundo do consumo. Na trajetéria normal, o significado
cultural se move, primeiro, do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo e
desses para o consumidor individual. O significado €, entdo, absorvido do objeto e transferido
para um consumidor individual. Em outras palavras, o significado cultural se localiza em trés
lugares: no mundo culturalmente constituido, no bem de consumo e no consumidor individual,
movendo-se numa trajetéria com dois pontos de transferéncia: do mundo para o bem e do bem
para o individuo (McCracken, 2007).

McCracken (2007, p. 100) afirma que aceitar essa condi¢do de mobilidade do significado
cultural numa sociedade de consumo ajuda a esclarecer dois aspectos do consumo na sociedade
moderna. “Primeiramente essa perspectiva nos incentiva a perceber consumidores e bens de
consumo como estacdes na via do significado”. Em segundo lugar, “a perspectiva da trajetoria
pede que enxerguemos fendmenos como a publicidade, o mundo da moda e os rituais de

consumo como instrumentos do movimento do significado”.
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O contexto cultural, representado pelo meio social e cultural no qual as pessoas convivem,
€ o lugar de onde parte o significado atribuido aos produtos e servicos. “A partir das
representacdes socioculturais dos grupos sociais € que se busca a matéria-prima por meio da qual
a propaganda e a moda irdo transferir a produtos e servicos seus diversos significados”. A
transferéncia desses significados do produto até o consumidor final ocorre por meio dos rituais
tipicos da sociedade de consumo, como a posse (comparacio, avaliagdo e demonstracdo de bens
pessoais), a troca (especialmente o ato de presentear), a preparacdo (cuidados dedicados a
pertences pessoais) e o descarte (aquisi¢do de produtos que eram de outra pessoa ou descarte de
um produto préprio). (D”Angelo, 2003, p. 5).

Essa perspectiva pode ajudar a demonstrar parte da complexidade do comportamento de
consumo de hoje e a revelar, em maiores detalhes, o que exatamente significa ser uma sociedade
de consumo (McCracken, 2007, p. 100). A préxima subsecdo dedica-se a discussdo da baixa
renda brasileira, quem €, como € vista e como se comporta como consumidores inseridos em uma

sociedade de consumo.

2.2 A baixa renda no Brasil: quem é e como € vista

Virios termos sdo utilizados nos trabalhos académicos de pesquisadores brasileiros para se
referir as classes sociais menos favorecidas. S3o encontrados na literatura termos como: mercado
popular, pobres, consumidores emergentes, classe trabalhadora, populagdo com baixo poder
aquisitivo, base da pirdmide, entre outros, porém o mais citado € baixa renda, seguido de base da

piramide (Nogami & Pacagnan, 2011). Este estudo optou por utilizar o termo ‘baixa renda’.
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Além dos diversos termos encontrados na nomenclatura, é possivel observar também varias
maneiras de se classificar esse grupo, utilizadas por pesquisadores brasileiros, organizados na

Tabela 2.



Tabela 2
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Classificacao da baixa renda em trabalhos de pesquisadores brasileiros

Autores Classificacao

Schneider (1978)

Arruda (1981)
Zamith (1993)
Alves (2006)
Reis (2006)

Giovinazzo (2003)
Issa Jr. (2004)

Barki (2005)

Spers e Wright (2006)

Marques (2004)
Lima, Gosling e Matos (2008)

Mattoso e Rocha (2005)
Mattoso (2005)
Castilhos (2007)

Parente, Barki e Kato (2005)
Moura et al. (2006)

Ponchio, Aranha e Todd (2006)
Ponchio e Aranha (2007)
Assad e Arruda (2006)

Barros (2006)
Barros e Rocha (2007)

Chen (2006)
Moreira (2006)
Veloso e Hildebrand (2006)

Veloso, Hildebrand e Daré (2008)

Sobral et al. (2006)
Parente, Barki e Kato (2007)

Silva e Parente (2007)
Monteiro, Silva e Ladeira (2008)

Renda familiar mensal de até 5 salarios minimos

Renda familiar inferior ou igual a 3 saldrios minimos

Classes economicas C (renda familiar mensal entre 4 e 10 saldrios
minimos) € D e E (renda familiar mensal inferior a 4 salarios minimos)

Classes econdmicas C e D

Local de moradia

Renda familiar mensal inferior a R$ 1.200,00. Esse valor representava
na época do estudo, 4 saldrios minimos.

Renda familiar abaixo de 4 salarios minimos

Classes econdmicas D e E, com renda familiar mensal inferior a 4
saldrios minimos

Grupo de empregadas domésticas moradoras da Baixada Fluminense do

Rio de Janeiro

Classes econdmicas C, D e E

Renda familiar inferior a 10 saldrios minimos

Renda familiar mensal entre 2 e 5 salarios minimos

Renda familiar inferior a R$ 1.000,00

Nota. Fonte: Nogami, V.K.C., da & Pecagnan, M. N. (2011). Consumo da base da pirimide: uma anélise
bibliométrica do estado da arte na produgdo académica no Brasil, Anais do Encontro Nacional da Associa¢do
Nacional dos Programas de Pos-graduagdo em Administracdo. Rio de Janeiro, RJ, Brasil.
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Assim como existem varios termos para referir-se a baixa renda, existem também varios
critérios para classifica-los e identificé-los. De acordo com o Critério de Classificagdo Econdmica
Brasil (CCEB), apresentado pela Associagdo de Empresas de Pesquisa (ABEP), a populacdo de
baixa renda compreende as classes C, D e E que possuem renda familiar bruta inferior a R$
2.565,00, conforme apresentado na Tabela 3. Além da renda bruta familiar, essa classificagdo
utiliza critérios como posse de bens, nivel de instru¢do do chefe da familia e a existéncia de

empregados mensalistas no domicilio.

Tabela 3
Renda familiar por classe social

RENDA FAMILIAR POR CLASSE

RENDA MEDIA FAMILIAR
CLASSE (Valor bruto em R$)

2011 2012
Al 11.480 12.926
A2 8.295 8.418
B1 4.754 4.418
B2 2.656 2.565
Cl 1.459 1.541
Cc2 962 1.024
D 680 714
E 415 477

Nota. Fonte: Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP. (2012) Critério Brasil Recuperado de:
http://www.abep.org/novo/FileGenerate.ashx?id=257.

Uma definicdo mais abrangente tem sido utilizada pela United Nations Development
Programme (UNDP) para se referir a baixa renda. Sdo as pessoas que vivem com US$8 por dia,
invadindo uma parcela da renda de pessoas da Classe C. Diferentemente do CCBE, e tendo em
vista esse crescimento do poder aquisitivo da Classe C, o Centro de Exceléncia em Varejo da
Fundacado Getilio Vargas (CEV-FGV), que tem um programa especifico para pesquisar a baixa

renda, em sua classificacdo, exclui a classe C desse grupo e considera que integra a baixa renda
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somente as pessoas das classes D e E, com renda familiar inferior a R$1.115 ou US$641, ou seja,
aproximadamente U$ 5 por dia, por pessoa.

O CCEB, apesar de ser o mais utilizado e aceito nas pesquisas de marketing, no entanto nao
leva em considerag@o os aspectos sociais da populagdo, apenas os econdmicos. A ABEP elaborou
a classificagdo do CCBE para atender a uma demanda das grandes empresas que necessitam de
uma segmentagdo das classes para elaborarem suas estratégias de venda. O CCBE baseia-se no
principio de tentar descobrir itens de conforto que tenham uma forte correlacdo com a renda
familiar e posses de bens, atribuindo pesos a esses itens, estabelecendo pontos de cortes de modo
a dividir a populagdo em estratos associados a diferentes niveis de poder aquisitivo (Mattar,
1996).

Rocha e Silva (2008) apontam outra classificacdo encontrada na pesquisa empirica de
Castilhos (2007). O que chama a atencao € que essa classificagdo encontrada por Castilhos (2007)
¢ definida pela propria populacio pesquisada: as familias da periferia da cidade de Porto Alegre.
O autor fez um estudo etnografico para compreender e interpretar o papel do consumo na
construcdo e manutencdo de identidades em familias pobres. A classificacdo encontrada € a
seguinte:

a) Pobres-Pobres — estrato inferior dos pobres, com restricdes de alimentac@o e auséncia ou
precariedade em suas condi¢des de moradia;

b) Pobres — aqueles com acesso a moradia, capazes de mobilid-la com alguns
eletrodomésticos e eletronicos, dispondo de alimentacdo “de pobre”, mas farta;

c) Elite dos Pobres — constituida por microempreendedores locais, com boas moradias e com
melhor localizagdo, que se relacionam entre si e se constituem em simbolos de ascensdo

social para os demais.
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No mesmo ano, Silva e Parente (2007) classificaram as pessoas da baixa renda, por meio de

diferentes perfis de gastos familiares. Os autores realizaram um estudo quantitativo-descritivo do

or¢amento de uma amostra de 338 familias de baixa renda de Sao Paulo, provenientes dos dados

coletados pela Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) do IBGE. O estudo utilizou os

microdados da POF e aplicou a técnica de andlise de conglomerados na composicdo do

or¢amento familiar. A partir desses dados, o estudo identificou cinco segmentos distintos de

familias de baixa renda, assim nomeados: “Sofredores do Aluguel”, “Jeitinho Brasileiro”,

“Valorizacdo do Ter”, “Batalhadores pela Sobrevivéncia” e “Investidores”.

a)

b)

c)

d)

Grupo 1: “Sofredores do Aluguel”, representava 6% da amostra. As pessoas desse grupo
moravam em locais alugados, e, devido a isso, as despesas com habita¢do representavam
44%, seguidas pelas despesas com alimentacdo, 14%. Estavam satisfeitos com as condigdes
de moradia e insatisfeitos com a alimentagdo. Possuiam um alto indice de inadimpléncia.
Grupo 2: “Jeitinho Brasileiro”, representava 31% da amostra. Foi assim chamado porque
utilizava de alternativas criativas para cobrir o orcamento doméstico. As principais
despesas eram com alimentacdo (10%), habitacdo (7%) e assisténcia a sadde (7%).
Apresentavam baixo indice de inadimpléncia, mas também o menor indice de posse de bens
durdveis, inclusive automoéveis. Seus membros consideravam dificil chegar ao fim do més
dentro do orcamento e reportavam restri¢des na alimentagao.

Grupo 3: “Valorizagdo do Ter”, representava 42% da amostra. Possuia maior diversidade
de bens duraveis e o maior indice de posse de automoéveis. Os principais itens do orcamento
eram alimentacdo (15%), transporte (12%) e habitacao (11%).

Grupo 4: “Batalhadores pela Sobrevivéncia”, representava 19% da amostra. Mostrava baixo

nivel de inadimpléncia. A maior parte do or¢camento familiar era dedicada a alimentacdo
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(39%) e habitacdo (10%). As familias mostravam-se insatisfeitas com a quantidade e a

qualidade da alimentagdo.

e) Grupo 5: “Investidores”, apenas 2% da amostra. Parcela substancial do or¢camento era
dedicada ao aumento dos ativos (39%), particularmente construcdo ou reforma de imével e
aplicacdes financeiras, na alimentacdo (7%) e no transporte (6%). Era o grupo com maior
predominancia de brancos e de protestantes.

Independente da defini¢do e do critério utilizado, a vis@o social e politica mais comum a
respeito da baixa renda brasileira € a de que, para eles, bastam as condi¢des minimas vitais de
sobrevivéncia. Essas condi¢des elementares de sobrevivéncia sdo inegavelmente essenciais, mas
ndo sdo suficientes, pois oferecer somente 0 minimo necessrio a quem precisa ndo constréi um
cidaddo, e nega a este o direito a uma vida com possibilidades de mobilidade social, acesso aos
bens culturais e, sobretudo, a dignidade.

Este tipo de visdo € quase sempre (nem sempre, j4 que muitos cientistas sociais também

aderem a este tipo de leitura da realidade) defendido por economistas e estd na

possibilidade de generalizacdo, para toda a sociedade, dos pressupostos socioecondmicos
do “homo economicus”. Desse modo, parte-se da ideia de que os individuos possuem uma
estrutura psicossocial semelhante com interesses e motivacdes compartilhdveis. Seria,
assim, um golpe da sorte, ou melhor, no caso, do “azar” que faz com que alguns tenham
nascido em familias pobres e ndo poderem desfrutar das benesses do consumo e do

conforto modernos (Souza, 2006, p. 86).

A baixa renda € vista no Brasil como uma classe excluida de todas as oportunidades
materiais e simbodlicas de reconhecimento social e as demais classes sociais sdo, ainda que
diferencialmente, incluidas (Souza, 2006).

Sahlins (2003) faz uma critica a 16gica que estd presente na visdo tradicional da “economia

de subsisténcia”, que defende que esses consumidores vivem em um ambiente marcado pela

“caréncia material” e, por isso, devem se comportar dentro de uma ldgica que atenda
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essencialmente a suas “necessidades bdsicas”, aprender a conviver com as “privacdes” € a
“escassez” e assim “lutar apenas para garantir a sobrevivéncia”.

Souza (2006, p. 25) nomeia a baixa renda no Brasil de “ralé brasileira”. Em seu livro cujo
titulo tem o mesmo nome e também discorre a respeito da invisibilidade desse grupo: “Essa
n : n : £ ~ " n : :

classe social", nunca percebida até entdo enquanto "classe", ou seja, nunca percebida como
possuindo uma génese social e um destino comum, sempre foi (in) visivel, entre nds, e percebida
apenas como "conjuntos de individuos", carentes ou perigosos’.

No campo de pesquisas das ciéncias sociais, os consumidores de baixa renda foram

tradicionalmente marcados pelo signo da “caréncia material”. Até os anos 1980, a maioria

dos estudos definia esses grupos essencialmente a partir de suas relagdes de trabalho. Tanto
em abordagens marxistas quanto nos trabalhos que pesquisavam as “estratégias de
sobrevivéncia” das camadas populares, o foco de andlise recaia sobre os mecanismos que as
familias estudadas usavam para garantir sua ‘“‘sobrevivéncia material”. Sempre foram
percebidos e classificados segundo uma logica da “falta”, por ndo terem os bens necessarios
para inclui-los plenamente na sociedade de consumo, acabaram, inclusive, sendo

desqualificados como consumidores (Barros, 2007, p. 30-31).

A ideia mais tradicional acerca dessas classes estd dentro de um campo maior de
representacdes que associa “‘escassez de recursos” a “‘economias de subsisténcia”’. Assim,
13 2 (174 T 2 . . . . .

pobres” e “indios”, por exemplo, seriam vistos primordialmente como vivendo em uma eterna
“luta pela sobrevivéncia”, em ambientes hostis marcados pela “caréncia material” (Sarti, 1996).

Barros (2006) afirma que, somente a partir dos anos 1980, esse cendrio come¢a a mudar.
Essa mudanca de perspectiva foi influenciada por estudos etnograficos que abordavam temas
como o cotidiano, relacdes de familia e género, enfatizando o modo de vida e as representagdes
sociais dessas classes. Esses estudos apresentaram a dimensdo simbdlica e cultural presentes na
vida social dessas pessoas, trazendo a tona a reflexao e o pensamento de tradi¢ao antropoldgica.

ém da influéncia dos estudos etnograficos, apontados por Barros, mudancas

Al d fl d tud t f tad B d

significativas nos padroes de consumo desse grupo também ajudaram a fortalecer uma nova

maneira de enxerga-los. No Brasil € possivel perceber que, na ultima década, ocorreram
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transformacdes no cendrio socioecondmico brasileiro que fizeram emergir um novo olhar sobre
esses consumidores, até entdo esquecidos. Institutos de pesquisa nacionais, como o Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) e o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
entre outros, apontam uma melhora nos padrdes de consumo desses consumidores, relacionados
principalmente a um conjunto de transformacgdes socioecondmicas vivenciadas no pais, como a
reestruturacdo nas politicas econdmicas, que se iniciam a partir do langcamento do Plano Real em
1994 até a consolidag@o das politicas publicas, maior oferta de crédito, novos arranjos familiares
e o novo papel da mulher na sociedade. Tais transformacgdes parecem ter influenciado
diretamente o padrdo de consumo dessa classe, que adquire um novo comportamento e se torna
dvida por consumir, despertando o interesse do mercado e da academia a buscarem melhor
compreensao sobre essa classe (Barros, 2006; Rocha & Silva, 2008). Essas transformacgdes
despertaram o interesse de pesquisadores brasileiros, aumentando o numero de trabalhos
publicados sobre o tema. O proximo tdpico se dedica a apresentar um breve relato sobre o estado

da arte dos estudos realizados sobre esses consumidores.

2.2.1 O estado da arte dos estudos sobre consumidores de baixa renda no Brasil

O mercado de baixa renda no Brasil, como objeto de estudo e pesquisa, foi, por muitos
anos, ignorado pelos institutos de pesquisa do consumidor e pelos académicos de marketing.
Recentemente tem conquistado o interesse da academia e do mercado e vem despontando com a
producdo de estudos e pesquisas que revelam sua importancia enquanto consumidores e
individuos atuantes em uma sociedade de consumo.

A literatura recente sobre consumidores de baixa renda mostra esse mercado como uma

grande oportunidade a ser ainda explorada. Apesar de existirem outros trabalhos mais antigos,
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Prahalad (2005) tornou-se referéncia no assunto ao mencionar o potencial de quatro bilhdes de
individuos na base da pirdmide, com possibilidades, ainda que restritas, de consumir bens e
servigos oferecidos por grandes empresas (Prahalad & Hammond, 2002; Prahalad& Hart, 2002).

Barros (2006) argumenta ainda que, apesar do recente interesse, poucos estudos
efetivamente focam no consumidor de baixa renda, buscando entender quais sdo seus
pensamentos sobre o consumo e sua relacdo com as empresas. Grande parte da literatura sobre a
base da piramide parte da perspectiva empresarial, mostrando quais sdo os caminhos que devem
ser adotados para se garantirem resultados positivos na comercializacdo para esses individuos.
Dessa forma, mesmo que exista um aumento no nimero de estudos sobre o consumidor de baixa
renda, ainda se sabe pouco sobre ele (Rocha & Silva, 2008).

De acordo com Sampaio e Perin (2006), os trabalhos publicados nos Anais do Encontro da
Associacdo Nacional de Pds-graduacdo e Pesquisa em Administracio (EnANPAD) refletem a
producdo académica bem como o esfor¢co de pesquisa em marketing dos principais centros de
poOs-graduacdo do pais. Portanto, podem-se considerar tais trabalhos como referéncia na
construcdo e desenvolvimento da teoria do marketing brasileiro.

Em 2011, Nogami & Pacagnan (2011) realizaram um estudo bibliométrico dos artigos
publicados no EnANPAD e no Encontro de Marketing da ANPAD (EMA) sobre a baixa renda.
Foram analisados 14 EnANPADs e 4 EMAs, somando um total de dezoito eventos nacionais.
Entre 1997 e 2004 ndo foi encontrado nenhum artigo com estudos sobre marketing e
comportamento do consumidor de baixa renda. Os primeiros trabalhos foram encontrados em
2005 no EnANPAD (Tabela 4), ndo por acaso, depois que os trabalhos de Prahalad e Hart (2002)
e Prahalad e Hammond (2002) comecaram a repercutir no cendrio académico global.

Tabela 4

Quantidade de artigos publicados por evento e por ano
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Evento/Ano 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Total
EnANPAD 2 5 6 2 5 10 30
EMA 3 4 3 10
Total 2 8 6 6 5 13 40

Nota. Fonte: Nogami, V. K. C., & Pecagnan, M. N. (2011). Consumo da base da pirdmide: uma analise bibliométrica
do estado da arte na producdo académica no Brasil, Anais do Encontro Nacional da Associa¢do Nacional dos
Programas de Pds-graduacdo em Administragdo. Rio de Janeiro, RJ, Brasil, 35.

Dos 30 artigos publicados no EnANPAD, no periodo analisado, os autores observam duas
curiosidades: a maioria dos trabalhos estavam ligados a Cultura e Antropologia e tratavam de
estudos qualitativos, e doze deles ndo pertenciam a drea de marketing.

A fim de discutir o estado da arte dos estudos de baixa renda no Brasil, serd apresentada, a
seguir, uma breve descricio de alguns dos estudos sobre baixa renda e comportamento do
consumidor, publicados no Brasil, nos principais veiculos de divulgacio da producio académica
em administracdo no Brasil: Anais do EnANPAD, Anais do EMA, Revista de Administragdo de
Empresas (RAE), Revista RAE-Eletronica, Revista de Administracdo Contemporanea (RAC),
Revista RAC-Eletronica e Cadernos Ebape, no periodo de 2005 a 2012. Foram selecionados
alguns estudos publicados em cada ano do periodo analisado, para representarem simbolicamente
a producdo literdria sobre o tema. A escolha foi aleatéria, ndo obedecendo a um critério
especifico, apenas teve-se a preocupacio de apresentar-se, pelo menos, um artigo de cada ano do
periodo escolhido. J4 o periodo que compreende os anos de 2005 a 2012 foi escolhido porque
compreende 0 momento em que se iniciam as primeiras publicagdes sobre o tema no Brasil até o
ano anterior ao da publicacdo desse trabalho. Entre 1997 e 2004 nio foram encontrados nenhum
artigo com estudos sobre marketing e comportamento do consumidor de baixa renda (Nogami &

Pacagnan, 2011).
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Parente, Barki e Kato (2005, p. 1) realizaram um estudo que investigou as motivacdes do
consumidor de baixa renda ao selecionarem lojas e formatos de varejo de alimentos em uma
regido da periferia de Sdo Paulo. Uma das principais conclusdes desse estudo é de que o
momento da compra pode proporcionar uma experiéncia extremamente favoravel ao consumidor,
desde que se crie todo um ambiente que passe a imagem e o calor humano de aceitacdo e de
prazer. Por isso, o atendimento e o trabalho de visual merchandising sdo extremamente
importantes na constru¢do de valor. Conclui-se que esses fatores podem ser tdo ou mais
importantes do que os precos dos produtos, mesmo para essa populacido, o que € comprovado
pela preferéncia dos consumidores na regiao de estudo pelo supermercado que pratica os maiores
precos, mas elabora um trabalho exaustivo, competente e sinérgico nos outros componentes do
mix de marketing.

Mattoso (2005) apresentou uma discuss@o sobre o conceito de classes sociais na sociologia
e na antropologia com o intuito de incorpord-lo ao marketing. A partir da contribuicdo de
diversos autores sobre a tematica de classes sociais, como Karl Marx, Max Weber e Pierre
Bourdieu, Mattoso (2005), ao identificar vertentes que tentam relacionar classes sociais aos
estudos de consumo, chega a conclusdo de que o tema tem ressurgido por meio de novos autores,
que vém estudando o processo de consumo, € nao os objetos de consumo.

Mattoso e Rocha (2005, p. 1) realizaram um estudo sobre problemas financeiros entre
adultos de baixa renda, moradores da favela da Rocinha, no Rio de Janeiro. O estudo revelou que,
nesse grupo de moradores, o crédito funciona como distin¢do e pode ser um demarcador da
posicdo social do individuo, separando os pobres dos “pobres-pobres”, criando uma distin¢do em
relac@o aos demais, confirmando um costume presente entre esse grupo de ceder o préprio crédito

para um parente ou amigo. Esse costume funciona como uma forma de hierarquizacdo, mas
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também de obrigacdo, uma vez que a pessoa ndo teria o direito a se negar a prestar esse “favor”
ao ser solicitado por um parente ou amigo.

Assad e Arruda (2006, p. 1) avaliaram o modelo de dindmica do processo de compra do
consumidor de baixa renda das classes D e E, com renda familiar inferior a quatro salarios
minimos, em uma regido da Grande Sdo Paulo. A intengdo foi entender as preferéncias do
consumidor com respeito aos pontos de venda de varejo, especificamente de supermercados, o
processo de decisdo de compra e como esse consumidor visualiza o estabelecimento ideal. O
estudo constatou que a disposicdo dos produtos e a ambientacdo (espago, limpeza, iluminacao,
acabamento, etc.), combinadas com variedade e volume das mercadorias expostas, transmitem
uma imagem de fartura, bem-estar e todo tipo de sensagdes positivas (felicidade, liberdade,
tranquilidade) e sdo vetores poderosos para a formagdo de valores e simbolos capazes de
influenciar fortemente os consumidores expostos a eles.

Castilho (2006) investigou o consumo como pratica simbdlica entre familias. Por meio de
uma abordagem etnografica, o autor pesquisou dez familias que vivem em extrema
vulnerabilidade social, moradoras do bairro Jacintinho, localizado em Maceié. Dentro do
contexto de migracdo para o Sudeste, vivenciado pelas familias nordestinas pobres, uma das
conclusdes a que o estudo chegou foi a de que o grupo estudado constréi suas identidades na
tentativa de superagdo da pobreza e das dificuldades e dos perigos crescentes ligados a migracao
para o Sudeste. O acesso a novas estratégias de consumo, embora precdrio, explica parte da
seducdo que morar na capital possui para a populacdo de interior. O autor também destaca a
riqueza da memoria dos entrevistados ao conseguirem discorrer em detalhes, sobre os aparelhos
de TV, radio e DVD que tiveram ou t€m, lembrando-se de suas marcas e de quando e como

foram comprados.
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Barros (2006, p. 1) analisou algumas das razdes da “invisibilidade” do consumo de baixa
renda nas pesquisas de marketing académicas e de mercado, que, por muito tempo, estiveram
voltadas apenas para as classes A e B. Barros realiza um levantamento dos motivos que
contribuiram para essa realidade, além de abrir um espago para reflexdo e contribui¢do para a
ampliacdo do espaco de pesquisas que privilegiem o acesso aos significados culturais de
diferentes universos de consumo, dentro de uma perspectiva antropoldgica que compreende esse
fendmeno como um ato coletivo e simbdlico. Barros (2006, p. 9) conclui que:

Investigar a fundo os significados de consumo do universo das camadas de baixa renda no

Brasil pode ser um caminho revelador a ser percorrido por pesquisadores de marketing e

empresas que queiram compreender e/ou comercializar com sucesso seus produtos e

servigos junto a esses segmentos, até entdo “invisiveis” da populacao.

Em 2007, Barros publica sua tese de doutorado, um belissimo estudo que investigou 0s
cddigos culturais e a hierarquia de valores que estabelecem os padrdes de consumo de um grupo
de trabalhadores pobres urbanos — as empregadas domésticas. Utilizando uma metodologia
qualitativa, de “inspiracdo etnogradfica”, a autora buscou compreender como um grupo
usualmente definido em termos de “caréncia material” constréi significados de consumo dentro
de sua visdo de mundo particular.

Castilhos (2007, p. 1) realizou um estudo etnografico sobre o consumo de pobres urbanos
em um bairro popular de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, com a inten¢do de verificar a
funcdo do consumo na légica de suas relacdes quotidianas. Castilhos percebeu que entre os bens
que se mostraram importantes para o dia a dia dos individuos estdo a casa, os eletronicos, os
eletrodomésticos e os moveis. Os resultados mostram que o consumo atua como elemento central
na constru¢do e manuten¢do de identidades de pobres urbanos, sendo, a despeito de sua

incapacidade em remover barreiras sociais cristalizadas, um poderoso mecanismo de distin¢do

intraclasses.
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No ano seguinte, em outro estudo de inspiracdo etnogréfica, Barros (2008a e 2008b)
analisou o uso da Internet por parte de pessoas da baixa renda, enfocando certos aspectos da
sociabilidade e da construcdo de relacionamentos, sejam eles pessoais ou comerciais. O estudo
conclui que existe uma tendéncia a valorizacdo do que € conhecido e familiar, das relacdes ja
estabelecidas e da “concretude” da experiéncia comercial do mundo ‘“real” em relacdo as
incertezas que rondariam o ambiente da rede mundial de computadores.

