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1-Resumo

A Classe C representa hoje 52% da populagdo brasileira, com aproximadamente 100
milhdes de consumidores, com uma renda média familiar de R$ 1.062. Esses consumidores,
com seu potencia de consumo, gque se tornou significativo, comegaram a atrair o interesse de
peguenas e grandes corporacdes por volta da década de 1990. No Brasil, ainda se sabe muito
pouco sobre esses consumidores, que foram por décadas praticamente ignorados pelas
pesguisas académicas e de mercado. Este estudo se prople a investigar 0 comportamento
desse grupo de consumidores no que diz respeito ao lazer, tais como: as opgdes a que tém
acesso, suas preferéncias, as razdes de suas escolhas, assim como o significado das atividades
de lazer. Dada a escassez de estudos anteriores, optou-se por realizar um estudo exploratorio.
O objetivo é o de avancar no conhecimento do tema e contribuir para a construcéo de novas
proposi ¢oes de pesquisa.

1.1 - Objetivos

1.1.1 — Objetivo Intermediario

O trabalho devera passar por alguns objetivos intermediarios que viabilizem alcancar o
objetivo final. Primeiro, sera preciso realizar umarevisdo de literatura, que abordara os temas:
“Comportamento dos Consumidores de Classe C e D” e “Comportamento de consumo de
lazer/entretenimento”, seguida de uma pesquisa com o intuito de perceber como é tratada e a
importancia concedida ao lazer.

1.1.2 — Objetivo Final

O objetivo final deste trabalho de pesquisafoi o de descrever o comportamento desses
consumidores em termos de lazer, suas opcoes, as razbes de suas escolhas, assim como o
significado das atividades de lazer.

1.2 — Delimitacdo do Estudo

Dado que as atividades de lazer costumam diferir de acordo com a idade e 0 sexo,
optou-se por pesquisar mulheres nafaixa de 15 a 25 anos.

1.3 — Relevancia do Estudo

Este estudo pode levantar informacdes relevantes para o meio académico-cientifico,
podendo contribuir no entendimento sobre o “Comportamento do consumidor de classe C”,
proporcionando uma reflexdo sobre o assunto e contribuindo com o aprofundamento do
conhecimento sobre 0 consumo dos brasileiros de baixa renda. O estudo pretende investigar o
comportamento desses consumidores no que diz respeito ao lazer.
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2 — Referencial Tedrico

2.1 Comportamento do Consumidor de Baixa Renda

O significado de classe social pode ser entendido como sendo um grupo de pessoas
com um status socia similar segundo diversos critérios, especialmente o econdmico, onde a
classe é meramente um conceito construido no cotidiano por meio das agcdes empreendidas e
as praticas utilizadas. De uma forma geral, trata-se de dividir a sociedade em grupos segundo
renda, propriedade de capital ou outros critérios como consumo, nivel educacional, entre
outros [http_2].

A classe média cresceu ndo apenas no Brasil, mas também no mundo todo de forma
bastante rapida e em uma proporc¢ado significativa. Pode-se considerar que esse crescimento
tenha superado inclusive a mudanca ocorrida no século X1X, quando a Revolucdo Industria e
a rapida urbanizacéo produziram na Europa a primeira classe média da historia, com notéveis
conseqiiéncias econdmicas, culturais e politicas (FRIEDLANDER, MARTINS, MOON,
2008).

No Brasil, com o avanco da industrializag&o e urbanizagéo a partir da revolucéo dos
anos 30, os segmentos médios da sociedade cresceram com O processo de crescente
assalariamento no pais (BORGES, 2009). Passou-se a incorporar critérios como renda,
consumo, escolaridade, dentre outros (FRIEDLANDER, MARTINS, MOON, 2008). Diversas
pesquisas e estudos, com metodologias distintas, acreditam que esse avango sgja ainda
resultado das recompensas feitas pelo pais desde o Plano Real, sobretudo o combate a inflacdo
(DUAILIBI, BORSATO, 2008). Além disso, a classe média &, historicamente, o segmento da
sociedade mais obcecado pelo progresso pessoal, pela idéia de melhorar de vida, o que traz
alteracbes no mundo politico. O fortalecimento desse segmento cria também demandas por
melhoria na educagdo, qualidade das empresas e instituicoes (FRIEDLANDER, MARTINS,
MOON, 2008).

A expansdo da classe média e a reducdo da desigualdade de renda vém ocorrendo
simultaneamente e de forma acelerada. Essa expansdo teve inicio ha 10 anos e, segundo
pesquisa, ainda ndo atingiu o seu pico e deve durar ainda pelo menos mais 10 anos
(FRIEDLANDER, MARTINS, MOON, 2008). Um estudo recente do banco de investimentos
Goldman Sachs, intitulado “O meio que cresce’, estima que, até 2030, 2 bilhdes de pessoas
ter8o se juntado a“ classe médiamundia” (FRIEDLANDER, MARTINS, MOON, 2008).

“Para a €lite, o crescimento do Brasil é muito inferior ao da China. Mas para 0s
pobres ndo. Eles estdo crescendo em ritmo chinés desde 2002", afirma Marcelo Neri, da
Fundago Getulio Vargas do Rio de Janeiro (FRIEDLANDER, MARTINS, MOON, 2008).

Aproximadamente trés quartos das familias brasileiras pertencem hoje as classes C, D
e E no Brasil (Critério Econdémico Brasil). Essas familias respondem por 42% do consumo no
pais e movimentam, por ano, cerca de 390 bilhdes de reais (CHAUVEL, MATTOS, 2008).
Segundo uma pesquisa realizada pela Fundacéo Getdlio Vargas do Rio, de 2006 para 2007,
quase 20 milhBes de pessoas puderam ingressar nesse estrato social, um ndmero cinco vezes
maior se comparado com o mesmo periodo anterior (FRIEDLANDER, MARTINS, MOON,
2008). Atualmente a classe C representa 52% da populacéo brasileira (SUZUKI, 2008) e conta
com aproximadamente 86,2 milhfes de brasileiros. A estimativa é que, em 20 anos, a classe
média sgja 30% da populacdo mundial (FRIEDLANDER, MARTINS, MOON, 2008).
Comparativamente pode-se afirmar que em apenas um ano esse estrato social aumentou o
equivalente a duas vezes a populacdo de Portugal (DUAILIBI, BORSATO, 2008). A Classe C
define-se hoje como sendo equivalentes a consumidores com renda mensal entre R$ 726,00 a
R$ 1.195,00 [http_1].

No Brasil, o critério utilizado por muitas empresas para a classificagdo econdmica da
populacdo é o CCEB - Critério de Classificacdo Econémica Brasil [http 1]. Esse critério
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utiliza caracteristicas como a posse de bens, o nivel de instrucéo do chefe de familia e a
existéncia de empregados (as) mensalistas no domicilio para estimar o poder de compra de
familias e domicilios (CHAUVEL, MATTOS, 2008). O CCEB enfatiza, portanto, a funcéo de
estimar o poder de compra das pessoas e familias urbanas, abandonando a pretensdo de
classificar a populagéo em termos de “classes sociais’ e ssm em classes econdmicas. Divide,
portanto, a populagéo em cinco classes (A, B, C, D e E), sendo duas ainda subdividas em dois
subgrupos (Al, A2; Bl, B2). A estimativa do poder de compra € feita com base no
L evantamento Socioeconémico — LSE — que objetiva descobrir itens de conforto que tenham
uma forte correlagdo com renda familiar e, assim, atribuir pontos a esses itens e estabel ecer
pontos de corte de modo a dividir a populacdo em estratos associados a diferentes niveis de
acordo com o poder aquisitivo (CHAUVEL, MATTOS, 2008).

