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Resumo

A populacdo de baixa renda representa atualmente mais da metade da populagdo brasileira,
proporc¢do tal que representa mais de 100 milhdes de consumidores em todo pais (Suzuki,
2008). Esses consumidores, que vém aumentando seu potencial de consumo ao longo dos
anos, comecaram a atrair o interesse de pequenas e grandes corporacdes a partir de meados da
década de 1990 (Duailibi & Borsato, 2008). Prahalad (2005) destaca a relevancia desse vasto
segmento de consumidores e também a necessidade de aborda-los com uma visdo inovadora.
Dessa forma, as empresas devem aproveitar as oportunidades advindas de um posicionamento
estratégico adequado para um enorme niimero de consumidores de baixa renda, dvidos por
adquirir produtos de qualidade e com precos compativeis com seu poder aquisitivo
(Giovinazzo & Wright, 2004). Todavia, no Brasil, ainda se sabe muito pouco sobre esses
consumidores, que foram, por décadas, praticamente ignorados pelas pesquisas académicas e
de mercado. Em especial, o tema do lazer para esses grupos foi muito pouco estudado. De
modo geral, até recentemente, as possibilidades de acesso ao lazer por parte da populagao de
baixa renda no Brasil eram restritas, seja por falta de espaco ou por falta de recursos (Almeida
& Gutierrez, 2005). Contudo, essa realidade foi mudando ao longo dos ultimos anos (Barros
& Rocha, 2007). Este estudo, de carater exploratério, investigou o comportamento desse
grupo de consumidores no que diz respeito ao lazer: as opcdes a que tém acesso, suas
preferéncias, as razdes de suas escolhas, assim como o significado das atividades de lazer.
Para isso, selecionou-se uma comunidade de baixa renda da cidade do Rio de Janeiro. A
pesquisa foi dividas em duas etpas, primeiramente realizou entrevistas com lideres da
comunidade, levantamento que permitiu conhecer as caracteristicas basicas da comunidade e
identificar as alternativas disponiveis de lazer. Na segunta etapa, optou-se por utilizar um
questionario semi-estruturado, aplicados a jovens entre 15 e 25 anos da comunidade. A
amostra contou com um total de 80 (oitenta) respondentes. As informacdes obtidas na
segunda etapa da pesquisa foram analisadas de forma qualitativa e quantitativa. A analise
qualitativa buscou compreender e descrever o nivel de importancia concedido pelos jovens ao
lazer, analisando as percepgdes em relagao ao significado do lazer e uso do tempo livre. A
analise de quantitativa foi realizada por meio de uma andlise de clusters que identificou
quatro segmentacoes a partir das respostas apresentadas pelos jovens de Vila Canoas sobre
suas percepcdes e significados do lazer. Considerando suas respectivas caracteristicas, os
quatro clusters identificados e foram chamados de “lazer em familia”, “lazer consciente”,
“lazer bem-estar” e “lazer descanso”. De acordo com os resultados encontrados nesta
pesquisa, o lazer se aproxima de questdes importantes para o bem-estar social das pessoas,
tais como qualidade de vida, diversdao, entretenimento, descanso, tranqiiilidade, convivio
familiar, convivio entre amigos, incentivo a atividade fisica e valorizagcdo da cultura, mas nao
¢ necessariamente reconhecido como um produto a ser consumido.
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1. Introducao

O conceito de classe social ainda causa discussdo nas diferentes areas das ciéncias
sociais. Coleman (1983), analisando os estudos de Warner que observa a classe social sob a
perspectiva da vida em comunidade, defende que o entendimento mais adequado para as
ciéncias sociais aplicadas, validos também no ponto de vista dos estudos de marketing, ¢ de
que uma determinada classe social deve ser compreendida como um grupo de pessoas vistas
como semelhantes pela comunidade onde estdo inseridas. As pessoas de um mesmo grupo
social interagem regularmente entre si, de modo formal e informal, e tendem continuamente a
partilhar expectativas comportamentais, compartilhando assim de uma mesma identidade
comunitéria (Coleman, 1983). Nesse sentido, classe ¢ meramente um conceito construido no
cotidiano das pessoas por meio das a¢des que empreendem e das praticas que utilizam. De
forma geral, ao diferenciar pessoas de uma mesma sociedade em diferentes classes, o que se
pretende de fato ¢ dividir a sociedade em grupos distintos, segundo a renda, a propriedade de
capital ou outros critérios como padrdes de consumo, comportamento, padrdes culturais, nivel
educacional etc. (Bourdieu, 1979; Coleman, 1983; Friedlander, Martins & Moon, 2008;
Veblen, 1980).

