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Resumo

A Classe C representa hoje 52% da populagédo brasileira, com aproximadamente 100
milhdes de consumidores, com uma renda média familiar de R$ 1.062. Esses consumidores,
com seu potencial de consumo, que se tornou significativo, comegaram a atrair o interesse de
pequenas e grandes corporacfes por volta da década de 1990. No Brasil, ainda se sabe muito
pouco sobre esses consumidores, que foram por décadas praticamente ignoradas pelas
pesquisas académicas e de mercado. Este estudo se propfe a investigar 0 comportamento
desse grupo de consumidores no que diz respeito ao lazer: as opg¢des a que tém acesso, suas
preferéncias, as razfes de suas escolhas, assim como o significado das atividades de lazer.
Dada a escassez de estudos anteriores, optou-se por realizar um estudo exploratério. O
objetivo é o de avancar no conhecimento do tema e contribuir para a construcdo de novas
proposicdes de pesquisa.

1 - Revisao de Literatura

O conceito de classe social pode ser entendido como um grupo de pessoas com status
social similar, segundo diversos critérios, especialmente o econémico. Critérios como renda,
consumo, escolaridade, entre outros, sdo comumente utilizados para definir a que classe social
o individuo pertence. De forma geral, trata-se de dividir a sociedade em grupos segundo
renda, propriedade de capital ou outros critérios como consumo e nivel educacional
(Friedlander, Martins e Moon, 2008).

A partir de meados da década de 1990, assistiu-se a0 aumento da classe média néo
apenas no Brasil, mas também em outras economias emergentes, de forma bastante rapida e
em proporgéo significativa (Arrigui, 1996; Canclini, 2003; Hamel e Prahalad, 1995; Jameson,
2001). Consideram alguns que esse crescimento tenha superado inclusive a mudanca ocorrida
no século XIX, quando a Revolugdo Industrial e a rapida urbanizagdo produziram na Europa a
primeira classe média da historia, com notaveis consequiéncias economicas, culturais e
politicas (Friedlander, Martins e Moon, 2008; Vakaloulis, 2001).

Veblen (1980) observa que o consumo representa uma forma de distin¢do social, seja

pela busca de um individuo isoladamente ou, também, de um grupo de individuos que buscam
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exibir ostentagdo por meio da maior capacidade de consumo. Veblen (1980) menciona ainda
que o consumo pode funcionar como uma forma de identificar a classe social, conforme as
pessoas interagem no meio urbano. As manifestagdes de consumo permitem diferenciar assim
as classes superiores das classes mais baixas.

No Brasil, com o avanco da industrializacdo e urbanizacdo a partir dos anos 1930,
cresceram os segmentos intermediérios da sociedade, comumente chamados de classe média,
assistindo-se a formacdo de uma massa crescente de assalariados no pais (Borges, 2009). No
entanto, o fendmeno recente é distinto e peculiar. Segundo Castilhos e Rossi (2007), a
sociedade brasileira, por ser fortemente estratificada, sofre uma classificacdo-hierarquizante
em grande parte das relacGes sociais. Os autores observam que a parte mais pobre da
populacdo constrdi uma visdao de mundo onde o melhor padrdo € aquele das classes mais
privilegiadas, revelando uma posi¢cdo dominada na estrutura de classes.

De acordo com Santos (1996), depois dos grandes avangos da tecnologia que
permitiram maior capacidade de comunicacao e trocas de informacdo, as cidades deixaram de
ser locais para se tornarem mundializadas. Esse fenémeno ficou conhecido como globalizacéo
e permitiu, ainda segundo Santos (1996), um maior acesso dos segmentos menos favorecidos
da sociedade, que passaram a ser personagens importantes no processo de inclusdo social, fato
que trouxe um impacto significativo no mercado de consumo. Levitt (1990) defende que o
fendmeno global tende a fazer com que as pessoas, independente de origem e classe social,
desejem 0s mesmos produtos e servigos em todo o mundo e, portanto, o apelo pelo consumo
somente tenderia a crescer.

Diversas pesquisas e estudos, com metodologias distintas, apontam que, no Brasil, 0
avanco seria resultado das mudancas ocorridas no pais a partir do Plano Real, sobretudo pela
politica de combate a inflagdo (Duailibi e Borsato, 2008). Além disso, estudiosos acreditam
qgue h& uma forte tendéncia de que “a riqueza venha dos paises ricos e caia em cascata em
mercados emergentes”, como o brasileiro, o que pode levar a um aumento das possibilidades
de consumo, com impacto positivo em produtos relacionado a diversdo e ao lazer (Araujo e
Chauvel, 2007). A classe média é, historicamente, o segmento da sociedade mais obcecado
pelo progresso pessoal e pela idéia de melhorar de vida, fato que tem grandes implicagdes
politicas. O fortalecimento desse segmento cria também demandas por melhoria na educacéo,
qualidade das empresas e instituicGes (Friedlander, Martins e Moon, 2008).

Nesse sentido, 0 presente estudo Se preocupa em investigar 0 comportamento de
consumidores emergentes — ou seja, aqueles que passaram da pobreza para a classe C — no
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escolhas, assim como o significado das atividades de lazer. O objetivo é o de avancar no
conhecimento do tema, contribuindo para a construcao de novas proposicées de pesquisa.
2 - Comportamento do Consumidor de Baixa Renda

A expansdo da classe média e a reducdo da desigualdade de renda vém ocorrendo
simultaneamente e de forma acelerada nos paises emergentes (Canclini, 2003; Jameson,
2001). Essa expansdo teve inicio ha mais de uma década e ainda néo teria atingido seu pico,
devendo estender-se por pelo menos mais dez anos. Estudo recente do banco de investimentos
Goldman Sachs, intitulado “O meio que cresce”, estimou que, até¢ 2030, dois bilhdes de
pessoas terdo se juntado a “classe média mundial”. Estima-se que em 20 anos a classe média
seja equivalente a 30% da populacdo mundial (Friedlander, Martins e Moon, 2008).

Prahalad (2005), em seu livro “’A riqueza na base da piramide: como erradicar a
pobreza com o lucro’’, chamou a atencdo para a relevancia desse vasto segmento de
consumidores e também para a necessidade de aborda-los com uma visdo inovadora: “Ha um
pote de ouro a espera de empresas que aprendam a construir modelos de negdcios voltados
para a base da piramide de renda” (Prahalad, 2005). Diversos executivos ¢ pesquisadores
concordam com essa afirmativa, se considerados 0s seguintes depoimentos:

“O mercado de consumo de baixa renda representa uma oportunidade impar para o
varejo. Mas as empresas precisam se capacitar para atender as necessidades dos diferentes
grupos” (Minoru, diretor executivo da IPSOS, citado por Martingo, 2008).

“As classes C e D foram elevadas a posi¢do de uma nova classe média, capaz de
alavancar o varejo nacional” (José Antonio Rossi Sales, vice-presidente corporativo de
Financas do Sistema Integrado Martins, citado por Monteiro, 2008).

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

As varias estatisticas disponiveis no Brasil sobre a Classe C diferem tanto na defini¢ao
de que parcela da populagdo comporia essa classe, quanto na avaliagdo de seu tamanho (em
funcdo de critérios um pouco distintos adotados por vérias fontes). De acordo com o Critério
de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB), amplamente adotado em pesquisas
mercadologicas no pais, a Classe C € vista como abrangendo os consumidores com renda
mensal entre R$ 726,00 e R$ 1.195,00 (CRITERIO BRASIL, 2008). Em 2008, a classe C
representava 52% da populacéo brasileira (Suzuki, 2008), contando com aproximadamente
86,2 milhdes de pessoas. Segundo pesquisa realizada pela Fundagdo Getulio Vargas do Rio,

de 2006 para 2007, quase 20 milhdes de pessoas puderam ingressar nesse estrato social, um
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ndmero cinco vezes maior se comparado com 0 mesmo periodo no ano anterior (Duailibi e
Borsato, 2008).