E a primeira vez na historia que a classe média passa a ser a maioria no Brasil
(FRIEDLANDER, MARTINS, MOON, 2008). Segundo pesquisa realizada pelo Instituto
IPSOS, no ano de 2007, 46% da populacéo brasileira pertencia a essa camada social, ante
36% e 34% em 2006 e 2005, respectivamente (DE CHLARA, 2008). A classe C transformou-
Se N0 mais numeroso estrato econdémico da populacdo devido a migracdo da base da pirémide
populacional (DE CHLARA, 2008).

Nos ultimos anos a classe C no Brasil apresentou um crescimento significativo, tanto
na sua base familiar, como no seu potencial de consumo, uma tendéncia clara de alta
(DUAILIBI, BORSATO, 2008). Este fato se deu devido a trés fatores essenciais para o
aumento dessa faixa da populagdo, segundo Fabio Pina, assessor econdmico da Federacdo do
Comércio do Estado de Sdo Paulo, Fecomercio. (DE CHLARA, 2008; SUZUKI, 2008).
Dentre os fatores, pode-se constatar:

- Maiores saérios;

Aumento do nimero de empregos,

Crédito farto com prazos longos e juros menores;

Precos em queda dos bens duraveis;

Programas sociais que colocaram mais recursos no bolso dos brasileiros que estéo na

base da piramide populacional (DE CHLARA, 2008; SUZUKI, 2008).

Desta forma, essas pessoas passaram a poder comprar diversos outros bens, resultando
na expansao ainda maior da economia e movimentando consequientemente o mercado como
um todo (DUAILIBI, BORSATO, 2008).

Todos esses fatores juntos reproduziram no pais um fenémeno tipico de sociedades
avancadas. a criacdo de um mercado consumidor de massa, forte e cada vez mais complexa.
Milhdes de brasileiros tém aproveitado o bom momento da economia para experimentar, pela
primeira vez, as delicias do consumo, antes experimentadas em sua grande parte pelos
consumidores das classes A e B (STEFANO, SANTANA, ONAGA, 2008).

De acordo com a pesquisa realizada pela Cetelem (Financeira Francesa) e o Instituto
IPSOS de Pesguisa, com o0 grande nimero de pessoas que migraram da classe D/E para a
classe C, quase se dobrou a renda média mensal familiar dessa populag&o no ultimo ano. Esse
fato acontece quando as pessoas ingressam em outra classe social, pois sua entrada ocorre
pelas faixas salariais mais baixas, o que acaba puxando a média de renda do estrato social
para baixo (DE CHLARA, 2008). Além disso, em 2005 faltavam R$17 para o consumidor da
classe D/E pagar as contas no fim do més. No ano passado, sobraram R$22. Na classe C
também houve aumento de renda. Em 2007, sobraram R$147, ante uma folga de R$122 em
2005. Em sentido oposto, para a classe A/B houve uma diminuicdo de R$ 632 em 2005 para
R$ 506 em 2007 (DE CHLARA, 2008).

A Classe Média passou entdo a despertar o interesse de muitas empresas e de novas
pesguisas. Até o inicio da década de 1990, esses consumidores despertavam pouco interesse
de vargjistas e fabricantes. Com a abertura do mercado e a estabilidade econdmica adquirida
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(a partir de 1994) mudaram esse cen&io (DUAILIBI, BORSATO, 2008) e potencia de
consumo desse segmento se tornou mais significativo, passando a atrair, com isso, tanto
empresas locais de pequeno e médio porte como grandes corporagdes, que antes tinham como
foco principal as classes A e B da populacdo (BARRETO, BOCHI, 2002). A classe C tornou-
se uma excelente oportunidade para empresas que buscam novas aternativas de crescimento.
Como o consumo das classes A e B se gproximam da saturagdo, onde muitas categorias de
produtos somente experimentam o chamado crescimento horizontal, as empresas acabavam
disputando pelos mesmos consumidores, fato que aumenta a concorréncia sobre esse publico
(BARRETO, BOCHI, 2002). A classe C €, portanto, uma riquissima fonte de lucros
(DUALIBI, BORSATO, 2008).

Prahalad em seu livro “ A Riqueza na base da piramide: Como erradicar a pobreza com
o lucro” (2005), chamou atencdo sobre a relevancia desses mercados e também sobre a
necessidade abordé1os com uma visdo inovadora: “Ha um pote de ouro a espera de empresas
gue aprendem a construir modelos de negécios voltados a base da piramide de renda’
(PRAHALAD, 2005).

“O mercado de consumo de baixa renda representa uma oportunidade impar para o
vargo. Mas as empresas precisam se capacitar para atender as necessidades dos diferentes
grupos’ detalha Minoru, diretor executivo da IPSOS (MARTINGO, 2008).

“As classes C e D foram elevadas a posicdo de uma nova classe média, capaz de
alavancar o varejo nacional”, declara José Antonio Rossi Sales, vice-presidente corporativo de
Finangas do sistema Integrado Martins (MONTEIRO, 2008).

“E preciso comegar a pensar na riqueza dos pobres, e ndo na sua pobreza’ , afirma Marcelo
Neri, diretor do Centro de Politicas Sociais da FGV (MONTEIRO, 2008).

De acordo com o Data Popular, consultoria especializada em consumo da populacéo
de baixa renda, entre os anos de 2002 e 2006, a massa de renda em poder da classe C cresceu
R$80 bilhdes (FRIEDLANDER, MARTINS, MOON, 2008).

Diante deste contexto, é fundamental que as empresas brasileiras reconhecam o
potencial deste mercado, e saiba aproveitar as oportunidades advindas de um posicionamento
estratégico adequado para um enorme nimero de consumidores de baixa renda, avidos por
adquirir produtos de qualidade e com precos compativeis ao seu poder aguisitivo.
(GIOVINAZZO e WRIGHT, 2004).

Essa populacdo emergente, com desgjo de continuar a consumir e foco no progresso
pessoal, € um sintoma de que o Brasil esta melhorando. Em todos os paises que alcangaram
um alto grau de desenvolvimento econdmico e social, a maioria dos habitantes pertence a
classe média (FRIEDLANDER, MARTINS, MOON, 2008).

Outra pesquisa realizada pelo Instituto IPSOS e publicada na revista Epoca sob o
titulo “Quem é a nova classe média do Brasil”, revela quais sdo os padrdes de consumo dessa
nova classe média. Por meio dos dados da pesquisa pode-se verificar que moradia e
aimentacdo sdo nitidamente os dois itens que mais consomem o0s recursos da classe C,
referentes a aproximadamente 65% dos gastos mensais. Esse percentual se divide ainda, em
gastos com supermercado, equivalente a 48%, e com a manutencdo do domicilio (agua, luz,
aluguel, condominio, prestacdo da casa e IPTU), equivalente a 17%. JA o lazer representa
apenas 3% desses gastos mensals, uma porcentagem muita baixa (DUAILIBI e BORSATO,
2008). Nesse sentido, 62% dos gastos sdo0 gastos essenciais de consumo e o restante, 38%
seriam 0s gastos ndo-essenciais ou gastos supérfluos (FRIEDLANDER, MARTINS, MOON,
2008).