Chauvel e Mattos (2008, p. 1) fizeram uma revisdo dos achados de estudos feitos no Brasil
e conseguiram estruturar uma andlise em torno dos seguintes temas: classe social, gestdo do
or¢amento, experiéncia da compra e papel do preco e da marca nas decisdes de compra. O estudo,
inicialmente, apresenta uma revisao de estudos realizados no Brasil sobre o consumo dos pobres,
ainda em pequeno nuimero, agrupando seus resultados pela tematica abordada, incluindo gastos
familiares, uso do crédito, escolha de marcas, escolha de lojas e significado dos bens. Em
seguida, analisa as formas pelas quais as empresas podem atuar no segmento de baixa renda, por
meio de estratégias de marketing desenhadas especificamente para tal. Finalmente, propde uma
agenda de pesquisas a comunidade académica brasileira, que cubra o consumo dos pobres e o
marketing voltado para esse segmento.

Miotto e Parente (2009, p. 1) estudaram os formatos de lojas de confec¢@o para a baixa
renda. O estudo conclui que, estimulados por diferentes aspectos de seu ambiente de negdcios, os
varejistas estdo sempre inovando em seus formatos para atrair mais consumidores, superar a
concorréncia ou ainda aproveitar vantagens decorrentes do avango da tecnologia. A estratégia
tracada pelo varejista estd diretamente relacionada ao formato da loja. Este, por sua vez, resulta
da configuracdo das varidveis de seu composto mercadolégico, ou seja, produto, preco,

apresentagdo, pessoal, promocao e localizacao.
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Por meio de uma andlise de agrupamentos, derivou-se, com base em extensa pesquisa empirica,
uma taxonomia de formatos varejistas. Os resultados apontam para a existéncia de quatro grupos
de formatos de lojas que atuam no segmento de confec¢do para baixa renda: Amadoras,
Barateiras, Especializadas e Consolidadas. As principais caracteristicas desses grupos bem como
as principais diferengas e semelhancas entre eles sdao detalhadas neste trabalho. Essas
informagdes poderdo contribuir para que varejistas possam tornar mais conscientes e deliberadas
suas escolhas estratégicas. Uma vez que os grupos de lojas aparentam estdgios distintos em seu
desenvolvimento estratégico, é possivel, de maneira especulativa, identificar um caminho
evolutivo entre eles.

Hemais e Cassoti (2010) realizaram um estudo cujo titulo é ‘Passivos, Reativos e
Sentimentais — Como Consumidores de Baixa Renda Projetam suas Insatisfacdes’. O estudo tenta
compreender como os individuos de baixa renda reagem em relagdo a suas proprias insatisfagoes,
por meio de uma pesquisa qualitativa e exploratdria. O estudo percebeu que ha duas perspectivas
sobre como o consumidor reage diante de situagdes de insatisfacdo. A primeira ilustra uma
atitude passiva que significa ndo reclamar e se conformar com o prejuizo. A segunda,
diferentemente, ilustra uma reacdo contra a situacdo de insatisfacdo do consumidor, que se
expressa por meio de reclamagdes ou, até mesmo, por ado¢do de medidas legais para garantir
seus direitos. Ainda, percebeu-se que os entrevistados demonstravam sentimentos fortes e de
cunho negativo quanto as situagdes de insatisfagcdo. Isso se deve, em muitos casos, a preocupacao
em manterem sua dignidade e serem percebidos pelos outros como individuos honestos, que se
sacrificam para conseguir os bens que possuem.

Hemais, Borelli, Casotti e Dias (2011) publicam um estudo interessante com o titulo
‘Visdes do que € ser Pobre: Os caminhos do estudo da baixa renda na Economia e em

Marketing’. O estudo faz uma andlise dos caminhos percorridos pelo pensamento de marketing



50

sobre o individuo de baixa renda. Percorre também brevemente o pensamento econdmico sobre
os pobres, para que se possa compreender melhor sua influéncia na administragdo de empresas,
no marketing e nos estudos de comportamento do consumidor. No passado, pesquisadores da drea
apontavam o pobre como irracional quanto a seus gastos, vitima da exploracdo de vendedores
inescrupulosos, necessitando de protecdo governamental e educacdo sobre as melhores praticas
de consumo. Prahalad desafia essa perspectiva, adotando um discurso mais otimista sobre esses
individuos, retratando-os como proativos e independentes, e defende o incentivo ao consumo
desse segmento como o meio para erradicar a pobreza, por meio do acesso a bens materiais.
Dessa forma, os pobres passariam, entdo, a ser incluidos na sociedade. Prahalad afirma que as
empresas, ao invés de governos, seriam as responsaveis por tal feito, ao adaptarem suas ofertas as
demandas especificas desse publico. Essa é a visdo que, mais recentemente, estd ganhando
espaco nos trabalhos de marketing e comportamento do consumidor.

Livramento, Hor-Meyll e Pess6a (2011) estudam o consumo de produtos de beleza por
parte das mulheres de baixa renda. Mesmo convivendo com severas limitacdes financeiras,
muitas mulheres de baixa renda adquirem regularmente produtos de beleza, itens que poderiam
ser considerados supérfluos. O estudo procurou identificar valores individuais que motivem essas
consumidoras a utilizar produtos de beleza. Para os autores, o valor ndo estd limitado apenas ao
aspecto econdmico da compra, abrangendo percepcdes e escolhas, sendo fruto da cultura, da
sociedade na qual a consumidora vive, das instituicdes com que tem contato e de sua
personalidade. Com base na técnica laddering, o estudo realizou dezessete entrevistas em
profundidade com mulheres de baixa renda. Os resultados revelados apontam evidéncias de que
consumidoras de baixa renda, ao comprarem produtos de beleza, buscam essencialmente elevar
sua autoestima. Adquirir o respeito de classes sociais hierarquicamente superiores foi o segundo

valor revelado pelos dados, j& que a aparéncia parece ser mais uma ferramenta por elas
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empregada para diminuir sua percep¢do de inferioridade devida a condicdo socioecondmica
desfavoravel, diminuindo também sua percep¢do de discriminac¢do pelo fato de ser pobre. Para as
entrevistadas, a marca pode ser importante, mas apenas como uma garantia de qualidade, e ndo
como garantia de obtencao de status.

Nogami, Vieira e Medeiros (2012) realizaram um estudo sobre o mercado de notebooks
para a baixa renda. O estudo investigou como ocorre a constru¢do desse mercado,
fundamentando-se nas argui¢cdes de formatacdo e préticas de mercado e na relagdo entre as
organizacdes € o mercado, co-criagdo de valor. O estudo coletou os dados com o consumidor
final, o varejista e os fabricantes e, como resultado, identificou que a formatacido desse mercado
acontece em polos comerciais de ruas, e o valor co-criado pelos agentes pesquisados € o prazo de
pagamento.

Santana e Guzmdén (2012) fazem uma leitura das financas soliddrias como alternativa de
acesso ao crédito para a populacdo de baixa renda no Brasil, capaz de atender, fundamentalmente,
as necessidades dos cidadaos mais pobres limitados ao acesso de crédito convencional. O estudo
baseou-se em uma metodologia qualitativa, de pesquisa bibliografica, em torno da problemética
de democratizacdo do crédito. Foram analisadas informagdes da trajetdria das financas solidarias,
das politicas publicas nessa temdtica e a proposta da economia soliddria para o caso brasileiro. O
estudo conclui que essa proposta pode ser uma alternativa de democratizacdo do crédito e de
geragdo de trabalho e renda, sob interven¢do e mediacao do Estado.

Pinto (2009), em seu estudo sobre os pobres e o consumo de eletronicos, conclui, em um
dos topicos de sua pesquisa, que € possivel constatar algumas questdes interessantes a respeito
dos estudos sobre baixa renda, ja realizados no Brasil. O autor faz uma extensa descri¢do de
todos os estudos ja publicados sobre o tema até o ano anterior ao da publica¢do de seu estudo,

2008, e chega a uma conclusao:
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Em primeiro lugar, pode-se verificar que a grande maioria dos trabalhos € ligada ao
comportamento de compra no ambiente varejista. O grande motivador dos trabalhos desse
tipo € procurar entender como se dd o comportamento de compra dos individuos pobres no
ponto de venda. Ainda que se utilizando de técnicas qualitativas de pesquisa, € facilmente
perceptivel que os pesquisadores partem de uma postura positivista para entendimento do
consumidor, ndo raramente valendo-se de uma tentativa “questiondvel” de adaptacdo de

modelos ja consagrados na literatura de comportamento do consumidor (Pinto, 2009, p.

103).

Outro ponto importante mencionado por Pinto (2009, p. 103) € o fato de que a maioria das
pesquisas ndo € realizada no cotidiano desses individuos, “levando-se em consideracdo os
aspectos e a riqueza dos detalhes, diferencgas, incoeréncias, ambiguidades”. Esses dados sao
importantes na constru¢do do entendimento de como os pobres vivenciam seu cotidiano e a forma
como eles a percebem. Apesar de terem se passado cinco anos, sua conclusdo ainda parece ter
validade em relagdo aos estudos publicados no periodo posterior ao de sua andlise, ou seja, 2009
a 2012. A maioria dos estudos publicados na literatura brasileira de administragdo sobre a baixa
renda ainda partem da perspectiva empresarial, mostrando quais sdo os caminhos que devem ser
adotados para se garantirem resultados positivos na comercializagdo para esses individuos
(Barros, 20006).

Complementando a discussdo sobre a baixa renda no Brasil, a proxima subsecdo é dedicada
a apresentar um breve relato a respeito do cotidiano das mulheres de baixa renda e do contexto
social no qual estdo inseridas, ja que, dentro do universo dessas consumidoras, este trabalho as

elegeu como foco de estudo e andlise.

2.2.2 A mulher de baixa renda: um breve relato

A mulher de baixa renda chefe de familia € o foco deste estudo, portanto esse topico serda
dedicado a apresentar um breve relato sobre sua realidade e o contexto social em que estd

inserida. Existe uma vasta literatura no campo das ciéncias sociais brasileiras a respeito do tema,
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no entanto ndo se pretende aqui realizar uma explanagdo profunda, uma vez que esse ndo € o
objetivo central deste estudo. Serd apresentado um breve relato para contextualizar o estudo e
oferecer, ainda que minimamente, subsidios tedricos para realizacio da andlise dos dados
coletados. Antes de iniciar o relato a respeito de quem € a mulher de baixa renda e como seu
cotidiano se estabelece, faz-se necessdria uma breve exposi¢do sobre o contexto de familias
chefiadas por mulheres.

Familias chefiadas por mulheres ndo € um tipo de estrutura familiar recente e muito menos
rara na sociedade brasileira, embora sempre tenha sido mais comum nas familias de baixa renda.
O abandono da familia, por parte do homem, pode ser explicado por diversos motivos histéricos e
sociais, que vao desde a questdo da intensa urbanizagdo, ocorrida no inicio do século XX, por
meio da qual os homens, em busca de empregos melhores, sairam de suas cidades, migrando para
os grandes centros urbanos, até as guerras que também representam um fendmeno responsdvel
pela auséncia tempordria ou definitiva dos homens, em suas familias. Em algumas cidades, a
propor¢ao de familias chefiadas por mulheres nesse periodo chegou a cerca de 40% do total das
familias (Fonseca, 2000).

Outros fatores, associados as questdes socioecondmicas, como a celebra¢do do casamento
formal, que implica um custo financeiro para cobrir as despesas matrimoniais e os direitos e
obrigacdes de fidelidade e assisténcia atreladas a este, favorecem a informalidade nas relagdes
entre homem e mulher, facilitando, assim, o término do compromisso por meio da simples saida
do homem de casa, por qualquer motivo, deixando a mulher responsdvel pelo sustento e pela
manutengio da familia (Fonseca, 2000).

Existe também outro formato familiar que se caracteriza pela auséncia do papel do homem
na familia. Ele continua presente, mas ndo cumpre o papel de principal provedor do sustento

familiar. Esse tema foi abordado pelas pesquisadoras Zaluar (2002) e Sarti (1996).
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Barros (2007), em seu estudo sobre as dimensdes culturais do consumo entre empregadas
domésticas, encontrou essa realidade ao pesquisar o contexto familiar das empregadas.

Encontram-se situacdes de pais ausentes, desempregados ou exercendo trabalhos informais.
Assim, em muitos casos, a contribuicio da mulher no orcamento familiar € maior e/ou mais
estavel que a do homem, o que causa certo desconforto, porque existe um pressuposto inicial,
socialmente valorizado, de que a figura masculina ganhe mais e que seja a maior responsavel
pelo pagamento das contas bdsicas ligadas a reproducdo e sustento da familia, como contas de
gds, luz e alimentacdo (Barros, 2007, p. 165).

Diante dessa realidade, a entrada da mulher de baixa renda sem o companheiro, no mercado
de trabalho, ndo deve ser visto como uma questdo de opg¢do. Essas mulheres nunca tiveram
alternativa que nao fosse a de trabalhar para sustentar a familia. Mais do que isso, a mulher de
baixa renda inserida nesse contexto torna-se o eixo da estrutura familiar, tudo passa a ser alvo de
seu controle: a criacdo e educagdo dos filhos, o cuidado com a casa, a contribuicdo com o
sustento da familia, entre outros aspectos. A expectativa que se tem dela e que ela tem de si
mesma € a de cuidadora e responsdvel tnica por todos esses eixos.

E importante, na discussdo deste topico, definir também, ainda que sucintamente, o
significado do termo ‘chefe de familia’. Carvalho (1998) define que o termo chefia familiar
remete as leis que regiam a familia em sociedades antigas, ao designar a um tnico membro,
normalmente o homem mais velho, o poder e o controle sobre os demais. Essa pratica foi sendo,
ao longo da historia, incorporada e transmitida as geragdes seguintes. Historicamente, os dois
principais pressupostos do conceito sdo: “(1) que esposas, filhas e maes sdo dependentes
econdmicas do provedor masculino e (ii) a existéncia de um ntcleo conjugal como a base do

domicilio” (Carvalho, 1998, p. 9).
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Talvez, em consequéncia desse conceito, o termo ‘“familias chefiadas por mulheres”
comumente esteja associado as situagdes em que familias sdo lideradas por mulheres sozinhas,
isto é, em que o companheiro estd ausente, como no caso de vitvas, maes solteiras e mulheres
separadas ou divorciadas com dependentes. De fato, a familia chefiada por mulher continua
tendo, como ponto central para sua identifica¢do, a auséncia do companheiro, ou seja, da figura
masculina.

Estudos sobre familias pobres no Brasil apresentam uma estreita relacdo entre pobreza e
familias chefiadas por mulheres. Esses estudos apontam também para um aumento expressivo do
nimero de familias chefiadas por mulheres no Brasil e para o fato de que a maioria delas se
encontra nos segmentos mais pobres da populacdo. As familias chefiadas por mulheres no Brasil
encontram-se, principalmente, nas grandes cidades e, sobretudo, nas dreas mais carentes. Nas
regides metropolitanas, a propor¢do de familias monoparentais € maior do que a média para o
conjunto do pais. Quanto mais alto o indice de urbaniza¢do, maior o nimero de familias com a
presenca de apenas um dos conjuges (Lavinas, 1996; Macédo, 1998; Ribeiro, SabdiaCastello
Branco, & Bregman, 1998).

Em relacdo aos filhos menores que vivem em familias chefiadas por mulheres, certos
pontos merecem ser destacados. Alguns estudos apontam para o fato de que a participac@o dessas
criangas no mercado de trabalho € maior nas familias chefiadas por mulheres do que naquelas
chefiadas por homens. Com a mulher exercendo o papel de tnica provedora, surge a necessidade
de se terem outras fontes de receitas financeiras, que passam a ser supridas pelos filhos, ainda que
sejam menores. Essa situagdo gera outro problema, pois interfere na educagdo das criancas,
gerando menor possibilidade de acesso e permanéncia no sistema educacional, dificultando,
assim, a conclusdo dos estudos, a capacitagdo profissional e a entrada no mercado de trabalho

formal (Ribeiro et al., 1998; Barros, Fox, & Mendonga, 1993).
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Assim, nos melhores dos casos, tao logo essas meninas sejam julgadas aptas a contribuir, o

que acontece muito precocemente pela idade dos 8 anos, elas serdo responsabilizadas pelos

servicos domésticos, o cuidado com os mais novos, o preparo dos alimentos, etc. A noc¢ao
de que existe uma infincia e uma adolescéncia como fases de amadurecimento durante as

quais a pessoa em desenvolvimento deve receber gradativamente responsabilidades e

preparo para a vida adulta, ideia percebida e sentida como natural por todos nds que

vivemos uma vida que € toda estruturada (quer consciente, quer inconscientemente), tendo
em vista a incorporagdo de conhecimentos, pericias e sensibilidades que nos tornam
produtores tteis e seres humanos aprecidveis num longo prazo, nio ¢ um dado da natureza

(Souza, 2009, p. 129).

A vulnerabilidade a que estdo expostas contribui para que essas mulheres se aproximem de
seus vizinhos e parentes, estabelecendo relacionamentos que constituem uma rede de apoio. A
prépria condicdo financeira na qual estdo inseridas cria um sistema informal de ajuda e apoio
para sobreviver. Devido a escassez de recursos, dificilmente elas conseguirdo retribuir a ajuda e
os auxilios recebidos e, por isso, buscardo construir estratégias individuais e familiares, criando,
assim, um ciclo continuo de ajuda mutua e solidariedade.

O estilo de vida, a proximidade das casas, acaba por propiciar o uso do espaco comum, a
possibilidade da troca de objetos, o compartilhar dos sonhos, das dificuldades e dos objetivos e,
por fim, acaba por aproximar essas mulheres umas das outras, criando vinculos que as fazem
superar suas dificuldades, encorajando-as a enfrentar suas vidas com bom humor, apesar das
dificuldades. Em seus estudos sobre pobres, Zaluar (2000) menciona a importancia das relagdes
sociais entre os vizinhos, no local onde moram, como um elemento fundamental para a
reproducdo de uma cultura de classe entre os pobres. Semelhantemente, Sarti (2005) também
destaca o local de moradia dos pobres como fonte de experiéncias comuns.

Guedes (2008), em seu estudo sobre ‘Redes sociais urbanas: casa, familia e vizinhancga’,
percebe que as configuragdes desenhadas pelas redes de parentesco e vizinhanga sdo bastante

diferenciadas,

pois sdo nitidamente percebidas como constru¢do seletiva dentro um conjunto
potencialmente muito mais amplo, o conjunto aberto de relagdes que sdo concebidas como
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relacdes bioldgicas entre os individuos (relagdes de sangue), as relacdes estabelecidas pelos
casamentos e as relagdes de consideracdo (Guedes,2008, p. 9).

Guedes (2008) também chama a atencdo para o principio da reciprocidade de Mauss
(1974), mencionado por Sarti (1996) em seu estudo sobre a moral dos pobres, considerando-o
como o ‘fiel da balanca’ presente nessas relacdes que partilham valores, significados e condigdes
materiais muito préximas. Os relacionamentos qualificados ndo se esgotam na familia e no
partilhar de uma casa, e essas redes sociais de obrigacdes mituas estabelecem-se de maneira
complexa, criando condi¢des e pressupostos nas relacdes sociais. Desse modo se configuram a
rotina e o cotidiano da mulher de baixa renda que reside no Brasil.

Por fim, apresenta-se, a seguir, a proxima subsecdo, dedicada ao lazer, dltimo tema a

compor esta secao.

2.3 O lazer

2.3.1 Reflexdes sobre o lazer

A palavra lazer vem, a cada dia, ocupando um espago maior na discussdo acerca de seu
significado e suas func¢des sociais. Visualizando sua etimologia, a palavra lazer vem do verbo
latino “licere”, que, segundo Larizzatti (2005), pode ser interpretado por licito, legitimo, correto,
proprio, por extensdo, livre e espontaneo. Desse verbo, de origem latina, precedem aos vocédbulos
correspondentes em francés “loisir” e em inglés “leisure” e tiempo libre em espanhol.

Os principais trabalhos e conceitos sobre o lazer no Brasil fundamentam-se a partir do
trabalho do socidlogo francés Dumazedier (1973, p. 34), que define lazer como:

[...] um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-se de livre vontade, seja

para repousar, seja para divertir-se, recrear-se € entreter-se, ou ainda, para desenvolver sua
informacdo ou formacdo desinteressada, sua participagdo social voluntdria ou sua livre
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capacidade criadora apds livrar-se ou desembaracar-se das obrigacdes profissionais,
familiares e sociais (Dumazedier, 1973, p. 34).

Apesar de ter se tornado a principal fonte de pesquisa sobre o assunto, seu conceito, no
entanto, limita o lazer a prética de determinadas atividades, dentro de um conjunto de ocupagdes.
Nessa perspectiva, Gomes (p. 121, 2004) diz que: “Trabalho e Lazer possuem diferentes
caracteres, mas fazem parte da mesma dindmica social, estabelecendo relacdes dialéticas”. Um
conceito de lazer, construido a partir de Dumazedier, mas com certa ampliacdo, é descrito por
Marcellino (1987, p. 33) que entende lazer como:

[...] a cultura - compreendida no seu sentido mais amplo - vivenciada (praticada ou fruida)

no “tempo disponivel”. O importante, como traco definidor, é o cariter “desinteressado

dessa vivéncia”. Nao se busca, pelo menos fundamentalmente, outra recompensa além da

satisfacdo provocada pela situacdo. A “disponibilidade de tempo™ significa possibilidade de
ocupagdo pela atividade pratica ou contemporanea Marcellino (1987, p. 33).

J4 para Mascarenhas (2001, p. 92), o lazer pode ser constituido como sendo “[...] um
fendmeno tipicamente moderno, resultante das tensdes entre capital e trabalho, que se materializa
como um tempo de vivéncias ludicas, lugar de organiza¢do da cultura, perpassando por relagdes
de hegemonia”. De acordo com a defini¢do proposta por Taschner (2000, p. 39),

O 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, ap0s ter-se desembaragado de suas

obrigacdes de trabalho, familiares e sociais (Taschner, 2000, p. 39).

Magnani (apud Almeida & Gutierrez, 2005, p. 5) complementa dizendo que o lazer € o
conjunto de atividades individuais ou coletivas voltadas para a satisfacdo de uma série de
interesses no plano da formagdo de quadros, definicio de atividades e aprimoramento pessoal,

“realizadas no tempo liberado das obrigacdes impostas pelo trabalho profissional e por outras

responsabilidades sociais”.
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Para Parker (1978), existem trés defini¢des de lazer. A primeira delas pode ser considerada
como residual, ou seja, € o tempo que sobra quando se subtrai das vinte e quatro horas do dia os
periodos que ndo sdo de lazer, como: trabalho, sono, alimentagdo, atendimento as necessidades
fisiolégicas, etc. Porém, para esse autor, essa definicdo apresenta divergéncias, pois, em um
ambiente confortdvel e amistoso, o tempo ocupado com a alimentacdo também poderia ser
considerado como lazer.

A segunda definicio ndo estd ligada a um periodo de tempo, mas a qualidade das
atividades. Segundo Parker, essa definicao é defendida por escritores religiosos e filosofos, como
o catdlico Pieper (apud Parker, 1978), que concebe o lazer como uma atitude mental e espiritual,
uma condicdo da alma e nao um resultado do tempo de folga.

Por fim, a terceira definicdo de lazer para Parker (1978, p. 20) consiste na combinacao das
duas anteriores, “existe um componente residual, ou de tempo, acompanhado de uma afirmacao
normativa sobre o que o lazer deveria ser’. Dumazedier (1973) considera inexata e perigosa a
defini¢do de lazer opondo-a apenas ao trabalho profissional, como faz a maioria dos economistas
e filésofos.

Para esse autor, o lazer é definido por uma oposi¢do ao conjunto das necessidades e
obrigacdes da vida cotidiana, e que s6 € praticado e compreendido por individuos que o praticam
dentro de uma dialética da vida cotidiana, em que todos os elementos se ligam entre si e reagem
uns aos outros. Ha muitos métodos para a classificacdo de tipos de lazer, porém a maior parte
deles € incompleta (Parker, 1978).

Dumazedier (1973) classifica o lazer de acordo com suas trés fun¢des mais importantes.
Sao elas:

a) descanso: o lazer como um reparador dos desgastes fisicos e nervosos provocados pelas

tensoes resultantes das obrigacdes didrias, principalmente no trabalho;
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b) divertimento, recreacdo e entretenimento: uma forma de o trabalhador se refugiar do
efeito da monotonia de suas tarefas. “Dai a busca de uma vida de complementacdo, de
compensacdo e de fuga por meio de divertimento e evasdao para um mundo diferente, € mesmo
diverso, do enfrentado todos os dias. A ruptura podera levar ainda a atividades reais, baseadas em
mudancas de lugar, ritmo e estilo (viagens, jogos, esportes), ou entdo a recorrer a atividades
ficticias, com base na identificacdo e na projecdo (cinema, teatro, romance)”;

c¢) desenvolvimento da personalidade.

Dumazedier (1973) explica que essas fungdes sdo soliddrias, pois, mesmo parecendo
opostas, estdo sempre intimamente ligadas umas as outras. Elas se apresentam em graus variados,
podem manifestar-se uma de cada vez ou ao mesmo tempo em uma situacao de lazer.

Para Bramante (1998, p. 9), o lazer se traduz por uma dimensao privilegiada da expressao
humana dentro de um tempo conquistado, materializada através de uma experiéncia pessoal
criativa, de prazer e que nao se repete no tempo/espaco, cujo eixo principal € a ludicidade. Ela é
enriquecida pelo seu potencial socializador e determinada, predominantemente, por uma grande
motivagdo intrinseca e realizada dentro de um contexto marcado pela percepc¢ao de liberdade [...]
Sua vivéncia estd relacionada diretamente as oportunidades de acesso aos bens culturais, os quais
sdo determinados, via de regra, por fatores sociais, politicos e econdmicos, além de serem
influenciados por fatores ambientais.

Percebe-se, pela exposi¢do de conceitos e ideias apresentadas, que as percepcdes sobre o
lazer sdo muitas e caracterizam-se pela multidisciplinaridade (Unger & Kernan, 1983). Segundo
Strehlau, Bacha e Lora (2006, p. 4), a maioria dos estudos dedicados ao lazer no Brasil foi
realizada pela drea do Turismo e concentrou-se principalmente em trés eixos tematicos: a)
politicas publicas e cidades - que aborda desde estudos urbanos, como exemplo, citam o trabalho

de Lanci da Silva (2003), intitulado ‘Os cendrios do lazer: turismo e transformacdo da paisagem
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urbana’, que investiga a paisagem urbana como um cendrio para o lazer; até o turismo
sustentdvel, como em Casella (2004), com o estudo e Reimberg (2001); b) desenvolvimento e
economia - como em Teles (2001) e Trigo (2003); e c) estudos com caracteristicas mais
conceituais, tanto nos aspectos metodolégicos como filoséficos, como em Damous (2003),
Sakata (2002) e Rejowski (1997).

Verificam-se alguns estudos com um viés mais direcionado ao comportamento do
consumidor, aplicados a segmentos ou atividades particulares, como:

a) Lazer da comunidade de origem japonesa - Ikari (2002);

b) Perfil do consumidor de turismo de aventura - Pinto (2000);

¢) Turismo - marketing esportivo - Sauerborn (2003) e Sauerborn e Ayrosa (2002);

d) Cultura — preferéncia por filmes - Bonn e Mota (1999);

e) Shoppings centers como locais especificos de consumo de lazer - Slongo e Meira (1998) e
Hastreiter, Marchetti e Prado (1999) que estudaram razdes e motivacdes para a frequéncia
em shopping.