No Brasil, com o avango da industrializacdo e urbanizacdo a partir dos anos 1930,
cresceram os segmentos intermediarios da sociedade, comumente chamados de classe média,
assistindo-se a formacdo de uma massa crescente de assalariados no pais (Borges, 2006). No
entanto, o fendmeno recente de crescimento das classes denominadas C e D pelo Critério de
Classificacdo Economica Brasil (CCEB, 2008) ¢ distinto e peculiar. Segundo Castilhos
(2007), a sociedade brasileira, por ser fortemente estratificada, sofre uma classificacio-
hierarquizante em grande parte das relagdes sociais. O autor observa que a parte mais pobre
da populagdo constréi uma visdo de mundo onde o melhor padrao ¢ aquele das classes mais
privilegiadas, fato que revela uma posi¢ao dominada na estrutura de classes no Brasil.

A partir de meados da década de 1990, assistiu-se ao aumento da classe média nao
apenas no Brasil, mas também em outras economias emergentes, de forma bastante rapida e
em propor¢do significativa (Arrighi, 1996; Jameson, 2001). Consideram alguns que esse
crescimento tenha superado inclusive a mudang¢a ocorrida no século XIX, quando a
Revolugdo Industrial e a rapida urbanizagdo produziram na Europa a primeira classe média da
historia, com notaveis conseqiiéncias economicas, culturais e politicas (Friedlander, Martins
& Moon, 2008; Vakaloulis, 2001).

Diversas pesquisas e estudos, com metodologias distintas, apontam que, no Brasil, o
avanco das classes mais baixas no mercado de consumo seria resultado das mudancas
ocorridas no pais a partir do Plano Real, sobretudo pela politica de combate a inflagao
(Duailibi & Borsato, 2008). Além disso, estudiosos acreditam que ha uma forte tendéncia de
que “a riqueza venha dos paises ricos e caia em cascata em mercados emergentes” (Araujo &
Chauvel, 2007, p. 10), como o brasileiro, o que pode levar a um aumento das possibilidades
de consumo, com impacto positivo em produtos relacionado a diversao e ao lazer.

Dentro desse contexto, o presente estudo buscou investigar o comportamento de
jovens consumidores de baixa renda no que diz respeito ao lazer: as opg¢des a que tém acesso,
suas preferéncias, as razdes de suas escolhas, e o significado das atividades de lazer. O
objetivo é avancar no conhecimento do tema, contribuindo para a construgdo de novas
proposi¢cdes de pesquisa.

2. Classe Social e Consumo

A motivagdo para o consumo de um determinado tipo de produto passa pelos valores
nutridos nos grupos sociais, os quais moldam o comportamento do consumidor, direcionando
preferéncias, criando hierarquias e categorias entre os produtos (Scaraboto et al., 2006).
Segundo Castilhos (2007), os significados dos bens escolhidos para o consumo podem variar
na escala social, fato que gera impactos na maneira de consumir mesmo considerando uma
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mesma classe social e, sobretudo, indica que podem existir diferencas sutis e importantes no
consumo. Dessa forma, o conhecimento dos valores e do perfil dos consumidores se mostra,
entdo, de vital importincia para a elaboragdo de estratégias de marketing direcionadas
especificamente a um grupo social.

Bourdieu (1979) observa que o consumo representa uma forma de distingdo social,
seja pela busca de um individuo isoladamente ou, também, de um grupo de individuos que
buscam exibir ostentacdo por meio da capacidade maior de consumo. Na mesma direcdo,
Veblen (1980) menciona que o consumo pode funcionar como uma forma de identificar a
classe social, conforme as pessoas interagem no meio urbano. Assim, as manifestagdes de
consumo permitem diferenciar as classes superiores das classes mais baixas.

Segundo Coleman (1983), o comportamento do consumidor sofre uma nitida
influéncia da classe a que pertence. Em estudo sobre segmentos sociais norte-americanos, o
pesquisador reconhece trés classes sociais: classe trabalhadora, classe média e classe alta.
Para Coleman (1983), o consumidor na classe mais pobre tem uma visdo voltada para as
marcas nacionais e para os produtos mais orientados as necessidades familiares. No Brasil,
segundo Sarti (1996), os grupos de baixa renda também eram definidos a partir de suas
relacdes de trabalho. Os grupos de baixa renda brasileiros eram denominados de classe de
trabalhadores, classe operdria ou proletariado. Esse grupo de brasileiros das camadas mais
populares viveria com o principal objetivo de garantir sua “sobrevivéncia material” (Sarti,
1996). Todavia, essa visdo ¢ modificada no Brasil a partir da década de 1980, pois, segundo
Barros e Rocha (2007), nesse momento comeg¢am a surgir estudos etnograficos que abordam
outras questdes que ndo apenas a escassez material das familias de baixa renda.