Dentre 0s gastos essenciais estéo inseridos: gastos com supermercado (0 maior item da
relacdo de gastos da Classe C, tendo uma média de consumo por familia de R$337 por més,
subdivididos entre alimentos, bebidas, produtos de higiene e limpeza, energia elétrica,
aluguel, gas, remédios, &gua e esgoto, transporte coletivo, condominio). E, dentre os gastos
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supérfluos, incluem-se: gastos com vestuario, prestacGes/crediario, combustivel, lazer,
telefone fixo, mensalidade escolar, telefone celular, cigarro, plano de salde, financiamento de
imovel, faxineira, TV pagalinternet, seguros, dentre outros (FRIEDLANDER, MARTINS,
MOON, 2008).

De uma forma geral, a classe C possui grande parte do equipamento considerado
essencial na vida urbana. Em uma pesquisa realizada pelo BCG (Empresa de consultoria
americana gque tem como objetivo suportar a andlise de portfdlio de produtos ou de unidades
de negocio baseado no conceito de ciclo de vida do produto. Esta empresa € utilizada para
alocar recursos em atividades de gestdo de marcas e produtos - marketing, planejamento
estratégico e andlise de portfdlio), nota-se que todos os entrevistados, sem excegdo, disseram
possuir televisdo, geladeira e radio em seus domicilios. Em relagdo a outros bens como
telefone fixo, video cassete, maquina de lavar e automovel ja houve divergéncias, tendo uma
média de 59% das pessoas possuidoras dos bens (DUAILIBI, BORSATO, 2008). Consta-se
ainda que 34% da classe C tém carro na garagem (DUALIBI, BORSATO, 2008); 70% dos
apartamentos e casas financiadas pela Caixa destinam-se a classe C (DUALIBI, BORSATO,
2008). De cada dez computadores, quatro sdo comprados pela classe média no pais
(DUAILIBI, BORSATO, 2002).

Nas listas de compras, o indice de presenca de produtos supérfluos é de apenas 42%.
Itens como doces e sobremesas, alimentos congelados ou semi-prontos, passador de roupa,
toalhas de papel, maguiagem, creme hidratante ou tintura de cabel o s&o adquiridos com sobras
de recursos das compras (26% dos casos) ou apenas em ocasides especiais (23%)
(BARRETO, BOCHI, 2002).

Quando sobra dinheiro, de acordo com dados da pesquisa, 50% das mulheres
compram mais do que o programado. A compra excedente inclui, majoritariamente, itens
considerados supérfluos, com o objetivo de proporcionar maior satisfacéo e prazer a familia
(BARRETO, BOCHI, 2002).

As compras de abastecimento sdo as mais importantes e representam 62% do consumo
total da classe C. As compras de reposicdo, que representam 30% do consumo, sdo pagas
sempre que possivel a vista, e feitas geralmente em feiras, agcougues, padarias e mercados da
vizinhanca. Sabdo em p0, 6leo, sabonete e arroz sdo produtos imprescindiveis que na maioria
das listas integram as compras de abastecimento (BARRETO, BOCHI, 2002).

Um fator interessante € a cerveja. Mesmo sendo considerada supérflua, tem um peso
consideravel nas compras de abastecimento e de reposicdo (apenas 2% dos consumidores
compram o item esporadicamente), o que da uma idéia bastante clara sobre a importancia dos
bens de consumo na satisfacdo das necessidades de compensagéo e prazer da classe C
(BARRETO, BOCHI, 2002).

Apesar de possuir um rendimento mensal abaixo do desgjado, a classe C faz uso
intenso de produtos financeiros, o que representa um forte indicio para o langcamento de
produtos financeiros que estimulem o crédito de consumo para essa parcela da popul agéo.
Atuamente, 47% dos domicilios da classe C possuem pelo menos um morador com conta
corrente; 19% utilizam cartdo de débito, 16% possuem cheque especial, 33% possuem limites
de crédito pré-aprovados, 16% trabalham com cartéo de crédito e 38% utilizam cartdo de loja.
No entanto, ainda existem 25% dos domicilios de classe C sem qualquer um destes produtos,
0 gue acusa o potencial de oportunidade para que os produtos financeiros sejam mais e melhor
utilizados por essa classe. De acordo com os nimeros encontrados, sete em cada dez cartbes
de crédito emitidos sdo para consumidores da classe C (DUALIBI, BORSATO, 2008;
BARRETO, BOCHI, 2002).

“O importante é fazer com que a prestacdo caiba no bolso do consumidor. 1sso porque
o grande impulsionador das compras desse segmento ainda é a possibilidade de pagar em
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vérias prestacOes e, preferencialmente, sem juros’, afirma Reade, do grupo Brascan
(MONTEIRO, 2008).

Todos os itens que demandariam certo nivel de comprometimento de longo prazo,
como assinaturas de TV/Internet, salario de empregados domésticos, ainda estéo cercados de
certo receio por parte desse consumidor. Ja para bens duraveis, este consumidor aceita tomar
algum endividamento, mesmo que venha a comprometer uma pequena parte de sua renda
mensal (BARRETO, BOCHI, 2002).

Ao contrério do que se poderia supor, em 80% dos domicilios da classe C sobram
recursos, conforme pesquisa. Guardar dinheiro mensalmente, mesmo que em pouca
quantidade, é a meta da classe C, motivada pelo sonho da casa propria, pela necessidade de se
precaver quanto a possiveis problemas futuros e como forma de acumular as reservas que
financiem o futuro dos filhos. O resultado € que sobram, em média, R$ 128 reais por més para
80% da classe C, enquanto que para 13% deles chega a sobrar até R$ 300 por més por familia
(BARRETO, BOCHI, 2002).

Existe umarelacdo direta entre o progresso de um pais e a forgca de seus consumidores.
Ha também uma conexdo direta entre a sociedade de consumo e o crédito’’ (DUALIBI,
BORSATO, 2008). “N&o existe crescimento econdmico sem crédito, e ndo ha crédito sem
estabilidade” (DUALIBI, BORSATO, 2008), afirma Franck Rosez, diretor de marketing da
Cetelem.

Quanto a pesquisa de domicilios com servigos béasicos, os dados mostram que 91,7%
sd0 servidos por iluminagcdo; 76,2% abastecidos por agua; 39,5% coletores de esgoto; 81%
tém televisio; 74,8% possuem geladeira; 26,6% tém maguina de lavar e 15,4% tém freezer. E
importante, contudo, frisar que o pais € muito desigual; com regides bem desenvolvidas e
outras muito carentes [http_3].

Além dos dados adquiridos a respeito de como a classe média utiliza o seu dinheiro, o
Instituto 1PSOS investigou ainda 0 que as pessoas da classe C gostariam de comprar no
proximo ano. Constatou-se que o celular, depois da geladeira e do fogdo, € o produto
preferido da classe C, onde 66% possuem pelo menos um aparelho celular. Para comparagéo,
apenas 16% tém carro, 22% tém conta em banco, 13% tém microondas e 8% computador.
36,3% possuem banda larga; 35,7% ja compraram algum produto pela internet. Segundo uma
pesquisa do Instituto IPSOS, o celular, o computador, itens de decoracdo e a casa propria
tiveram o0s maiores acréscimos na intencdo de compra. Dentre eles, entre os bens duraveis, o
computador foi o que mais cresceu nos Ultimos anos. O lazer/entretenimento representa 10%
dessa taxa (SUZUKI, 2008; FRIEDLANDER, MARTINS, MOON, 2008; DUALIBI,
BORSATO, 2008).