Interessante apontar alguns autores que realizaram estudos sobre o consumo de lazer com
consumidores de esportes. Celsi, Rosi e Leigh (1993) estudaram o paraquedismo enquanto
atividade de lazer, buscando identificar os significados atribuidos a essa atividade, na visd@o dos
proprios participantes. Moutinho Dionisio e Leal (2007) analisaram a pratica do surfing,
identificando aspectos relacionados a afiliagdo, reconhecimento social, socializacdo e
simbolismo. Shipway e Jones (2008) fizeram uma etnografia para entender as questdes
relacionadas a identidade e identificacdo de corredores de maratona. Azar, Naughton e Joseph
(2009) analisaram as atividades fisicas como forma de conexdo social. Utilizando-se énfases e
metodologias diferentes, esses estudos mostram que o lazer, sob suas vdrias formas, desempenha

papel fundamental na vida dos consumidores.
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O conceito do lazer, da maneira como € concebido na sociedade ocidental, tem sua origem
mais recente, a partir do principio do século XX. No entanto, as primeiras no¢des sobre o lazer
originaram-se a das civilizagdes mais antigas e percorreram varias geracdes e foram influenciadas
por vérios movimentos histéricos, econdmicos e sociais. A subsecdo a seguir faz um breve

levantamento sobre esse tema.

2.3.2 Aspectos historicos referentes ao lazer

O lazer, “do ponto de vista histérico-social, em contexto brasileiro mais amplo, foi uma
ocorréncia caracteristica da sociedade moderna urbano-industrial, fruto de reivindicagdes sociais
por um “tempo de folga” conquistado sobre o trabalho” (Werneck, 2000, p. 19).

Embora, na Antiguidade, o lazer tenha sido objeto de estudo e reflexdo em sociedades
como a greco-romana, o lazer, em seu sentido mais ocidental, surge no principio do século XX, a
partir da revolucdo industrial, como um contraponto ao trabalho. Mais do que isso, ele assume
uma identidade de direito social conquistado pela classe trabalhadora, intrinsecamente vinculada
ao tempo de folga e a0 mundo do trabalho (Werneck, 2000; Taschner, 2000).

A nocdo de lazer, bem como outros aspectos culturais da sociedade contemporanea, foi
influenciada pela sociedade greco-romana. Os primeiros significados de lazer estavam
relacionados, para essa sociedade, ao desprendimento das tarefas servis, e associada a
contemplacdo, reflexdo e sabedoria. O tempo livre, apds o trabalho, ndo era apenas para o
descanso, mas uma oportunidade para contemplagdo, privilégio apenas de alguns, dentro da
estrutura de classes sociais da sociedade greco-romana. Observa-se que os valores embutidos no

lazer vao além da antitese ao trabalho, representam uma condi¢do de paz, reflexado, liberdade e
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sabedoria. Mas, para se alcancar essa condi¢do de contemplacdo, € necessdrio, antes de tudo, ter
tido acesso ao conhecimento, a cultura, a educagdo (Werneck, 2000).

Os gregos promoveram uma sintese entre cultura e educacdo, conferindo grande valor a
filosofia, as ciéncias, a arte e a literatura. “A educagc@o do homem integral consistia na formacao
do corpo pela gindstica, da mente pela filosofia e ciéncias, e na moral e dos sentimentos pela
musica e pelas artes” (Gadotti, 1996, p. 30).

As classes sociais menos favorecidas, como os artesdos, os lavradores € os comerciantes,
utilizavam seu tempo livre para a manutencdo de sua propria sobrevivéncia, trabalhando na
agricultura de subsisténcia. Dessa forma, o lazer, em sua concepcao original, era algo nobre e
privilégio de alguns.

Apesar da associacdo do lazer com a educagdo e a cultura, é fato inegdvel que essa
sociedade valorizava e participava intensamente das festas, dos jogos e de outras comemoracdes
sociais. De acordo com o pensamento aristotélico, a musica, as artes e os jogos faziam nascer a
alegria. O movimento que essa acao “‘comunica ao espirito liberta-o e descansa-o pelo prazer que
lhe proporciona” (Aristételes apud Werneck, 2000). Por isso, ele encorajava o lazer, pois, por
intermédio desse, era possivel, aprender o repouso filoséfico e, por meio deste, alcancar a virtude.

Neste estudo, o lazer € analisado a partir da perspectiva do marketing e do comportamento
do consumidor, portanto a proxima subsec¢do dedica-se a apresentar um breve relato sobre as

dimensdes de consumo possiveis de serem encontradas no lazer.

2.3.3 Dimensdo do consumo no lazer

O periodo que compreende o final da Segunda Guerra Mundial trouxe mudancas

significativas no estilo de vida das pessoas, de uma maneira geral. O avanco da industrializagdo
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tirou 0 homem do campo e o colocou na cidade. Um novo modo de vida se instala na sociedade
contemporanea, ocorre 0 aumento, a diversificagdo e a sofisticacdo de oferta de bens e servigos.
Os investimentos substanciais na chamada ‘inddstria do lazer e entretenimento’ ocorreram
influenciados pelos grandes avancos tecnologicos da sociedade moderna, bem como questdes
associadas aos problemas e desafios enfrentados nos grandes centros urbanos.

A relagdo entre lazer, cultura e consumo é facilmente perceptivel. E possivel identificar
uma medida de lazer em algumas expressdes de consumo, assim como também é possivel
identificar uma medida de consumo no lazer: a maioria das atividades de lazer €, hoje, mediada
pelo mercado — ir ao cinema, viajar a turismo, ver TV e conversar pela Internet sdo alguns
exemplos (Taschner, 2000).

De uma maneira geral, esses habitos de consumo nio eram, necessariamente, associados ao
lazer, pelo menos ndo da maneira como este é percebido e entendido hoje. O consumo nao
significava necessariamente prazer, diversdao ou relaxamento, ele era associado a rituais, cujos
significados serviam como um meio de distin¢ao social; o que se buscava era acumular riqueza e
exibi-la por meio do consumo conspicuo. Somente mais tarde, o consumo passou a ser associado
ao prazer e ao lazer. As lojas de departamentos tornaram-se locais ndo somente de compras, mas
também locais de passeio. Aos poucos, as barreiras fisicas que antes existiam com o consumidor
foram substituidas por corredores amplos, escadas rolantes para facilitar a circulacdo, e a relacdo
com o cliente ganha uma nova dimensao com a possibilidade garantida da troca de mercadorias,
produtos etiquetados com pregos para facilitar a escolha do consumidor, vitrines belas e bem
estruturadas, entre outras novidades. As lojas de departamentos se tornaram espacos agradaveis e
prazerosos, nos quais se podia passear, tocar nos produtos, experimenta-los, sem necessariamente

compra-los (Taschner, 2000).
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Essa sucessdo de acontecimentos aproximou de tal maneira o lazer do consumo, que, apds a
Segunda Guerra Mundial, consolidou-se a mercantilizacdo do lazer, que se tornou objeto de um
complexo de servicos (cinema, turismo, parques temdticos, automdveis e outros). Hoje, o lazer é,
em grande parte, mediado por produtos ou servigos oferecidos pelo mercado; ele abrange todo
um conjunto de imagens, simbolos, valores e atitudes que se desenvolveram com a modernidade,
passando a orientar pensamentos, sentimentos e comportamentos de segmentos crescentes da
populacdo (Holbrook & Hirschman, 1982; Taschner, 2000).

Analisando-se o lazer sob essa Otica, facilmente se conclui que este acaba sendo usufruido,
em uma maior escala, por consumidores com maior poder aquisitivo, uma vez que a maioria
dessas atividades requer um investimento financeiro para consumi-las. O lazer globalizado, como
0s parques temdticos, estrutura de turismo, academias de gindsticas e escolas de esportes,
espetaculos de teatro, cinemas, apresentacOes nacionais € internacionais de misica, bares e
restaurantes finos, entre outras, e, consequentemente, as possibilidades de acesso ao lazer, por
parte da populacdo excluida e de baixa renda no Brasil, acabam por ficar mais restritos

Diante desse cendrio, um questionamento parece se tornar inevitdvel: o que resta para a
populacdo de baixa renda, como opg¢des de lazer?

Na tentativa de responder a essa pergunta, dois estudos realizados no Brasil investigaram a
percepcao de lazer por parte da populacio de baixa renda. Na década de 1980 foi realizada uma
pesquisa com um grupo de pessoas da classe operaria, moradoras da cidade de Sdo Paulo. O
resultado da pesquisa apontou que, durante a semana, o tempo livre dessas pessoas era dedicado
principalmente a atividades rotineiras, como alimentar-se, tomar banho, assistir TV e dormir. De
modo geral, as atividades de lazer mais citadas eram assistir TV, fazer e receber visitas, descansar
e dormir. Nos finais de semana, ou no tempo nio dedicado ao trabalho, existia uma preferéncia

pelas tarefas domésticas, no caso das mulheres, e atividades relacionadas a consertos, reformas
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ou constru¢do de casas, no caso dos homens. Ouvir musica foi citado por 43% deles e 23,3%,
constituida principalmente de homens e jovens, afirmaram praticar esportes. Quando
questionados sobre atividades de lazer mediadas pelo mercado, as respostas foram: 60% dos
respondentes disseram ndo ir ao cinema; € 0s que iam ao cinema eram predominantemente
jovens, e ir ao teatro, shows e restaurantes eram atividades praticamente inexistentes, pois 85%,
75% e 65% respectivamente disseram ndo ir. A autora deste estudo chama atengdo sobre o caréter
“pré-industrial” desse uso do tempo livre. Segundo ela, esse padrdo de comportamento &
motivado pela falta de recursos financeiros que dificultaria o acesso a formas de lazer mediadas
pelo mercado (Goldenstein, 1991).

Em um estudo mais recente, de cardter exploratério, Araujo, Chauvel e Schulze (2001, p. 1)
investigaram o comportamento de um grupo de consumidores jovens (15 a 25 anos), moradores
da comunidade Vila Canoas, da cidade do Rio de Janeiro, no que diz respeito ao lazer. A
pesquisa aplicou um questiondrio semiestruturado, a 80 jovens da comunidade, perguntando-lhes
sobre percepcoes e significados do lazer. Considerando suas respectivas caracteristicas, os quatro
clusters identificados foram chamados pelos autores de: “lazer em familia”, “lazer consciente”,
“lazer bem-estar” e “lazer descanso”. Nos resultados encontrados na pesquisa, o lazer se
aproxima de questdes importantes para o bem-estar social das pessoas, como qualidade de vida,
diversdo, entretenimento, descanso, tranquilidade, convivio familiar, convivio entre amigos,
incentivo a atividade fisica e valorizacdo da cultura, mas ndo € necessariamente reconhecido
como um produto a ser consumido. O resultado encontrado nesse estudo comunga com a ideia de
Habermas (2004), que defende que o lidico pode ser encontrado tanto no mundo da vida como
nos sistemas dirigidos pelo poder e dinheiro. Dessa maneira, o lazer de consumo encontra-se
subordinado a logica desses sistemas, enquanto outras formas de lazer se encontram ligadas a

cultura popular e a sociabilidade espontanea no mundo da vida (Almeida & Gutierrez, 2005).
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Afinal, é importante notar a presen¢a de uma dimensdo subjetiva na concep¢do de lazer. E o
individuo que, em ultima instincia, decide o que ele vive e o que ele ndo vive como lazer

(Dumazedier, 1973).
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3 Metodologia

Esta se¢do tem por objetivo apresentar a metodologia adotada na condugdo do presente
estudo. Os tépicos a seguir apresentam a estratégia, o tipo e a metodologia da pesquisa e, em
seguida, sdo discutidas as principais fontes de evidéncia. Por fim, sdo apresentados o corpus da

pesquisa e as estratégias utilizadas para a andlise dos dados.

3.1 Estratégia de pesquisa

As pesquisas em ciéncias sociais podem ser enquadradas em dois paradigmas: o
positivismo e o interpretativismo. O positivismo compreende uma visdo unica da realidade, na
qual os fendmenos ocorrem de forma racional e regular, permitindo a previsibilidade e a
determinacdo de suas causas; nele, o conhecimento se constr6i a partir de experimentos
conclusivos, procurando sempre invalidar ambiguidades. J4 o interpretativismo, compreende o0s
fendmenos sociais como o resultado de uma constru¢do cultural mailtipla e cheia de varidveis,
decorrente da interagdo de diversos individuos. Seu compromisso € com a observacgao, descri¢ao
e interpretacdo dos fendmenos sociais (Silverman, 1993; Burrel & Morgan, 1994).

Este estudo se enquadra no paradigma do interpretativismo porque ele tem como objetivo
observar, descrever e interpretar o comportamento de consumo das pessoas envolvidas na
pesquisa, construido a partir de sua visdo de mundo e de suas proprias perspectivas. Ele busca
entender o sentido do fendmeno, para aqueles que participam dele, a partir das relagcdes sociais e
culturais. Nessa abordagem, a premissa € de que ndo € possivel descrever a realidade de forma
objetiva, e sim apenas realizar representagdes dessa realidade a partir da compreensdo do

pesquisador e dos depoimentos dos envolvidos na pesquisa.
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Dentro do campo do consumo, na perspectiva da cultura do consumo, este estudo tem como
objetivo a tentativa de compreender as formas, muitas vezes imprevisiveis, pelas quais os
individuos constroem e atribuem significados ao consumo. Mesmo que ndo se possa afirmar que
existe um vinculo definitivo entre o paradigma da pesquisa e a coleta de dados, tradicionalmente
o interpretativismo vale-se da pesquisa qualitativa, que procura compreender os fendmenos
sociais segundo a perspectiva dos sujeitos, examinando significados a partir das relacdes sociais e
culturais (Denzin & Lincoln, 2006).

Strauss e Corbin conceituam pesquisa qualitativa como:

[...] qualquer tipo de pesquisa que produz descobertas ndo obtidas por procedimentos

estatisticos ou outros meios de quantificacdo. Pode se referir a pesquisa sobre a vida das

pessoas, experiéncias vividas, comportamentos, emogdes, sentimentos, assim como

funcionamento organizacional, fendmenos culturais e interacdes entre as nacdes (...) € a

parte principal da anélise € interpretativa (Strauss & Corbin, 1998, p. 10-11).

Denzin e Lincoln (2006) apontam que a pesquisa qualitativa:

[...] envolve uma abordagem interpretativa e naturalista de seu objeto de estudo. Isso

significa que pesquisadores qualitativos estudam coisas em seu cendrio natural, buscando

compreender e interpretar o fendmeno em termos de quais os significados que as pessoas

atribuem a ele (Denzin & Lincoln, 2006, p. 1).

A escolha do método ocorre a partir da compreensdo das técnicas de pesquisas que devem
ser empregadas, de acordo com a questao da pesquisa e porque esta € a mais pertinente ao estudo,
jé& a questdo da pesquisa, por sua vez, depende do contexto em que esta é realizada (Nelson et al.,
1992, apud Denzin & Lincoln 2006).

Na tentativa de compreender e explicar os fendmenos sociais e naturais, a ciéncia recorre a
metodologias quantitativas e/ou qualitativas a fim de observar e descrever os fendmenos. A
abordagem qualitativa, foco deste estudo, da énfase as qualidades das entidades e aos processos €

significados, ressaltando a natureza socialmente construida e o que € estudado, além das

limitagdes situacionais que influenciam a investigagdo. A pesquisa qualitativa enfatiza a natureza
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repleta de valores de investigag@o, busca solucdes para as questdes que realcam o modo como a
experiéncia social € criada e adquire significado (Denzin & Lincoln, 2006).

Pesquisas qualitativas procuram respostas para questdes que priorizam como a experiéncia
social € construida e como os significados lhe sdo atribuidos (Denzin & Lincoln 2006). A
pesquisa qualitativa € ideal para os estudos de cardter subjetivo, que analisam os aspectos
simbolicos, percepcdes, interacdes e demais fendmenos interpretativos. Seu objetivo é descrever
e decodificar os componentes de um sistema complexo de significados, sem enumerar nem medir
0 evento por meio de instrumentos estatisticos. Essa abordagem permite que o pesquisador faga
uma andlise rica das informagdes e uma interpretacdo esclarecedora, ao observar o
comportamento, a fala ou a linguagem ndo verbal dos individuos envolvidos na pesquisa
(Laplantine, 2004; Sauerbronn & Cerchiaro, 2004).

Esse estudo tem como objetivo compreender como mulheres de baixa renda, chefes de
familia, constroem os significados relacionados ao consumo de lazer em sua vida cotidiana. Para
isso, € preciso investigar as atitudes e motivagdes das entrevistadas, sendo apropriado utilizarem-
se para isso as técnicas e ferramentas da pesquisa qualitativa. A pouca ou quase nenhuma
disponibilidade de pesquisas sobre o tema também reforca a escolha pela metodologia qualitativa
(Creswell, 2003).

A pesquisa qualitativa envolve observar pessoas em seu proprio territdrio, estabelecendo
uma interacdo baseada na linguagem e nos termos delas. Esse tipo de abordagem € também
chamado naturalista, etnografico e participativo, variando de acordo com a drea de conhecimento
em que € utilizada. A pesquisa qualitativa focaliza principalmente a interpretacdo e nio a
quantificacdo. Muitas vezes essa interpretacdo parte do ponto de vista dos proprios participantes
do estudo. O processo de condugdo do estudo € flexivel, pois o pesquisador trabalha com

questdes que ndo permitem a defini¢do exata, a priori, dos caminhos que a pesquisa seguird. Sua
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énfase estd no processo € ndao no resultado, uma vez que ndo hd um objetivo totalmente
predeterminado, como na pesquisa quantitativa. A pesquisa qualitativa preocupa-se com O
contexto, ja que o comportamento das pessoas e a situacdo sdo igualmente importantes para a
construcdo da experiéncia (Moreira, 2002).

Dentre outros, a pesquisa qualitativa busca compreender os pensamentos, as acdes, 0S
sentimentos, as emog¢des e as motivacdes das pessoas e parte do principio de que essas emocoes,
motivagdes e atitudes podem ser reveladas de forma indireta, utilizando-se para isso estimulos
pouco estruturados (Aaker, Kumar, & Day, 2009), cujos significados e compreensao possuem um
cardter interpretativo (Creswell, 2003).

Trata-se de um tipo de pesquisa que permite penetrar, de forma profunda, o universo a ser
analisado, compreendendo o fend6meno segundo o olhar dos participantes. Grande parte das
questdes em marketing tem por objetivo responder a questdes do tipo “como” e “por que”, o que
faz das pesquisas qualitativas as mais apropriadas para atender a essas expectativas. Apesar disso,
o enfoque quantitativo ainda prevalece de forma expressiva nas pesquisas de marketing (Levy,
2005).

O uso de métodos qualitativos de pesquisa vem retomando sua importancia nos dltimos
anos, devido a mudangas de paradigmas propostos pelas escolas mais recentes do pensamento
cientifico. Esse novo ponto de vista gerou uma série de mudangas no campo das ciéncias sociais
que promoveu o intercambio de técnicas entre as diversas dreas do conhecimento. Vdrios
métodos de pesquisa de abordagem interpretativista, entre eles a etnografia, vém sendo utilizados
por outras dreas de conhecimento, além da Antropologia e Sociologia. Antes questionados em
relacdo a sua objetividade e cientificidade, aos poucos, os métodos qualitativos parecem vencer
essa resisténcia e passam a ser reconhecidos como fontes geradoras de conhecimento (Denzin &

Lincoln, 2006). Nas palavras de Laplantine (2004, p. 17) “este tipo de pesquisa permite que o
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objeto de estudo seja olhado e ndo apenas visto, ou seja, € preciso olhar (apreender, cuidar, ficar
de guarda, guardar de novo) o cendrio da pesquisa ao invés de vé-lo sem se aprofundar”. O
pesquisador deve ter um olhar inquieto e questionador, que busca o significado das coisas e das

atitudes.

3.2 Tipo de pesquisa

De uma maneira geral, as pesquisas podem ser caracterizadas utilizando-se varios critérios,
mas € preciso definir um ponto de partida. Optando-se por eleger o objetivo geral da pesquisa
como critério de definicdo, Gil (2006) afirma que existem pelo menos trés tipos de pesquisa:
exploratdrias, descritivas e explicativas. Esta pesquisa caracteriza-se como de cardter
exploratdrio, uma vez que o tema escolhido possui pouca ou quase nenhuma literatura académica
que remeta a questdo do consumo de lazer na baixa renda, além disso, existem estudos que
abordam os temas consumo e comportamento do consumidor na baixa renda, porém ainda sao
incipientes.

O estudo exploratério orienta o pesquisador a atender sua expectativa em func¢do do
problema determinado (Trivifios, 1987). Richardson (1999, p. 66) caracteriza o estudo
exploratdrio como “quando ndo se tem informacdo sobre determinado tema e se deseja conhecer
o fendmeno”. Gil (2006, p.43) complementa que “este tipo de pesquisa € realizado especialmente
quando o tema escolhido € pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipéteses
precisas e operacionalizdveis”. Além disso, 0 mesmo autor enfatiza que a pesquisa exploratoria
pode ser a primeira etapa de um projeto maior.

Trivifios (1987, p. 109) afirma que “normalmente, apds a pesquisa exploratdria, inicia-se

uma pesquisa descritiva”. O objetivo de uma pesquisa exploratdria é familiarizar-se com um
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assunto ainda pouco conhecido, pouco explorado. Como resultado, a pesquisa exploratdria
oferecerd uma contribuicdo ao tema estudado e o pesquisador poderd até mesmo construir
hipéteses. Tipicamente, a pesquisa exploratdria utiliza uma boa dose de intui¢do por parte do

pesquisador (Gil, 2006).

3.3 Método de pesquisa

Os métodos cientificos e as diferencas metodoldgicas vém se transformando ao longo do
tempo. O pluralismo metodolégico decorre da necessidade de se obter uma cobertura adequada
dos acontecimentos sociais. As pesquisas sociais podem ser entendidas sob quatro perspectivas:
de acordo com os principios estratégicos (levantamento por amostragem, observacao participante,
estudos de caso, experimentos, por exemplo); coletas de dados (entrevistas, observagdo, busca de
documentos); tratamentos analiticos dos dados (andlise de contetido, analise retdrica, analise de
discurso, andlise de estatistica); e interesses do conhecimento (controle, constru¢do de consenso e
emancipacao dos sujeitos do estudo) (Bauer & Gaskell, 2002).

Este estudo fez uso do método chamado de “inspiracdo etnogriafica”. A “inspiracdo
etnografica” é uma variacdo do método da etnografia. A etnografia € bastante associada a
Antropologia, mas, nos ultimos anos tem sido utilizada por outras ciéncias sociais como a
Psicologia, a Educagcdo e a Administracdo, entre outras, e abrange a descri¢cdo de eventos que
ocorrem na vida de um grupo, (com especial aten¢do para as estruturas sociais € o
comportamento dos individuos, enquanto membros do grupo), e a interpretagdo do significado
desses eventos para a cultura do grupo (Godoy, 1995, pag. 28).

Uma caracteristica da pesquisa etnografica, em seu sentido mais original € a profundidade,

o detalhe e a reflexdo dos entrevistados sobre suas experi€ncias e opinides, a que Geertz (1989)
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chamou de “descricdo densa”. Segundo Geertz (1989), a descri¢do etnogréfica se baseia na
“compreensdo de que as acdes sociais sao comentdrios a respeito de mais do que elas mesmas” e
de que sua interpretacio pode gerar um arcabougo tedrico “capaz de continuar a render
interpretagdes defensdveis a medida que surgem novos fendmenos sociais” (Geertz, 1989, p. 37).

Para Arnould e Wallendorf (1994), quatro sdo as principais caracteristicas que distinguem
os estudos etnograficos: (1) coleta sistematica de dados em ambiente natural; (2) participagdo
experiencial do pesquisador no contexto cultural em questdo, notadamente via observagio
participante; (3) interpretagdes criveis dos mecanismos culturais em questdo, os quais restam
normalmente desarticulados pelos participantes no dia a dia; (4) multiplas fontes de dados, de
modo a captar perspectivas variadas acerca dos contextos de interesse.

O produto desse tipo de pesquisa € o relato etnografico, que é uma descri¢dao detalhada (ou
“descricdo densa”) do que acontece no dia a dia, derivado das notas de campo (Creswell, 2003).
O tipo de informagdo que a etnografia produz sdo sistemas de valores e significados que sdao
atribuidos a objetos, pessoas e relacionamentos. O ser humano é capaz de produzir uma estrutura
simbdlica e classificatéria que da significado as coisas (Barbosa & Giglio, 2004). Geertz (1989)
denomina de etnografia densa aquela que permite entender o significado do fluxo da a¢do social,
“aquilo que estd sendo dito” pelos atos, pelo comportamento ou pelo discurso.

Como método de pesquisa, a etnografia pode utilizar-se de entrevistas, observacoes,
fotografias e até, eventualmente, de surveys. E um método que enfatiza a dimensdo simbélica e
os significados socioculturais do comportamento das pessoas. A etnografia é um trabalho que
consiste em mapear as categorias, logicas e significados. Uma boa etnografia ndo significa apenas
descrever as categorias simbdlicas usadas, mas também seu contexto, os atores envolvidos e a
disputa simbdlica ao redor deles (Barbosa & Giglio, 2004). Barbosa (2004) lembra que os

significados dos produtos, relacionamentos ou do consumo como um todo se encaixam dentro de
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uma ordem social. A etnografia insere o produto ou servico que estd sendo investigado num
sistema de relacionamentos, significados e estilos de vida.

A observacdo ndo participante e o trabalho de campo sdo os principais métodos de coleta de
dados utilizados na etnografia porque essa metodologia auxilia a perceber os diferentes
significados e 16gicas por meio dos quais as pessoas organizam a “realidade”, porém, associados
a esses métodos, existem as entrevistas em profundidade, que complementam as informagdes e
colaboram profundamente no levantamento dos dados.

Barros (2007) menciona que a area de estudos de comportamento do consumidor, que
sempre se caracterizou como uma area multidisciplinar tem demonstrado um crescente interesse
na ado¢do da perspectiva antropoldgica por esta possuir caracteristicas de cardter dindmico,
complexo, coletivo e simbdlico dos fendmenos de consumo. Além disso, o método etnografico
aparece como uma alternativa que responde as demandas do paradigma interpretativo — o acesso
a significados profundos, a partir da imersdo no universo do grupo investigado (Rocha et
al.,1999; Barros, 2002; D’ Angelo, 2003).

Embora o uso da etnografia esteja se tornando comum na pesquisa de marketing, na
maioria das vezes ela ndo € usada da mesma maneira que os antrop6logos. Em fun¢do de
limitagdes particulares a drea, a etnografia tem sido adaptada ao contexto e a realidade das
pesquisas de marketing. Atender aos requisitos cldssicos de uma etnografia, que requer uma
longa permanéncia e imersdo de campo e uma continua participagdo do pesquisador, ndo € facil
de ser praticada, j4 que muitos pesquisadores possuem em média de um a trés anos para
realizarem suas pesquisas e isso € muito pouco tempo. Em consequéncia dessas dificuldades, essa
adaptac@o ao modelo tem sido chamada de “inspirac¢do etnografica” (Malinowski, 1978 & Whyte,

2005).
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O grande diferencial da etnografia, segundo Barbosa (2004, p. 101), € este método fornecer
“ao antropdlogo a oportunidade tnica de olhar a realidade de um grupo especifico de pessoas por
intermédio das préprias categorias que elas utilizam para percebé-la, vivencia-la e organiza-la,
evitando, assim, a armadilha do etnocentrismo”.

De acordo com Barros (2004, p. 1), o campo da antropologia é considerado bastante ttil
para os pesquisadores de marketing, pois sua abordagem ‘“chama atencdo para a dimensio
cultural e simbdlica inscrita em qualquer relacio humana. O consumo, nessa perspectiva, deve
ser tratado como um fendmeno coletivo que possibilita a comunica¢do e classificacdo de

individuos e objetos”.