Desta forma, é a primeira vez na histéria do pais que a classe média passou a ser
maioria (Friedlander, Martins e Moon, 2008; De Chlara, 2008; Siqueira e Pinheiro, 2008).
Este fato se deu devido a varios fatores (De Chlara, 2008; Suzuki, 2008), dentre os quais se
destacam os seguintes: maiores salarios; aumento do nimero de empregos; crédito farto com
prazos longos e juros menores; precos em queda dos bens duraveis; programas sociais
voltados para os segmentos mais pobres.

Com essas transformacdes, essas pessoas passaram a poder comprar diversos outros
bens, resultando em expansdo na economia e, conseqlentemente, movimentando o mercado
como um todo. Esses fatores, juntos, reproduziram no pais um fendmeno tipico de sociedades
avancadas: a criacdo de um mercado consumidor de massa, forte e cada vez mais complexo.
MilhGes de brasileiros aproveitaram o0 crescimento econdmico para experimentar, pela
primeira vez, os prazeres do consumo, antes restritos, em grande parte, aos consumidores das
classes A e B (Stefano, Santana e Onaga, 2008).

Um fendmeno peculiar dos consumidores brasileiros observado por Barbosa, Hor-
Meyll, Motta (apud Rocha e Silva, 2009) é que os consumidores tendem a optar por marcas
mais tradicionais, evitando as mais baratas. Essa preferéncia por marcas sugere que 0S
consumidores brasileiros podem estar mais interessados na percep¢do de qualidade e na
garantia de satisfacdo, e também podem estar relacionado com as aspirac@es sociais e imagem
de prosperidade junto as pessoas mais proximas. Para 0s autores, esses dois fatores sdo
considerados de muita importancia aos consumidores de baixa renda.

O potencial desse segmento se tornou mais significativo, passando a atrair, com isso,
empresas locais de pequeno e médio porte e também grandes corporacdes, que antes tinham
como foco principal as classes A e B (Barreto e Bochi, 2002). A classe C se tornou uma
excelente oportunidade para empresas que buscavam novas alternativas de crescimento.
Como o consumo das classes A e B se aproximavam da saturagdo, com muitas categorias de
produtos mostrando apenas crescimento horizontal, as empresas acabavam disputando os
mesmos consumidores, aumentando a concorréncia com relagdo a esse publico (Barreto e
Bochi, 2002). O crescimento da classe C trouxe, portanto, uma riquissima fonte de lucros a
ser explorada (Dualibi e Borsato, 2008).

Ao0s poucos, as empresas brasileiras comegaram a reconhecer o potencial desse
mercado e a dar atencdo a esse enorme numero de consumidores de baixa renda, avidos por

adquirir produtos de qualidade e com pregos compativeis com seu poder aquisitivo
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(Giovinazzo e Wright, 2004). Para isso, era preciso comecar a conhecer esses novos clientes.
O esforco nessa direcdo teve inicio durante a década de 2000. As pesquisas mostram
resultados um pouco distintos, mas em linhas gerais consistentes.

A pesquisa realizada pelo Instituto IPSOS e publicada na revista Epoca sob o titulo
“Quem ¢ 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 alimentacao
sdo nitidamente os dois itens que mais consomem o0s recursos da classe C, referentes a
aproximadamente 65% dos gastos mensais. Esse percentual se divide em gastos com
supermercado, equivalente a 48%, e com a manutencdo do domicilio (4gua, luz, aluguel,
condominio, prestacdo da casa e IPTU), equivalente a 17%. Ja o lazer representa apenas 3%
dos gastos mensais, uma percentagem muita baixa (Duailibi e Borsato, 2008).

Friedlander, Martins e Moon (2008), por sua vez, verificaram em seus estudos que
62% dos gastos da Classe C s&o gastos essenciais de consumo e o restante, 38% seriam 0s
gastos nao-essenciais ou gastos supérfluos.

Nos gastos essenciais estdo inseridos os gastos com supermercado (0 maior item da
relacdo de gastos da Classe C, tendo uma média de consumo por familia de 337 reais por més,
subdivididos entre alimentos, bebidas, produtos de higiene e limpeza), energia elétrica,
aluguel, gas, remédios, agua e esgoto, transporte coletivo, condominio. E, dentre 0s gastos
supérfluos, incluem-se: gastos com vestuario, prestacdes/crediario, combustivel, lazer,
telefone fixo, mensalidade escolar, telefone celular, cigarro, plano de salde, financiamento de
imovel, faxineira, TV paga/internet, seguros etc. (Friedlander, Martins e Moon, 2008).

De forma geral, a classe C possui grande parte do equipamento considerado essencial
na vida urbana. Em pesquisa realizada pela empresa de consultoria americana Boston
Consulting Group (BCG), observou-se que todos os entrevistados, sem excecdo, disseram
possuir televisdo, geladeira e radio em seus domicilios. Em relacdo a outros bens como
telefone fixo, videocassete, maquina de lavar e automdvel, houve diferencas, com uma média
de 59% das pessoas possuidoras desses bens. Por outro lado, 34% da classe C tinham carro na
garagem. Outro dado relevante é que 70% dos apartamentos e casas financiadas pela Caixa
Econdmica Federal destinam-se a classe C (Dualibi e Borsato, 2008).

Nas listas de compras, o0 indice de presenca de produtos supérfluos € de apenas 42%.
Itens como doces e sobremesas, alimentos congelados ou semiprontos, passador de roupa,
toalhas de papel, maquiagem, creme hidratante ou tintura de cabelo s@o adquiridos com sobras
de recursos das compras (26% dos casos) ou apenas em ocasides especiais (23%). Quando
sobra dinheiro, de acordo com dados da pesquisa, 50% das mulheres compram mais do que o
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programado. A compra excedente inclui, majoritariamente, itens considerados supérfluos,
com o objetivo de proporcionar maior satisfacdo e prazer a familia (Barreto e 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, acougues, padarias e mercados da
vizinhanca. Sabdo em pg, 6leo, sabonete e arroz sdo produtos imprescindiveis que, ha maioria
das listas, integram as compras de abastecimento (Barreto e Bochi, 2002).

Uma compra interessante é a de cerveja. Mesmo sendo considerada supérflua, tem um
peso considerdvel 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 compensacao e prazer da
classe C (Barreto e Bochi, 2002).

Apesar de possuir um rendimento mensal baixo, a classe C faz uso intenso de produtos
financeiros, o que proporciona um forte indicio para o langamento de produtos financeiros
que estimulem o crédito de consumo para essa parcela da populacdo. Em 2002, 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 cartdo de crédito e 38% utilizam cartdo de loja. No entanto,
ainda existem 25% dos domicilios de classe C sem qualquer um destes produtos, o que acusa
0 potencial de oportunidade para que os produtos financeiros sejam mais e melhor utilizados
por essa classe. Sete em cada dez cartdes de crédito emitidos sdo para consumidores da classe
C (Dualibi e Borsato, 2008; Barreto e Bochi, 2002).

Itens que demandam comprometimento de longo prazo, tais como assinaturas de
TV/Internet, salario de empregados domésticos, ainda estdo cercados de certo receio por parte
deste consumidor. Ja para bens duraveis, esse segmento aceita algum endividamento, mesmo
gue venha a comprometer uma parte de sua renda mensal (Barreto e Bochi, 2002).