De uma forma geral, anadlisando-se os dados do IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia Estatistica), por meio da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD),
realizada no final da década de 1990, € possivel afirmar que houve uma pequena melhora nas
condi¢bes sociais da populacdo brasileira. Entre os principais indicadores dessa melhora
destacam-se o indice de distribuicdo de renda, o nivel de escolaridade e 0 nimero de
domicilios que dispbem de servicos basicos. A concentracdo de renda, que ainda é
extremamente desigual, sofreu uma ligeira melhora nos Ultimos anos, pois os 10% mais ricos
do pais que antes 1993 concentravam 49,8% de renda, agora concentram 48,2%, enquanto que
0s 10% mais pobres antes ficavam com 0,7% da renda agora ficam com 1,1%. Com relacdo a
afabetizacdo, a situacdo educacional ainda € grave embora também haja ocorrido uma
pequena melhora. Hoje o percentual de habitantes sem instrucéo, ou com menos de 1 ano de
instrugéo, compreende 16,2% (ALMEIDA, 2005).

Quanto a pesquisa de domicilios com servigos béasicos, os dados mostram que 91,7%
sd0 servidos por iluminagcdo; 76,2% abastecidos por agua; 39,5% coletores de esgoto; 81%
tém televisio; 74,8% possuem geladeira; 26,6% tém maguina de lavar e 15,4% tém freezer. E
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importante, contudo, frisar que o pais € muito desigual; com regifes bem desenvolvidas e
outras muito carentes (ALMEIDA, 2005).

Embora sobrem recursos financeiros no final do més para a maioria dos consumidores
da classe C, estes ndo tém tanta disponibilidade de verba para consumo. Na verdade, é grande
a sua preocupacdo com o equilibrio entre qualidade e precgo, pois eles ndo tém recursos para
refazer compras equivocadas ou corrigir experiéncias de consumo mal sucedidas (BARRETO
e BOCHI, 2002).

O resultado da combinacéo de fatores como restricdo de orcamento e busca de
qualidade, faz com que estes consumidores ndo sejam fiéis a uma Unica marca, mas sim a um
leque de marcas selecionadas, testadas e avaliadas. Dentro desse universo, a decisdo de
compra sera tomada segundo uma série de variaveis, como marca preferida, em situacdo
normal; & marca mais barata do grupo, em época de escassez de recursos (BARRETO e
BOCHI, 2002).

De fato, existe um alto potencia de troca entre um grupo de marcas conhecidas do
consumidor. A pesquisa feita pelo The Boston Consulting Group (BARRETO e BOCHI,
2002) mostra que, em sSituacdo normal, 50% dos consumidores comparam 0S precos e
escolhem a opcdo mais barata entre um grupo de marcas conhecidas, enquanto apenas 15%
mantém fidelidade a apenas uma marca e 12% levam a mais barata da categoria, independente
de ser a mais conhecida. Ja em situacfes de restrico financeira esse quadro se atera: 43%
levam a marca conhecida mais barata, enquanto apenas 13% continuam mantendo fidelidade a
marcam e acabam ndo comprando a mercadoria. Mas, nesta situacdo, 30% levam outro
produto como substituicdo (BARRETO e BOCHI, 2002).

Para o consumidor da classe C, qualidade € um conjunto de atributos que integra
reconhecimento de marca, boa embal agem/apresentacdo do produto, resisténcia, durabilidade,
bom rendimento, enquadramento no prazo de validade, garantia do fabricante, disponibilidade
de servico de atendimento ao consumidor e aprovagdo da marca perante 0 grupo social
(BARRETO e BOCHI, 2002).

O comportamento de troca por uma marca conhecida mais barata varia minimamente
entre as diferentes categorias de produtos, mas € adotado pela maioria dos consumidores em
todas as classes de produtos. As categorias em gue essa troca acontece com menor freqiiéncia
s80 as de xampu e cerveja, pois ambos os produtos que tém a nitida atribuicéo de satisfazer
desgjos da familia e proporcionar prazer e compensacdo. Ja em categorias como 6leo de soja e
refrigerante, as trocas de marca chegam a 68% (BARRETO e BOCHI, 2002).

“Apesar da escolha pelo mais simples, eles ndo abrem méo da eficiéncia e da
finalidade encontradas nos produtos e servicos considerados tops. Essa tendéncia pode ser
verificada nas farmécias, com o aumento das vendas e da oferta de medicamentos genéricos’,
conclui o assessor econdmico da Fecomercio, Fabio Pina (SUZUKI, 2008).

2.2 Lazer

“O lazer € um conjunto de ocupagbes as quais o individuo pode se dedicar
prazerosamente, seja para relaxar, divertir-se ou para alargar seu conhecimento e sua
participacdo social esponténea, o livre exercicio de sua capacidade criativa, apés ter-se
desembaracado de suas obrigacdes de trabalho, familiares e sociais.” (TASCHNER 2000).

Magnani complementa dizendo que o lazer é o conjunto de atividades individuais ou
coletivas voltadas para a satisfacdo de uma série de interesses no plano da formacdo de
quadros, definicdo de atividades e aprimoramento pessoa “realizadas no tempo liberado das
obrigacOes impostas pelo trabalho profissional e por outras responsabilidades sociais.”
(ALMEIDA, GUTIERREZ 2005).

Pode-se dizer 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
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cinema ou jantar fora -, existe também uma dimensdo de consumo no lazer, uma vez que a
maioria das atividades de lazer séo medidas hoje pelo mercado (TASCHNER, 2000).

Os héabitos de consumo mudaram significativamente ao longo do tempo.
Historicamente o lazer era associado a classe ociosa (leisure class) que néo realizava nenhum
trabalho produtivo, ou sgja, que se dedicava exclusivamente a empregos nao rotineiros que
envolviam atos de coragem, como atividades de governo, de guerra, religiosas e esportivas.
De uma geral, esses habitos de consumo ndo estavam, no entanto, associados com o lazer, ta
como € entendido no sentido contemporaneo. O lazer ndo estava associado necessariamente
ao prazer, diversdo ou relaxamento, e sim a rituais (de aquisicdo, de consumo) que atuavam
como sinalizadores sociais e como meios de competicdo social. Era, portanto, importante
acumular riqueza e exibi-la por meio do consumo conspicuo. O lazer contemporéneo de
consumo abrange todo um conjunto de imagens, simbolos, valores e atitudes que se
desenvolveram com a modernidade e que passaram a orientar pensamentos, sentimentos e
comportamentos de segmentos crescentes da populagéo (TASCHNER, 2000).

Na segunda metade do século XIX, logo apds a Revolucdo Industrial, os habitos de
consumo de lazer comegaram a mudar, as lojas de departamentos aos poucos removeram
todas as barreiras antes existentes entre 0 consumidor e a loja, como corredores amplos,
escadas rolantes para facilitar a circulacdo, a possibilidade de se trocar mercadorias, produtos
etiguetados com pregos para facilitar a o consumidor, vitrines chamativas, dentre outros. As
lojas de departamentos passaram a Ser novos espacos agradaveis e prazerosos nos quais se
podia passear, tocar nos produtos, experimenté-los, sem a necessidade de compré-los, o que
acabou aproximando o lazer do consumo. Acabou-se 0 espaco para barganha (TASCHNER,
2000).