3.4 Instrumentos de coleta de dados

Este estudo utilizou como método de coleta de dados a entrevista em profundidade, baseada
em um roteiro semiestruturado (Apéndice A). A entrevista em profundidade é considerada uma
boa op¢do como método de coleta de dados, pois estd adequada aos objetivos propostos, visto que
permite acesso direto aos depoimentos dos entrevistados e a observagdo da linguagem nao verbal.
Para utilizar a entrevista como principal meio de coleta os dados, é importante construir uma
relacdo de confianga entre o pesquisador e os entrevistados. Para tal foi realizado um contato
pessoal com cada entrevistada, explicitando cuidadosamente os objetivos da pesquisa; além disso,
foi solicitada permissdo formal a todos os participantes para realizar as entrevistas pessoalmente e
gravd-las. Foi informado que a identidade de cada uma seria mantida em sigilo e que os dados
seriam utilizados utilizando-se nomes ficticios.

As entrevistas foram realizadas utilizando-se um roteiro semiestruturado, criado a partir da

revisdo tedrica deste estudo, que serviu de referéncia para orientar o depoimento e garantir que as
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informacdes importantes e necessdrias a pesquisa fossem levantadas. De acordo com esse
método, o pesquisador utiliza o roteiro para assegurar que os dados principais sejam levantados,
porém o entrevistador pode, no decorrer da entrevista, retirar ou acrescentar questdes conforme
elas se mostrem relevantes e eficientes a exploracdo dos dados (Gaskell, 2002). O roteiro
completo de entrevista se encontra no Apéndice A.

As entrevistas em profundidade sdao habitualmente utilizadas dentro do trabalho de campo
etnografico, constituindo-se em um dos modos de acesso ao “ponto de vista nativo”. Nessa forma
de entrevista, os informantes sdo encorajados a oferecer suas proprias definicdes da realidade e
suas motivagdes particulares, o que leva aos significados dos temas estudados a partir do préprio
ponto de vista dos sujeitos (Dean & Eichhorn, 1969). Barbosa (2004, p. 101) afirma que, quando
a observacao direta do trabalho de campo € combinada a entrevistas em profundidade, “como via
de regra acontece no trabalho etnografico, a informacao visual é enriquecida com o “ponto de
vista nativo” sobre as praticas, as l6gicas e os valores observados e o tom emocional — ethos —
que permeia a situagdo’.

Para Barros (2007), as entrevistas em profundidade sdo mais adequadas para o
entendimento da visdo de mundo dos atores sociais, porque:

1) permitem aos entrevistados usar suas expressdes e maneiras unicas de definir o mundo;

2) assumem que nenhuma sequéncia fixa de perguntas € adequada para todos os

entrevistados, ja que o proprio fluxo do discurso € passivel de interpretacdo, pois indica

suas prioridades; 3) permitem aos entrevistados revelarem questOes importantes nao
contidas em esquemas de perguntas pré definidas. Trabalha-se, assim, com informagdes

“desestruturadas”, ou seja, sem terem sido coletadas de forma codificada em uma série de

categorias analiticas. As entrevistas em um estudo etnogrifico sdo realizadas com um

numero restrito de informantes, estudados em profundidade, de modo diverso do paradigma
de pesquisa positivista (Barros, 2007, p. 143).

3.5 Corpus da pesquisa
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Bauer e Aarts (2002) entendem a selecdo de entrevistados na pesquisa qualitativa como a
constru¢do de um corpus, definido por Barthes (1967 apud Bauer & Aarts, 2002) como o
conjunto finito de materiais a ser trabalhado, arbitrariamente delimitado pelo pesquisador. A
constru¢do do corpus compreende uma selecdo preliminar, a andlise de variedade e a amplia¢do
até que ndo se descubra mais variedade. Os materiais que compdem o corpus devem apresentar
relevancia tedrica para a pesquisa — ou seja, apenas um foco temdtico — tanto homogeneidade
quanto possivel, e devem ser historicamente contemporaneas (Bauer & Aarts, 2002).

De acordo com Gaskell (2002) e Bauer e Aarts (2002), a quantidade de entrevistas da
pesquisa qualitativa estd relacionada a saturagdo do tema. Um nimero maior de entrevistas nao
necessariamente eleva a qualidade da pesquisa ou leva a maior compreensao do tema, ja que
existe um “nimero limitado de interpelacdes ou versdes da realidade”. Embora as experiéncias
possam parecer Unicas ao individuo, sdo, em alguma medida, “resultados de processos sociais”,
de maneira que ‘“as representacdes de um tema de interesse comum, ou de pessoas, em um
determinado meio social, sdo, em parte, compartilhadas™ (Gaskell, 2002, p. 71).

Na formagdo do corpus desta pesquisa optou-se por adotar o critério qualitativo da
saturacdo, referenciado também por Marre (1991). A regra basica na constru¢do de um corpus é:
selecionar preliminarmente; analisar essa variedade; ampliar o corpus de dados até que ndo se
descubra mais variedade (este € o ponto de saturacdo do tamanho, e onde o corpus termina). O
critério de saturacdo foi utilizado para escolher e delimitar o tamanho do corpus da pesquisa que
se orientou segundo a técnica de escolher previamente, analisar e ampliar até que ndo se
achassem mais diversidades. A utilizagdo desse critério possibilitou a realizagdo de uma coleta

significativa para andlise, uma vez que, nesse tipo de pesquisa, ndo se utiliza o critério de uma
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amostragem estatistica em que se considera que o corpus tipifica atributos desconhecidos do
espaco social. Isso porque:

[...] nem agdes, nem situacdes, parecem ter uma populacdo que possa ser definida.

Teriamos que estudar populacoes desconhecidas. Votar, trabalhar e comprar sao atividades

importantes; contudo, ndo € evidente até que ponto sua estrutura e fung¢do representam toda

a atividade humana. A maioria dos cientistas sociais considera os resultados que se

mostram consistentes em algumas situacdes diferentes, como réplicas, e por isso, seguros.

Ao fazer isso, eles garantem uma generaliza¢io para os atores, mas violentam uma indugao

que possa se aplicar a agcdes e situagdes; a amostragem ndo se aplica nem para acdes, nem

para situacdes (Bauer & Gaskell, 2007, p. 43).

Para atender aos objetivos desta pesquisa, foram entrevistadas 15 mulheres de baixa renda,
maes, chefes de familia, com idades entre 20 e 50 anos. A escolha das entrevistadas ocorreu por
conveniéncia, pelo fato de a pesquisadora ter facil acesso as entrevistadas e trabalhar em uma
organizacdo filantropica sem fins lucrativos, que atende a mulheres de baixa renda que se
enquadram no perfil da pesquisa. Apds um periodo de observacao que durou um ano, por meio de
convivéncia e conversas informais, foi possivel identificar as mulheres que seriam convidadas a
participarem do estudo. Esse periodo de observagdo foi definitivo para a escolha do grupo a ser
entrevistado. A opcdo por estudar mulheres de baixa renda que fossem maes e chefes de familia
ocorreu pelo interesse da pesquisadora em investigar ndo somente um contexto onde existe a
‘falta’ de recursos, mas também um cotidiano cercado por vdrios desafios: cuidados com os
filhos, rotina da casa, trabalho, sustento da familia, entre outros. A faixa etaria escolhida, de 20 a
50 anos, representa a idade produtiva da mulher, inserida no mercado de trabalho. Nao havia
interesse em investigar mulheres que jia fossem aposentadas ou que fossem muito jovens e
desempregadas.

As entrevistas foram presenciais, agendadas previamente por telefone e pessoalmente, em

dia e hordrio de preferéncia das entrevistadas. A duracdo de cada entrevista gastou uma média de

50 minutos e dependeu exclusivamente do ritmo da entrevistada para responder aos
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questionamentos; evitou-se, assim, comprometer a qualidade da coleta dos dados. O local
preferencial foi a propria organizacdo onde a entrevistada € atendida. Foi utilizada uma sala
apropriada, sem a presenca de outras pessoas, com siléncio e privacidade, um ambiente que
proporcionou conforto, tranquilidade e segurancga para desenvolver as entrevistas.

Todas as entrevistadas eram responsdveis pela contribuicio majoritdria ou sustento integral
financeiro de seus dependentes, trabalham fora, possuem empregos formais e algumas
desenvolvem atividades complementares a renda, como a venda de produtos de beleza,
representacdes comerciais, alimentos (salgados, bolos, trufas, bombons) e artesanato. Todas sdo
maes, possuem em média dois filhos. Percebe-se, por meio dos relatos, que todas possuem uma
rotina dura e exaustiva, marcada por extensos deslocamentos da casa para o trabalho e do
trabalho para a casa, uma vez que residem em comunidades carentes, localizadas em Belo
Horizonte e na Regido Metropolitana de Belo Horizonte, distantes dos locais onde exercem suas
funcdes de trabalho. Iniciam seu dia cedo, em média, por volta das 4h30/5h da manha. Trabalham
como auxiliar de servigcos gerais, empregadas domésticas e no comércio. Ao chegarem a suas
residéncias, por volta das 19h30/20h, continuam a jornada de trabalho, assumindo as atividades
domésticas: limpam a casa, cuidam dos filhos, cozinham o jantar e organizam outras atividades.

Na Tabela 5 apresenta-se um breve resumo do perfil das entrevistadas. Para preservar a

identidade das entrevistadas foram utilizados nomes ficticios.

Tabela 5

Perfil das entrevistadas

Nome JGETE Filhos Renda Instrucao
Aline 44 anos 01 678,00 Ensino Médio
Laura 39 anos 03 730,00 Ensino Fundamental

Aparecida 36 anos 01 1.100,00 Ensino Médio
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Joana 45 anos 03 750,00 Ensino Fundamental
Neusa 40 anos 02 987,00 Ensino Fundamental
Anisia 33 anos 01 737,00 Ensino Médio
Maria 27 anos 01 737,00 Ensino Fundamental
Josefa 37 anos 03 900,00 Ensino Médio
AntOnia 45 anos 01 678, 00 Ensino Fundamental
Dora 30 anos 03 678,00 Ensino Fundamental
Alice 33 anos 02 678,00 Ensino Fundamental
Clara 32 anos 01 700,00 Ensino Médio
Inés 37 anos 02 900,00 Ensino Fundamental
Adriana 35 anos 01 678,00 Ensino Médio
Rosangela 44 anos 02 737,00 Ensino Fundamental

Nota. Fonte: Dados da pesquisa

3.6 Estratégias de analise dos dados

A andlise dos dados percorre necessariamente o caminho da identificacio e categorizacao
adequada de seus conteidos, na busca pela producdo de conhecimentos e identificacdo de
relagdes que permitam avangar na compreensio dos fendmenos investigados. E preciso garantir
que as informagdes analisadas sejam consistentes, relevantes e fidedignas, no intuito de gerar
resultados que traduzam a realidade do contexto estudado. Na pesquisa qualitativa, o processo de
analise dos dados é recursivo e dindmico, além de ser um tanto intuitivo.

A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que possibilitem o
fornecimento de respostas ao problema proposto para investigacdo. J4 a interpretacio tem como
objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o que € feito mediante sua ligacdo a
outros conhecimentos anteriormente obtidos (Gil, 2006, p. 168).

Em estudos qualitativos, uma das maneiras mais corretas para se realizar uma anélise de
dados € fazé-la simultaneamente a sua coleta. Minayo (1994) chama a atencdo para trés

obstdculos a uma andlise eficiente em pesquisa qualitativa. O primeiro diz respeito a ilusdo do
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pesquisador em ver as conclusdes, a primeira vista, como “transparentes”, ou seja, pensar que a
realidade dos dados, logo de inicio, se apresenta de forma nitida a seus olhos. Essa ilusdo pode
levar o pesquisador a uma simplificacdo dos dados, conduzindo-o a conclusdes superficiais ou
equivocadas.

O segundo obstaculo se refere ao fato de o pesquisador se envolver tanto com os métodos e
as técnicas a ponto de esquecer os significados presentes em seus dados. E o terceiro limitador
para uma andlise mais rica da pesquisa relaciona-se a dificuldade que o pesquisador pode ter em
articular as conclusdes que surgem dos dados concretos com conhecimentos mais amplos ou mais
abstratos. Esse fato pode produzir um distanciamento entre a fundamentagao tedrica e a pratica da
pesquisa.

As pesquisas de natureza tipicamente qualitativa geram um enorme volume de dados que
precisam ser organizados e compreendidos, requerendo assim um processo continuado em que se
procura identificar dimensdes, categorias, tendéncias, padrdes, relacdes, desvendando-lhes o
significado. Esse processo € complexo, ndo linear e implica um trabalho de redugdo, organizagao
e interpretacdo dos dados que se inicia ja na fase exploratéria e acompanha todo o ciclo da
investigacdo.

Na etapa da coleta de dados, o pesquisador se depara com variadas respostas; estas, por sua
vez, para que possam ser adequadamente analisadas, necessitam ser organizadas, por meio do
agrupamento em categorias. Selltiz et al. (1987) consideram que, para essas categorias serem
uteis na andlise dos dados, devem atender a alguns requisitos bdasicos, assim definidos: a) o
conjunto de categorias deve ser derivado de um tunico principio de classificagdo; b) o conjunto de
categorias deve ser exaustivo; e ¢) as categorias do conjunto devem ser mutuamente exclusivas.

Recursos computacionais recentemente se tornaram auxiliares importantes no manuseio €

na andlise de dados qualitativos, porém nenhum sistema disponivel substitui o papel
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interpretativo do pesquisador. Muitos desses programas auxiliam e reduzem grande parte do
trabalho de selecdo de palavras, conceitos e passagens nas transcricdes; mas a identificacdo de
temas padrdes e categorias importantes continuam sendo definidas pelo pesquisador.

Nesta pesquisa fez-se uso de um desses recursos, o software Atlas.ti, que consiste em um
programa projetado especificamente para a andlise da dados qualitativos, embora também possa
ser utilizado em outros tipos de pesquisa. O Atlas.ti consiste em um software de andlise de dados
qualitativos (Computer-Assisted Qualitative Data Analysis Software — CAQDAS). Seu prot6tipo
inicial foi desenvolvido na Universidade Técnica de Berlim, Alemanha, como parte de um
projeto multidisciplinar (1989-1992). A sigla “Atlas” significa, em alemao, Archivfuer Technik,
Lebenswelt und Alltagssprache, e pode ser traduzida como “arquivo para tecnologia, o mundo e a
linguagem cotidiana”. J4 a sigla “ti” advém de text interpretation, ou seja, interpretacdo de texto
(Bandeira-de-Mello, 2006).

Originalmente, o Atlas.ti foi criado para atender as demandas da grounded theory, mas o
software pode ser empregado em diferentes estratégias de pesquisa (Muhr, 1991). De acordo com
Muhr (1991), o objetivo do software nao € substituir o papel fundamental do pesquisador, na
andlise dos dados, mas apoié-lo, reduzindo significativamente seu trabalho.

Ele permite analisar e gerenciar diferentes tipos de documentos, como textos (respostas a
questiondrios ndo estruturados, transcri¢do de entrevistas, relatorios de observacdo, documentos,
cartas, texto jornalistico ou literdrio e outros), dudios (de entrevistas, de reunides, de musicas e
outros), imagens (fotos, desenhos, pinturas e outros) e videos (de pesquisas semiexperimentais,
filmes, reportagens televisivas e outros).

O Atlas.ti apresenta quatro principios norteadores da anélise (Bandeira-de-Mello, 2006, p.

440):
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Visualizagdo: gerenciamento da complexidade do processo de andlise, mantendo o contato
do usudrio com os dados;

Integragdo: a base de dados e todos os elementos construidos na andlise sdo integrados em
um unico projeto, denominado de unidade hermenéutica;

Casualidade (serendipity): promove a descoberta e os insights casualmente, isto €, sem a
busca deliberada por aquilo que foi encontrado;

Exploragdo: a interacdo entre os diferentes elementos constitutivos do programa promove
descoberta e insights.

O Atlas.ti possui alguns elementos constitutivos, fundamentais para compreensdo dos

relatérios gerados, explicitados no Tabela 6.
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Tabela 6

Principais elementos constitutivos do Atlas.ti

Elementos Descricao

Unidade Hermenéutica Retine todos os dados e os demais elementos.

(Hermeneutic unit)

Documentos primdrios Refere-se aos dados primdrios coletados: transcri¢des de entrevistas e notas

(Primary documents) de campo, figuras e dudio (a versdo atual, Atlas.ti 7, relaciona imagens,
audio e video).

Citacdes Sao os estratos essenciais dos textos, nos quais ocorrem a identificagcdo dos

(Quotes/quotation) cédigos. A referéncia da citacdo é formada pelo nimero do documento
primdrio onde esta localizada, seguido do seu nimero de ordem dentro do
documento. Também constam da referéncia as linhas inicial e final, no caso
de texto.

Cédigos (Codes) Sao os conceitos gerados pelas interpretacdes do pesquisador. Podem estar
associados a uma citag@o ou a outros c6digos. Os cédigos sdo representados
numericamente pela sequéncia de dois nimeros: o primeiro refere-se a
quantidade de citacdes associadas ao c6digo; e o segundo, a quantidade de
cédigos associados. Os dois nimeros representam, respectivamente, seu grau
de fundamentacio (groundedness) e de densidade tedrica (density).

Notas de andlise Recurso cujo objetivo € oferecer ao pesquisador a oportunidade de descrever
(Memos) o histdrico da sua pesquisa e registrar suas observagdes, intui¢des, seus
insights ao longo do processo de andlise.

Esquemas Os esquemas sdo as representacdes graficas das associacdes entre c6digos
(Netview) (categorias e subcategorias).

Comentérios Recurso que pode ser utilizado pelo pesquisador para registrar informagdes,
(Comment) comentarios e notas sobre os elementos constitutivos, ressaltando seus

significados, importancia e outros registros.

Nota. Fonte: Adaptado de Bandeira-de-Mello, R. Software em pesquisa qualitativa. (2006) In: C. K. Godoi, R.
Bandeira-de-Mello, A. B. Silva, (Orgs.). Pesquisa qualitativa em estudos organizacionais: paradigmas, estratégias e
métodos (p. 17-52). Sdo Paulo: Saraiva, 2006.

No processo de andlise de dados desta pesquisa, foi utilizada a versao 4.1 do Atlas.ti.
Baseando-se nos principios tedricos ja explicitados e utilizando-se dos recursos de categoriza¢io
do programa, na presente pesquisa, apés a realizacdo da transcricdo das entrevistas e organiza¢ao
de todos os dados coletados, com o objetivo de responder ao problema apresentado, chegou-se ao

seguinte desenho de agrupamento entre c6digos e categorias, apresentadas na Tabela 7.
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Para se chegar a estrutura da Tabela 7, foi realizada a quebra das falas em trechos, a criacdo
dos cddigos a partir da anélise dos trechos comuns aos discursos e depois a juncdo desses codigos
em categorias. As categorias emergiram do trabalho de campo por meio da fala das entrevistadas
e do esfor¢o interpretativo da autora da dissertacdo para descrever o fendmeno. A codificacio
refere-se aos procedimentos utilizados para rotular e analisar os dados. Podem ser utilizados trés
processos de codificagdo: aberta, axial e seletiva, que devem ser entendidos, nas palavras de
Garque (2007), como formas diferentes de tratar os dados, muito mais do que etapas firmemente
demarcadas, claramente distintas e temporalmente separadas.

Este trabalho utilizou a codificagdo aberta que, segundo Strauss e Corbin (1990), é o
processo analitico por meio do qual os conceitos sio identificados e desenvolvidos em relacdo a
suas propriedades e dimensdes. Esse processo envolve as atividades de quebrar, examinar,
comparar, conceituar e categorizar os dados que serdo sumarizados em uma linha ou codigos e
categorias. “Através da codificacdo aberta, o pesquisador deve fazer comparacdes e perguntas
que vao guid-lo no campo empirico como, por exemplo: O que estd acontecendo? Em quais
categorias esses dados se enquadram? O que os dados expressam?”’ (Fragoso, Recuero, &

Amaral, 2011, p. 96). O resumo desses dados foi organizado na Tabela 7.



87

Tabela 7

Categorias e principais codigos associados

Categoria Principais cédigos associados

1 Casa Prefiro o conforto de minha casa (2);
Gosto de ficar em casa e ouvir musica alta (3);
Prefiro ficar em casa, a sair (4);
Opg¢oes de lazer em casa (20);
Limpar e arrumar a casa (3);
2 Dilemas lazer com filhos x E dificil ter um momento de lazer sé meu, sem meus filhos (5);
lazer sem filhos Falta tempo para o lazer sozinha (4);
Lazer sem os Filhos (11);
Gostaria de ter um momento s6 nosso, sem os filhos, para descansar e
relaxar (7);
As criangas precisam sair e se divertir (2);
Levar os filhos ao Parque Municipal-BH (3);
Levar os filhos ao Zooldgico (2);
Levar os filhos ao shopping (3);
Brincar com meus filhos (2);
Influéncia dos filhos na escolha do Lazer (5);
Sempre estou na companhia de meu(s) filho(s) (10);
3 Influéncias/relacionamentos As opgdes de lazer das amigas sdo bem diferentes (10);
sociais A relacdo com a familia (19);
A companhia da familia (9);
E preciso entrar em acordo para optar pelo lazer (1);
Influéncia dos Amigos (5);
Lazer na companhia de pessoas (12);
Minha familia briga comigo para eu parar de me
preocupar com a casa e filhos e me divertir mais (5);
Minhas amigas fazem o mesmo que eu (8);
Opinido da familia em relacdo ao Lazer (6);
Se ndo tiver vontade de ir a um lugar, ndo vou mesmo (3);
4 Sonhos de consumo de lazer Passar um final de semana em um Hotel Fazenda (1);
Sair da cidade e se refugiar no campo (3);
Viajar € meu sonho de consumo (13);
Frequentar um clube (3);
Frequentar uma academia (1);
Ir aos shows dos meus artistas preferidos (2);
5 A importancia da televisio Assistir televisdo (12);
como opcao de lazer Assistir as novelas da TV Globo (4);
Assistir filmes na televisio (3);
Adoro o Silvio Santos (2);
Meu canal preferido é a Record (5);
Entrar em acordo para escolher a programacdo da TV (3);




Tabela 7 (continuagao)

Categorias e principais cédigos associados

Categoria Principais codigos associados

6  Percepcdo de Lazer

O lazer € sair da rotina (9);

Esquecer os problemas; (9)

Descansar, sair de casa (7);

Interagir com as pessoas (8);

Conversar com minhas amigas (14);

Ficar a vontade, sorrir, falar sobre coisas bobas (3);
Alegria e distragdo (5);

Lazer é poder sair com amigos, sair com a familia (6);
Um sentimento bom de quere estar com as pessoas, com 0s amigos
(3);

Esquecer as dividas, os compromissos, os problemas (6);
Esquecer a realidade dura e dificil (4);

E sentir-se livre como um passarinho (1);

Sair da rotina (10);

Relaxar e desestressar (10);

Esquecer-se dos problemas (8);

Esquecer-se das dividas (14);

Recuperar as energias (6);

Unido e entrosamento (3);

Alegria e diversao (2);

Bom Humor (6);

Uma boa conversa (18);

Otimismo, ver o lado bom da vida (1);

7  Atividades de Lazer

Adoro ir a shows dos artistas que eu sou fa (3);
Churrasco na casa dos vizinhos (3);

Ir ao barzinho com as amigas tomar uma cervejinha (5);
Bordar (2);

Sair no sdbado para ver as vitrines das lojas (2);
Aproveitar a programacao cultural gratuita da cidade (2);
Sair a noite para dancar (1);

Visitar as amigas (2);

Reunir a familia para o almogo (2);

Ir para a igreja (3);

Encontrar com as amigas para conversar (20);

Cozinhar para a familia é um lazer (1);

8 Simbolos e Rituais
presentes nas atividades
de lazer

Nio tem como sair de casa sem se arrumar (7);

S6 saio de casa depois de arrumar a casa (6);

Comeco a me arrumar um dia antes (2);

Gosto de combinar tudo: roupas, sapatos e acessorios (3);
E importante estar arrumada, mas também confortavel (4);
Gosto de sair “em cima do salto” (4);

9  Experiéncias de lazer
inesqueciveis

Viagem ao Beto Carreiro (1);

Eu fui numa excursio da escola para Gruta de Maquiné (1);
Festa do dia das criancgas (1);

Ir ao show do Eduardo Costa (1);

Passeio na casa de uma amiga em Santa Luzia (1);

Quando vi o mar pela primeira vez (1);

Passeio no Parque Municipal (1);

Viagem a Pocos de Caldas (1);

Foi no batizado da minha filha (1);

88
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Tabela 7 (continuacgao)

Categorias e principais codigos associados

Categoria Principais cédigos associados

10 A questdo do dinheiro Primeiro pago as contas, se sobrar, a gente da um passeio (3);
A vida ndo esta facil (2);
Eu s6 saio no dia que recebo meu pagamento (3);
Dificuldade de separar dinheiro para o lazer (1);
Falta de dinheiro atrapalha o lazer (9);
Nao precisa ter dinheiro para sair e se divertir (4);
Os lugares melhores sdo mais caros (1);
Pagar as contas primeiro, se sobrar, sai para o lazer (5);
Quando ndo tem dinheiro di-se um jeitinho (3);
S6 consigo separar um dinheiro para ocasides especiais:
aniversdrio, natal, dia das criangas e férias (5);
Nao separo dinheiro para o lazer (7);
Aproveitar o momento e ndo esperar para amanha (4);
Adoro fazer compras (11);
Deixaria de comprar algo que estivesse precisando para ter lazer
(6);
Nota. O nimero entre parénteses representa a quantidade de cita¢des relacionadas a cada cédigo. Fonte: Dados da
pesquisa (2013).

As discussdes ora apresentadas foram norteadas pelas perguntas que o presente estudo se
propds a investigar. A estrutura dos itens analisados seguiram a relacdo de codigos e categorias,
obtidos a partir do software Atlas.ti, mencionados na Tabela 7. Os cdédigos representam o0s
principais topicos identificados, a partir da andlise das entrevistas, seguindo o roteiro elaborado,
que contemplava os seguintes pontos: perfil e historia de vida, aspectos relacionados a percepcao
de lazer e aspectos relacionados ao consumo de lazer. Ao final, responde-se a pergunta: Como
mulheres de baixa renda constroem os significados relacionados ao consumo de atividades de
lazer na sua vida cotidiana.

A andlise de contetido, segundo Bardin, pode ser definida como:

Um conjunto de técnicas de andlise de comunicagdo visando obter, por procedimentos

sistematicos e objetivos de descri¢do do conteido mensagens, indicadores (quantitativos ou

ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢Oes de
producgdo/recepgao destas mensagens (Bardin, 2004, p. 42).
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Sem pretender, a principio, configurar-se como normativa, a andlise de dados ou de
conteudo se define como um “conjunto de técnicas de andlise das comunicacOes” que aposta no
rigor do método para ndo perder na heterogeneidade de seu objeto de estudo. Nascida de uma
longa tradi¢do de abordagem de textos, essa pratica interpretativa se destaca, a partir do inicio do
século XX, pela preocupagdo com recursos metodoldgicos que validem suas descobertas. Trata-
se da sistematizacdo, da tentativa de conferir maior objetividade a uma atitude que conta com
exemplos dispersos, mas variados, de pesquisa com textos (Bardin, 2004).

A andlise dos dados € um processo complexo que envolve retrocessos entre dados pouco
concretos e conceitos abstratos, entre raciocinio indutivo e dedutivo, entre descricio e
interpretacdo. Esses significados ou entendimentos constituem a constatacio de um estudo
(Teixeira, 2003, pag. 192). Dentre as varias técnicas de andlise de dados na pesquisa qualitativa,
Merriam (1998) destaca: andlise etnogrédfica, andlise narrativa, andlise fenomenolégica, método
comparativo constante, andlise de conteudo e inducdo analitica.

O principal objetivo da andlise de conteido € percebido na possibilidade de fornecer
técnicas precisas e objetivas que sejam coerentes para garantir a descoberta do verdadeiro
significado. Nesse sentido, ¢ importante reafirmar a certeza de que existe um sentido a ser
resgatado em algum lugar, e de que esse sentido estaria escondido dentro do texto. Ao analista,
encaminhado pela ciéncia, caberia descobri-lo. “Nas pesquisas cientificas deve-se utilizar a ideia
do pesquisador como observador imparcial, baseada nas noc¢des de objetividade e de
neutralidade, afastando dos procedimentos de andlise qualquer forma de subjetividade do
pesquisador” (Bardin, 2004).