Essa mudanca de enfoque marca o momento em que se passa, no Brasil, a observar as
pessoas e as familias inseridas nas classes de mais baixa renda do pais a partir de sua vida
social. O enfoque dos estudiosos se volta para uma tentativa de conhecer as caracteristicas da
populagdo de baixa renda por meio de suas especificidades e ndo apenas “segundo a logica da
falta” (Barros & Rocha, 2007, p.2) como era feito anteriormente, logica esta que nado
contemplava uma visao do todo e restringia o entendimento sobre essa parte da populagdo
brasileira, sobretudo quando se pensava em termos de consumo.

As novas pesquisas sobre a populacdo de baixa renda comecaram a desvendar sua
dimensdo simbolica e cultural, revelando de forma mais completa as caracteristicas de sua
vida social. Castilhos (2007) observa que o consumo ndo deixa de ser um fenémeno cultural,
de modo que, quando se busca analisar o comportamento do consumidor, ndo se pode ignorar
sua conexdo com os diversos elementos culturais e sociais. De acordo com Barbosa (2004), a
dimensao cultural do consumo se mostra na forma de constru¢do e de afirmagdao de
identidades, e também na diferenciagdo social que tangencia as relagdes e as praticas sociais.

Barros e Rocha (2007) destacam que a populacdo de baixa renda representa um
mercado segmento para o pais, com uma grande “sede” de consumo. Esse fato pode ser
percebido por compras que, a priori, seriam consideradas direcionadas as classes com maior
poder aquisitivo, fendmeno que os pesquisadores chamaram de “consumo de pertencimento”.
No estudo realizado por Oths ef al. (2003), os pesquisadores observaram que as preferéncias
alimentares no Brasil sdo fortemente marcadas por questdes culturais, sendo utilizadas pelos
brasileiros como forma de demarcar a identidade social, pois de acordo com o prestigio dos
alimentos junto as classes sociais mais abastadas, eles sdo culturamente desejados e,
oportunamente, consumidos pelos mais pobres. Barbosa, Hor-Meyll e Motta (2009)
observaram que os brasileiros tendem a optar por marcas mais tradicionais, evitando as mais
baratas. Essa preferéncia sugere que esses consumidores podem estar mais interessados na
percepcdo de qualidade e na garantia de satisfagdo, podendo estar relacionada, ainda, com
aspiragdes sociais e desejos de projetar uma imagem de prosperidade junto as pessoas mais
proximas.
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Porém, ¢ importante ressaltar que, como sublinha Geertz (1973, p. 40), a analise
cultural ndo deve fazer perder de vista “as superficies duras da vida”, “as realidades
estratificadoras politicas e economicas, dentro das quais os homens s3o reprimidos em todos
os lugares”. Essas realidades sdo particularmente prementes quando se fala em classes pobres
dos paises emergentes ¢ se a “logica da falta” (Barros & Rocha, 2007) ndo permite, por si so,
dar conta da complexidade dos fendmenos de consumo nesses grupos, a escassez ainda ¢ um
elemento central para sua compreensao.

3. 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 (Arrighi, 1996; Jameson, 2001).
Essa expansdo teve inicio ha mais de uma década e ainda ndo 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 populacao mundial (Friedlander, Martins & 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 visao inovadora: “Hd um
pote de ouro a espera de empresas que aprendam a construir modelos de negocios voltados
para a base da piramide de renda” (Prahalad, 2005, p.19). Para o autor, esses consumidores
representam uma Otima oportunidade de crescimento do setor privado, seja em relagdo ao
consumo € ou na criacdo de produtos ou servigos adequados a sua realidade. No entanto,
Prahalad (2005) observa que € preciso inovar, pois solugdes desgastadas geralmente ndo sio
capazes de criar mercado para esse publico.

Como observam Prahalad e Lieberthal (2003), os consumidores de baixa renda dos
paises emergentes t€ém habitos e padroes de consumo diferentes dos consumidores de classes
mais abastadas, ou classes altas, tanto de paises desenvolvidos quanto uma pequena parcela da
populagdo dos proprios paises emergentes. Em termos praticos, os autores chamam atencao
para o fato de que as empresas que desejam abordar esse mercado precisam repensar varios
aspectos de seus modelos de negocios.