Ao contrario do que se poderia supor, em 80% dos domicilios da classe C sobram
recursos, conforme pesquisa (Barreto e Bochi, 2002). Guardar dinheiro mensalmente, mesmo
gue em pouca quantidade, € 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
reservas que financiem o futuro dos filhos. O resultado € que sobram, em média, 128 reais por
més para 80% da classe C, enquanto que para 13% deles chega a sobrar até 300 reais mensais

por familia (Barreto e Bochi, 2002).
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Quanto a pesquisa de domicilios com servicos basicos, os dados mostram que 91,7%
sdo servidos por iluminacdo; 76,2% sdo abastecidos por &gua; 39,5% possuem coletores de
esgoto; 81% tém televisdo; 74,8% possuem geladeira; 26,6% tém maquina de lavar e 15,4%
tém freezer. E importante, contudo, frisar que o pais é muito desigual; com regides bem
desenvolvidas e outras muito carentes (IBGE, 2008).

O Instituto IPSOS investigou ainda o que as pessoas da classe C gostariam de comprar
no ano seguinte. Constatou-se que o celular, depois da geladeira e do fogdo, era o produto
preferido da classe C, com 66% possuindo pelo menos um aparelho celular. Para comparacéo,
apenas 16% tinham carro, 22% tinham conta em banco, 13% tinham microondas, 8% tinham
computador, desses 36,3% possuiam banda larga e 35,7% ja haviam comprado algum produto
pela internet. O celular, o computador, itens de decoracdo e a casa prépria tiveram 0s maiores
acréscimos na intencdo de compra. Entre os bens durdveis, o computador foi o que mais
cresceu nos Ultimos anos. O lazer/entretenimento representava 10% da taxa de consumo da
classe C (Dualibi e Borsato, 2008; Friedlander, Martins e Moon, 2008; Suzuki, 2008).

Embora sobrem recursos financeiros no final do més para a maioria dos consumidores
da classe C, eles ndo tém tanta disponibilidade para consumo. Na verdade, é grande a
preocupacdo com o equilibrio entre qualidade e preco, uma vez que ndo dispdem de recursos
para refazer compras equivocadas ou corrigir experiéncias de consumo mal sucedidas
(Barreto e Bochi, 2002).

O resultado da combinagdo de fatores como restricdo de orgamento 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 é tomada, ponderando-se varios fatores, como marca preferida, em situacdo normal;
ou marca mais barata do grupo, em época de escassez de recursos (Barreto e Bochi, 2002). De
fato, existe alto potencial de troca entre um grupo de marcas conhecidas do consumidor. A
pesquisa feita pelo Boston Consulting Group mostra que, em situacdo normal, 50% dos
consumidores comparam o0s precos e escolhem a op¢do 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. J& em situacGes de restri¢do
financeira esse quadro se altera: 43% levam a marca conhecida mais barata, enquanto apenas
13% continuam mantendo fidelidade a marca e acabam ndo comprando a mercadoria. Mas,
nesta situacéo, 30% levam outro produto em substituicdo (Barreto e Bochi, 2002).

O comportamento de troca por uma marca conhecida mais barata varia minimamente

entre as diferentes categorias de produtos, mas é adotado pela maioria dos consumidores em
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todas as classes de produtos. As categorias em que essa troca acontece com menor freguiéncia
sd0 as de xampu e cerveja, pois ambos os produtos tém a nitida atribuicdo de satisfazer
desejos da familia e proporcionar prazer e compensacdo. J& em categorias como 0leo de soja e
refrigerante, as trocas de marca chegam a 68% (Barreto e Bochi, 2002).

3 - O Consumidor de Baixa Renda e o Lazer

“O lazer ¢ um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode se dedicar
prazerosamente, seja para relaxar, divertir-se ou para alargar seu conhecimento e sua
participacdo social espontanea, o livre exercicio de sua capacidade criativa, apos ter-se
desembaracado de suas obrigagdes de trabalho, familiares e sociais.” (Taschner, 2000).
Magnani (apud Almeida e Gutierrez, 2005) 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, definicdo de atividades e aprimoramento pessoal “realizadas
no tempo liberado das obrigacdes impostas pelo trabalho profissional e por outras
responsabilidades sociais”.

Os hébitos de consumo mudaram significativamente ao longo do tempo.
Historicamente, o lazer era associado a classe ociosa (leisure class) que ndo realizava nenhum
trabalho produtivo, isto é, que se dedicava exclusivamente a empregos ndo rotineiros, como
atividades de governo, de guerra, religiosas e esportivas. De forma geral, esses habitos de
consumo ndo estavam, no entanto, associados ao lazer, tal como € entendido no sentido
contemporaneo. O lazer ndo significava necessariamente prazer, diversdo ou relaxamento;
remetia a rituais (de aquisicdo, de consumo) que atuavam como sinalizadores sociais € como
meios de competicdo social. Mais que diversdo, 0 que se buscava era acumular riqueza e
exibi-la por meio do consumo conspicuo. Somente mais tarde, 0 consumo passou a Ser
associado ao prazer e ao lazer. Na segunda metade do século XIX, surgiram as lojas de
departamentos que ofereciam espagos agradaveis e prazerosos nos quais se podia passear,
tocar nos produtos, experimenta-los, ideia de “busca de prazer” por meio da experiéncia. Mais
recententemente, os estudos de Holbrook e Hirschman (1982) sobre a teoria de “visdo
experiencial”, amadureceram muito essa proposta de incentivo ao consumo por meio da
experiéncia, remontando e aperfeicoando justamente a estratégia utilizada pelas lojas no
século XIX. Essa estratégia foi um importante motivador do consumo até meados do século
XX, fato que contribuiu para aproximar o lazer do consumo. Apos a segunda guerra mundial,
consolidou-se a mercantilizacdo do lazer, que se tornou objeto de uma industria, de um
complexo de servigos (cinema, turismo, parques tematicos, automdveis e outros). O lazer

contemporaneo € em grande parte mediado por produtos ou servigos; abrange todo um
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conjunto de imagens, simbolos, valores e atitudes que se desenvolveram com a modernidade,
passando a orientar pensamentos, sentimentos e comportamentos de segmentos crescentes da
populacgéo (Taschner, 2000).

Hoje, pode-se dizer que consumo e lazer sdo duas palavras interligadas, tendo em vista
a existéncia de uma dimensao 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 € mediada pelo mercado (Taschner, 2000).

Araujo e Chauvel (2007) observam que o lazer e 0 entretenimento sdo importantes
fontes de consumo. De acordo com seus estudos, 0s produtos culturais sdo rentaveis e tém
encontrado no Brasil um publico aberto e &vido por diferentes propostas de consumo nessa
categoria. Apesar da melhora nos indices, tais como o aumento da expectativa de vida, a
diminuicdo do crescimento vegetativo, a diminuicdo do analfabetismo e uma melhora na
distribuicdo de renda, como ja foi abordado, tem-se, no Brasil, um tipico quadro de pais
subdesenvolvido, o que se reflete diretamente no lazer. O consumo do lazer é usufruido em
maior escala por consumidores de classe média mais alta, uma vez que existe a disposi¢cdo um
lazer globalizado constituido por 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 e Gutierrez, 2005).

Consequentemente, as possibilidades de acesso ao lazer para a populacdo de baixa
renda no Brasil acabam por ficar mais restritas, seja por falta de espaco (ruas sdo palco da
violéncia urbana), seja por limitacdes de recursos. Uma pesquisa sobre o lazer na classe
operaria realizada em Sao Paulo na década de 1980 apontou que, durante a semana, 0 tempo
livre era dedicado a rotina “jantar, banho, TV, dormir”. De modo geral, as atividades de lazer
mais citadas eram TV, fazer e receber visitas, descansar e dormir. As horas livres eram
também usadas para tarefas domésticas (para as mulheres) e consertos ou construgdo da casa
(para os homens). O habito de ir ao cinema era pouco difundido (60% dos respondentes
disseram n&o ir ao cinema; os que disseram ir eram predominantemente jovens), o de ir ao
teatro praticamente inexistente (85% nédo frequentavam), bem como o de ir a shows (75%
disseram ndo ir) ou restaurantes (65% disseram ndo ir). JA o de ouvir musica era bastante
difundido (43% disseram ter esse habito). Uma minoria (23,3%), constituida principalmente
de homens e jovens, disse praticar esportes. Assim, grande parte do tempo livre acabava
sendo passada em casa, dedicada ao descanso, bem como a diversas tarefas domésticas. A
autora chama atengo sobre o carater “pré-industrial” desse uso do tempo livre. Segundo ela,

esse padrao “mais antigo” decorreria da falta de recursos, de educacdo formal e também de
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tempo livre, que dificultaria o acesso a formas de lazer disponiveis para outras classes sociais.
(Goldenstein, 1991). Vale observar que, com exce¢do de TV e musica, trata-se de um lazer
onde 0 consumo ocupa pouco espaco, diferentemente do que ocorre na era moderna entre as
classes mais privilegiadas, e que reflete, como sublinha a autora, um estilo de vida mais
tradicional, onde o lazer € dedicado ao 6cio — talvez o mais correto fosse dizer: ao descanso —
e ndo ao entretenimento ou ao exercicio da capacidade criativa.