A andlise de contetido deste estudo foi fundamentada a partir da apreciacdo dos textos
resultantes da transcri¢do das entrevistas. Para Bardin (2004), a andlise de conteudo compreende

um conjunto de técnicas de analise capaz de elucidar o teor das representagdes. Para Silva, Gobbi



91

e Simado, (2005, p. 74), “aparece como uma ferramenta para a compreensdo da construg¢do de
significado que os atores sociais exteriorizam no discurso’.

Utilizando-se Bardin (2004) como referéncia, as analises deste estudo foram realizadas em
duas etapas: a pré-andlise, uma leitura aberta dos textos e contextos, a fim de se aproximar do
campo, e a categorizagdo, por meio do agrupamento dos temas identificados.

Tais procedimentos, normalmente, sdo denominados de codificacio e consistem na
elaboracdo de categorias, na reducdo de dados e na verificagdo da existéncia de relacionamentos
entre as categorias. O processo de codificagdo deve ser fluido e dinamico (Strauss & Corbin,
2008) com objetivo de buscar sentidos e compreensao (Gaskell, 2002).

Cada uma das entrevistas foi analisada separadamente. Para atenuar os possiveis problemas
gerados € importante zelar pela fidelidade no processo de transcricdo, buscar considerar, sempre
que possivel, elementos que compdem o contexto dos fatos e, por fim, assegurar a possibilidade
de confirmar os dados posteriormente. Em seguida, fez-se a andlise simultinea de todas as
entrevistas, com o objetivo de obter similaridades, diferencas e contradicdes, a fim de explicitar a
l6gica de funcionamento das praticas e imagindrios relativos elaborados (Gaskell, 2002).

A préxima secdo € dedicada a apresentac@o da andlise e interpretacdo dos dados levantados

neste estudo.
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4 Analise e Interpretaciao dos Resultados

Este capitulo apresenta e discute os resultados da pesquisa a luz de alguns autores dos
campos do consumo, do lazer e dos individuos de baixa renda. A andlise das categorias que
emergiram durante a coleta de dados serd desenvolvida dentro das seguintes sec¢des: “Casa”,
“Dilema lazer com filhos x lazer sem filhos”, “Influéncias dos relacionamentos sociais”, “Sonhos
de consumo de lazer”, “A importancia da televisdo como opcao de lazer”, “Percep¢do de lazer”,
“Atividades de lazer”, “Simbolos e rituais presentes nas atividades de lazer”, “Experiéncias de

lazer inesqueciveis”, “A questdo do dinheiro”.

4.1 Percepcoes de lazer

Na busca de melhor compreender essa questdo, foi solicitado as entrevistadas, que
expressassem quais eram os sentimentos e sensagdes lembrados por elas, ao ouvirem a palavra
“lazer”. Foi curioso perceber uma atitude similar na maioria delas, no instante que a ouviram.
Antes de responderem a pergunta, varias delas adotaram uma atitude um tanto reflexiva, olharam
para o alto, suspiraram, e sé depois a responderam.

Pareceu que o simples fato de mencioné-la foi suficiente para conseguir um timido sorriso e
provocar uma breve sensacdo de bem-estar por estarem tratando do tema. As respostas coletadas
atribuem ao lazer a capacidade de alivid-las, ainda que por alguns instantes, da dura rotina que as
envolve.

Eu acordo as 05h30 da manha, saio de casa por volta das 06h15. Eu pego servico as 08h15

e trabalho até as 18h. Ultimamente, eu nio estou fazendo curso nem nada, entdo vou para

casa direto. Chego em casa por volta de 20 horas e vou fazer janta, vou dar uma olhada no
meu cagula que estd estudando, eu olho o caderno (Josefa).
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E um momento que vocé tem para desestressar, para esquecer um pouco de sua rotina no

dia a dia, dos seus problemas dentro de casa. Porque o tempo que vocé estd ali

conversando, que vocé estd dialogando com alguém, que vocé estd sorrindo vocé esquece o

que vocé passou no dia seguinte, na noite seguinte. Se ndo foi bom vocé dd uma apagada

naquilo, vocé esquece (Laura).

Essa observacdo de campo comunga com pelo menos quatro das funcdes do lazer
apontadas por Dumazedier (1973), o descanso: o lazer como um reparador dos desgastes fisicos e
nervosos provocados pelas tensdes resultantes das obrigagdes didrias, principalmente no trabalho;
e o divertimento, recreagdo e entretenimento: uma forma de o trabalhador se refugiar do efeito da
monotonia de suas tarefas. “Dai a busca de uma vida de complementagdo, de compensacdo e de
fuga por meio de divertimento e evasdo para um mundo diferente, € mesmo diverso, do
enfrentado todos os dias”. (Dumazedier, 1973, p. 33).

Os codigos seguintes, emergentes a partir dos relatos coletados nas entrevistas, confirmam
essa sensacdo provocada pelo lazer. O nimero nos parénteses refere-se a quantidade de vezes que
a resposta foi mencionada pelas entrevistadas. Resumidamente, para elas, o lazer é Sair da rotina
(9); Esquecer os problemas (9); Descansar, sair de casa (7); Alegria e distracdo (5); Esquecer as
dividas, os compromissos, os problemas (6); Esquecer a realidade dura e dificil (4); E sentir-se
livre como um passarinho (1).

Os autores Brenner, Dayrell e Carrano (2008, p. 30) confirmam a visdo de Dumazedier
(1973) ao afirmarem que, “na pratica do lazer, os individuos buscam realizar atividades que
propiciem formas agraddveis de excitacdo, expressao e realizacdo individual. As atividades de
lazer criam certa consciéncia de liberdade ao permitir uma fuga tempordria a rotina cotidiana de
trabalho e obrigacdes sociais”.

Lazer é a gente fazer o que a gente gosta, fazer o que a gente quer, uma atividade de

interacdo, interagir com outras pessoas também e divertir. Lazer para mim € diverti, fazer
tudo o que a gente gosta (Neusa).
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A percepcdo de lazer para essas mulheres estd associada a situacdes ou atividades que
proporcionem bem-estar, alegria, distracdo e descanso, comprovando um dos conceitos
defendidos por Parker (1978), que diz que até um ambiente confortdvel e amistoso, o tempo
ocupado com a alimenta¢do também poderia ser considerado como lazer.

Lazer para mim, em geral, é vocé tirar um tempo para vocé descansar, estar com sua

familia, pode ser em casa, pode sair para algum lugar. Mas € vocé ter aquele tempinho para

vocé sentar, conversar, divertir, vocé sorrir, assistir um filme (Rosangela).

Mais do que isso, que sejam capazes de fazé-las esquecer, ainda que por um breve
momento, a realidade de seu cotidiano. Existe um significado especial nessa fun¢ao atribuida ao
lazer, pois, distanciar-se de suas realidades é algo muito importante, especialmente para essas
mulheres que possuem uma rotina dificil e cansativa.

Acordo 4h horas da manha, me arrumo e tudo, pego o 6nibus faltando 15 para 5h, chego no

trabalho 05h05 e ja4 comego a trabalhar. Largo servigo 14h18. Venho para casa. Se for um

dia que € dia de lavar roupa ou ajeitar a casa, arrumar, eu ja chego e vou fazer. Mas todos
os dias, antes de fazer isso, eu vou descansar um pouco (Antdnia).

E comum que a mulher, mesmo trabalhando fora de casa, se preocupe com a familia e se
ocupe da rotina do lar. Para essas mulheres, o tempo que ndo € dedicado a um emprego nao é,
necessariamente, vivido como tempo livre, de 6cio.

Eu levanto de manha, arrumo as coisas da minha menina para eles ‘trocar’ ela para levar

para creche. 05h40, 05h50 estou saindo de casa e vou trabalhar, fico 14 até as 16h48, vou

embora, pego as duas ‘condu¢do’ para ir embora, chego em casa por volta de umas 7 horas,
mais ou menos, ai vou fazer janta, vou cuidar da minha filha, dar atencdo para ela, dar
banho, tomo banho deito e vou dormir (Laura).

De fato, o tempo da mulher estd quase sempre repleto de atividades. A condi¢do de ser
mulher, mie e chefe da familia estd ligada tanto aos cuidados da casa e das criancas quanto a

manutencdo da familia. As mulheres entrevistadas, ao desempenharem o papel de chefes de

familia, se veem sozinhas e sobrecarregadas, ocupando simultaneamente vdrios e diferentes
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lugares — dona de casa, made, trabalhadora. Além disso, para elas, ser chefe € mais do que garantir
a sobrevivéncia e o bem-estar dos filhos, € principalmente poder dar-lhes um futuro melhor.

A divisao do trabalho e das responsabilidades familiares previstas na sociedade, apesar das
mudancgas de comportamento familiar ocorridas nos dltimos anos, ainda aponta a mulher como a
grande responsdvel. Apesar de a mulher nao possuir nenhuma ‘“‘capacidade especial” que as torne
mais habilitadas para cuidarem dos filhos e do lar, € a forte vinculacdo a familia que determina
seu papel de cuidadora.

O trabalho da mulher de baixa renda existe para suprir a sobrevivéncia, as necessidades da
familia. Por isso, as raras oportunidades de acesso ao lazer possuem uma dimensdo tdo
significativa.

Analisando-se as respostas, percebe-se que o lazer, para essas mulheres, também esta
associado a vida em comunidade, a estarem proximas daqueles que estimam ou possuem alguma
conexdo: familia, amigos, vizinhos. O foco, por diversas vezes parece ndo estar na atividade de
lazer propriamente dita, mas no simples fato de estarem na companhia dessas pessoas. Para elas,
o lazer estd associado a: Interagir com as pessoas (8); Conversar com minhas amigas (14); Sair
com amigos, sair com a familia (6); Um sentimento bom de querer estar com as pessoas, com 0S
amigos (3); E comunhio.

E estar acompanhada com minhas irmds, meus sobrinhos, minhas cunhadas, meu pai. O que

eu puder viver hoje com a minha familia ou com quem estiver proximo de mim e que eu

gosto, eu vivo. Largo tudo para viver um momento (Aparecida).

Outro aspecto encontrado diz respeito a aproximagdo existente entre essas mulheres, que
remete a uma rede de ‘“‘sociabilidade”. Barros (2007) menciona, em seu estudo, que essa
aproximacdo acaba por permitir a circulacdo de bens, dddivas, empréstimos e favores, revelando
um quotidiano marcado pelas obrigacdes mutuas entre as partes. O estilo de vida, a proximidade

das casas, muitas delas dividem o mesmo lote com outros membros da familia, acaba por
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propiciar o uso do espaco comum, a possibilidade da troca de objetos, o compartilhar dos sonhos,
dificuldades e objetivos e, por fim, acaba por aproximar essas mulheres umas das outras, criando
vinculos que as fazem superar suas dificuldades, encorajando-as a enfrentar suas vidas com bom
humor, apesar das dificuldades.

Em seus estudos sobre pobres, Zaluar (2000) menciona a importancia das relagdes sociais
entre os vizinhos, no local onde moram, como um elemento fundamental para a reproducdo de
uma cultura de classe entre os pobres. Semelhantemente, Sarti também destaca o local de
moradia dos pobres como fonte de experiéncias comuns, onde o “vizinho torna-se seu espelho, o
‘real imediato’ que serve de parametro para a elaboracdo de sua identidade social [... onde], num
processo que ndo € univoco, solidariedade e rivalidade caminham juntas” (Sarti, 2005).

[...] minha irmd mora no mesmo lote que eu, entdo a gente fica mais juntas. A gente € muito
unida, gracas a Deus (Anisia).

[...] a minha mie mora no mesmo lote, atrds da minha casa, quando eu chego em casa, eu
desco na casa dela para ver como ela esta (...) (Josefa).

Gosto de ver DVD [...] se ndo tem a gente pede emprestado. Os que a gente sempre esta
vendo na televisdo sdo os lancamentos (Aline).

Segundo Sarti (2005, p. 2), a dificuldade de afirmacao individual da mulher de baixa renda
“aparece como uma incongruéncia em seu universo moral, onde os elos de obrigagcdes em relagdo
a seus familiares prevalecem sobre os projetos individuais”. Seus rendimentos ndo apenas sao
utilizados para atender as necessidades de sua familia nuclear, mas também de seus familiares,
agregados, amigos e vizinhos.

A propria condi¢@o financeira na qual estdo inseridas cria um sistema informal de ajuda e
apoio — vizinhos e parentes — para sobreviver. Em funcdo da escassez de recursos, dificilmente

elas conseguirdo retribuir a ajuda e os auxilios recebidos e, por isso, buscardo construir
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estratégias individuais e familiares, criando, assim, um ciclo continuo de ajuda mitua e
solidariedade.

Eu gosto de encontrar com minhas amigas, fazer almo¢o na minha casa, elas irem para 14 e

tal ou eu vou para casa delas. No meu trabalho a gente retine toda quinta-feira com

lanchinho. E uma atividade muito gostosa, com piquenique que a gente faz. Cada uma traz
uma coisa. Eu levo o bolo, a Maria leva o suco, a Aparecida leva o pao. (Neusa).

Outro aspecto percebido nas respostas coletadas foi o fato de que poucas foram as
entrevistadas que associaram o lazer a alguma atividade especifica de consumo, como, por
exemplo, ir a shoppings, frequentar lugares ou consumir algum servi¢o. A maioria das respostas
associou o lazer a essa sensacdo de bem-estar e leveza, promovida por circunstancias e atividades
coletivas, vivenciadas com pessoas proximas, em ambientes familiares, suas proprias casas e até
mesmo no trabalho.

Lazer para mim, em geral, € vocé tirar um tempo para vocé€ descansar, estar com sua

familia, pode ser em casa, pode sair para algum lugar. Mas € vocé ter aquele tempinho para

vocé sentar, conversar, divertir, voc€ sorrir, assistir um filme. Que nem, meu horario de
almoco no meu servico para mim € um lazer porque eu sento com as minhas colegas de
trabalho, a gente conversa, a gente ri, troca ideia, recebe conselhos. Para mim lazer € isso

(Laura).

Alguns autores afirmam que consumo e lazer sdo duas palavras interligadas, uma vez que,
da mesma forma que existe uma dimensdo de lazer em algumas formas de consumo, como ir ao
cinema ou jantar fora, existe também uma dimensdo de consumo no lazer, uma vez que a maioria
das atividades de lazer é medida hoje pelo mercado. Historicamente o lazer era associado a classe
ociosa que ndo realizava nenhum trabalho produtivo, ou seja, que se dedicava exclusivamente a
empregos nao rotineiros que envolviam atos de coragem, como atividades de governo, de guerra,
religiosas e esportivas. De uma maneira geral, esses hdbitos de consumo ndo estavam, no entanto,
associados com o lazer, tal como é compreendido no sentido contemporaneo (Taschner, 2000).

Nem sempre o lazer e o consumo foram teorizados juntos nas Ciéncias Sociais, € a

dimensdo do consumo no lazer tem recebido mais €nfase que sua reciproca. Embora, em estudos
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mais recentes — a maioria dos quais tendo o consumo por foco —, o lazer tem sido abordado
primariamente como parte da cultura do consumo. Sabe-se que cultura e consumo sdo fendmenos
sociais culturalmente determinados que emergem da sociedade (Slater, 2002), é por isso que o
lazer, expresso socialmente por meio de atividades diversas, € permeado por simbolos e rituais,

tantos, que se dedica um tdpico a esse aspecto do lazer.

4.2 - Simbolos e rituais presentes nas atividades de lazer

Na relacdo entre o consumidor e o ato de consumir, encontram-se elementos de
manifestacdo cultural, cheios de simbologias, de modo que considerar o consumo apenas pela
acdo de adquirir produtos e ou servicos que venham ao encontro de uma necessidade seria um
reducionismo (McCracken, 2003 & Rocha, 2000).

Para além de sua compreensdo, o estudo das relagcdes de consumo, manifestadas no
significado dos objetos, permite observar também caracteristicas e tracos culturais, capazes de
construir a identidade de grupos sociais e de um povo.

Na visdo da Teoria da Cultura do Consumo, os consumidores geram e modificam
continuamente os significados simbdlicos de seu consumo, presentes em marcas, propagandas e
no proprio uso dos bens materiais como um todo, construindo expressdes de suas particularidades
pessoais e sociais. Sdo exploradas questdes, como a relacdo entre contextos culturais e sociais, 0s
modos de interacdo entre consumidores e empresas e a construgdo, alteracdo e distribui¢do dos
significados do consumo (Arnould & Thompson, 2007).

Quando se trata de consumo de atividades de lazer programadas, como ir ao clube, cinema,

shopping, bares, casas noturnas, entre outras, fica f4cil identificar, por meio dos relatos, a
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presenca de simbolos e rituais associados a limpeza da casa e ao embelezamento, sempre
associados e presentes nas atividades de lazer.

Ambos antecedem o lazer, a diversdo. Parece funcionar como a légica de um rito de
passagem, que marca uma transicado de um “estado social” para outro, reivindicando-o e trazendo
legitimidade. Aos individuos que a ele se submetem cabe uma total disposi¢do, pois, por mais
estranhos que possam parecer, os ritos acabam por traduzir alguma necessidade humana, de
algum aspecto de sua vida, seja ele individual ou social (Turner, 2005).

E preciso limpar e organizar a casa, para, somente depois, sair e se divertir. O sibado
parece ser o dia oficial da faxina. Logo cedo, no inicio da manhd, a casa € toda arrumada. A
limpeza € sempre acompanhada de musica, de preferéncia do ritmo sertanejo e com um volume
alto.

Um ponto interessante observado foi que, ao descreverem esse ritual, ndo se percebeu, em
nenhum momento, que parecesse algo penoso ou desgastante, ao contrdrio, parece ser um ritual
prazeroso e empolgante.

No sdbado limpo a minha casa, ouvindo musica. Entdo eu aumento o volume, escuto

musica sertaneja, fico fazendo as minhas coisas, canto, as vezes tomo um vinho quando
tem. Me da vontade e eu tomo um vinho. Isso para mim € um entretenimento (Anisia).

7z

No sdbado... O final de semana normalmente € muito programado mesmo. De manha
arrumar a casa. No meu caso, faco curso no sdbado, ai eu vou para o meu curso, volto e
descanso um pouco, mais tarde retino com as amigas (Maria).

Barros (2007), em um estudo sobre as dimensdes culturais do consumo, realizado com um
grupo de empregadas domésticas, também observa o valor da limpeza da casa para mulheres de
baixa renda, assim como o envolvimento na atividade de limpeza de suas casas e manté-las
sempre arrumadas nao representar um peso para elas.

As informantes demonstraram ter uma grande preocupacdo com a “limpeza” dos espagos

onde transitam cotidianamente. Além de sua fun¢do ser a de manter a casa [da patroa]
limpa, elas também se dizem bastante dedicadas a conservar suas proprias casas livres da
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sujeira, declarando gostar de se ocupar desse tipo de atividade, que ndo € vista por elas
como um estorvo (Barros, 2007, p. 163).

Essa atribui¢do relativa a “arrumacdo” da casa € vista de modo positivo pelas informantes,
a partir do momento em que os familiares vejam e reconhecam seu esforco em manter o espago
doméstico limpo e organizado, como € dever de uma “boa dona de casa” (Barros, 2007, p.163).

Para essas mulheres, organizar e limpar a casa parece ter um significado especial, algo que
vai além da questdo cotidiana presente na rotina da maioria das mulheres. Para elas, a limpeza da
casa é uma atividade cheia de significados e simbolos. Douglas (1976) mostra como o
comportamento de limpar a casa estd ligado a um esfor¢o positivo de organizar, classificar e
hierarquizar o ambiente, ou seja, de criar ordem.

A atitude de limpar a casa € movida pela l6gica que transita entre categorias como
puro/impuro, limpo/sujo, e purificagdo/contaminacdo. Essa atitude cria uma identidade positiva,
de ““se considerar limpa” um atributo importante para o sistema social brasileiro (Barbosa, 2006).

Em alguns momentos, as etapas parecem se confundir e algumas entrevistadas chegam até a
considerar a limpeza da casa como uma forma de lazer. Algumas entrevistadas investem tanto
tempo nisso, que chegam até a incomodar seus familiares, trazendo conflitos nos
relacionamentos.

Dentro de casa o que eu gosto de fazer mesmo € assim, arrumar minha casa eu gosto. Eu

sinto prazer em arrumar minha casa. Toda semana eu estou mexendo aqui, mexendo ali.

Assim, as vezes meus meninos até acham ruim, falam assim: “Nossa, mde, que tanto mexe

em casa? Que tanto muda trem? Que tanto limpa? Nao preciso disso toda semana. Vocé

tem que sair, divertir, ndo € sé ficar mexendo em casa”. Mas eu gosto de mexer (Joana).

Outro elemento observado como ritual foi a questdo que envolve o preparo de
embelezamento, antes de sair de casa, como a escolha da roupa, dos acessorios, a maquiagem, o

cuidado do cabelo e das unhas. A afirmacdo ‘“Ndo tem como sair de casa sem se arrumar”

apareceu 07 vezes nos relatos e “Gosto de sair em cima do salto” 04 vezes. Zaluar (2000)
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considera o vestudrio um importante meio através do qual se consegue “camuflar” a identidade
de pobre, a0 mesmo tempo em que andar bem vestido os aproxima das outras classes sociais, € 0s
distingue dentro de sua propria classe.

Eu ja fico pensando que roupa que eu vou, que calgado que eu vou, como que eu vou vestir

o meu filho. A gente tem que se programar assim, como a gente sai para trabalhar, como a

gente sai para ir para um supermercado. Tudo tem que ter uma preparagdo, ndo tem jeito

(Aline).

Alids, o cabelo é um caso peculiar que merece atencdo e investimento para garantir que
tudo esteja adequado e perfeito. Percebi nas entrevistas que o cabelo €, sem divida, o elemento
que requer mais tempo e cuidados. Ele se configura como o principal item de atencdo no
embelezamento. Entre os cuidados com os cabelos mais citados, estdo a hidratacdo, a escova e a

chapinha.

Eu sempre escovo meu cabelo antes de sair. Mas, se vocé for dancar muito vocé ndo pode
escovar, porque sendo vai atrapalhar seu cabelo (Maria).

Ha um consenso de que ocasides especiais merecem um cuidado maior com a aparéncia.
Neste caso, compensa um esfor¢o financeiro extra para gastar com o saldo de beleza, embora a
maioria delas faca tudo em casa, pois dominam as técnicas.

Depende do lugar. Se eu for para casa de familiares € uma coisa mais basica mesmo, agora,

se for para sair para o shopping, para um barzinho eu me preparo mais, dou uma caprichada

no visual (Josefa).

Tem que estar com unha feita, maquiada, tem que estar com uma roupinha bem legal. A sua

roupa de sair a noite € de um jeito, a sua roupa de sair de dia para um shopping € de outro

jeito. Para cada ocasido tem uma roupa (Dora).

O ritual que envolve cada etapa de preparo que antecede as atividades de lazer é norteado
por muito prazer, seja a limpeza da casa, seja 0 embelezamento, o que acaba por se tornar um
momento de divertimento e distracdo, confundindo-se com o proprio lazer.

Percebi nas entrevistas que a questdo do embelezamento, do cuidado e da atengdo em

relacdo a aparéncia pessoal e a beleza esconde um sentimento de autoafirmacdo de sua
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identidade. E uma maneira de elas se sentirem percebidas e valorizadas. Considera-se importante
citar, aqui, a conclusdo de um estudo com mulheres realizado pela Casotti (2008), com o objetivo
de entender sua relagdo com a beleza.

Segundo Casotti (2008), o belo estd diretamente associado ao moralmente bom. O feio
transmite a imagem de fraqueza, de ser incapaz de assumir responsabilidade sobre seu préprio
corpo, acarretando impactos para sua vida pessoal e profissional. A mensagem da midia em
relacdo a esse ponto € que o corpo pode ser modificado e ajustado a qualquer momento, por isso a
preocupagdo com a beleza assumiu o mesmo papel das tarefas domésticas na vida das mulheres.

Além da descoberta dos simbolos e rituais associados as atividades de lazer vivenciadas por
essas mulheres, esse estudo também teve a intencdo de investigar as atividades de lazer,
identifica-las, entender como sdo escolhidas e como se manifestam. Esse tema serd discutido no

tépico seguinte.

4.3 Atividades de lazer

O objetivo deste topico € tentar perceber o comportamento de consumo em relagdo as
atividades de lazer realizadas por essas mulheres. Quais sdo as atividades de lazer escolhidas por
elas, se essas escolhas sdo influenciadas por outras pessoas, quando essas atividades ocorrem,
entre outros pontos.

Ao planejarem suas atividades de lazer, o momento ideal para isso € o final de semana,
pois, como apontado pela maioria delas, as atividades de lazer planejadas acontecem
prioritariamente aos finais de semana.

Final de semana € lazer. Eu saio. Meu final de semana comega na sexta e termina no

domingo. Eu saio. Geralmente eu vou para Esmeraldas, meu pai tem um terreno enorme 14,
e a gente fica 14 no final de semana. Domingo a tarde a gente vem embora (Aparecida).
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Nao tenho tempo na semana. S6 no final de semana. Mas, se por acaso acontece de a gente

ter uma ideia, retine a familia e “vamos ao parque. Vamos levar num shopping. Ou sair com

as amigas para dancar, distrair” ndo é programado todo final de semana acontecer isso ndo.

Mas quando a gente pensa, faz (Maria).

A experiéncia de ir a um shopping, olhar vitrines e passear nas lojas, independentemente de
fazer compras, €, para muitas pessoas, algo muito prazeroso. Foi assim que o lazer e o consumo
se aproximaram na virada do século (Taschner, 2000).

[...] Todo sdbado de manhi eu saio. [...]. A gente ndo precisa ter dinheiro para sair. Eu

gosto de vim no centro, ir nas lojas olhar preco, olhar. As vezes eu venho no siabado e nao

compro nada, mas s6 de eu ir aquilo ja € sagrado. Eu vou, olho as coisas, volto para casa

[...]. Eu lancho em casa. Eu sinto prazer em sair de casa (Joana).

A maioria das atividades de lazer é, hoje, mediada pelo mercado — ir ao cinema,
restaurante, clube, viajar, ter acesso a TV paga e a internet sdo alguns exemplos (Taschner,
2000). Essa relac@o entre consumo e lazer € facilmente percebida pelas mulheres entrevistadas.
Elas sabem que o mercado oferece varias op¢des para o consumo de entretenimento e lazer, mas
a maioria custa caro, e, para elas, restam poucas opcdes, jJ& que o or¢amento possui outras
prioridades.

A gente tenta contornar, porque nem sempre a gente vai aonde quer também. Os lugares

melhores sd@o mais caros, ndo podemos, a renda € pequena. E verdade. Mas € claro que

quando sobra um dinheirinho a gente procura tentar fazer uma coisinha melhor, e a gente
vai levando (Aline).

No contexto de uma sociedade de consumo, ndo se pode desassociar o lazer do consumo,
porém ndo se pode afirmar que este s6 pode ser expresso por meio daquele. Se assim fosse, as
possibilidades de acesso ao lazer, por parte da populacdo excluida e de baixa renda no Brasil,
acabariam por ficar mais restrita ainda (Almeida & Gutierrez, 2005).

Consequentemente surge o questionamento: o que resta para a populagdo de baixa renda,

como opgoes de lazer? O ludico pode ser encontrado tanto no “mundo da vida” como no “mundo

do consumo”, associado ao poder e ao que o dinheiro pode comprar. Logo, o lazer de consumo



104

encontra-se subordinado ao “mundo do consumo”, enquanto outras formas de lazer se encontram
ligadas a cultura popular e a sociabilidade espontanea no “mundo da vida” (Almeida & Gutierrez,
2005).