A propaganda e o marketing ajudaram a fortalecer o processo de mudanca dos habitos de
consumo de lazer. O lazer tornou-se objeto de uma indUstria ou de um complexo de servicos. De
automaveis e cinemas ao turismo. Os parques teméticos e a equipamentos de lazer domésticos -a
maior parte do lazer contemporaneo estd mediada por produtos ou servicos vendidos em um
mercado de massas. Nesse sentido, observa-se com as informagdes levantas que todos esses
processos levaram ao desenvolvimento de uma cultura do consumo. Percebe-se, portanto,
claramente a dimensdo do consumo crescendo dentro do tempo de lazer e o contr&rio, a
dimensdo do lazer crescendo dentro da cultura do consumo e dentro dos processos e habitos
de consumo (TASCHNER, 2000). Vale lembrar que o advento dos recursos tecnol 6gicos e de
tecnologia da informag&o, sobretudo a internet, foram os grandes responsaveis pelo inicio de
uma grande mudanca social. 1sso se deu em razdo dainteratividade que tais recursos oferecem
as pessoas, pois ao invés de ter que escolher entre as alternativas que os produtores
resolveram oferecer, os consumidores podem vir a ter a chance de ser mais ativos na
determinacéo daquilo que deve ser oferecidos (TASCHNER, 2000).

Apesar da melhora nos indices, tais como o aumento da expectativa de vida, a
diminuicdo do crescimento vegetativo, a diminuicdo de analfabetos e uma melhora na
distribuicdo de renda, como j& foi abordado, tem-se um tipico quadro de pais
subdesenvolvido, o que acaba se refletindo diretamente no lazer. O comportamento de
consumo do lazer € usufruido em maior escala por consumidores de uma classe média mais
alta, uma vez que existe a disposicdo um lazer globalizado como 0s parques tematicos,
estrutura de turismo, academias de ginasticas e escolas de esportes, espetaculos de teatro,
cinemas, apresentacfes nacionais e internacionais de musica, bares e restaurantes finos
(ALMEIDA, GUTIERREZ, 2005).

Consequentemente, as possibilidades de acesso ao lazer, por parte da populacéo
excluida e de baixa renda no Brasil, acabam por ficar mais restrita, seja por falta de espaco
(ruas sdo palco da violéncia urbana), limitacGes ao esporte (limita-se ao jogo de futebol de
final de semana), visita aos parentes, festas populares, parques e areas verdes (que S0 poucos
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em relacdo a demanda devido a falta de investimentos e muitas vezes localizam-se nas regides
mais ricas das cidades (ALMEIDA, GUTIERREZ, 2005). De acordo com o IBGE 93% dos
municipios brasileiros ndo tem sala de cinema e 94% ndo possuem um shopping. Cerca de
85% das cidades ndo contam com museus ou teatros, 35% néo tem ginasio esportivo e cerca
de 25% nao possuem bibliotecas publicas (ALMEIDA, GUTIERREZ, 2005).

Habermas (2005) aponta o ludico como podendo ser encontrado tanto no mundo da
vida como nos sistemas dirigidos pelos meios de poder e dinheiro. Logo o lazer caminharia
juntamente com a evolugdo social, a transformacdo do mundo da vida e a inovagdo dos
sistemas. Neste caso, 0 lazer de consumo encontra-se subordinado a l6gica da expansdo desse
sistema, enquanto outras formas de lazer se encontram ligadas a cultura popular e a
sociabilidade espontanea no mundo davida (ALMEIDA, GUTIERREZ, 2005).

Cabe destacar também a aproximacdo do lazer com temas como qualidade de vida,
incentivo a atividade fisica e valorizacdo da cultura. Além disso, existe certo consenso com
relacdo a importancia das questfes referentes a implementacdo concreta de intervencfes ao
nivel municipal ou da prépria comunidade, destacando o plangjamento, formag&o de recursos
humanos, integracdo das agdes dos diferentes érgaos publicos e formacdo de parcerias com 0
setor privado e organizagdes ndo governamentais (ALMEIDA, GUTIERREZ, 2005).

3 —Metodologia

O objetivo do trabalho é analisar o comportamento de adolescentes residentes na
favela de Vila Canos, Zona Sul do Rio de Janeiro em termos de lazer, suas opgoes, as razoes
de suas escolhas, assm como o significado das atividades de lazer e seu comportamento de
consumo. O objetivo desse trabalho é o de contribuir no aprofundamento do conhecimento
sobre esses consumidores brasileiros de baixa renda, tendo como foco suas atividades de
lazer.

Tendo em vista que o método revela-se um ponto fundamental no desenvolvimento de
qualquer projeto, discutiu-se qual seria a melhor forma de se conseguir atingir o objetivo de
forma clara e concisa. Optou-se por seguir nesse projeto de pesquisa um método quantitativo,
que se utilizou de medidas padronizadas e sisteméticas na sua elaboragdo. Reuniu respostas
pré-determinadas, o que facilitou a comparacéo e andlise estatistica dos dados. Desta forma
foi possivel conhecer melhor opinifes, colher impressdes e comportamentos das pessoas
envolvidas diretamente nas entrevistas.

Dada a escassez de informagdes cientificas sobre o tema selecionado, optou-se por
realizar uma pesquisa exploratéria, por ser ideal para os casos onde o0 grau de cristalizacéo
académica sobre o0 tema ainda € pequena, exatamente o que se verifica no presente caso.

A pesqguisa de campo contou com as respostas concedidas por meio de questiondrios,
com perguntas abertas e fechadas, os do sexo feminino residentes da comunidade.

Os dados, ap0s a transcricdo, foram submetidos a andlise de contetido, buscando-se
compreender e descrever o nivel de importancia concedido pelas adolescentes ao lazer e
analisar o comportamento desse grupo de consumidor em relacdo a pratica do mesmo. Os
resultados encontrados sdo apresentados no proximo item.

4 — Anélise de Resultados

Descrevem-se a seguir, para cada eixo de andlise, as conclusdes obtidas por meio da
aplicag@o dos questionarios. A amostra contou com um total 45 entrevistadas entre 15 e 25
anos residentes da comunidade de Vila Canoas, localizada no Bairro de Sdo Conrado no Rio
de Janeiro, proxima as comunidades da Rocinha e do Vidigal.

Idade: Optou-se, como jafoi dito, por delimitar uma faixa etéria para a pesquisa. Trabal hou-
se com adolescentes/mulheres com idades de 15 a 25 anos. De um total de 45 entrevistas, a
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maioria foi respondida por mulheres mais velhas com 24 e 25 anos, um total de 37,78%,
contra 11,11% na idade entre 15 e 17anos, como se pode ver natabela 1 abaixo:

15-17 5 11,11%
18-20 13 28,89%
21-23 10 22,22%
24-25 17 37,78%
TOTAL 45 100,00%

Tabela 1; Faixa etaria

Nivel de Instrucdo: Encontra-se nha comunidade estudada tanto mulheres com nivel superior
completo quanto outras que nem concluiram o Ensino Fundamental. Além de muitas meninas
gue pararam de estudar para cuidar dos filhosirmdos e com isso se atrasaram ou
interromperam o seu desenvolvimento educacional .