E importante observar que a infra-estrutura urbana pouco colabora para amenizar esse
quadro: de acordo com o IBGE, 93% dos municipios brasileiros ndo tém sala de cinema e
94% n&o possuem um shopping. Cerca de 85% das cidades ndo contam com museus ou
teatros, 35% ndo tém ginasio esportivo e cerca de 25% ndo possuem bibliotecas publicas
(Almeida e Gutierrez, 2005).

Como coloca Habermas (2004), o ludico pode ser encontrado tanto no mundo da vida
como nos sistemas dirigidos pelos meios de poder e dinheiro. Logo, o lazer caminharia
juntamente com a evolugéo social, a transformacdo do mundo da vida e a inovacdo dos
sistemas. Para o filosofo aleméo, a participacdo mais completa das pessoas passa por um
senso comum de que a evolugdo social existente esta direcionando o0 mundo para uma melhor
qualidade de vida (Habermas, 2004) e, dentro desse contexto, o lazer estaria incluido. Neste
sentido, o lazer de consumo se encontra subordinado a Idgica da expansdo desse sistema,
enquanto outras formas de lazer se encontram ligadas a cultura popular e a sociabilidade
espontanea no mundo da vida (Almeida e 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 questdes referentes a implementacdo concreta de intervencdes ao
nivel municipal ou da prépria comunidade, destacando o planejamento, formacédo de recursos
humanos, integracdo das acdes dos diferentes drgdos publicos e formagéo de parcerias com o
setor privado e organizacgdes ndo governamentais (Almeida e Gutierrez, 2005).

4 - Metodologia

Este trabalho se propbs a analisar o comportamento de adolescentes e jovens
residentes na favela de Vila Canoas, Zona Sul do Rio de Janeiro, em termos de lazer,
observando suas opc¢oes, as razdes de suas escolhas, assim como o significado das atividades
de lazer e seu comportamento de consumo. Dada a escassez de informagfes sobre o tema
selecionado, optou-se por realizar uma pesquisa exploratoria, por ser ideal para 0s casos em
que o grau de cristalizagcdo académica sobre o tema ainda for pequeno, exatamente 0 que se

verifica nesse estudo. Tendo em vista o publico a ser estudado, discutiu-se qual seria a melhor
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forma de se conseguir atingir o objetivo de forma clara e concisa. Optou-se por utilizar, nessa
pesquisa, um questionario semi-estruturado, de modo a facilitar sua aplica¢do e a comparacao,
bem como a analise dos dados. Dessa forma, foi possivel conhecer melhor as opinides, colher
impressdes e comportamentos das pessoas envolvidas diretamente nas entrevistas.

A amostra contou com um total de 86 entrevistas, entre homens e mulheres, com
idades entre 15 e 25 anos, residentes da comunidade de Vila Canoas, localizada no Bairro de
Sdo Conrado no municipio do Rio de Janeiro, proxima as comunidades da Rocinha e do
Vidigal. Os dados obtidos, apds a transcricdo, foram analisados, buscando-se compreender e
descrever o nivel de importancia concedido pelos entrevistados ao lazer e analisar as
percepcdes desse grupo de consumidores em relacdo a préatica do lazer.

Além da pesquisa de campo, foi realizado um breve levantamento sobre a comunidade
de Vila Canoas a fim de conhecer suas caracteristicas bésicas e identificar as alternativas
disponiveis para atividades de lazer (em termos de equipamentos urbanos - como bibliotecas,
quadras para a préatica de esportes e outras - e vida associativa - igrejas, ONGs e outras). Esse
levantamento permitiu contextualizar os resultados da pesquisa de campo, situando-os dentro
da realidade do bairro no que diz respeito as opc¢des de lazer acessiveis a populacao.

5 - Resultados

A andlise dos dados foi organizada da seguinte forma: em primeiro lugar, procurou-se
descrever, em grandes linhas, as caracteristicas e a estrutura da comunidade selecionada para
analise; em seguida, foi tracado o perfil dos entrevistados, observando dados gerais, tais
como: idade, nivel de instrucdo, renda mensal familiar etc.; por fim, o artigo descreve e
analisa a percepcdo e o significado do lazer na visao do publico entrevistado.

5.1 - A Comunidade

A comunidade de Vila Canoas fica localizada na regido sul da cidade do Rio de
Janeiro, no bairro de Sdo Conrado. Conta com aproximadamente 3.000 moradores. Uma
peculiaridade relevante dessa comunidade € o fato de haver muita dificuldade da populacéo
em considera-la como uma como “favela”, em func¢do do estigma social que essa referéncia
representa a uma comunidade. Para os moradores de Vila Canoas, essa resisténcia ocorre por
dois motivos: primeiro, porque a comunidade ndo tem instala¢cdes do narcotrafico; segundo,
porque grande parte da comunidade jamais foi area de ocupacéo ilegal, tendo sido construida
pelo Clube Gavea Golfe em terrenos proprios, para a moradia de alguns funcionarios.

Em meados de 1994, a Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro, em parceria com o BID
(Banco Interamericano de Desenvolvimento), lancou o programa Favela-Bairro para a

reabilitacdo social e estrutural de favelas da cidade. O financiamento das obras resultou de um
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convénio com a Unido Européia por meio da ONG italiana Come Noi. Em 2009, segundo 0s
dados do Posto de Saude de Vila Canoas, eram 588 familias beneficiadas. Um dos
desdobramentos positivos da implantacdo do programa Bairrinho em Vila Canoas foi o
projeto “Bela Favela” realizado, em 2001, em parceria entre a ONG Come Noi e a Associagao
de Mulheres de Vila Canoas (AMAVICA).

Em 2009, Vila Canoas possuia uma brinquedoteca; uma creche municipal com
capacidade para 150 criancas em convénio com a Secretaria Municipal de Educacgéo; o Centro
Municipal de Assisténcia Integrada (CEMASI) para assisténcia social a comunidade, com
cursos e organizacdao de eventos para jovens e idosos; um Posto Municipal de Salde; um
centro de Associagdo Comunitaria com internet popular e biblioteca, além de cursos de
preparacdo ao acesso a Universidade, organizados por estudantes voluntarios da Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (Projeto Construcéo); um centro de Informética com
oito computadores doados pelo Rotary; e cursos profissionais para 60 adultos.