Analisando a perspectiva brasileira, o diretor do Centro de Politicas Sociais da
Fundagao Getulio Vargas, Marcelo Neri, comentou que “para a elite, o crescimento do Brasil
¢ muito inferior ao da China. Mas para os pobres ndo. Eles estdo crescendo em ritmo chinés
desde 2002 (citado por Friedlander, Martins & Moon, 2008). Aproximadamente trés quartos
das familias brasileiras pertencem hoje as classes C, D ou E (CCEB, 2008). Essas familias
respondem por 42% do consumo no pais e movimentam, por ano, cerca de 390 bilhdes de
reais (Chauvel & Mattos, 2008).

Apesar do crescimento do contingente da classe C, € possivel considerar um
crescimento econdmico para toda populacdo de baixa renda, o que trouxe uma tendéncia de
alta em seu potencial de consumo. Segundo Féabio Pina, assessor economico da Federacao do
Comércio do Estado de Sao Paulo (Fecomercio/SP), citado por Suzuki (2008), esse fato pode
ser atribuido a conjuntura politica e econdmica que contribuiram positivamente para o
aumento de renda e da participagdo no mercado dessa faixa da populagdo. Entre os fatores
(Suzuki, 2008) que contribuiram para o aumento do consumo da populagdo de baixa renda,
destacam-se os seguintes: maiores saldrios; 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 expansdao na economia e,
conseqlientemente, movimentando o mercado como um todo. Esses fatores, juntos,
reproduziram no pais um fendmeno tipico de sociedades avangadas: a criacdo de um mercado
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consumidor de massa, forte e cada vez mais complexo. Milhdes de brasileiros aproveitaram o
crescimento econdmico para experimentar prazeres do consumo, antes restritos, em grande
parte, aos consumidores das classes A e B (Stefano, Santana & Onaga, 2008).

Aos poucos, as empresas brasileiras comegaram a reconhecer o potencial desse
mercado e a dar atencdo a esse enorme niimero de consumidores de baixa renda (Giovinazzo
& Wright, 2004). 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 da
classe popular. Por meio dos dados da pesquisa pode-se verificar que moradia e alimentagdo
sdo nitidamente os dois itens que mais consomem os 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 (dgua, luz, aluguel,
condominio, prestacdo da casa e IPTU), equivalente a 17%. O lazer/entretenimento representa
apenas 3% dos gastos mensais, uma percentagem muita baixa (Duailibi & Borsato, 2008).

Friedlander, Martins ¢ Moon (2008), por sua vez, verificaram em seus estudos que
62% dos gastos da baixa renda sdo gastos essenciais de consumo e o restante, 38% seriam os
gastos ndo-essenciais ou gastos supérfluos. Nos gastos essenciais estdo inseridos os gastos
com supermercado, energia elétrica, aluguel, gas, remédios, adgua e esgoto, transporte
coletivo, condominio. E, dentre os gastos supérfluos, incluem-se: gastos com vestudrio,
prestacdes/crediario, combustivel, lazer, telefone celular, mensalidade escolar, seguros etc.

Uma compra interessante ¢ a de cerveja. Mesmo sendo considerada supérflua,
mostrou-se com um peso consideravel nas compras de abastecimento e de reposi¢do (apenas
2% dos consumidores compram o item esporadicamente), o que d4 uma idéia bastante clara
da importancia dos bens de consumo na satisfacdo das necessidades de compensacao e prazer
(Barreto & Bochi, 2002). Além dos dados a respeito de como a classe média utiliza o seu
dinheiro, o Instituto IPSOS investigou ainda o que as pessoas de baixa renda gostariam de
comprar no ano seguinte. Constatou-se que o celular, depois da geladeira e do fogdo, era o
produto preferido, com 66% possuindo pelo menos um aparelho celular. Para comparagio,
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. Segundo o Instituto IPSOS, o celular, o computador, itens de decoragdo e a casa
propria tiveram os maiores acréscimos na inten¢do de compra. Entre os bens durdveis, o
computador foi o que mais cresceu nos ultimos anos.

O resultado da combinacdo de fatores como restricdo de orgamento ¢ busca de
qualidade fazia com que estes consumidores ndo fossem fi¢is a uma Uinica marca, mas sim a
um leque de marcas selecionadas, testadas e avaliadas. Dentro desse universo, a decisdo de
compra era tomada, ponderando-se vérios fatores, como marca preferida, em situagdo normal;
ou marca mais barata do grupo, em época de escassez de recursos (Barreto & Bochi, 2002).
De fato, existe alto potencial de troca entre um grupo de marcas conhecidas do consumidor.
Uma pesquisa feita pelo Boston Consulting Group mostrou que, em situagdo normal, 50% dos
consumidores comparam os precos e escolhem a op¢do mais barata entre um grupo de marcas
conhecidas, enquanto apenas 15% mantém fidelidade a apenas uma marca ¢ 12% levam a
mais barata da categoria, independente de ser a mais conhecida. Ja em situagdes de restri¢ao
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 situacao, 30% levam outro produto em substitui¢do (Barreto & Bochi, 2002).