1 Completo 3 6,67%

1 Incompleto 10 22,22%
2 Completo 11 24,44%
2 Incompleto 10 22,22%
3 Completo 6 13,33%
3 Incompleto 5 11,11%
TOTAL 45 100,00%

Tabela 2: Nivel deinstrucéo

Classificacdo em Classe Social: Tem-se de forma clara que a maioria das entrevistadas
(62,22%) se consideram pertencentes a classe média baixa brasileira, enquanto que a segunda
maior parcela (35,56%) representou a classe baixa e apenas 2,22% seria de classe média,
como pode-se visualizar melhor pela tabela abaixo. Ninguém se considera de classe alta. Os
dados constam na tabela 3 abai xo:

Baixa 16 35,56%
Média Baixa 28 62,22%
Média 1 2,22%
Alta 0 0,00%
TOTAL 45 100,00%

Tabela 3: Classificagdo em Classe Social

A0 se perguntar se essas pessoas poupavam dinheiro e pensavam no futuro, 48,89%
respondeu que pensava no futuro, mas que ndo conseguia poupar dinheiro, enquanto que
42,22% pensavam constantemente e sempre faziam planos, contra apenas 8,89% que nunca o
faziam.

Trabalho: Dentre as 45 entrevistadas, a maioria (64,44%), um total de 29 pessoas ja
trabalham, contra 16 (35,56%) que ainda ndo exercem nenhuma atividade lucrativa.

Renda Mensal Familiar: Percebeu-se que na comunidade estudada, de acordo com os dados
adquiridos, que a grande maioria, 42,22% das familias possuem uma renda mensal entre R$
1.195 e R$ 2.013, enquanto que 11,11% recebem entre R$ 3.479 e R$ 6.564 e 6,67% recebem
R$ 484-R$ 726, sinal de uma grande divergéncia. Percebe-se uma equivaléncia (17,78%)
tanto para aqueles que recebem entre R$ 1.669-R$ 2.804, quanto para as familias que vivem
com R$ 424-R$ 927. Por meio da tabela 4 abaixo se pode ter uma melhor visuaizacgo dos
resultados.
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R$ 9.733 ou mais 0 0,00%
R$ 6.564 -R$ 9.733 2 4.44%
R$ 3.479-R$ 6.564 5 11,11%
R$ 2.013-R$ 3.479 8 17,78%
R$ 1.195-R$2.013 19 42.22%
R$ 726-R$ 1.195 8 17,78%
R$ 485-R$ 726 3 6,67%
R$277-R$485 0 0,00%
TOTAL 45 100,00%

Tabela 4: Renda M édia Mensal Familiar

Destaca-se ainda que a maioria das familias possuem dois integrantes que possuem
renda (60%). Familias com uma pessoa apenas empregada totalizam 13,33%, enquanto que
com trés integrantes empregados totalizam 20%. Para efeitos de comparacdo, 4,44% das
familias possuem cinco integrantes com renda, enquanto que 2,22% apenas quatro. Nenhuma
familia das entrevistadas possuia mais do que cinco pessoas com renda mensal.

Vale ressdtar que das 29 entrevistadas que estdo empregadas, oito delas (17,78%)
colaboram com a renda familias apenas quando necessério, enquanto que (21), ou 46,67%
colaboram regularmente.

A pesquisa demonstra também que para apenas 4,44% sobra dinheiro ao fim de cada
més, contra 26,67% que dizem nunca sobrar. Grande maioria (68,89%) afirma que
dependendo do més pode sobrar quanto faltar.

Dentre os 33 entrevistados que possuem dinheiro sobrando ao término de cada meés,
42,22% poupam esse dinheiro em casa e 57,78% investem.

NUumero de habitantes por residéncia: Em relacdo a0 nimero total de habitantes por
residéncia, tem-se que a maioria das entrevistadas mora ou com mais duas pessoas (31,11%),
Ou com outras quatro pessoas (31,11). Apenas uma entrevistada morava sozinha (2,22%),
duas habitavam com mais dois membros (4,44%) e oito dividiam a casa com outras trés
pessoas (17,78%). Apenas duas convivem com mais cinco pessoas (4,44%) e quatro possuem
uma casa com mais de cinco habitantes (8,89%).

Profissdo: Notase que dentre as entrevistadas que estdo empregadas, a grande maioria
(48,27%) trabalha em uma empresa privada, s§a como vendedora (2), garconete (2),
recreadora (3), recepcionista (3), cozinheira (1), ndo identificados (18). Dentre os autbnomos
(17,24%), (1) possui uma loja de jogos eletrénicos, (2) sdo fisioterapeutas. Tem-se ainda 2
que sdo funcionarias publicas (6,90%), (2) que trabalham em casa de familia (6,90%), sendo
(1) diarista e a outra cozinheira. Além disso, (2) adolescentes possuem um estagio, (1) €
professora e (1) trabalha em ONG, totalizando 13,80% para essas demais profissdes, como se
pode perceber pelatabela 5 abaixo.

Do lar 2 6,90%
Auténomo 5 17,24%
Funcionério Publico 2 6,90%
Empregado de uma empresaprivada | 14 48,27%
Empregado em casa de familia 2 6,90%
Outros 4 13,80%
TOTAL 29 100,00%

Tabela 5: Profissio exercida
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Grau deimportancia:
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Grafico 2: Maior Peso nas Despesas do Or camento

Comunidade: A comunidade de Vila Canoas fica localizada na Zona Sul da cidade do Rio de
Janeiro, no bairro de S& Conrado. Conta com aproximadamente 3.000 moradores. Uma
caracteristica relevante desta comunidade € o fato dela ter muita dificuldade em se ver como
uma “favela’, uma vez que ndo possui instaladas estruturas do narcotréfico. Além disso, uma
grande parte da comunidade jamais foi uma érea de ocupacéo ilegal, havendo sido construida
pelo Clube Gavea Golfe em terrenos proprios para a moradia de alguns dos seus funciondrios.

Em meados de 1994, a Prefeitura do Rio de Janeiro, em parceria com o BID (Banco
Interamericano de Desenvolvimento), lancou o programa Favela-Bairro para a reabilitagdo
social e estrutural de favelas do Rio Janeiro. O financiamento das obras resultou de um
convénio com a Unido Européia através da ONG italiana COME NOI. Hoje, segundo os
dados do Posto de Saiude de Vila Canoas, sGo 588 familias beneficiadas. Um dos
desdobramentos positivos da implantacdo do programa Bairrinho em Vila Canoas foi o
projeto “Bela Favela’ redizado, em 2001, em parceria entre a ONG COME NOI e a
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Associacdo de Moradores de Vila Canoa (AMAVICA). Em janeiro de 2009 o Municipio do
Rio de Janeiro decretou a reabilitacdo de VILA CANOAS, "PROJETO PILOTQ" pelas 969
favelas desta cidade em consideragdo as obras realizadas, as idéias inovadoras e pela eficiente
colaboracdo internacional.