A autora deste trabalho recorda-se da primeira entrevista realizada. Quando iniciou o
didlogo e informou que o tema da entrevista seria “lazer”, a entrevistada olhou para ela, sorriu
com certo tom de ironia e questionou: “Vocé tem certeza que vai falar desse assunto comigo?
Lazer € coisa para rico” (Aline). A primeira impressio sobre lazer € a de que € algo restrito as
pessoas que possuem uma condicio financeira mais favoravel.

Ainda prevalece nos dias atuais o tradicional conceito de que tempo livre é coisa de rico.

Uma das grandes vantagens de ser rico € ter tempo, € dispor do tempo para si, € possuir

meios de consumir uma gama de alternativas e produtos vendidos pela industria de lazer.

Para o pobre, o tempo livre € sindnimo de tempo liberado do emprego, € ndo quer dizer

tempo disponivel para o lazer (Marcellino, 2008, p. 95).

O bom humor e o otimismo, no entanto, estdo presentes nessas mulheres. Elas conseguem
criar e recriar possibilidades para a diversdo e o entretenimento, principalmente quando estio
acompanhadas de seus filhos, amigas e familiares.

Elas ndo deixam de se divertir e passear porque nao t€ém dinheiro para isso, elas conseguem

“driblar” a légica do consumo mediado pelo mercado e se divertirem.

Independente da atividade, das pessoas, € se divertir, aproveitar aquele momento ali. Para
mim isso ndo pode faltar no lazer (Josefa).

Nio pode faltar no lazer é a alegria. E alegria, vai rindo. ‘E’ os meninos que faz um
negocio ali e qualquer coisinha ali, até o chinelo que ‘quebra’ ja € motivo de estar sorrindo.
A gente vé os proprios filhos alegres, principalmente quando a gente junta com vizinhos
que tem filhos. N6s mesmos “td” programando de fazer um passeio com os meninos. Mas €
alegria (AntOnia).

Elas aproveitam a programacdo gratuita da cidade, como shows, campanha de teatro,

frequentam parques, pracas e locais publicos.
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Lazer para mim € tudo que a gente pode curtir, tudo. O que a cidade oferece, se a gente
puder curtir, curta, porque depois, se a pessoa nao curtir hoje ou daqui algum tempo, af ndo
adianta “Ah, eu devia ter feito isso e nao fiz”. Curta hoje (Aparecida).

Vocé pode ir no parque, vocé pode assistir um show gratuito. E. Quando tem “Minas ao

Luar” eu vou. Mdsica, chorinho eu gosto de assistir. Tudo que € shows de artistas, se eu

tenho condicdo de ir eu vou. Isso ai também € se divertir (Joana).

Criam suas proprias programagdes, geralmente o fazem em conjunto, com amigas ou
familiares, em suas proprias casas ou nas casas de suas amigas.

Visitar amigos para mim € um lazer. Vocé vai na casa de uma pessoa e vocé bate um papo

sauddvel, nd, vocé vem de 14 transformada, vem de 14 bem. Isso para mim é um lazer

(Antonia).

Eu gosto de encontrar com minhas amigas, fazer almo¢o na minha casa, elas irem para 14 e

tal ou eu vou para casa delas. E uma atividade muito gostosa, com piquenique que a gente

faz. As vezes vou para casa do meu irmdo, vou para casa de uma amiga. Mais € isso
mesmo, reunir amigas, reunir familia (Neusa).

As opcoes de atividade de lazer planejadas, mais citadas pelas entrevistadas, foram: ir a
shows dos artistas de que eu sou fa (3); churrasco na casa dos vizinhos (3); ir ao barzinho com as
amigas tomar uma cervejinha (5); bordar (2); sair no sdbado para ver as vitrines das lojas (2);
aproveitar a programacao cultural gratuita da cidade: Minas ao Luar, Campanha do Teatro, entre
outros. (2); sair a noite para dangar (1); visitar as amigas (2); reunir a familia para o almoco (2); ir
para a igreja (3); encontrar com as amigas para conversar (20); e cozinhar para a familia é um
lazer (1).

Conversando sobre as atividades de lazer realizadas em seu cotidiano, surge a questdo das

atividades de lazer que gostariam de realizar. Emergem, assim, os sonhos de consumo de lazer.
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4.4 Sonhos de consumo de lazer

Apesar de ja terem demonstrado, nos topicos anteriores, estarem convencidas de que o lazer
pode ser usufruido de varias maneiras, por meio de atividades que ndo estdo condicionadas ao
dinheiro para serem realizadas, quando se faz a pergunta: “qual é seu sonho de consumo de
lazer?”, as respostas aparecem todas vinculadas a atividades de lazer mediadas pelo mercado,
como viajar, ir ao cinema, ao teatro, assistir a shows, entre outras.

Percebe-se como a propaganda e o marketing ajudaram a fortalecer o processo de mudanga
dos hdbitos de consumo de lazer. O lazer tornou-se objeto de uma industria ou de um complexo
de servicos. De automdveis e cinemas ao turismo. Os parques temdticos e os equipamentos de
lazer domésticos — a maior parte do lazer contemporaneo estd mediada por produtos ou servigos
vendidos em um mercado de massas (Taschner, 2000).

Eu gostaria, uma coisa que eu ainda ndo fui e que eu tenho vontade de ir € assistir teatro.

Nunca fui assistir a uma pega de teatro. Eu vejo passando na televisdo os artistas falando da

peca deles, uma peca que vai passar, mas eu nunca fui assistir a uma peca de teatro. Eu

tenho vontade de assistir. Teatro eu tenho. Eu gosto de show também. Eu gosto muito de
show (risos) (Joana).

Nesse sentido, observa-se, com as informagdes levantadas, que todos esses processos
levaram ao desenvolvimento de uma cultura do consumo. Percebe-se, portanto, a dimensao do
consumo crescendo dentro do tempo de lazer, influenciando os processos e habitos de consumo.

Algumas respostas, embora estivessem associadas a atividades mediadas pelo mercado,
mencionaram o desejo de ter acesso a atividades que podem ser consideradas por muitos, como
simples e acessiveis para a maioria das pessoas, como frequentar uma academia, ir a um clube, ir

a shows ou assistir a uma peca de teatro.

Ir para academia. Nossa! Meu sonho do consumo € frequentar academia pelo menos trés,
quatro vezes na semana. Natacdo. Eu adoraria fazer uma natagcdo (Neusa).
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Ir a show. Adoro ouvir show sertanejo, Eduardo Costa, Bruno e Marrone eu adoro. Entao se
tivesse dinheiro eu iria. Eu gostaria de ir mais ao cinema, sair mais, ir aos barzinhos, porque
eu nio vou, vou muito raramente. Porque tem que ter dinheiro (Anisia).

No entanto, a maioria absoluta das respostas apontou o desejo de viajar como seu maior

sonho de consumo de lazer.

Viajar mais, conhecer mais as culturas brasileiras. Como a gente ndo pode ficar rodando o
pais, entdo a gente fica vendo pela televisao (Aparecida).

Viajar. Viajar, conhecer novos lugares (Rosangela).

Viajar. Eu queria conhecer muitos lugares. O Brasil tem muito lugar bonito, fora também.
Se eu tivesse mais dinheiro eu iria viajar bastante. (risos) (Josefa).

A partir da anélise do estudo do consumo € possivel “ler” e “decifrar” um grupo social e até
mesmo a sociedade, jA que consumir representa praticas, codigos e simbolos que identificam e
compdem os individuos (Featherstone, 1995). Tanto o consumo como os bens de consumo tém
uma significancia que vai além de seu cardter utilitdrio e seu valor comercial. Essa significincia
reside, em grande medida, na capacidade que t€m os bens de consumo de carregar e comunicar
significado cultural (Douglas & Isherwood, 2004; Sahlins, 2003).

Para Barbosa e Campbell (2006), o consumo estaria ligado a esquemas representacionais e
classificatorios apreendidos como um jogo de aspectos fisicos e simbdlicos, em que as sociedades
se reproduzem de acordo com sua légica cultural especifica, produzindo sentidos e identidades e
os bens de consumo seriam uma forma de classificagdo e expressao social.

Ao relatarem sobre seus sonhos de consumo de lazer, aproveitou-se 0 momento e solicitou-
se que narrassem também as experiéncias de lazer que marcaram suas vidas. Dedica-se o tpico

seguinte para descreveé-las.
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4.5 Experiéncias de lazer inesqueciveis

O consumo € um elemento do sistema simbdlico, por meio do qual a cultura expressa seus
principios, categorias, ideais, valores, identidade e projetos. Por trds do ato de consumir, existem
motivagdes, desejos, padrdes de cultura, além de outros elementos que sdo decisivos no processo
de compra (Solomon, 2006).

A Teoria da Cultura do Consumo examina a relacdo entre experiéncias, sistemas de
opinido e praticas dos consumidores, como base de estruturas institucionais e sociais,
considerando

[...] os consumidores como agentes interpretativos, cujas atividades de significacdo variam
daqueles que abracam tacitamente as representacdes dominantes de ideais de identidade e
estilo de vida aqueles que se afastam conscientemente destas instru¢Oes ideoldgicas
(Arnould & Thompson, 2003, p. 874).

A dimensdo ‘culturas de mercado’ propde que o consumidor € capaz de definir limites
simbolicos, opondo-se continuamente as normas do estilo de vida dominante, propostas pelo
mercado. Essas consumidoras contrariam a légica predominante do mercado e experimentam o
lazer que se encontra fora das opcdes propostas pelo mercado, contrariando a dimensdo de
consumo no lazer. Para além de sua compreensdo, o estudo das relacdes de consumo,
manifestadas no significado dos objetos permite observar também caracteristicas e tragos
culturais, capazes de construir a identidade de grupos sociais. Nesse caso, o estudo do consumo
se confunde com o estudo da prépria sociedade, isto é, o estudo dos objetos culturais que geram
identidade e definem a sociedade contemporanea (Douglas & Isherwood, 2004; Baudrillard, 1995
& Slater, 2002).

A autora deste estudo considerou muito rico para seu trabalho ouvir os relatos dessas

mulheres, descrevendo suas experiéncias de lazer inesqueciveis. Para elas, esses momentos

marcaram suas vidas e, relembra-los, causou-lhes comog¢do. Algumas dessas experiéncias
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estavam associadas a sonhos de consumo de lazer que foram finalmente concretizados, como
realizar uma viagem, conhecer um lugar ou ir a um show de um artista do qual se € fa.

Lembro quando eu viajei com minha familia para Pocos de Caldas. La é muito bonito.

“Foi” eu, meu esposo, meu filho, a mae dele com as filhas, os netos. Entao foi um lugar que

marcou. Muito bonito mesmo. Ld eu dou conselho para quem ndo conhece ir conhecer,

porque € bonito (Alice).

Eu amo musica sertaneja e meu artista preferido é o Eduardo Costa. Foi um show do

Eduardo Costa que eu fui assistir e que eu adorei. Eu adorei. O show dele foi 6timo demais.

Eu amo o Eduardo Costa (Joana).

Outras experiéncias estavam associadas ao consumo de atividades de lazer, porém o motivo
que as tornaram especiais e inesqueciveis foi serem experiéncias cheias de emocao e significados,
vivenciadas com familiares, vinculadas a ocasides, pessoas e datas especiais, como o reencontro
com uma amiga de infancia ou o batizado de uma filha. Fatos e situacOes que marcaram suas
vidas em relatos carregados de emocao.

Foi o dia em que eu fui para casa de uma amiga minha em Santa Luzia, nés fomos reunir 1a

para tomar caldo. Ah, que delicia! Mas foi muito gostoso, eu me senti leve, me senti solta.

Fazia bastante tempo que eu ndo via ela. Entdo, assim, é muito gostoso. Tem hora que vocé

para e pensa “nossa, mae, estou sozinha, estou fazendo algo para mim”. E muito gostoso

(Adriana).

Eu acho que o momento com a familia ainda ndo era nem o momento com a familia ainda.

Eu estava gravida da minha filha e vim para um parque, foi no dia do meu aniversario, no

dia 3 de agosto, vim para o parque com o pai dela e nds ficamos no parque o dia inteiro

brincando, tal, tal, tal, e 23 dias depois ela nasceu. Acho que foi um dos momentos de lazer
mais gostoso da minha vida (Maria).

O tom dos depoimentos foi nostdlgico, com a expressdo de sentimentos, como saudade e
desejo de vivenciar novamente aquelas sensagdes. Para algumas dessas mulheres esses momentos
foram tdo peculiares e a marcaram de tal maneira que elas ndo conseguiram vivenciar novas
situacOes que conseguissem superd-los.

Ah, foi o batizado da Raquel, que foi esses dias atrds num sitio. N6! Foi muito bom! Foi um

dia de lazer assim, maravilhoso, sabe. Foi muita gente, todo mundo conversou com todo
mundo, nés brincamos, tomamos banho de piscina. Foi bom demais. Eu gostei. O ultimo
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que teve agora que me marcou, até hoje eu fico pensando. Foi muito bom. Muito bom
(Dora).

Os discursos apresentados relacionados as experiéncias de lazer inesqueciveis parecem
remeter a uma importante dimensdo do consumo que € essencial quando se consideram as
atividades de lazer — o consumo experiencial. Tal como definido por Holbrook e Hirschman
(1982), a “visao experiencial” € marcada por um fluxo de fantasias (sonhos, imaginagdo, desejos
inconscientes), sentimentos (emocdes, como amor, 6dio, raiva, inveja, divertimento) e diversao
(prazer hedonico derivado de atividades divertidas, alegres e prazerosas), associado ao consumo.
Sendo assim, nos relatos das entrevistadas € possivel perceber tracos de fantasias, sentimentos e
emocdes em suas experiéncias de lazer.

Para os autores Arnould e Price (1993), a experiéncia extraordindria é composta de
consumos hedonicos marcados pela interagdo pessoal, espontaneidade, prazer, naturalidade dos
processos e intenso envolvimento emocional. A dimensdo da visdo experiencial tem sido
frequentemente aplicada ao estudo de experiéncias de consumo hedodnica, associadas a produtos
ou servicos que tendem a suscitar fortes aspectos de fantasias, sentimentos e diversdo (Addis &
Holbrook, 2001).

Uma boa experiéncia € memordvel, extraordindria e permite ao consumidor explorar todos
os sentidos (Schmitt, 2000). Uma experiéncia memoravel é experimentada durante a imersao do
consumo de um produto ou servico e proporciona aos consumidores uma oportunidade para se
envolver fisica, mental, emocional, social e espiritualmente (Caru & Cova, 2003).

Outro ponto recorrente nos discursos sobre lazer € o dilema vivenciado por essas mulheres
e maes, em relacdo ao lazer com e em funcdo da presenca dos filhos e o lazer sem eles, ou seja, o

momento de lazer somente para elas. A dificuldade para lidar com essa questdo e a tentativa de
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equacionar essas situacdes estd presente nos relatos coletados. Discute-se essa questdo no tépico

seguinte.

4.6 Dilemas lazer com os filhos versus lazer sem os filhos

A mulher de baixa renda que € mae torna-se o eixo da estrutura familiar, pois tudo passa a
ser alvo de seu controle: a criacdo e educacdo dos filhos, o cuidado com a casa, a contribui¢do
com o sustento da familia, etc. A expectativa que se tem dela e que ela tem de si mesma é a de
cuidadora e responsdvel tinica por todos esses eixos.

Os filhos sdo parte importante da vida e da rotina dessas mulheres. Sua rotina,
especialmente quando os filhos ainda sdo menores, é toda programada em funcao deles. Envolve
tarefas que iniciam junto com o despertar do dia e termina com ele, quando orientam os filhos nas
tarefas escolares, cozinham e colocam para dormir.

Eu levanto de manha, arrumo as coisas da minha menina para eles ‘trocar’ ela para levar

para creche. 05h40, 05h50 estou saindo de casa e vou trabalhar, fico no trabalho até as

16h48, vou embora, pego as duas ‘conducdo’ para ir embora, chego em casa por volta de

umas 7 horas, mais ou menos , ai vou fazer janta, vou cuidar da minha filha, dar atencdo
para ela, dar banho, tomo banho deito e vou dormir (Laura).

E perceptivel, nas entrevistas, uma dificuldade de desassociar o momento de lazer sem a
presenca dos filhos, do momento de lazer com os filhos. A forte ligagdo dessas mulheres com
seus filhos fica notdria nos depoimentos de todas as entrevistadas. A maioria das atividades de
lazer mencionadas por elas refere-se a atividades que contemplam os desejos e anseios infantis,

como ir ao zooldgico, parques de diversdo, ir a0 cinema assistir a filmes infantis, etc.

Lazer € chegar um domingo, por exemplo, se a gente abre mao de ir a igreja para poder ir a
um parque com os filhos, ir ao zooldgico, ir no shopping (Clara).
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[...] tanto € que o lazer 14 em casa € entre familia. E mais mae e filhos. Entdo, assim, eu
separo uma parte do dinheiro do Icaro para a gente sair. Igual, esses dias a gente vai ao
cinema. O Icaro cobra: “Vamos ao cinema? Vamos ao parque?” (Inés).

Em muitos casos, ndo ha tempo nem oportunidade para desfrutar de momentos de lazer sem

os filhos.

Quando eu chego a sair mesmo para ir numa festinha, alguma coisa assim, eu sempre vou
com meus filhos, as vezes convidada por algum vizinho, por algum colega (Adriana).

As vezes, eu penso mais no que eu tenho que fazer do que no lazer. As vezes, eu procuro
me preocupar mais com as atividades, com o trabalho do que com o lazer. Entdo, assim,
nao tenho ‘abrido’ mao de trabalho, de ficar em casa, de cuidar de filho e tal para mim ir
para o lazer. Eu preciso até fazer isso, mas eu ndo tenho feito isso. As vezes a gente até
para um pouco de pensar na gente e fica pensando mais no entorno de si, em volta, o que
vocé tem que fazer, o que vocé deixa de fazer e tal e esquece de vocé, esquece que voce
tem vida, que vocé pode fazer as coisas. Entdo, assim, eu nao tenho feito isso (Rosangela).
Em outros, nas raras ocasioes em que conseguem, sentem-se ou sdo culpadas por isso. Foi
possivel perceber nos depoimentos que, quando existe a oportunidade de realizar alguma
atividade de lazer sem a companhia dos filhos, elas desfrutam desse momento, se divertem,
relaxam, mas sempre apontam para uma sensacdo de culpa. E, quando ndo sentem culpa,
membros da familia se encarregam por fazé-las sentirem-se culpadas.
As vezes o meu lazer sozinha atrapalha muito a minha familia. Porque as vezes eu mesma
me sinto culpada. Eu penso “Eu sair sozinha hoje, amanha eu sou obrigada a sair com
minha filha porque sendo eu sinto culpa de ndo sair com ela”. Quando ndo acontece de eu
sair com ela, eu sinto muito o peso e as vezes eu sinto no olhar dela ou no olhar da minha

mae, dos meus irmaos, eles julgam (Inés).

As vezes eu deixo o Leandro na casa da sogra e a gente vai e toma um vinhozinho, ele toma
uma cerveja. Eu ndo bebo. Mas, assim, a minha cabeca fica nele (Aparecida).

Para essas mulheres, mies e trabalhadoras, conciliar a vida pessoal, o trabalho, a vida de
ajudante doméstica e a cria¢do dos filhos ndo € tarefa nada fécil. Durante a semana, de segunda a
sexta, seus filhos ficam em creches publicas ou sob o cuidado de parentes, como avd, tias ou

irmaos mais velhos.
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Nos finais de semana, quando surge a oportunidade de uma atividade de lazer programada,
essas atividades acontecem, na maioria das vezes, com os filhos. Em alguns casos, porque ndo
tém com quem deixar as criangas, em outros, porque ndo admitem sair sem os filhos.

E, fora de casa, eu gosto de ‘estar saindo’ com meus filhos, ir na praga, ir num parque, as
vezes um churrasco ou uma festinha na casa de alguém eu vou um pouquinho. Quando eu
chego a sair mesmo para ir numa festinha, alguma coisa assim, eu sempre vou com meus
filhos, as vezes convidada por algum vizinho, por algum colega. A rotina de minhas
amigas, em questdo de lazer é completamente diferente da minha. Se elas ‘tiver’ que sair
sozinha para divertir, para dancar, elas vao, elas nao ‘liga’. Eu, ndo, eu sempre tenho que
estar acompanhada, de preferéncia, dos meus filhos. E isso. A rotina delas € diferente da
minha, elas aproveitam mais, elas sabem aproveitar mais, elas ndo tem medo de arriscar
para divertir. Eu preocupo muito (Adriana).

Quando questionadas sobre suas atividades de lazer preferidas, algumas respostas foram
vinculadas ao lazer com os filhos: as criangas precisam sair e se divertir (2); levar os filhos ao
Parque Municipal-BH (3); levar os filhos ao Zooldgico (2); levar os filhos ao shopping (3);
brincar com meus filhos (2); influéncia dos filhos na escolha do lazer (5); sempre estou na
companhia de meu(s) filho(s) (10).

Apesar desses depoimentos, quando questionadas sobre o desejo de terem um momento de
lazer somente para elas, sem a presenca dos filhos, vérias delas admitiram que se tivessem a
oportunidade, gostariam de ter essa oportunidade.

Ah, fazia! Fazia bastante tempo que eu ndo via essa minha amiga. Entdo, assim, é muito

£0St0so0. Tem hora que voc€ para e pensa “nossa, mée, estou sozinha, estou fazendo algo

para mim”. E muito gostoso. E dificil vocé... E dificil a gente ter o momento s6 da gente.
Mas esse dia eu ndo esqueco ndo, foi muito gostoso (Adriana).

4.7 Influéncias dos relacionamentos sociais

Sabe-se que as relacdes sociais configuram como um dos fatores influenciadores na decisio

de compra do consumidor, porém, no grupo entrevistado, as relacdes sociais aparecem como

fator preponderante, responsaveis ndo apenas por influenciar suas escolhas pelas atividades de
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lazer, mas também por se fazerem presentes na maioria delas (Engel, Miniard, & Blackwell,
2008).

Os consumidores geralmente procuram manter seus comportamentos de compra
compativeis com o que percebem como sendo valores de seus grupos de referéncia. No estudo do
comportamento do consumidor, um conceito amplamente aceito € o de Bearden e Etzel (1982,
p.-184), que conceituam grupo de referéncia como “uma pessoa ou grupo de pessoas que
influenciam significativamente o comportamento de um individuo”. Park e Lessig (1977, p. 102)
definem grupo de referéncia como sendo “[...] um individuo atual, ou, imagindrio, ou, um grupo,
que tem relevancia significativa nas avaliacdes, aspiracdes e comportamentos de um individuo”.
Conforme Calder e Burnkrant (1977) € frequente a disposi¢do dos individuos em serem
influenciados por outros, por causa das possibilidades de recompensas sociais, ou mesmo para
evitar os custos de um comportamento fora do padrio estabelecido pelo grupo.

O grupo de afinidade que exerce maior influencia no grupo de entrevistadas € composto,
em sua maioria, por familiares e amigos. Esses grupos de referéncia influenciam os consumidores
por meio de influéncia informativa, pressio normativa e expressdo de valores (Blackwell,
Miniard, & Engel, 2005; Park & Lessig, 1977).

As atividades de lazer sdo sempre vivenciadas em conjunto, com a presencga dessas pessoas.
Como j4a discorrido anteriormente, percebe-se que o lazer, para essas mulheres, esta
intrinsecamente associado a vida em comunidade, a estarem proximas daqueles que estimam ou
possuem alguma conexdo, como familia e amigos.

O foco, por diversas vezes parece nao estar na atividade de lazer propriamente dita, mas no
fato de estarem na companhia dessas pessoas.

Gosto de estar acompanhada com minhas irmds, meus sobrinhos, minhas cunhadas, meu

pai. Minhas irmas. A familia do meu marido também tem um terreno proximo, entdo junta
todo mundo. Nossa. Foi legal demais! Porque € dificil a gente reunir a familia; geralmente
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um ndo pode e o outro pode. Entdo nessa reunido todo mundo estava e foi muito bom. Eu

valorizo. O que eu puder viver hoje com a minha familia ou com quem estiver proximo de

mim e que eu gosto, eu vivo. Largo tudo para viver um momento. (Aparecida).

Quando estou em casa, entdo eu aumento o volume do som, escuto, fico fazendo as minhas

coisas, canto, as vezes tomo um vinho quando tem. Me dd vontade e eu tomo um vinho.

Isso para mim € um entretenimento. Estou 14 com a minha familia, a minha irma vem e as

vezes a gente estd 14 juntas, a gente fica bebendo juntas, conversando, faz almogo junto. Ela

mora no mesmo lote que eu, entdo a gente fica mais juntas. A gente € muito unida, gracgas a

Deus. Entdo, assim, esse é um entretenimento que eu tenho nos domingos. Normalmente é

nos domingos (Anisia).

No contexto do grupo estudado, percebe-se uma aderéncia a uma das dimensdes da CCT, ja
relatada neste estudo, a dimens@o ‘padrdes socio-histéricos do consumo’. Essa dimensao estuda
como ocorre a influéncia das hierarquias de género, classe social, familia, etnia, domicilios e
outros grupos formais, no comportamento dos consumidores e suas escolhas de consumo. Nesse
caso, mais do que influenciar as decisdes de compra, os familiares e amigos estdo presentes em
todo o processo que envolve a atividade de lazer, desde a escolha, o planejamento até mesmo a
participacdo efetiva na atividade. As experiéncias de lazer, descritas como as mais importantes de
suas vidas, eram passeios ou viagens que foram realizadas junto com familiares e amigos.
Interessante observar o movimento do grupo e como eles se comportam como consumidores,
construindo alternativas e criando possibilidades em torno da satisfacdo de seus desejos de
consumo.

Na Teoria da Cultura do Consumo, Arnould e Thompson (2007) definem os consumidores
como capazes de construir mundos culturais distintivos, fragmentdrios, autosselecionados e, as
vezes, transitorios. Eles criam sentimentos de solidariedade social, por meio da busca de
interesses comuns de consumo. Como forma de reacdo a essas situagOes potencialmente
alienantes e isolantes, os consumidores forjam identificagdes coletivas efémeras e constroem

rituais de solidariedade que sdo pautados em interesses de estilo de vida e ocupagdes de lazer

comuns.
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E notdrio perceber que, nas experiéncias de lazer em grupo, estdo presentes atitudes de
solidariedade, partilha, como dividir despesas, ao ratearem-se o custo do transporte, alimentagdo,
hospedagem. Em alguns casos a hospedagem € comunitdria, na casa de um parente, mesmo que
este ndo seja tao préximo.

Barros (2007) também evidenciou essa rede de apoio e partilha, “Existe no contexto
estudado uma rede de reciprocidade formada por familiares e vizinhos, que € um veiculo
privilegiado para as mais diversas praticas de consumo, em que circulam bens, dadivas,
empréstimos e favores, revelando um universo marcado por obrigacdes mutuas entre as partes”
(Barros, 2007, p. 187).

Esses elementos acabam por permitir a realiza¢do das atividades de lazer. Se ndo fosse por
essa rede de apoio, provavelmente, muitas delas ndo teriam sido realizadas.

Eu fui para Porto Seguro conhecer o mar. Nunca tinha visto, entdo foi muito bom, foi uma
experiéncia O6tima. Eu adorei. Foi eu, minha irma, meu cunhado e meu sobrinho, e a
cunhada dela também foi. Nos fomos todo mundo para casa da sogra dela e ficamos 14. Foi
a primeira vez que eu vi o mar. Eu sempre tive o sonho de conhecer o mar (Anisia).
Eu e minha familia fizemos uma viagem para Augusto de Lima que foi muito bacana. A
gente nunca tinha feito uma viagem dos irmaos com os sobrinhos, com mae, todo mundo
junto, entdo isso me marcou. Foi muito bacana. N6s ficamos num sitio. N6s alugamos um
sitio e ficamos 14. Ficamos o feriado da Semana Santa 14. Foi muito bacana. Fomos nos rios
que tinham 14 perto. Foi muito bom. Nés alugamos uma van. Era bastante gente, entdo
alugamos uma van. (risos) (Josefa).