Grande parte da ajuda concedida a comunidade provém da ONG Para Ti Amizade e
Solidariedade, que funciona como centro para criancas e adolescentes. Esse centro contou
com a colaboracdo da ONG italiana Come Noi e do Rotary da Lombardia (Italia), além de
apoio financeiro de familias italianas (sistema de apadrinhamento, que ajuda uma média de
350 criancas e suas familias mensalmente). No Brasil, obteve-se a colaboracdo da Prefeitura
para a merenda escolar e a realizacdo de obras de contencdo de encostas; da Associacdo
Beneficente Sdo Martinho, especializada em infancia carente, para a organizacdo e gestao de
cursos; e da Fundacdo Daniele Agostinho, de Nova lorque (EUA), que fornece bolsas para
estudantes do ensino médio e universitarios da comunidade. Seguem fotografias da
comunidade pesquisada:
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Fotografia 2 — Praga principal da comunidade
As opcdes basicas de lazer disponiveis a comunidade sdo: a praia, incluindo-se as

aulas de vélei de praia voltadas a comunidade de Vila Canoas e Rocinha (trabalho voluntério),
além de um projeto de futebol de areia. A Comunidade conta ainda com alguns bares, uma lan
house, uma casa de jogos eletrdnicos, a biblioteca com recursos de internet, além de trés
igrejas, uma catolica, e duas protestantes, uma presbiteriana e outra da Assembléia de Deus.

Boa parte do trabalho voluntario em Vila Canoas se concretiza gracas a Associacao de
Mulheres em Vila Canoas (AMAVICA), que atua no sentido de trazer recursos para 0S
moradores da comunidade. Essa associacdo conta com 12 mulheres voluntérias de todas as
faixas etarias, todas moradoras do local, que ajudam cerca de 500 pessoas por més, por meio
de servicos, tais como dentista, oftalmologia, clinica geral, psic6logo, curso de culinéria,
professor de educacao fisica, assim como atividades esportivas para maiores de idade.

Segundo dados fornecidos por Ivanice Gomes, moradora local e integrante da
Associacdo de Mulheres, e Maria Iracilda Gomes Silva, presidente da Associacdo e
representante da comunidade de Vila Canoas, a AMAVICA promove, ainda, diversas festas
na comunidade, tais como festa junina, festa da primavera, festa do dia das criancas, festa do
dias das mdes, festa natalina, dentre outras datas comemorativas. Esses eventos Sao
promovidos em parceria com a Associacdo dos Moradores e 0 Posto de Saude. A AMAVICA
ajuda a manter e a procurar recursos para a continuidade do Centro Municipal de Assisténcia
Integrada (CEMASI) que, por sua vez, promove assisténcia social a comunidade e colabora
com a organizag&o de eventos para levantar recursos.

Os moradores de Vila Canoas acabam por usufruir muitas vezes das opgOes de lazer
existentes na favela da Rocinha, devido a sua proximidade. Dentre as atividades de lazer
oferecidas, pode-se citar ainda o Baile Funk aos domingos, artesanato, curso de linguas
(voluntérios), Centro da Cidadania (possui cursos profissionalizantes, tais como: cabeleireiro,
manicure e hotelaria, dentre outros), incentivo ao esporte (além de federacdo e certificado).
Essas atividades, fornecidas pela Comunidade da Rocinha, sdo abertas apenas aos seus

moradores e aos moradores da comunidade de Vila Canoas. Todavia, essas atividades também
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podem ser abertas a moradores da favela do Vidigal e de qualquer outra comunidade carente
mediante solicitacdo, seja para usufruir das opc¢des de lazer citadas anteriormente, seja para
participar dos cursos profissionalizantes oferecidos.

5.2 — Perfil dos Entrevistados

Descrevem-se a seguir, para cada eixo de andlise, as conclusdes obtidas por meio da
aplicacdo dos questionarios. A amostra contou com um total 86 entrevistados, entre homens e
mulheres, com idade 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.
Sexo: Optou-se, como ja foi dito, por delimitar uma faixa etaria para a pesquisa. Trabalhou-se
com homens e mulheres com idades de 15 a 25 anos. Foram ao todo 51 mulheres que

participaram do questionario e 35 homens.

Masculino Feminino Total

35 51 86

Tabela 1: Sexo dos entrevistados

Idade: De um total de 51 entrevistas com mulheres, a maioria foi respondida por mulheres
nos dois polos etarios (15 a 17 anos e entre 24 a 25 anos), representando dessa forma um total
de 59% das entrevistas (aproximadamente 29% para cada um dos dois grupos etarios em
questdo). Em relacdo aos homens, a maior incidéncia da pesquisa se concentrou no publico
entre 24 a 25 anos, referente a 32%, seguido pelo publico entre 21 e 13 anos, que representa

aproximadamente 28%, como se pode ver na tabela 2 abaixo:

Idade Homens Mulheres Total
15-17 9 15 24
18-20 5 11 16
21-23 10 10 20
24-25 11 15 26
TOTAL 35 51 86

Tabela 2: Faixa etaria

Nivel de Instrucdo: Encontra-se na comunidade estudada entrevistados tanto com nivel

superior completo quanto outros que nem concluiram o Ensino Fundamental. Além de muitas
meninas que pararam de estudar para cuidar dos filhos/irm&os e com isso se atrasaram ou
interromperam o seu desenvolvimento educacional. Percebe-se através da tabela abaixo que a
maioria dos entrevistados possui 0 Segundo Grau Incompleto, aproximadamente 36% entre
homens e mulheres. O segundo maior indice, de acordo com o publico feminino é o Superior

Incompleto, que conta com aproximadamente 24% e, para 0s homens, houve empate entre o
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Segundo Grau Completo e o Primario Completo, ambos com 20% cada. De acordo com 0s
dados obtidos, apenas uma entrevistada possui o nivel Superior Completo.

Nivel de Instrucdo Homens Mulheres Total
Superior Completo - 1 1
Superior Incompleto 5 12 17
Segundo Grau Completo 7 9 16
Segundo Grau Incompleto 13 18 31
Primario Completo 7 2 9
Primario Incompleto 3 9 12
TOTAL 35 51 86

Tabela 3: Nivel de instrucéo

Trabalho: Dentre os 86 entrevistados, a grande maioria trabalha (50 entrevistados entre
homens e mulheres, aproximadamente 58%). Em relacdo ao publico feminino, de 51
entrevistadas ao todo, 26 trabalham enquanto que 25 ndo possuem nenhuma atividade
lucrativa. Ao examinar os dados do publico masculino, uma maioria de 24 entrevistados
trabalha e apenas 11 ndo exercem nenhuma atividade com fins lucrativos, dentro de uma
amostra de 36 entrevistas. Pode-se pensar que tal fato ocorre uma vez que muitas meninas
largam o emprego para cuidar dos filhos, necessitando dessa forma que o homem tenha a
necessidade maior de estar empregado.

Trabalha: Homens Mulheres Total
Sim 24 26 50
Néo 11 25 36

TOTAL 35 51 86

Tabela 4: Trabalho

Vale ressaltar que das 26 mulheres entrevistadas que estdo empregadas, 19 delas
colaboram com a renda familiar regularmente, enquanto que sete colaboram apenas quando
necessario. Em relacdo ao publico masculino, de um total de 24 entrevistados que trabalham,
17 colaboram mensalmente com a renda familiar enquanto que sete apenas esporadicamente.

Renda Mensal Familiar: Percebeu-se que na comunidade estudada, de acordo com os dados

adquiridos, que a grande maioria, tanto para homens quanto para mulheres (27 entrevistados
ou 31%) possuem uma renda mensal familiar entre R$ 494 e R$ 927. Levando em
consideracdo o valor total, a segunda maior renda de acordo com 25 moradores da
comunidade encontra-se entre R$ 927 e R$ 1.669. Ao visualizar apenas a estatistica das
mulheres, percebe-se que a maioria, (34 entrevistadas), possuem renda entre R$ 494 e R$ 927

ou R$ 927 e R$ 1.669 (17 votos cada). Olhando-se para o publico masculino tem-se que a
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segunda maior incidéncia de renda encontra-se entre R$ 207 e R$ 494 (25%). Existe também
uma minoria de seis entrevistados, entre homens e mulheres (ou 7%) que possuem uma renda
entre R$ 2.804 e R$ 4.648, sinal de uma grande divergéncia. Por meio da tabela 5 abaixo se

pode ter uma melhor visualizacéo dos resultados.