Hoje Vila Canoas possui uma bringuedoteca; uma creche municipal com capacidade
paral50 criancas em convénio com a Secretaria Municipa de Educacéo; o Centro Municipal
de Assisténcia Integrada (CEMASI) para assisténcia socia @ comunidade, com cursos e
organizacdo de eventos para jovens e idosos, um posto Municipal de Salde; um centro de
Associacdo Comunitéria, que € a sede da primeira Bibliotecna do Brasil (internet popular e
biblioteca) e de cursos de preparacdo a Universidade organizados por estudantes voluntérios
da Universidade Catélica do Rio de Janeiro (Projeto Construcdo); um centro de Informética
com oito computadores doados pelo ROTARY; cursos profissionais para 60 adultos,
transferéncia de 20 familias em situacdo de risco para casas doadas em outras Comunidades.
Vae lembrar também que grande parte da gjuda concedida a comunidade provém da PARA
TI Amizade e Solidariedade, que € uma ONG que funciona como um centro para criancas e
adolescentes. Esse Centro contou com uma colaboracdo na Italia da ONG de Turim chamada
COME NOI; com o Municipio do Rio de Janeiro; com o Rotary da Lombardia (Itdlia); além
de apoio financeiro de familias italianas, sistema de apadrinhamento, que ajuda uma média de
350 criangas e suas familias mensalmente. No Brasil conseguiu-se a colaboracdo da Prefeitura
para a merenda escolar e a realizacdo de obras de contencdo de encostas, bem como da
Associacdo Beneficente Sdo Martinho, especializada em infancia carente, para a organizagéo
e gestéo de cursos, dém da Fundacdo Daniele Agostinho de Nova Y ork, nos Estados Unidos
gue fornece bolsas para estudantes do segundo grau e universitarios da comunidade.
Seguem-se aba| X0 fotos da comunidade de Vila Canoas:

™

Foto 2: Praca principal da comunidade



Departamento de Administracdo

Lazer: Pode-se perceber um baixo indice em relacdo a prética de atividades de lazer como
esporte, arte ou musica exercidas freqlientemente dentre as mulheres da comunidade. Apenas
31,11% tém o habito de praticar tais atividades, contra 68,89% que ndo o fazem. Nota-se
ainda por meio dos resultados que a maior parte das entrevistadas (68,89%) volta para casa
apo6s o trabalho/escola, enquanto que um ndmero baixo de moradoras (4,44%) fazem algum
outro curso e 6,67% realizam outras tarefas. 20% das mulheres responderam realizar um
esporte e nenhuma entrevistada (0,00%) possui um segundo emprego. Pode-se notar ainda
gue a comunidade de Vila Canoas possui poucas opcOes de lazer para os jovens, como
respondem 36 das entrevistadas, um total de 80%. Apenas trés moradoras (6,67%) encontram-
se satisfeitas com as opgdes disponivels pela comunidade, afirmando haver muitas opgoes
para a pratica do lazer. Além disso, seis das entrevistadas (13,33%) acreditam haver opcbes
suficientes, como se pode perceber de forma mais clara pela tabela que se segue.

Ha muitas opgdes 3 6,67%
Ha opcdes suficientes 6 13,33%
Ha& poucas opcdes 36 80%
TOTAL 45 100,00%

Tabela 6: Opcdes de lazer

As entrevistadas ressaltaram ainda por meio de perguntas abertas que existem
atividades de lazer que gostariam de praticar, que, no entanto muitas ndo conseguem exercer
por falta de tempo e/ou falta de dinheiro, como: curso de musica (1), violdo (2), academia
(13), volei (4), ir ao cinema, shopping €/ou teatro (5), curso de inglés (1), pedalar, correr,
caminhar (4), visitar alguém gque moralonge (1), curso de culinéria (1), danca (3), natacéo (1),
luta (2), aulade canto (1).

De acordo com as entrevistadas, a0 se perguntar o que faltava na comunidade em
termos de lazer, obteve-se as seguintes respostas. uma boa praga, parquinho com brinquedos,
espaco para atividades esportivas e de lazer, cursos profissionalizantes, cursos de linguas, uma
guadra poliesportiva, uma sala de cinemalteatro, reunides com grupo de jovens, investimento,
cultura. Uma das entrevistadas responde: “ Falta praticamente tudo de melhor né? N&ao tem
praticamente nada de bom'’.

De acordo com conversas com véarias moradoras locais, pode-se citar como opcdes
basicas de lazer utilizadas pela comunidade: a praia, assim como as aulas de volel de praia
voltadas a comunidade de Vila Canoas e Rocinha (trabalho voluntério) e um projeto de
futebol de areia também. A Comunidade conta ainda com alguns poucos bares, uma lan
house, uma casa de jogos eletronicos, uma biblioteca com recurso de internet, além de trés
igrejas, uma catdlica, outra presbiteriana e, por Ultimo, uma Assembléia de Deus.

Todo esse trabalho voluntério que existe em Vila Canoas se concretiza gragas a
Associacéo de Mulheres em Vila Canoas (AMAVICA), justamente para tentar trazer recursos
para os moradores da comunidade. Essa associacdo conta com 12 mulheres voluntarias de
todas as faixas-etarias, todas moradoras do local, que gudam cerca de 500 pessoas por més,
por meio da guda manifestada em servicos, tais como dentista, oftalmologia, clinica geral,
psicologo, curso de culinéria, professor de educacdo fisica, assim como atividades esportivas
paramaior idade.

A Associacdo de Mulheres promove ainda, em parceria com a Associacdo dos
Moradores e do Posto de Salde, diversas festas na comunidade, como festa junina, festa da
primavera, festa do dia das criangas, festa do dias das mées, festa natalina, dentre outras datas
comemorativas. Além disso, gjudam a manter e a procurar recursos para a continuidade do
CEMASI, Centro Municipal de Assisténcia Integrada, que por sua vez promove assisténcia
socia a comunidade e colabora com a organizacdo de eventos, de acordo com dados
fornecidos pela Ivanice Gomes, moradoralocal e integrante da Associagéo de Mulheres e pela
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Maria Iracilda Gomes Silva, presidente da Associacdo e representante da comunidade de Vila
Canoas.

Os moradores de Vila Canoas acabam por usufruir muitas vezes das opcoes de lazer
existentes na favela da Rocinha, devido sua proximidade. Dentre as atividades de lazer
oferecidas, pode-se citar o0 Balle Funk aos domingos, artesanato, curso de linguas
(voluntarios), Centro da Cidadania (possui cursos profissionalizantes, tais como: cabeleireiro,
manicure, hotelaria, dentre outros), incentivo ao esporte (além de federacdo e certificado).
Essas atividades fornecidas pela Comunidade da Rocinha sdo abertas apenas aos moradores
da comunidade de Vila Canoas, mas também podem ser aberta a moradores da favela do
Vidiga e qualquer outra comunidade carente que solicitem participar, seja para usufruir das
opcodes de lazer citadas anteriormente, ou para participar dos cursos profissionalizantes
oferecidos.

Foi perguntado também se as pessoas participam de alguma atividade na comunidade
de Vila Canoas. Dentre as entrevistas, 37 ndo participam de nenhum projeto, enquanto que
nove mulheres participam: igreja presbiteriana (1), Assembléia de Deus (1), Jornal Fala
Canoa (1), Postinho (1), CIC - Centro de Integracdo Comunitaria (1), Associacdo de Mulheres
de Vila Canoas (2), Creche (1).

Ao se perguntar 0 gque as entrevistadas gostavam de fazer no seu tempo livre que mais
as dava prazer, nota-se que ir a praia teve um bom indice, com 10 respostas, seguido por
internet/televisdo (7), ficar com o filho (7), ir a0 shopping/cinema (4), conversar/sair com
amigos (4), ficar em casa (3), artesanato (2), ir aigreja (2), ler (2), namorar (2), esporte (2).
Em sentido oposto, a0 se perguntar 0 que elas menos lhes davam prazer, tem-se
cuidar/arrumar a casa (12), ficar em casa sem fazer nada (7), lavar louga e/ou passar roupa (3),
dever de casa (3), estudar (2), trabalho da faculdade (2), trabalhar (2), cuidar do irmé&o (1),
cozinhar (1), ndo responderam (3).

Falando ainda sobre o lazer, as entrevistadas opinam e esclarecem suas escolhas, de
acordo com as questdes que |hes foram levantadas. Dentre as respostas mais elucidativas,
destacam-se algumas transcritas abaixo:

Vocé consider aimportante reservar quantias parainvestir no lazer? Por qué?