Essas redes sociais de apoio apresentam uma complexa sociabilidade, pressuposto dos
fortes vinculos percebidos nas relagdes sociais do grupo em questdo. Esses relatos comprovam
que o principio da reciprocidade (Mauss, 1974), explorado por Sarti (2005), se faz presente
nessas relacoes, fortalecendo lacos, criando uma rede de apoio que permite inclusive a realizagio

de sonhos. Essas mulheres vivem compartilhando valores, significados e condi¢des materiais

muito proximas, esses relacionamentos parecem ndo se esgotar. A familia é também onde ocorre
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a estruturacdo da vida material e afetiva dos individuos, como uma “realidade simbdlica, que
ordena e organiza formas de pensar e viver” (Sarti, 2005, p. 9).

Outro tema que emerge nos didlogos, de maneira marcante, € o tema da ‘casa’. Local por
diversas vezes definido como preferencial para a realizacdo da maioria das atividades de lazer,

carrega em si significados e simbolos com fortes tragos emocionais e familiares.

4.8 A casa

A casa, para algumas mulheres, é apontada como local que possui opcdes de lazer e
entretenimento. Mais do que isso, algumas acreditam que seja o local ideal e propicio para o
lazer, por distancid-las da correria do dia a dia, das dificuldades enfrentadas no emprego e por
proporcionar seguranga, conforto e bem-estar. “Em casa, sou livre, sou eu mesma, fago as coisas
que gosto, escuto musica alta, bebo minha cerveja, recebo minhas amigas” (Anisia).

Eu prefiro mais ficar em casa. Gosto de deitar no sofd, dar uma esticada, ver televisdo.
Dormir vendo televisdo € bom demais (Aline).

Quando estou em casa, depois que o Leandro vai dormir, que meu filho vai dormir. Entao,

eu descanso. Faco meus bordados, converso com meu marido. Assim, ¢ uma distracao
diferente (Aparecida).

A principio, quando a autora deste estudo comecou a ouvir os relatos sobre as opg¢des de
lazer em casa, de imediato ela quis logo concluir que essa op¢do talvez se desse em funcdo da
escassez de recursos financeiros. Uma entrevistada mencionou que, de fato, se tivesse mais
dinheiro sairia mais.

Primeiro eu pago as contas, o que sobrar, dependendo do que sobrar, a gente dd um passeio.

Quase sempre nao da para sair. Mais ai um dia vocé chuta o balde e fala assim: “Nao, hoje

eu tenho que sair de casa!”. E as criangas precisam disso, ndo € s6 a gente (Aline).

Mas, ao longo das entrevistas, percebeu que era um pouco mais que isso, a escolha trazia

consigo também motivos influenciados por elementos e significados culturais atribuidos a casa. A
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casa €, para essas mulheres, o espaco social fundamental, locus da instituicio da familia
(Woortmann, 1982), o mais importante patrimdnio material e simbdlico a que almejam. “A casa
se constitui como o lugar por exceléncia da familia e para onde se direciona a maior parte do
investimento. Ter uma casa significa “ter pelo menos alguma coisa” e estar protegido contra a
ameaca de desabrigo, o que os distancia da condi¢do de miserdveis. A posse da casa apresenta
alguns matizes, que vao desde a condicdo ideal da casa propria e escriturada até a sempre
provisdria situacio do aluguel” (Castilhos, 2007, p. 7).

Segundo Lasch (1999), o fato de a mulher ter se inserido no mercado de trabalho formal,
fora de casa, tornou possivel uma nova compreensdo do lar ou da casa como lugar de
recolhimento, afastado do mundo exterior. O mundo 14 fora ¢ dominado por uma ldgica
competitiva de mercado, onde as pessoas e os relacionamentos ndo sao os focos centrais.

As vezes a gente reune com as amigas, faz um churrasco no dia de domingo durante o dia.

A gente faz um almocgo, reine as meninas e faz um churrasco, minhas amigas trazem os

meninos, a gente redne na casa de uma delas. A maioria das vezes a gente compra no cartao

de crédito, divide ali, faz um churrasquinho e fica batendo papo, os meninos brincando

(Maria).

Um dos significados atribuido a casa, na cultura brasileira, € que a casa é um lugar que faz
um contraponto ao ambiente externo, é:

um santudrio, mais do que um local de luta e discérdias. Um ninho, mais do que uma

fabrica onde pessoas trabalham e vivem num tempo controlado por um dono, patrdo e uma

16gica impessoal e sem controle. Um tempo linear, onde as coisas 14 de fora, do mundo e da
rua ndo atingem, com seus novos valores de individualizacao e subversdo, a sua velha e boa

ordem estabelecida pelas diferencas de sexo, idade e “sangue” (Da Matta, 1987, p. 53).

Para Da Matta (1987), existe uma diferenga entre os espagos casa e rua. Essa diferenca
evidencia-se na postura adotada em cada um desses ambientes. Evidencia-se em mudanca de

atitudes, roupas e papéis sociais. A conduta adotada, em cada um desses espacos, se difere de

acordo com os significados atribuidos a cada um deles. Os significados atribuidos fazem mais do
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que separar contextos e atitudes, eles, na realidade, contém visdes de mundo ou éticas
particulares (Da Matta, 1987, p.51).

Segundo Poster (1979), a separacdo entre vida privada e vida publica trazida pelo
capitalismo levou o homem a passar grande parte de seu tempo fora de casa, trabalhando a fim de
garantir a sobrevivéncia da familia. Ao chegar a casa, este passa a ser um espaco exclusivo de
lazer, descanso e sossego. Assim, a casa € o lugar da intimidade, do afeto e do lazer.

Eu prefiro em casa. Ou eu fago um churrasquinho em casa, vai alguém para 14, ou faco um

almoco no domingo e eles vdo para 14. E raro, mas as vezes “Neusa, vocé vai 14 para

casa?”’. “Vou”. Mas eu prefiro que vao para a minha (Neusa).

Apesar dessa distin¢do, Castilhos (2007) percebe em seu estudo uma ténue e fragil fronteira
entre a casa e a rua. Em alguns momentos € possivel ver uma extensio da casa na rua e da rua na
casa, “como o local de lazer das criancas e as multiplas formas de socializa¢do que ocorrem em
frente as casas, bem como elementos da rua que invadiam a casa, por conta da manutencdo de
portas e janelas abertas e do constante transito de vizinhos. O cardter t€énue dessas fronteiras tem
reflexos importantes no consumo, alimentando o ciclo da inveja entre os moradores e conferindo
publicidade a grande parte do consumo da casa” (Castilhos, 2007, p.7). As op¢des de lazer em
casa, mais citadas pelas entrevistadas foram: Assistir as novelas da Rede Globo; Assistir filme em
casa € muito bom; Ouvir musica; Brincar com os filhos: jogar dama, domind, video game.

Atrelado ao discurso das opgdes de lazer em casa, a televisdo emerge como o
entretenimento mais citado pelas entrevistadas. Nao € dificil perceber a importincia que a

televisdo possui para essas familias, tanto que se abre um topico dedicado a essa discussdo.
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4.9 A importancia da televisdo como opcao de lazer

Em casa, a atividade de lazer preponderante € assistir a televisdo. Todas as entrevistadas
apontaram a televisdo como sua atividade de lazer preferida quando estdo em suas casas. A
televisdo possui vdrias funcdes e significados: como fonte de lazer, quando assistem a filmes,
novelas, programas de entretenimento; como fonte de informacdo, por meio de telejornais e
programas jornalisticos; e como uma oportunidade, as vezes tnica, de reunir a familia.

Eu sou viciada em televis@o. E o tnico vicio que eu tenho. Eu prefiro mais ficar em casa.
No sofé vejo televisdo. Dormir vendo televisao é bom demais (Aline).

Ah, eu gosto muito de assistir televisdo, assistir um filme, assistir reportagens tipo
Domingo Espetacular (Laura).

Assistir televisdo, s6. Af eu tomo o meu banho, dou aquela relaxada no banho e vou assistir
ao programa que eu gosto ou vou comer alguma coisa (Neusa).

A televisdo estd presente em 95,1% das residéncias brasileiras, segundo dados do Censo de
2010 (IBGE, 2010), e representa o eletrodoméstico mais importante para as familias de baixa
renda. Segundo Castilhos (2007, p. 7), “Sua posse ndo mais se apresenta como algo que evidencia
a prosperidade dos lares, como em Zaluar (2000), porém os aparelhos maiores e mais modernos
parecem mais valorizados que os demais, conferindo certo status aos possuidores, sendo, em
grande parte das vezes, mantidos estrategicamente a vista dos vizinhos”.

Ainda que na maioria das casas exista apenas um aparelho de televisdo, seu uso tem de
passar por uma negociagdo entre os membros da familia até chegar a um acordo. Cada membro
da familia tem sua programacgdo preferida. As criangas preferem a programacio infantil, com
desenhos; os homens e os filhos maiores acompanham o futebol; e as mulheres, que acompanham
as novelas, seriados e programas jornalisticos, precisam ter habilidade para administrar tudo isso

e definir como se encerrard essa questao.
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Mas ai a gente entra num acordo. Nada como um bom acordo. Eu falo: “Hoje nés vamos
ver esse filme que € o da mamae. Na proxima semana a gente assiste um filme que € seu”.
Tudo tem que ter um acordo (Aline).

Futebol. Dia de futebol eu amo assistir futebol. Eu gosto muito. Tem gente que até fala que
eu entendo muito de futebol melhor do que os homens, mas é porque eu estou com dois
rapazinhos, eu estou no meio, um fala de um lado e um fala do outro, eu tenho que entrar
no meio da conversa. Eu gosto demais de assistir futebol. Amanha € dia (Neusa).

Com uma programacdo variada, como novelas, filmes, séries, jornais, programas
jornalisticos, entre outras, a televisdo representa uma fonte de lazer e entretenimento para essas
mulheres e suas familias.

Na hora que eu estou assistindo eu vou comer uma coisa que eu gosto, uma pipoca ou vou

tomar um refrigerante, vou comer uma fruta, alguma coisa assim. E € a hora também que eu

estou perto dos meninos, a gente fica trocando ideia (Neusa).

Em relacdo a programacao da televisdo, as respostas sdo muito variadas. Percebe-se que a
rede Globo parece ndo ter mais a exclusividade de antes, o canal mais citado pelas entrevistadas,
como preferido, foi a Record e as novelas assistidas também ja ndo sdo apenas as da rede Globo,
foram citadas também novelas da Record e do SBT. Os programas jornalisticos também
aparecem nas respostas.

Eu gosto de ver muito o Jornal e tem uma novela s6 da Record que eu assisto. Eu prefiro a

Record. Eu ndo sei e é porque agora tem filhos, e as novelas das outras passa muito sexo,

aquelas coisas e tal, ai eu comecei a assistir a novela da Record e habituei. Habituei, é. Eu

gosto de assistir Jornal, CSI eu gosto muito também, um programa que passa na Record e

as novelas, mais nada (Neusa).

Dentro de casa? Ah, eu gosto muito de assistir televisdo, assistir um filme, DVD, assistir

reportagens tipo Domingo Espetacular. No momento eu gosto de assistir mais o canal 27,

que € a Record News, porque nio passa s6 tragédia, passa documentdrio sobre lugares,

sobre comida, sobre animais. Eu gosto muito de assistir filmes sobre bichos, sobre os
lugares diferentes (Laura).

Eu gosto de novela, mas, normalmente, ndo dé para assistir novela por causa do horario.

Entdo no domingo eu vejo o programa do Silvio Santos. Adoro. (risos). Da Eliana, quando
eu tenho tempo, que d4 para ver (Anisia).
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Mais que entretenimento gratuito, os produtos eletronicos parecem ter o papel privilegiado
de colocar os pobres em contato com a modernidade e a sociedade de consumo. Dentre esses
bens, o mais amplamente difundido € o aparelho de televisdo, presente na totalidade dos lares.

Pinto (2009, p.227), em um estudo sobre consumidores pobres e o consumo de eletronicos,
conclui que “a posse e a experiéncia de consumo dos aparelhos eletronicos por parte dos
consumidores de baixa renda ndo estd somente associada a questdes utilitdrias, mas também a
diversos aspectos simbélicos”. O valor simbdlico dos aparelhos se constréi ndo somente entre
todos os membros das familias, mas também por meio da rede de relacionamentos sociais. As
influéncias sociais, como busca por distingdo, sonhos de consumo, falta de opcdes de lazer e
entretenimento, também estdo associadas com os aspectos simbodlicos das experiéncias de
consumo desses equipamentos.

A televisdo também carrega em si significados simbdlicos, cheios de questdes afetivas. Ela
acaba por possuir atributos que a configura também como uma boa oportunidade para reunir a
familia em torno dela. Por vezes esse € o tnico momento em que todos estdo em casa e
conseguem ficar juntos. Ao final de um dia de trabalho, a televisdo funciona como um bom
motivo para reunir a familia, e, ali, entre um intervalo e outro, estabelece-se um didlogo, uma
troca.

Por ultimo, e n3o menos importante, discute-se a categoria ‘dinheiro’. Presente na maioria
dos discursos, o tema € recorrente e citado entre uma resposta e outra, ao longo das entrevistas.
Por vezes assume o papel principal dessa discussdo e € mencionado como imprescindivel para a
realizacdo das atividades de lazer e, em outras ocasides, € coadjuvante. A relacido entre lazer,

consumo e dinheiro € discutida no ultimo tépico desta se¢do, apresentado a seguir.
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4.10 A questao do dinheiro

A relagdo entre lazer e consumo tende a manter-se e a estreitar-se em algumas dreas e para
algumas pessoas. O lazer tornou-se, ele proprio, objeto de uma industria ou de um complexo de
servi¢os. A maior parte do lazer contemporaneo estd mediada por produtos ou servigos vendidos
em um mercado de massas, levando a uma cultura do consumo (Mattoso et al. 2011).

Mantida essa perspectiva, surge uma inquietacdo pela compreensao de como se d4 a relacao
da baixa renda com o consumo de lazer. Se esses consumidores sdo movidos pela ldgica da
“falta” e convivem com o desafio de sobreviverem em um ambiente de grande escassez material,
como conseguem ter acesso ao consumo de lazer?

Foi interessante investigar sob quais principios estd pautada a légica da administracdo
financeira dessas familias e tentar descobrir qual a posicdo que os gastos com lazer ocupam na
escala de prioridades. Se o lazer € um luxo ou uma prioridade, se em algum momento de suas
vidas elas deixaram de pagar alguma conta ou adquirir algum bem, para gastarem com o lazer, se
existe um planejamento financeiro de gastos familiares, e, em caso afirmativo, se 0os gastos com o
lazer estdao contemplados nesse planejamento.

Antes mesmo de iniciar as perguntas que direcionaram este topico, a autora deste estudo
recolheu muitos depoimentos que apontavam as dificuldades financeiras pelas quais todas
passam. E dificil administrar poucas quantias em meio a tantas necessidades. Garantir o minimo
necessdrio a sobrevivéncia da familia e ainda satisfazer desejos e sonhos de consumo pessoais e
de seus filhos constitui um desafio para essas mulheres, como se pode observar em alguns
depoimentos.

[...] as vezes eu que sou, por ndo ter condigdes e ter a cabega no lugar. Porque se eu tiver 50

reais eu nao vou proporcionar uma coisa a noite que amanha eu vou ‘td’ sem pdo para o
meu filho. Tem que pensar bem. As vezes eu sou convidada direto para sair. “Vamos no
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shopping hoje a noite?”. Pelo amor de Deus! A gente também tem que saber a altura que

estd de ir no shopping nesse momento. Entdo quando estd no momento a gente vai, quando

tem condi¢des. Nao € porque uma pessoa chama, vocé vai por impulso. E depois?

(Antdnia).

[...] a gente tenta contornar, porque nem sempre a gente vai aonde quer também. Os lugares

melhores sdo mais caros, ndo podemos, a renda é pequena, mas € claro que quando sobra

um dinheirinho a gente procura tentar fazer uma coisinha melhor, e a gente vai levando. A

gente esquece um pouco, a gente dd aquela desestressada, esquece dos problemas, das

contas, das coisas (Aline).

Os temas associados ao dinheiro, como dificuldades financeiras, endividamento, escassez
de recursos, entre outros, foram recorrentes nos didlogos. Apesar de ndo ser o foco central deste
estudo, ndo se pode negar a forte e direta associagc@o entre o lazer e o dinheiro. Para entender um
pouco melhor como funciona a Iégica financeira desse grupo, recorreu-se a alguns artigos sobre o
tema e escolheu-se mencionar o estudo sobre problemas financeiros de pobres, realizado por
Mattoso & Rocha (2005), em uma comunidade pobre do Rio de Janeiro.

As pesquisadoras trabalharam com pelo menos trés hipéteses para explicar por que os
pobres sdo tdo vulnerdveis a problemas financeiros. A primeira hipétese € porque eles ndo
possuem recursos disponiveis para guardar ou poupar, o que permitiria ter uma reserva financeira
para ser usada em situagdes inesperadas. Apesar dessa constatagcdo, foi percebido que a maioria
deles adquire bens e assume prestagdes com juros embutidos de cartdes de crédito ou carnés de
lojas. A capacidade de pagar prestacdes e juros foi chamada, no estudo de Brusky e Fortuna
(2002), de “poupanca invertida”, por mostrar a capacidade de fazer sobrar quando preciso. A
compra de bens a prestagdo pode ser tomada como evidéncia de que a posse imediata pode ter
apelo maior do que a poupanca, ainda que a posse imediata implique o pagamento de juros
elevados.

A segunda hipétese seria o consumismo (gastar mais do que se pode) ou o consumo

compensatorio (adquirir produtos mais caros como forma de se compensar pelas dificuldades da
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vida). A terceira hipdtese seria a gratificagdo imediata versus a gratificacdo postergada. Essa
busca faria com que os individuos tendessem a ser mais focados no presente em lugar de fazer
planos para o futuro.

O estudo conclui que nenhuma das alternativas parece explicar plenamente o fato de ndo se
acumularem reservas. A gratificacdo imediata explicaria, em parte, esse fenomeno. No entanto,
talvez a melhor explicagcdo esteja associada as praticas de empréstimo comercial pelas lojas, que
ndo costumam conceder descontos por pagamentos a vista, e a falta de op¢des para canalizar as
reservas financeiras dos pobres.

A conclusdo deste estudo influenciou na elaboragdo do roteiro de perguntas em relacdo ao
tema “dinheiro”. Fez-se a primeira pergunta com a intencdo de saber se elas possuem um
planejamento financeiro formal de seus gastos e se incluem nele despesas com lazer. A maioria
das respostas foi negativa. Nao existe a prética de se utilizar um planejamento financeiro para
gerir as despesas da familia. No cotidiano, a 16gica funciona, na maioria dos casos, assim:
primeiro pagam-se as contas mensais, como agua, luz, telefone, gds, aluguel (se for o caso),
compras de supermercado e os compromissos assumidos, e depois se pensa o que fazer com o
que sobra, quando sobra.

Primeira coisa que vocé pensa € o que? Para planejar vocé vai ter que ter o dinheiro, entao

primeiro paga as contas. Eu ndo sei se todo mundo faz desse jeito, mas pelo menos eu fago

assim. Primeiro eu pago as contas, o que sobrar, dependendo do que sobrar, a gente dd um
passeio (Aline).

Nao, costume a gente ndo tem ndo, de fazer esse orcamento (Neusa).

Barros (2007, p. 175) também observou em seu estudo uma dificuldade que essas familias
possuem para realizarem um planejamento financeiro e guardarem recursos em uma poupanga.

O ato de poupar estd presente em algumas familias, que declararam ter como objetivo, em
primeiro lugar, poder pagar por eventuais emergéncias médicas, e, ainda e atender a alguma
necessidade dos filhos. Mas, o que prevalece mesmo € que a poupancga acaba sempre sendo
“desafiada” pelo grande desejo do consumo imediato. Dentro dessa ldgica, estd presente a
ideia de que o parcelamento € uma opc¢do atraente por possibilitar & pessoa adquirir varios
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bens ao mesmo tempo ou, ainda, por colocar em prditica estratégias que permitam a
realizacdo de alguns desejos de consumo (Barros 2007, p. 175).

Em relacdo aos gastos com lazer, o comportamento difere. Algumas delas planejam e
reservam uma quantia para gastar com lazer enquanto outras ndo fazem esse planejamento.

Eu sou muito organizada em matéria se eu devo, para pagar e tudo, mas para lazer eu

planejo antes, entdo eu ja sei que naquele més eu vou e fica tudo ajeitadinho ja, planejado

(Antonia).

Para tentar compreender qual a importancia do lazer na vida dessas mulheres, perguntou-se
se elas deixariam de pagar alguma conta ou comprar algum bem necessdrio, para usufruir de uma
atividade de lazer. As respostas variaram um pouco. Algumas responderam prontamente que
deixariam sim, ja deixaram no passado e deixariam no presente. Outras ji consideram mais
importante honrar os compromissos e cumprir com o que € necessario primeiro e usufruir do
lazer somente se for possivel.

Nao, eu ia fazer a compra, o que eu tinha que comprar. Se sobrar eu vou, se ndo sobrar ndao

vou. Nado deixo minhas obrigagdes, as coisas necessdrias por causa do lazer. Tipo assim,

uma coisa que ndo fosse me prejudicar eu iria, agora, se for me prejudicar, se for de
comprar algo para dentro de casa e depois vir a faltar eu ndo fago nao (Anisia).

Na verdade, no final de ano eu até fiz isso. Eu queria trocar a televisdo 14 em casa, eu

precisava disso, s6 que ai surgiu a oportunidade de ir para praia com meus filhos, com

minha sobrinha, e eu fiz essa op¢do. Tinha muito tempo que a gente ndo viajava junto
também ai eu troquei pelo lazer (Josefa).

Para tentar descobrir se esse comportamento de ndo separar uma quantia para gastar com
lazer variava de acordo com a circunstincia, perguntou-se se ndo existia, pelo menos, uma
ocasido na qual elas planejavam uma atividade de lazer. Elas responderam que sim. O
planejamento do gasto com o lazer ocorre sim, mas somente em ocasides especiais como o dia do
aniversario, férias e algumas datas festivas do calenddrio, como Natal e Dia das Criancas.

No meu aniversario normalmente eu fago. Pego meu décimo terceiro e compro uma

coisinha porque normalmente vai alguém 14 em casa, entdo faco uma coisinha para quando

alguém chegar ter alguma coisa. Vai 14 te dar um abraco e vocé ndo dd nem um
refrigerante, né? Entdo, assim, eu compro uma coisinha no meu aniversdrio (Anisia).
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S6 em momentos especiais: aniversario, Dia das Criancas. Geralmente datas especiais,
festivas, porque ja € uma tradicdo. Como a gente ndo tem para fazer sempre, pelo menos
nesses momentos, nessas datas, até porque eles acabam cobrando da gente também. “Mae,
¢ meu aniversdrio, vocé nao vai me levar no cinema?” Entdo, assim, ¢ uma coisa que a
gente se sente na obrigacdo ji que a gente ndo pode fazer com tanta frequéncia. Até
gostaria (Aline).

Final de ano, férias eu reservo para mim. Mais € férias que eu reservo. Nas férias eu ja falo
assim: “Eu vou viajar 14 para minha cidade” (Joana).

Para acontecer de novo, é preciso aguardar mais um ano. Essa raridade torna a ocasidao
ainda mais especial € por isso que algumas vezes elas chegam a gastar todo o dinheiro extra que
ganham, como o décimo terceiro saldrio ou férias, para realizarem um sonho de consumo, como
uma festa ou um passeio. Ainda dentro desse topico, o dia em que recebem o pagamento de seu
salario também € uma ocasido especial, que merece atencdo. Algumas delas conseguem sair e se
divertir somente neste dia.

Durante o més, uma vez por més eu costumo sair também. No dia do pagamento eu separo
aquele dinheiro ali para ‘mim’ sair. Nem que seja uma vez no més eu separo (Joana).

Eu costumo ir num barzinho. Normalmente a gente vai no dia do pagamento. Quando saio
para me divertir mesmo, costumo ir num barzinho, as vezes tem algum show que ‘der’ para
ir eu vou, se tiver dinheiro, principalmente, ai a gente vai. (risos) (Anisia).
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5 Consideracoes Finais

5.1 Conclusoes gerais

O presente estudo teve como objetivo geral responder a pergunta: Como mulheres de baixa
renda constroem os significados relacionados ao consumo de lazer em sua vida cotidiana? Para
1sso, o estudo fundamentou-se teoricamente nos temas: consumo, consumidores de baixa renda
no Brasil e lazer e tentou descobrir os aspectos simbdlicos retratados nesses temas € como as
mulheres de baixa renda elegem suas op¢des de lazer e constroem seus significados. Para tanto,
foram tragados os seguintes objetivos especificos:

a) 1dentificar a percep¢do que as consumidoras de baixa renda t€ém do lazer na sua vida
cotidiana;

b) caracterizar as situagdes vivenciadas no dia a dia pelas mulheres de baixa renda, no tocante
ao consumo de lazer;

c) investigar os rituais de consumo de lazer de mulheres de baixa renda;

d) identificar simbolos, atividades, formas de sociabilidade e pertencimento presentes nas
manifestacdes de lazer por parte de mulheres de baixa renda.

Para alcancar esses objetivos, inicialmente, foi construido um referencial teérico, a partir de
um levantamento bibliogréfico, baseado nos trés eixos norteadores deste estudo: consumo, baixa
renda e lazer. O fendmeno consumo foi estudado na perspectiva da antropologia cultural, que
considera a complexidade da realidade sociocultural, os diversos elementos e multifatores, como
o carater simbdlico e os significados sociais e culturais que acompanham o ato de consumir. O
tema lazer foi analisado segundo os conceitos mais cldssicos, partindo de Dumazedier (1973),

passando por Marcellino (1987) e Werneck (2000), concluindo com a visdo de Taschner (2000),
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que discute a dimensdo do consumo crescendo dentro do tempo de lazer, e o contrdrio, a
dimensdo do lazer crescendo dentro da cultura do consumo e dentro dos processos e habitos de
consumo.

A proposta do estudo foi analisar um grupo de mulheres, maes, chefes de familia, com
idades entre 20 e 50 anos, inseridas na baixa renda brasileira.

O estudo utilizou uma metodologia qualitativa, de “inspiragdo etnogréafica”, por nao ter
seguido as caracteristicas de uma etnografia tradicional, de acordo com a Antropologia, que
propde a imersdo prolongada e continua junto ao grupo pesquisado. Em relacdo ao objetivo de
identificar a percepc¢do de lazer que as mulheres de baixa renda possuem em sua vida cotidiana, a
conclusdo a que se chegou foi de que, para essas mulheres, a percep¢ao de lazer estd associada a
situacOes ou atividades que proporcionem bem-estar, alegria, distragdo e descanso, na maioria das
vezes, vivenciadas em conjunto, compartilhadas com amigos, familiares e filhos. H4 uma
associacdo do lazer com a vida em comunidade, com o fato de estarem sempre proximas daqueles
que estimam ou possuem alguma conex@o emocional: familiares, amigos e vizinhos. Percebe-se
nas respostas, que o foco, por diversas vezes, parece nao estar na atividade de lazer propriamente
dita, mas no simples fato de estarem na companhia dessas pessoas, no compartilhar dos objetos,
do tempo, do espaco e das atividades de lazer planejadas.