Renda Mensal Familiar Homens Mulheres Total
R$ 7.793 ou mais - - -
R$ 4.648 - R$ 7.793 - - -
R$ 2.804 - R$ 4.648 3 3 6
R$ 1.669 - R$ 2.804 5 8 13
R$ 927 - R$ 1.669 8 17 25
R$ 494 - R$ 927 10 17 27
R$ 207 - R$ 494 9 6 15
TOTAL 35 51 86

Tabela 5: Renda Média Mensal Familiar

Por meio da andlise dos resultados pode-se notar que a grande maioria dos
entrevistados (32%) mora juntamente com outras duas pessoas. O segundo maior indice €
percebido por jovens que habitam com outras trés pessoas (20%), dados validos tanto para o
publico masculino quanto para o publico feminino. Tem-se ainda que 16 dos entrevistados
(18%) habitam com outras quatro pessoas e 9% convivem com mais de outros cinco
integrantes. O menor indice é dado para homens (4%) e para mulheres que habitam apenas
com mais uma pessoa (2%). Vale ressaltar ainda que, de acordo com a pesquisa, 0ito
entrevistados (9%) moram sozinhos (4 mulheres e 4 homens).

Destaca-se ainda que a maioria das familias possuem dois integrantes que possuem
renda (42 entrevistados, ou 49%). Familias com uma pessoa apenas empregada totalizam 19
(ou 22%), enquanto que com trés integrantes empregados totalizam 16 (ou aproximadamente
19%). Para efeitos de comparacéo, seis familias (7%) possuem cinco integrantes com renda,

enguanto que apenas 3% possuem mais de cinco.

Integrantes com Renda Homens Mulheres Total
1 pessoa 8 11 19
2 pessoas 13 29 42
3 pessoas 7 9 16
4 pessoas 4 2 6
Mais de 5 3 - 4
TOTAL 51 35 86

Tabela 6: Namero de integrantes da familia com renda
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Perguntou-se ainda se os entrevistados possuiam dinheiro para gastar em atividades de
lazer, como sair, ir a um cinema ou simplesmente comprar um CD quando tivessem vontade.
Uma grande maioria, 36 entrevistados (42%) entre homens e mulheres, responderam ter as
vezes dinheiro sobrando para gastar em tais atividades, enquanto que 20% responderam
possuir dinheiro quase sempre e 12% disseram possuir sempre. Vale ressaltar ainda que 16
entrevistados (19%) responderam raramente terem dinheiro sobrando para gastar em
atividades de lazer e sete entrevistados (ou 8%) responderam gue nunca possuem essa quantia
disponivel.

Outro ponto importante dis respeito da importancia do dinheiro no critério de diversao.
De acordo com dados obtidos na pesquisa, um total de 43 entrevistados (50%) afirma se
importar um pouco quando possui tempo livre e ndo estd com dinheiro para gastar, uma vez
qgue ndo vai ser possivel fazer tudo aquilo que gostariam. O segundo maior grupo, 34
entrevistados (39%) disseram ndo se importar com a falta do dinheiro, uma vez que existem
diversas opcdes de diversdo que ndo precisem necessariamente gastar. Os 12 entrevistados
restantes (14%), por sua vez, responderam se importar muito com a importancia do dinheiro
para se divertir, pois para eles ndo é possivel aproveitar sem ter dinheiro para gastar.
Profissdo: De acordo com resultados levantados, nota-se que dentre os entrevistados que
exercem uma atividade com fins lucrativos (50 entrevistados ao todo), grande parte (13
entrevistados) trabalha em uma empresa privada. O segundo maior indice é de trabalhadores
autbnomos para o publico masculino (8) e de empregadas em casa de familia para o publico
feminino (9). Dentre os entrevistados, tanto para homens e mulheres que trabalham em uma
empresa privada, tem-se cargos como vendedor(a) (4), garcom/gargonete (3), recreador(a) (2),
recepcionista(3), cozinheira (1). Por meio da tabela 7 abaixo se pode ter uma melhor

visualizacdo dos resultados.

Trabalho Homens Mulheres Total
Do lar 1 - 1
Autdnomo 8 2 10
Funcionério Publico 5 1 6
Empregado de uma empresa privada 6 7 13
Empregado em casa de familia - 9 9
Outros 4 7 11
TOTAL 24 26 50

Tabela 7: Profissdo exercida

Maior peso nas despesas do orcamento: De acordo com dados da pesquisa, ambos 0s

publicos, masculino e feminino (60 entrevistados, ou 69%) citaram a alimentacdo como
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principal despesa no orgcamento. O segundo item mais votado, para as mulheres, foi a
salde/remédios, com 53% dos votos. O item aluguel/habitacdo foi o segundo mais votado
pelos homens como sendo 0 que mais pesa no orcamento, com 15 votos de um total de 35
entrevistados do sexo masculino (42%). Para as mulheres, foi o terceiro item mais votado,
com 22 votos em um total de 51 entrevistadas do publico feminino (43%). O item vestuario
vem logo em seguida, sendo o terceiro da lista para os homens, com 40% dos votos e o quarto
da lista para as mulheres, com 33% dos votos, seguido de energia, telefone, transporte,
educacdo, lazer e agua, respectivamente, (somando homens e mulheres). Através do grafico
abaixo se pode ter uma melhor visualizagdo dos dados.

A pesquisa traz ainda informagdes relevantes a respeito dos habitos dos moradores de
Vila Canoas. Através da aplicacdo de questionarios, foi possivel obter dados a respeito das
atividades praticadas pelos menos uma vez ao longo da semana, baseada em uma lista com
diversas opgdes de atividades, assim como atividades que tanto os homens quanto as mulheres
da comunidade gostariam de fazer e ndo o fazem devido a falta de tempo e/ou falta de
dinheiro. Além disso, foi possivel observar quais as atividades que sdo vistas como as
principais de acordo com ambos o0s publicos.

Em relacdo ao publico feminino apenas (51 entrevistadas no total), pode-se ver através
da tabela 8 que as atividades mais praticadas ao longo da semana sdo, respectivamente:
internet (44 votos), televisdo (42 votos), ficar com a familia (41votos), mercado e ouvir
mausica (39 votos cada), cozinhar (34 votos), praia (32 votos). Outras atividades como estudar,
leitura e fazer um curso tiveram respectivamente 21, 22 e 6 votos, enquanto que atividades
relacionadas a arte e musica tiveram um baixo indice, com apenas oito votos. Com relacéo a
esportes tem-se um indice médio, com 20 votos para a pratica de algum esporte e 22 votos
para caminhada. Ir a igreja recebeu 28 votos.

Analisando as atividades que as jovens gostariam de fazer e ndo fazem devido a falta
de tempo e/ou falta de dinheiro, percebe-se que a grande maioria (42 entrevistadas) gostaria
de poder voltar a estudar, 34 gostariam de poder fazer algum curso como inglés, espanhol ou
informatica, 21 gostariam de praticar alguma atividade relacionada a arte. Atividades de lazer
como passear no shopping, fazer compras, cinema, teatro, boate, shows também obtiveram
indices elevados.