Sim, é sempre bom se divertir um pouco;

Sim, ndo da praficar sO em casa. E importante sair darotina do dia-a-dia;

Sim, porque se ndo a gente fica parandico;

Sim, o lazer € muito importante para a salide

Considero. Faz bem pro corpo e pra cabeca. Relaxa, foge dos nossos problemas;

Claro, tenho que tomar minha cervejatodo fim de semang;

Claro, nada como sair pra gastar um dinheirinho no final de semana com as amigas;

Sim, porque ai tem como eu investir num futuro melhor paraa minhafilha;

Claro, mas ndo sobra;

L6gico; isso nos tira da rotina de vida, da &nimo para recomegar uma semana com as

forgas renovadas.

Certamente. O lazer além de contribuir para a salide ainda nos proporciona a aquisicao

do conhecimento;

Claro. O lazer é importante para a manutencéo da salde;

Essa pergunta contou com 100% de afirmacéo.

Projeto de vida para o futuro: Descrevem-se a seguir, os melhores exempl os destacados:
SO Deus sabe;
Comprar aminha casa e ter 0 meu proprio negécio;
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Sair da comunidade;

Gostaria de ser veterinéria;

Me formar, trabalhar e poder cuidar/constituir minhafamilia;
Poder dar uma estabilidade para o meu filho;

Me casar e sair dafavelg;

Me formar e seguir minha profissao;

Me formar numa faculdade um dia se Deus permitir;

Voltar a estudar assim que meu filho estiver um pouco maior;
Comprar umacasade praia;

Terminar os estudos e ser promotora de justica;

Ser nutricionista (1);

Ser bombeira (1);

Fazer faculdade de arquitetura (1);

Faculdade de fisioterapia (2);

Nem tenho projeto de vida ainda;

Investir no meu estudo, prestar um concurso publico;

Me formar em educacéo fisica (4)

Fazer faculdade de direito (1)

Jogar volei em um clube;

Trabalhar no Banco do Brasil, comprar uma casa financiada pela Caixa Econémica e
ter filho aos 30 anos;

I ntercémbio, casamento;

Ser feliz;

Eu nem penso no futuro, deixo acontecer;

Significado de Tempo Livre:
- Ter um tempo parafazer as coisas que eu gosto;
Tudo;
Um momento de lazer sem preocupacao;
Descanso;
Ficar naruaatog;
Um tempo muito bom para parar e refletir, pensar nas coisas. Esquecer dos problemas,
Paz;
Desemprego;
Um tempo para vocé se divertir;
Pensar navida, sonhar, ndo fazer nada, curtir minha casa e minha familia;
Ficar mais tempo com o meu filho;
No momento é o diatodo;
Quando vocé jafez o que tinha que fazer, ai vem o tempo livre;
Uma dona de casa nunca tem tempo livre;
Dormir, internet e namorar;

Significado de L azer:
- Distracéo;
Diversdo; fazer o que eu gosto
Ficar em casa com aminhafamilia;
Tudo de bom;
Tranquilidade;
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Luxo;

Um momento pararelaxar;

Ficar com meu filho o diatodo. Isso pramim € lazer;
Aproveitar a natureza;

Fazer o que eu amo;

Um tempo paraafamilia;

Maior Sonho:
Ser mée;
Ter acasa propria;
Meu maior sonho é ser feliz;
Ter umacasamaior;
Me formar, me casar, ter filhos e sempre poder ajudar a minhafamilia;
Ser cantora
Fazer uma viagem de moto pelo Brasil e conhecer varios lugares;
Ter salde para ver meus netos;
Conhecer outro pais,
Ter umavida estével;
Sair da comunidade;
Poder dar o que eu n&o tive para o meu filho; que ele consiga os objetivos dele;
Meu maior sonho? Ser rica;
Comprar um carro;
Que o meu filho sgga um homem de bem;
Poder bancar os estudos do meu filho até o término da faculdade;
Ganhar naMega Sena
Se tornar veterinaria, cuidar dos meus bichos que € o que eu mais gosto.

Por meio das respostas, pode-se perceber que o0s maiores sonhos dessas
mul heres/adolescentes de baixa renda sdo de certa forma sonhos humildes, com objetivos
simples e com visdes progressivas para conquista de uma vida melhor. O maior sonho de
muitas das entrevistadas era poder sair da comunidade/favela, poder construir a casa propria,
se formar, ser casar e ter salide. N&o foram citados sonhos supérfluos. Muitas respondem que
o maior sonho é que o filho (a) possater 0 que eles ndo tiveram.

No que diz respeito ao projeto de vida para o futuro, a maioria espera um dia poder
acabar seus estudos e concluir uma faculdade, assim como se casar e se tornar mée. Algumas
afirmam ainda as mesmas coisas gue no item anterior, como poder comprar uma casa propria
e conseguir sair da comunidade, além de uma estabilidade financeira.

Podemos constatar que, no geral, as adol escentes entendem o que € lazer e tempo livre,
no entanto, confundem um pouco estes dois conceitos. Reconhecem, na sua maioria, que
existem tempos livres, tempos sem ocupacdes, que podem ser ocupados sob a forma de
descanso, distracdo ou de brincadeira. Algumas adolescentes real caram também o fato de que
esses termos significam fazer aquilo o que quiserem fazer, 0 que mais gostam. Se para uns,
lazer, € descansar ou até descontrair sem fazer nada, para outros é se divertir; ja para algumas
pessoas opinam gue os tempos livres servem para estudar e fazer as obrigagbes. Em sua
maioria reconhecem que tanto tempo livre quanto o lazer significam conceitos néo
relacionados com escola ou com o trabal ho.
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5 — Consider acdes Finais

Esse estudo buscou contribuir para um melhor conhecimento do comportamento do
consumidor de classe C e assim poder compreender melhor como vivem esses conumidores
brasileiros de baixa renda.

A presente pesquisa de campo foi baseada em questionario aplicado pessoalmente a 45
jovens moradoras da comunidade de Vila Canoas, localizada no bairro de Sdo Conrado,
municipio do Rio de Janeiro. Seu objetivo foi o de aprender mais sobre o comportamento
desses consumidores em termos de lazer, suas opgoes, as razdes de suas escol has, assim como
aimportancia concedida a préatica do lazer.

Percebeu-se que 0 consumidor de baixa renda cada vez mais esta ganhando seu espaco
no mercado de consumo, sgja pela melhoria de renda, como também pela facilidade das
formas de pagamento e aumento do nimero de empregos.

Consequentemente classe menos favorecida tém aumentado seu poder de compra
ao longo dos ultimos anos, tornando-se uma excelente oportunidade para empresas que
buscam novas dternativas de crescimento. Um mercado que antes era focado em grande
escala para consumidores de classe A e B se viu estagnado e passou a mudar o seu foco paraa
classe de baixa renda, que se tornou uma riquissima fonte de lucros.

Viu-se também que esses consumidores de baixa renda dispdem de poucos recursos
para suas atividades de lazer, sgja por falta de dinheiro para investir no lazer, por fata de
tempo ou muitos por ambos os motivos. No entanto, esses consumidores consideram que o
lazer é importante e essencial.

Espera-se que este estudo possa ter levantado informagdes relevantes para 0 meio
académico-cientifico, podendo contribuir para um melhor entendimento sobre o
“Comportamento do Consumidor de Classe C’, permitindo dessa forma uma maior reflexéo
sobre o assunto. Espera-se que este estudo gere um artigo que possa ser submetido a um
congresso nacional.
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