A maioria das respostas associou o lazer a essa sensacdo de bem-estar e leveza, promovida
por circunstincias e atividades coletivas, vivenciadas com pessoas proximas, em ambientes
familiares, suas proprias casas e até mesmo no trabalho. Essa percepcao de lazer comunga com
um dos conceitos defendidos por Parker (1978), que diz que até um ambiente confortdvel e
amistoso e o tempo ocupado com a alimentagdo, por exemplo, também poderiam ser
considerados como lazer. Essa ideia, de certa forma, contrapde-se as reflexdes de Taschner

(2000), que defende o lazer contemporaneo e o consumo como duas palavras interligadas, uma
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vez que, da mesma forma que existe uma dimensio de lazer em algumas formas de consumo,
como ir ao cinema ou jantar fora, existe também uma dimensido de consumo no lazer, uma vez
que a maioria das atividades de lazer sdo medidas hoje pelo mercado.

As atividades de lazer descritas remetem a uma importante dimensdao do consumo que ¢é
essencial quando se consideram as atividades de lazer — o consumo experiencial. Tal como
definido por Holbrook e Hirschman (1982), a “visdo experiencial” € marcada por um fluxo de
fantasias (sonhos, imaginacdo, desejos inconscientes), sentimentos (emog¢des como amor, ddio,
raiva, inveja, divertimento) e diversao (prazer hedonico derivado de atividades divertidas, alegres
e prazerosas), associados ao consumo. Sendo assim, nos relatos das entrevistadas, é possivel
perceber tracos de fantasias, sentimentos e emog¢des em suas experiéncias de lazer. Para os
autores Arnould e Price (1993), a experi€ncia extraordindria é composta de consumos heddnicos
marcados pela interacdo pessoal, espontaneidade, prazer, naturalidade dos processos e intenso
envolvimento emocional. A dimensdo da visdo experiencial tem sido frequentemente aplicada ao
estudo de experiéncias de consumo hedonicas, associadas a produtos ou servicos que tendem a
suscitar fortes aspectos de fantasias, sentimentos e diversdao (Addis & Holbrook, 2001).

Ao investigar os rituais de consumo de lazer de mulheres de baixa renda, foram
identificados rituais associados a limpeza da casa e ao embelezamento de si mesmas. Nao ha
duvida de que, na relacdo entre o consumidor e o ato de consumir, encontram-se elementos de
manifestacdo cultural, cheios de simbologias, de modo que considerar o consumo apenas pela
acdo de adquirir produtos e ou servicos que venham ao encontro de uma necessidade seria um
reducionismo (McCracken, 2003; Rocha, 2000).

Para além de sua compreensdo, o estudo das relagcdes de consumo, manifestadas no
significado dos objetos, permite observar também caracteristicas e tracos culturais, capazes de

construir a identidade de grupos sociais e de um povo. Quando se trata de consumo de atividades
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de lazer programadas, como ir ao clube, cinema, shopping, bares, casas noturnas, entre outras,
fica f4cil identificar, por meio dos relatos, a presenca de simbolos e rituais associados a limpeza
da casa e ao embelezamento, sempre associados e presentes nas atividades de lazer. E preciso
limpar e organizar a casa, para, somente depois, sair e se divertir. O sdbado parece ser o dia
oficial da faxina. Logo cedo, no inicio da manhi, a casa € toda arrumada. A limpeza é sempre
acompanhada de musica, de preferéncia do ritmo sertanejo € com um volume alto. Um ponto
interessante observado foi que, ao descreverem esse ritual, ndo foi percebido, em nenhum
momento, ser penoso, ao contrario, pareceu ser um ritual prazeroso e empolgante.

Para essas mulheres, organizar e limpar a casa parece ter um significado especial, algo que
vai além da questdo cotidiana presente na rotina da maioria das mulheres. Para elas, a limpeza da
casa € uma atividade cheia de significados e simbolos. Douglas (1976) mostra como o
comportamento de limpar a casa estd ligado a um esfor¢o positivo de organizar, classificar e
hierarquizar o ambiente, ou seja, de criar ordem. A atitude de limpar a casa € movida pela 16gica
que transita entre categorias, como puro/impuro, limpo/sujo, e purificagdo/contaminacdo. Essa
atitude cria uma identidade positiva, de ‘“se considerar limpa”, um atributo importante para o
sistema social brasileiro (Barbosa, 2006).

Outro elemento observado como ritual foi a questdo que envolve o preparo de
embelezamento, antes de sair de casa, como a escolha da roupa, dos acessorios, a maquiagem, o
cuidado do cabelo e das unhas. Zaluar (2000) considera o vestudrio um importante meio através
do qual se consegue ‘“camuflar” a identidade de pobre, a0 mesmo tempo em que andar bem
vestido as aproxima das outras classes sociais e as distingue dentro de sua propria classe.
Segundo Casotti (2008), o belo estd diretamente associado ao moralmente bom. O feio transmite
a imagem de fraqueza, de ser incapaz de assumir responsabilidade sobre seu préprio corpo,

acarretando impactos para sua vida pessoal e profissional. A mensagem da midia em relagdo a
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esse ponto é que o corpo pode ser modificado e ajustado a qualquer momento, por isso a
preocupagdo com a beleza assumiu o mesmo papel das tarefas domésticas na vida das mulheres.

O 1ltimo objetivo especifico do estudo, identificar simbolos, atividades, formas de
sociabilidade e pertencimento presentes nas manifestacdes de lazer por parte de mulheres de
baixa renda, embora ji tenha sido mencionado parcialmente nos pardgrafos anteriores,
resumidamente, o estudo concluiu que as relagdes sociais € o modo de vida do compartilhar estdo
presentes no cotidiano e nas manifestacdes de lazer vivenciadas por esse grupo. No contexto do
grupo estudado, mais do que influenciar as decisdes de compra, os familiares e amigos estdo
presentes em todo o processo que envolve a atividade de lazer, desde a escolha, o planejamento
até mesmo a participacdo efetiva na atividade. As experiéncias de lazer descritas como as mais
importantes de suas vidas tratavam de passeios ou viagens que foram realizados junto com
familiares e amigos. Interessante observar o movimento do grupo e como ele se comporta como
consumidor, construindo alternativas e criando possibilidades em torno da satisfacdo de seus
desejos de consumo.

Na teoria da cultura do consumo, Arnould e Thompson (2007) definem os consumidores
como capazes de construir mundos culturais distintivos, fragmentarios, autosselecionados e, as
vezes, transitorios. Eles criam sentimentos de solidariedade social, por meio da busca de
interesses comuns de consumo. Como forma de reacdo a essas situagOes potencialmente
alienantes e isolantes, os consumidores forjam identificagdes coletivas efémeras e constroem
rituais de solidariedade que sdo pautados em interesses de estilo de vida e ocupacdes de lazer
comuns.

A casa surge como elemento simbolico preponderante nos dados coletados, local preferido
para o lazer; a casa €, para essas mulheres, o espaco social fundamental, locus da institui¢cdo da

familia (Woortmann, 1982), o mais importante patrimonio material e simbdlico a que almejam.
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A casa se constitui como o lugar por exceléncia da familia e para onde se direciona a maior
parte do investimento. Ter uma casa significa “ter pelo menos alguma coisa” e estar
protegido contra a ameaca de desabrigo, o que os distancia da condi¢do de miserdveis. A
posse da casa apresenta alguns matizes, que vao desde a condicdo ideal da casa propria e
escriturada até a sempre provisoria situa¢do do aluguel (Castilhos, 2007, p.7).

Segundo Lasch (1999), o fato de a mulher ter se inserido no mercado de trabalho formal,
fora de casa, tornou possivel uma nova compreensdo do lar ou da casa como lugar de
recolhimento, afastado do mundo exterior. O mundo 14 fora ¢ dominado por uma ldgica
competitiva de mercado, onde as pessoas e os relacionamentos ndo sdo os focos centrais.
Segundo Poster (1979), a separag@o entre vida privada e vida publica, trazida pelo capitalismo,
levou o homem a passar grande parte de seu tempo fora de casa, trabalhando a fim de garantir a
sobrevivéncia da familia. Ao chegar a casa, este passa a ser um espago exclusivo de lazer,
descanso e sossego. Assim, a casa € o lugar da intimidade, do afeto e do lazer.

Resumidamente, a grande conclusdo a que esse estudo chega € que a escassez de recursos
financeiros, presente na baixa renda brasileira, ndo constitui um empecilho para vivenciar o lazer
em seu cotidiano. Como afirmam Almeida e Gutierrez (2005), o lidico pode ser encontrado tanto
no mundo da vida como nos sistemas dirigidos pelos meios de poder e dinheiro. O bom humor, o
otimismo e a criatividade sdo sentimentos presentes e caracterizam as situacdes vivenciadas, no
dia a dia, por essas mulheres, no tocante ao consumo de lazer.

Elas conseguem criar e recriar alternativas para a diversdo e o entretenimento,
principalmente quando estdo acompanhadas por seus filhos, amigos e familiares. Aproveitam a
programagdo gratuita da cidade, como shows, campanha de teatro, frequentam parques, pragas e
locais publicos. Criam suas proprias programagdes, geralmente as fazem em conjunto, com
amigas ou familiares, em suas proprias casas ou nas casas de suas amigas, conseguem se divertir,

criam opcdes e oportunidades, dividem as despesas, se reinem em casa, conversam, dialogam,

sorriem e compartilham. E importante notar a presenga de uma dimensao subjetiva na concepgao
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de lazer. E o individuo que, em ultima instancia, decide o que ele vive e o que ele ndo vive como
lazer (Dumazedier, 1973).

Essa conclusdo, certamente, € a que traduz com maior profundidade a questdo do lazer na
perspectiva do grupo estudado. As diversas entrevistas conduzidas ao longo de todo o processo
da pesquisa ratificaram a presenca marcante do bom humor, do otimismo e da criatividade, que,
juntos, parecem ser capazes de atender a seus anseios e desejos e proporcionar momentos
inesqueciveis de lazer.

Apesar dessa conclusdo, o estudo encontra um ponto de ambiguidade. Ao serem
questionadas sobre seus sonhos de consumo de lazer, foi possivel perceber que existe um desejo
dvido por consumir as atividades de lazer sugeridas e mediadas pelo mercado. Elas conhecem e
deslumbram, em seus desejos de consumo, ter acesso a essas opgdes de lazer, comprovando a
ideia de Taschner (2000) de que hd um forte componente de consumo no lazer, pois as atuagdes
da propaganda e do marketing ajudaram a fortalecer o processo de mudanga dos hdbitos de
consumo de lazer. O lazer tornou-se objeto de uma industria ou de um complexo de servi¢os. A
maior parte do lazer contemporaneo estd mediada por produtos ou servigos vendidos em um

mercado de massas.
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5.2 Implicacoes tedricas

A motivacdo deste trabalho foi a compreensdo do comportamento do consumidor de baixa
renda, em relacdo ao lazer, na perspectiva da antropologia do consumo, e a possibilidade de
contribui¢do para a constru¢do do conhecimento nacional do comportamento dos consumidores
baixa renda, dos estudos sobre o lazer, a partir da perspectiva do comportamento do consumidor.

Os estudos realizados no Brasil, sobre consumidores de baixa renda, apesar dos recentes
avancos, ainda sdo incipientes em relacdo as imensas possibilidades que esse mercado apresenta.
Influenciados por Prahalad (2005), pesquisadores brasileiros iniciaram estudos acerca do grupo
em questdo somente a partir do ano de 2005, quando a publicagdo desse trabalho conquistou
destaque no cendrio académico mundial. O estudo de Prahalad (2005) despertou o interesse dos
pesquisadores por mencionar o potencial de quatro bilhdes de individuos na base da piramide,
com possibilidades, ainda que restritas, para consumir bens e servicos oferecidos por grandes
empresas.

Recentemente Nogami & Pacagnan (2011) realizaram um levantamento bibliométrico
sobre estudos realizados no Brasil com consumidores de baixa renda. Nesse trabalho esses
pesquisadores analisaram os artigos publicados no EnANPAD e no Encontro de Marketing da
ANPAD (EMA) sobre a baixa renda. Analisaram os bancos de dados de 14 EnANPADs ¢ 4
EMAs, totalizando 18 eventos, no periodo de 1997 a 2010. Entre 1997 e 2004 ndo foi encontrado
nenhum artigo com estudos sobre marketing e comportamento do consumidor de baixa renda. Os
primeiros trabalhos foram encontrados em 2005, ndo por acaso, depois que os trabalhos de
Prahalad e Hart (2002) e Prahalad e Hammond (2002) comecaram a repercutir no cenario
académico global. No EnANPAD, no periodo de 2005 a 2010 foram encontrados 30 artigos, dos

quais 12 ndo estavam relacionados aos estudos de marketing e comportamento do consumidor, e
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os demais tratavam de estudos qualitativos com a abordagem de consumo a partir da antropologia
cultural.

Além dos poucos estudos publicados no Brasil, ainda existe outro fator preocupante, como
argumenta Barros (2006), ao afirmar que, apesar das recentes publicacdes, poucos estudos
efetivamente focam no consumidor de baixa renda, buscando entender quais sdo seus
pensamentos sobre o consumo e sua relacdo com as empresas.

Grande parte da literatura sobre a base da piramide parte da perspectiva empresarial,
mostrando quais sdo os caminhos que devem ser adotados para se garantirem resultados positivos
na comercializacdo para esses individuos. Dessa forma, mesmo que exista um aumento no
nimero de estudos sobre o consumidor de baixa renda, ainda se sabe pouco sobre ele (Rocha &
Silva, 2008).

A perspectiva antropoldgica do consumo e a visao interdisciplinar desse campo de estudos,
utilizando e adaptando abordagens das ciéncias sociais que compreendem os aspectos
sociocultural, empirico, simbdlico e ideoldgico do consumo e os estudos qualitativos na drea de
marketing, ainda sdo incipientes. Apesar do crescimento desse campo de estudos, a drea
académica de marketing permanece voltada, em grande parte, para a teoria microecondmica, a
psicologia cognitiva e os métodos quantitativos e experimentais.

O lazer é um tema amplamente estudado por vdrias dreas de conhecimento, como o
Turismo, a Educacdo Fisica, entre outras, mas na Administracdo, especificamente na area de
marketing e comportamento do consumidor, encontram-se poucos registros sobre o tema. Um
estudo realizado por Taschner (2000), que aborda a relag@o entre lazer e consumo, apesar de ter
sido publicado na Revista de Administragdo de Empresas, é oriundo de um departamento de
estudos de Turismo. Somente no EnANPAD de 2011, encontrou-se um artigo da drea, que

abordou o tema de lazer e baixa renda. Os pesquisadores Aradjo et al. (2011) publicaram um
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estudo exploratério sobre percepcdes e significados do lazer para o jovem de baixa renda,
moradores de uma comunidade carente localizada na zona sul da cidade do Rio de Janeiro.
Por outro lado, a associacdo dos trés temas: consumo, baixa renda e lazer, ao mesmo

tempo, dentro de um mesmo estudo, possui um cardter ainda mais inédito.

5.3 Limitacoes da pesquisa

Quanto aos limites deste estudo, considera-se que o tempo disponivel para realizar a coleta
dos dados e para analisi-los foi a restricdo mais latente. Com maior disponibilidade de tempo,
teria sido mais rico introduzir a coleta de dados, uma observacao participante e acompanhar as
entrevistadas nas programacgdes de lazer. Uma caracteristica da pesquisa etnografica € a
profundidade, o detalhe e a reflexdo dos entrevistados sobre suas experiéncias e opinides, a que
Geertz (1989) chamou de “descri¢do densa”. Segundo Geertz (1989), a descri¢do etnogréfica se
baseia na

compreensdo de que as acdes sociais sdo comentdrios a respeito de mais do que elas

mesmas” e de que sua interpretacdo pode gerar um arcabouco tedrico “capaz de continuar a

render interpretacdes defensdveis a medida que surgem novos fendmenos sociais (Geertz,

1989, p. 37).

Logo, existe énfase nas estruturas sociais € no comportamento do individuo, preocupando-
se com o sentido do fato e ndo como estes ocorrem. Poder conviver e participar de algumas
atividades de lazer com o grupo estudado teria sido uma experiéncia reveladora que enriqueceria
o trabalho.

O restrito acervo de material, dentro da literatura de Administracao brasileira, para pesquisa

e consulta, também aparece como uma limitagdo para este estudo, principalmente em relacdo ao

tema lazer. No processo de levantamento bibliogréfico do estudo foi encontrado apenas um artigo



138

que discute a temdtica ‘lazer e consumo de baixa renda’. Ndo ter como fazer comparacdes com
dados e resultados concluidos por outros pesquisadores dificulta o trabalho de pesquisa, que fica
sem parametros para realizar comparacdes, sujeito apenas a andlise da pesquisadora.

A limitada habilidade da pesquisadora, oriunda da Administracdo, em conduzir estudos
etnograficos, aliada a fraca tradi¢do de estudos etnogréficos no Brasil, envolvendo lazer e baixa
renda, representa uma limitacdo considerdvel ao estudo em questdo. Barros (2007) menciona que
a drea de estudos de Comportamento do Consumidor sempre se caracterizou como uma area
multidisciplinar e tem demonstrado um crescente interesse na adocdo da perspectiva
antropoldgica por esta possuir caracteristicas de carater dinamico, complexo, coletivo e simbdlico
dos fendomenos de consumo. Estudos desenvolvidos a partir da perspectiva antropoldgica sdo, em
sua maioria, conduzidos pelo método de pesquisa etnogrifico, que aparece como uma alternativa
que responde as demandas do paradigma interpretativo — o acesso a significados profundos, a
partir da imersao no universo do grupo investigado (Rocha et al. 1999; Barros, 2002; D’ Angelo,
2003).

Para Arnould e Wallendorf (1994), quatro sdo as principais caracteristicas que distinguem
os estudos etnograficos: (a) coleta sistemdtica de dados em ambiente natural; (b) participacdo
experiencial do pesquisador no contexto cultural em questdo, notadamente via observagio
participante; (c) interpretacdes criveis dos mecanismos culturais em questdo, os quais restam
normalmente desarticulados pelos participantes no dia a dia; (d) multiplas fontes de dados, de
modo a captar perspectivas variadas acerca dos contextos de interesse.

Em pesquisas qualitativas o processo de andlise dos dados € recursivo e dinamico, além de
ser um tanto intuitivo. O carater aberto e flexivel da pesquisa, sujeito a subjetividade e vieses do
pesquisador, representa também uma limitacdo ao estudo. Minayo (1994) chama a atencdo para

trés obstdculos a uma andlise eficiente em pesquisa qualitativa. O primeiro diz respeito a ilusdo
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do pesquisador em ver as conclusdes, a primeira vista, como “transparentes”, ou seja, pensar que
a realidade dos dados, logo de inicio, se apresenta de forma nitida a seus olhos. Essa ilusdo pode
levar o pesquisador a uma simplificacdo dos dados, conduzindo-o a conclusdes superficiais ou
equivocadas.

O segundo obstaculo se refere ao fato de o pesquisador se envolver tanto com os métodos e
as técnicas a ponto de esquecer os significados presentes em seus dados. E o terceiro limitador
para uma andlise mais rica da pesquisa relaciona-se a dificuldade que o pesquisador pode ter em
articular as conclusdes que surgem dos dados concretos com conhecimentos mais amplos ou mais
abstratos. Esse fato pode produzir um distanciamento entre a fundamentagao teérica e a pratica da
pesquisa.

A possibilidade de explorar, com maior abrangéncia, a riqueza de conteudo contida nos
dados qualitativos possibilitaria inumeras abordagens, vdrias contribuicdes e diferentes
conclusdes, ainda que o tempo limite sua andlise. Os dados coletados guardam mais informagdes

que as efetivamente analisadas.

5.4 Implicacoes gerenciais

Os consumidores de baixa renda representam a maioria da populacio brasileira. Cerca de
29 milhdes de pessoas ingressaram na chamada nova classe média brasileira, classe C, entre 2003
e 2009. A classe C cresceu mais em termos proporcionais (2,5%) do que as demais classes,
chegando em 2009 a 94,9 milhdes de brasileiros, que correspondem a mais da metade da
populacdo (cerca de 50% da populagdo). O crescimento da classe C ocorreu em funcdo da
migracdo de pessoas das classes D e E, com o aumento do poder aquisitivo. A propor¢do de

pessoas na classe D € de 23,62% em 2009, atingindo 44,4 milhdes de brasileiros. Em termos de
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movimento, houve uma reducdo de 0,9 milhdes em um ano, ou de 2,5 milhSes nos dltimos 6
anos. A Classe E teve uma reduc¢do de 4,32% no ultimo ano, que corresponde a saida de 1 milhdo
de pessoas. Esse movimento teve inicio no fim da recessdo, no ano de 2003, quando a pobreza
caiu aproximadamente 45,5%, ou seja, cerca de 20,5 milhdes de pessoas cruzaram a linha da
miséria (Neri, 2010).

Diante desse quadro, hd de se pensar na promog¢do de entretenimento e opcdes de lazer
voltadas para a baixa renda brasileira. Esse grupo representa a maioria dos consumidores
brasileiros e possui uma representatividade significativa de consumo. A mobilidade social, o
crescente acesso as politicas de crédito e o aumento no poder de consumo tornaram esse grupo
avido por consumir servicos e produtos, outrora destinados apenas as classes A e B. De acordo
com Prahalad (2006), até a década de 1990, as empresas focaram suas a¢des nos consumidores
das classes A e B, por acharem que as demais classes ndo poderiam ter acesso ao consumo de
produtos e servicos mediados pelo mercado. Entretanto, com a descoberta do potencial de
consumo das demais classes que estdo na chamada base da piramide, as empresas finalmente se
voltam para esses consumidores e iniciam um movimento em busca de atender as expectativas e
aos desejos de consumo desses consumidores. Prahalad (2006) considera um desafio e sugere as
empresas uma abordagem criativa e inovadora, capaz de garantir éxito diante de um grupo de
consumidores até entdo desconsiderados e desconhecidos.

Ha muitas formas pelas quais as empresas podem repensar suas estratégias para inserirem-
se com sucesso na baixa renda. Especificamente dentro do tema deste estudo, as empresas que
trabalham com atividades de lazer, turismo e entretenimento precisam despertar para esse
negocio, desenvolvendo atividades, pacotes de viagens, shows, feiras, entre outros, com
caracteristicas que atendam as expectativas desse publico. E preciso entender como pensam, se

comportam, sao influenciados, como escolhem suas atividades para conseguir alcangéd-los como
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consumidores, com todo seu potencial de consumo. Os resultados deste estudo apontam algumas
consideragdes importantes para se entender o comportamento de consumo em relagdo ao lazer.
Fica claro que as atividades de lazer, preferencialmente, devem ser vivenciadas em conjunto e
ndo individualmente, de preferéncia préximo a suas casas, a baixo custo, com opg¢des para
criangas. O grupo também demonstrou um dvido desejo por viajar. Seria interessante investir em
pacotes de viagens rodovidrios, estruturados a baixo custo. No perfil do publico entrevistado, por
se localizar em um estado que ndo possui praias, fica evidente o desejo de conhecer o litoral.
Enfim, o objetivo do estudo ndo foi exatamente levantar essas preferéncias nem mapear
empreendimentos de lazer direcionados a baixa renda, mas fica uma sugestao para ser explorada

em estudos futuros.

5.5 Sugestoes para estudos futuros

Apresentam-se, como sugestdo para futuras pesquisas, algumas ideias dentro de um amplo
campo de possibilidades. Sao vdlidos estudos comparativos que estabelecam paralelos entre
mulheres de baixa renda inseridas dentro de uma faixa etaria menor e sem filhos, moradoras de
comunidades urbanas de cidades do interior e de outras regides do pais. Outro ponto interessante
seria discutir a influéncia da religido nas escolhas de atividades de lazer. O grupo estudado tinha,
em sua maioria, mulheres inseridas na religido evangélica, mas esse ponto ndo foi explorado
neste trabalho.

Levando-se em consideragdo a temdtica ‘consumidores de baixa renda e lazer’, sugere-se
realizar estudos com outros grupos, como adolescentes, idosos, homens, familias, e outros grupos

especificos.
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Seria muito interessante investigar sobre os aspectos especificos que envolvem as “festas”
promovidas pelos consumidores de baixa renda e descobrir os aspectos simbodlicos e 0s
significados que estdo relacionados a escolha dos elementos que compdem as festas, como a
escolha dos alimentos, bebidas, misica, decoracdo, convidados, relacionamentos, datas e
horarios, entre outros.

Sugere-se também estudar a influéncia que a televisdo, por meio das propagandas e do
marketing, a internet e as midias sociais exercem na escolha de atividades e programas de lazer.
Além disso, estudar o consumo cultural de baixa renda, como musica, videos, filmes, jogos, entre
outros, representa um contexto rico de significados e simbolos. Certamente existem muitos
significados que podem emergir de estudos dessa natureza.

O recente aumento das politicas publicas de repasse de recursos, como o programa bolsa
familia, que completou dez anos em 2013, e o recém-criado vale cultura, que possibilita acesso a
atividades culturais, pode ter gerado um impacto na vida social das familias de baixa renda,
aumentando seu poder de compra, despertando sonhos de consumo cada vez mais altos,
possibilitando acesso as atividades de lazer mediadas pelo mercado. Nesse contexto, ainda ha
muito que se explorar, principalmente no que tange a expectativas de compra e de consumo.

Ainda em tempo, complementando as sugestdes ja apresentadas nesta subsecdo, sugerem-se
estudos longitudinais com familias de baixa renda; observa¢ao do comportamento do consumidor
de baixa renda no ponto de venda; estudos de casos de sucesso, em profundidade, de empresas
que atendem a consumidores de baixa renda; levantamento de experiéncias mal sucedidas de
empresas no mercado brasileiro; estudos sobre desempenho de marketing e financeiro de

empresas na base da piramide comparativamente com aquelas que atuam no topo.
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Apéndice A

Roteiro de entrevista

1 parte — Perfil e histéria de vida:

e Nome

¢ Onde nasceu

e Idade

e Formacdo escolar

¢ Estado civil

e Filhos

e Religido - se evangélica, denominagao?
® Moradia - casa propria, aluguel, com quem mora?
e Salario, outras fontes de renda?

e Histéria de vida

e Histdrico de trabalho

e Rotinas diarias

2% parte — Aspectos relacionados a percepcao de lazer:

e O que ¢ lazer para voce?

e O lazer é importante para vocé€? ou Vocé considera o lazer importante?
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Por qué?

Quanto tempo vocé dedica ao lazer, dentro das suas atividades cotidianas? ou Vocé separa
um tempo dentro de sua rotina, dedicado ao lazer?

Quanto tempo vocé dedica?

Quais as atividades de lazer que vocé costuma realizar?

Vocé desenvolve essas atividades sozinha ou na companhia de outras pessoas?

O que ndo pode faltar em suas atividades de lazer?

Com quais pessoas voce gosta de estar acompanhada durante as atividades de lazer?

Vocé lembra alguma experi€éncia marcante que voc€ teve ao participar de alguma
atividade de lazer?

O que vocé deixaria de comprar/fazer para se dedicar a alguma atividade de lazer?

Para vocé, fazer compras pode ser considerada uma atividade de lazer?

O que ndo tem nada a ver com as atividades de lazer? O que prejudica/atrapalha o lazer?
O que suas amigas acham das atividades de lazer? Elas gostam das mesmas atividades
que vocé?

Como vocé se prepara para as atividades de lazer (em termos de roupas, maquiagem,
cabelo, etc.)?

Vocé ¢ influenciada por grupos de amigos/familiares para participar de alguma atividade
de lazer?

Como seus familiares (marido, filhos, mae, irmaos) veem suas atividades de lazer? Vocé

jé teve algum problema/atrito com eles por causa do seu lazer?
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3“parte — Aspectos relacionados ao consumo de lazer:

e Voce separa uma parte do seu saldrio para gastar com atividades de lazer?
e (Quais as atividades de lazer vocé costuma realizar? Cinema, ir ao shopping, frequentar
bares, restaurantes, assistir TV a cabo, internet, frequenta algum clube?

® Se vocé tivesse mais dinheiro, quais as atividades de lazer gostaria de realizar?