Ao perguntar quais eram as trés atividades mais importantes, obtivemos os seguintes
dados: com 26 votos, a maioria das mulheres diz que ficar com a familia é o mais importante,
seguido por estudar (21), fazer algum curso e praticar algum esporte que empataram com 13

votos cada. A tabela 8 permite analisar melhor todos os indices.
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Mulheres:
Atividades Praticadas . .
Atividades oelo menos 1x por Athlc%ades que As' 3. atividades
gostaria de fazer | mais importantes
semana
Praia 32 3 2
Internet 44 5 4
Leitura 22 12 12
Televisao 42 1 2
Brincar / sair com o filho 19 - 9
Ir a lgreja 28 8 10
Ir ao mercado 39 - 2
Cozinhar 34 - -
Arrumar a casa 20 - -
Ouvir musica 39 - 6
Estudar 21 42 21
Fazer um curso (inglés,
espanhol, computacéo) ° 4 s
Praticar uma atividade
relacionada a arte/musica ° A ;
Praticar algum esporte 18 16 13
Caminhada 22 12 9
Churrasquinho com os 6 . )
amigos
Passear na pracga 28 9 2
Ficar com a familia 41 6 26
Cuidar/brincar com os
animais de estimacéo H ° °
Passear no shopping 10 20 -
Fazer compras 8 25 6
Cinema - 23 -
Teatro - 21 1
Boate - 18 -
Bailes/festas 3 16 1
Shows - 13 -
Bares 5 5 -
TOTAL: 506 320 153

Tabela 8: Atividades/Mulheres
Por outro lado, ao analisar o publico masculino (35 entrevistados no total), pode-se

perceber através da tabela 8 que as atividades mais praticadas ao longo da semana sao,
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respectivamente: praia (23 votos), ouvir musica (25 votos), internet (23 votos), televisdo (20),
ir ao mercado e praticar algum esporte empataram com 15 votos cada, ficar com a familia
vem logo depois, com 14 votos, seguido por passear na praga (13 votos) e estudar (12 votos).
Outras atividades como passear na praca, estudar, leitura e ir a igreja tiveram respectivamente
13, 12, 11 e 10 votos, enquanto que atividades relacionadas a arte e masica tiveram um indice
baixo, com apenas seis votos. Apenas cinco entrevistados fazem algum tipo de curso.

Analisando as atividades que os jovens gostariam de fazer e ndo fazem devido a falta
de tempo e/ou falta de dinheiro, percebe-se que a grande maioria (26 entrevistados) gostaria
de poder voltar a estudar, enquanto que 21 gostariam de poder fazer algum curso como inglés,
espanhol ou informatica, 16 gostariam de praticar alguma atividade relacionada a arte e 15
gostariam de praticar algum esporte. Atividades de lazer como passear no shopping, fazer
compras, cinema, teatro, boate, shows também obtiveram indices elevados para o publico
masculino.

Ao perguntar quais eram as trés atividades mais importantes, obtivemos as seguintes
respostass: com 13 votos, ficar com a familia empatou com fazer algum curso, seguido por
praticar algum esporte (11 votos) e estudar (9 votos). Atraves da tabela 9 abaixo se pode

analisar melhor todos os indices.

Homens:
Atividades
Atividades Praticadas pelo Atividades que As 3 atividades
menos 1x por gostaria de fazer mais importantes
semana
Praia 26 5 5
Internet 23 4 10
Leitura 11 9 5
Televisdo 20 2 7
Brincar / sair com o filho 9 - 6
Ir a Igreja 10 4 4
Ir ao mercado 15 - 2
Cozinhar 4 - -
Arrumar a casa 4 - -
Ouvir musica 25 3 7
Estudar 12 26 9
Fazer um curso (inglés,
espanhol, computacéo) ° ot 3
Praticar uma atividade 6 16 3
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relacionada a arte/musica
Praticar algum esporte 15 15 11
Caminhada 6 4 1
Churrasqu?nho com 0s 6 1 1
amigos
Passear na praca 13 5 -
Ficar com a familia 14 3 13
Cuidar/brincar com os 8 ] ]
animais de estimacéo
Passear no shopping 5 14 1
Fazer compras 4 12 2
Cinema 2 10 2
Teatro - 16 2
Boate - 17 -
Bailes/festas 8 13 1
Shows 12 -
Bares 8 9 -
TOTAL 259 232 105

Tabela 8: Atividades/Homens

Com relacdo a pratica de esportes, foi perguntado também quais eram 0s esportes que

0s moradores mais gostavam e se eles se consideravam praticantes ou apenas espectadores.
A maioria do publico masculino que respondeu gostar de esportes citou o futebol como
principal esporte, sendo todos eles praticantes. Foram obtidos todos os tipos de respostas:
alguns entrevistados jogavam na praia, outros no campo, outros no saldo. Muitos responderam
ainda jogar uma pelada de vez em quando. Um dos entrevistados joga inclusive no time do
Botafogo e é semi-profissional. Bodyboard e Surf também foram esportes citados, assim
como o remo, natacdo e volei. Muitos gostam também de lutas, mas se consideram nesse caso
apenas espectadores.

No caso do publico feminino, o esporte com o maior indice de aproveitamento é o
vélei, seja ele de praia, quadra ou praticado apenas na escola. Caminhadas também foram
citadas pelas mulheres. Uma das entrevistadas luta ainda Taekwondo, enquanto outra faz
aulas de boxe e uma terceira entrevistada faz Jiu-Jitsu trés vezes por semana em academia.

5.3 -0 Lazer:

Por meio de discussfes com os jovens da comunidade, se pode perceber que Vila
Canoas possui poucas op¢oes de lazer para os jovens. De acordo com o publico feminino, 25

das entrevistadas (em um total de 51 mulheres, ou 49%) consideram que as opcdes de lazer
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em Vila Canoas sdo ‘’mais ou menos’’. Segundo elas, 14 consideram as opcOes de lazer
oferecidas ruins (27%), enquanto que oito moradoras consideram essas opgdes muito ruins
(15%) e apenas quatro entrevistadas responderam que as opc¢oes de lazer fornecidas séo boas
(7%). De acordo com o publico masculino, houve empate entre aqueles que consideram as
opcoes de lazer mais ou menos e aqueles consideram essas op¢Ges muito ruins (cada opgéo
recebeu 12 votos, em um total de 35 entrevistados do publico masculino, aproximadamente
43% cada). Outros sete entrevistados (20%) responderam ainda achar que as opcdes de lazer
sdo ruins. Apenas quatro entrevistados (12%) consideram boas as op¢des de lazer disponiveis
na comunidade. Vale ressaltar que nenhum morador da comunidade, dentre homens e
mulheres, consideraram as opgoes de lazer fornecidas como excelentes.

De acordo com os entrevistados, ao se perguntar o que faltava na comunidade em
termos de lazer, obteve-se as seguintes respostas: uma boa praca, parquinho com brinquedos,
espaco para atividades esportivas e de lazer, cursos profissionalizantes, cursos de linguas, uma
quadra poliesportiva, uma sala de cinema/teatro, transporte, reunides com grupo de jovens,
investimento, cultura, um bom mercado popular, padarias, lanchonetes, dentre outros. Um dos
entrevistados responde: “Falta muita coisa. Mas a amizade que é o principal nos temos .
Outra entrevistada responde ainda: “’Falta de infra-estrutura para dar ocupacao e educagao
aos jovens”’.

Foi perguntado ainda aos moradores da comunidade o que eles mais gostariam que

tivesse em Vila Canoas. O resultado foi o que se pode ver no grafico 1:
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Grafico 1: Opcoes de lazer mais desejadas
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De acordo com o grafico se pode dizer que a maioria dos entrevistados gostaria que a
comunidade tivesse uma boa praca (levando-se em consideracdo homens e mulheres), num
total de 46 votos. A segunda opcdo mais desejada, de acordo com os resultados obtidos é uma
quadra poliesportiva, com 44 votos, seguido por espaco para atividades esportivas e de lazer,
com 40 votos. A opgao de cursos profissionalizantes foi bem votada, recebendo 33 votos.

Foi perguntado também se as pessoas participam de alguma atividade na comunidade
de Vila Canoas. Dentre os entrevistados, apenas 14 participam de algum projeto em Vila
Canoas: igreja (8), Para Ti (2), curso de informatica (1), futebol na praia (2), creche (1).

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

Projeto de vida para o futuro: Descrevem-se a seguir, 0os melhores exemplos destacados:
e Ter uma estrutura de vida boa para dar tudo aquilo de bom e do melhor para a minha
familia.
e Terminar os estudos, fazer uma faculdade e ter um bom emprego para ajudar a familia
e Ser empresaria. Nada para Deus € impossivel.
e Dar o melhor futuro para meus filhos
e Ter condicOes financeiras melhores para dar uma boa educacédo para a minha filha;
e Ter uma boa funcdo em um trabalho;
e Estudar, falar outro idioma e me formar em engenharia mecanica
e Estudar e melhorar de vida
e SO Deus sabe;

Uma grande parte dos entrevistados respondeu que seu maior desejo seria se formar
em uma faculdade. Algumas carreiras que foram citadas: enfermagem, modelo, design,
engenharia, medicina, geologia, direito, arquitetura. Ser um jogador de futebol também teve
um voto, assim como motorista de 6nibus de viagem. Outros entrevistados responderam ainda
a vontade de sair da favela, assim como terminar de construir a casa, comprar uma casa maior,
concluir os estudos.

Maior Sonho:
e Conquistar meus objetivos;
e Crescer na vida e ser alguém;
e Meu maior sonho é ser feliz;

e Continuar podendo ajudar a minha familia;
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e Ver as minhas filhas bem;

e Poder dar para meus filhos tudo aquilo que eu néo tive;

e Ter aminha prépria casa;

e Conhecer outro pais;

e Ter uma vida estavel,

e Me casar;

e Ter saude para ver meus netos;

e Sair da comunidade;

e Poder dar o que eu nao tive para o meu filho; que ele consiga os objetivos dele;
e Poder bancar os estudos do meu filho até o término da faculdade;
e Ganhar na Mega Sena;

e Fazer um cruzeiro;

¢ Viajar para Nova York;

Além disso, alguns entrevistados citaram novamente o desejo de poder se formar e
conseguir construir uma carreira, nas mais diversas areas, para conseguir ser bem sucedido.

Percebe-se que os maiores sonhos dessas mulheres/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, se casar e ter saide. Ndo foram
citados muitos sonhos supérfluos. Muitas respondem que o maior sonho é que o filho (a)
possa ter o 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. No caso do publico feminino, a maioria espera
se casar e se tornar mae. Alguns entrevistados por sua vez respondem 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 adolescentes entendem o que é lazer e tempo livre,
no entanto, confundem um pouco estes dois conceitos. Reconhecem, na sua maioria, que
existem tempos livres, tempos sem ocupagdes, que podem ser ocupados sob a forma de
descanso, distracdo ou de brincadeira. Algumas adolescentes realgaram também o fato de que
esses termos significam fazer aquilo o que quiserem fazer, 0 que mais gostam. Se para uns
lazer é descansar ou até descontrair sem fazer nada, para outros € se divertir; ja para algumas

pessoas, 0s tempos livres servem para estudar e fazer as obrigacdes. Em sua maioria
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reconhecem que tanto tempo livre quanto o lazer significam conceitos néo relacionados com
escola ou com o trabalho

De acordo com as respostas obtidas a respeito do que os entrevistados fazem em seu
tempo livre que mais Ihe dao prazer, percebe-se que a grande maioria gosta de ir para a praia
por ser bom para relaxar, assim como sair com amigos, brincar com os filhos, ficar com a
familia e passar um tempo no computador ou assistindo televisdo. Alguns entrevistados
responderam ainda gostar de estudar, e justificaram dizendo que sem estudo ndo somos nada.
Outro entrevistado respondeu ainda que gosta de estudar para poder tentar recuperar o tempo
perdido. A leitura também foi citada: “’Gosto de ler um livro. Porque eu adoro leitura, ¢ como
se eu estivesse na histéria’’.

Em relacdo as atividades exercidas pelos entrevistados em seu tempo livre que menos
Ihe d&do prazer, muitos responderam ndo gostar de ficar em casa sem fazer nada, a toa. Outros
disseram ndo gostar de arrumar a casa, fazer trabalho escolar, ficar ociosa ou até mesmo
acordar cedo. Foram selecionadas algumas respostas fornecidos pelos entrevistados: “’Ver
tantas criancas sem ter o que fazer’’, ’Quando estou a toa e vejo os meninos de rua pedindo
esmola’’

Por dltimo, perguntou-se também se o0s entrevistados gostariam de fazer algum
comentério adicional. Poucos responderam, mas dentre as respostas obtidas, a maioria
reforgou o problema da falta de opgdes de lazer existentes na comunidade, deixando seu
pedido para que melhorasse a estrutura do local, que fosse criada uma quadra poliesportiva,
investimentos em cultura. “’Ndo tenho nenhum comentdrio adicional, mas obrigada pela

oportunidade de me abrir um pouquinho’’, resposta dada por uma das entrevistadas.

5 — Consideracdes Finais

Este estudo buscou contribuir para um entendimento preliminar do comportamento do
consumidor de baixa renda e sua relacdo com o lazer. A pesquisa de campo foi feita em
questionario aplicado a 86 jovens moradores da comunidade de Vila Canoas, localizada no
bairro de Sdo Conrado, municipio do Rio de Janeiro. O objetivo foi aprender mais sobre o
comportamento desses consumidores e, sobretudo, entender o consumo de produtos
relacionados ao lazer, observando assim suas opcdes e escolhas, bem como a importancia
concedida a préatica do lazer no recorte eleito. Verificou-se que esse publico dispde de poucos
recursos para suas atividades de lazer, seja por falta de dinheiro, por falta de tempo, ou por
ambos os motivos. No entanto, esses consumidores entendem e reconhecem o lazer como algo

importante para suas vidas. De acordo com o publico pesquisado, entretanto, a nocao de lazer
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ndo é necessariamente algo visto como um produto a ser consumido, tal fato sugere que para
eles, a percepcdo de lazer ndo se relaciona diretamente com as préticas de mercado, pois
alguns entrevistados entendem que “tranqiilidade”, “aproveitar a natureza”, “ficar em casa
com a minha familia”, por exemplo, podem ser considerados momentos de lazer.

Nesse sentido, retomando o trabalho de Taschner (2000) sobre lazer, cultura e
consumo, pode-se concluir que essa pesquisa obteve claros indicios de que a visdo de lazer
percebida pelos entrevistados seria de um lazer pré-industrial, ainda ndo inserido na sociedade
de consumo, considerando o lazer mais como uma forma de descanso do trabalho e de espaco
pessoal e ndo apenas como um conjunto de atividades proporcionadas por produtos e servicgos
a serem adquiridos, usufruidos e consumidos.

Desta forma, é possivel que haja boas oportunidades de expansdo da oferta de lazer
junto a comunidades de baixa renda, como a pesquisada, de forma lucrativa para 0s
empreendedores que por ai decidirem se aventurar. No entanto, como aponta Prahalad (2005),
é preciso abordar esse publico com uma visdo de negdcios inovadora. Alguns aspectos
chamam atencdo nesse sentido. Em primeiro lugar, embora haja aspira¢des no sentido de se
usar o lazer para praticar atividades estruturadas e voltadas para o crescimento pessoal, como
praticar esportes, viajar, estudar ou aprender algo como canto, danca, violdo, artesanato, tais
opcOes ainda parecem estar mais proximas de um sonho distante do que da realidade do
cotidiano, no qual a prioridade é descansar e desfrutar o convivio com a familia e os amigos.

Nesse sentido, a facilidade de acesso parece ser crucial. OpcGes como essas
precisariam estar disponiveis perto de casa, a um preco acessivel. As queixas relativas a
estrutura do bairro sugerem que por enquanto isso ndo ocorre. Outro aspecto que chama
atencdo é que as consumidoras pesquisadas entendem que a familia é parte importante do
lazer. Nesse sentido, seria pertinente desenvolver oportunidades de lazer que possam ser
usufruidas em conjunto, e nao apenas individualmente.

Como sugestdo para pesquisas futuras, seria interessante verificar se a mesma
percepcdo de lazer € encontrada em outros grupos etarios ou até mesmo com jovens
moradores de outras comunidades.
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