Monteiro (2008) alerta, no entanto, que ¢ preciso criar condi¢des favordveis para
incentivar o consumo da populagdo de baixa renda. O autor sublinha que a idéia de oferecer
linhas de créditos com melhores condigdes a essa populacdo ¢ adequada para ajudar na
inser¢ao desses consumidores no mercado do consumo. Barone e Emir (2008) observaram,
ainda, que uma das politicas recentes de maior destaque no governo brasileiro foi o incentivo
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ao consumo na base da piramide. O governo facilitou o acesso ao crédito para individuos de
baixa renda por meio da expansdo do microcrédito, fomentando o aumento de renda desse
segmento a partir da concessdo de créditos de pequeno valor, independentemente da forma de
emprego dos recursos. Outra medida importante do governo para incentivar 0 consumo no
pais foi a redu¢do do Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI) em diversos bens de
consumo. Essa medida beneficiou diferentes setores da economia brasileira, em especial o
automobilistico, o eletroeletronico e o moveleiro, entre outros (Hemais et al., 2010).

4. O Consumidor de Baixa Renda e o Lazer

De acordo com a defini¢do proposta por Taschner (2000), “o lazer é um conjunto de
ocupagoes as quais o individuo pode se dedicar prazerosamente, seja para relaxar, divertir-
se ou para alargar seu conhecimento e sua participag¢do social espontanea, o livre exercicio
de sua capacidade criativa, apos ter-se desembaragado de suas obrigagoes de trabalho,
familiares e sociais”. Magnani (apud Almeida & Gutierrez, 2005) complementa dizendo que
o lazer ¢ o conjunto de atividades individuais ou coletivas voltadas para a satisfagdo de uma
série de interesses no plano da formag¢do de quadros, definicdo de atividades e aprimoramento
pessoal “realizadas no tempo liberado das obriga¢oes impostas pelo trabalho profissional e
por outras responsabilidades sociais”.

Os habitos de consumo de atividades de lazer mudaram significativamente ao longo do
tempo. Historicamente, o lazer era associado a classe ociosa (leisure class) que nao realizava
nenhum trabalho produtivo, isto ¢, que se dedicava exclusivamente a atividades nao rotineiras,
como atividades de governo, de guerra, religiosas e esportivas. De forma geral, esses hébitos
de consumo ndo estavam, no entanto, associados ao lazer, tal como é 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, o que se buscava era acumular riqueza e
exibi-la por meio do consumo conspicuo. Somente mais tarde, o consumo passou a ser
associado ao prazer e ao lazer. As lojas de departamentos tornaram-se locais ndo somente de
compras como também de passeio. Aos poucos removeram as barreiras que antes existiam
com o consumidor, oferecendo corredores amplos, escadas rolantes para facilitar a circulacao,
a possibilidade de se trocar mercadorias, produtos etiquetados com pregos para facilitar a
escolha do consumidor, vitrines chamativas, entre outras novidades. As lojas de
departamentos passaram a ser espacos agradaveis e prazerosos nos quais se podia passear,
tocar nos produtos, experimenta-los, sem a necessidade de compra-los. Tais fatos permitiram
aproximar o lazer do consumo (Brakus et al., 2009; Holbrook & Hirschman, 1982; Taschner,
2000). Apods a segunda guerra mundial, consolidou-se a mercantilizagdo do lazer, que se
tornou objeto de uma industria, de um complexo de servigos (cinema, turismo, parques
tematicos, automoveis e outros). O lazer contemporaneo ¢ em grande parte mediado por
produtos ou servigos; ele abrange todo um conjunto de imagens, simbolos, valores e atitudes
que se desenvolveram com a modernidade, passando a orientar pensamentos, sentimentos €
comportamentos de segmentos crescentes da populacdo (Taschner, 2000).

Hoje, pode-se dizer que consumo e lazer sdo duas palavras interligadas, tendo em vista
a existéncia de uma dimensdo de lazer em algumas formas de consumo, como ir ao cinema ou
jantar fora; existe também uma dimensdao de consumo no lazer, uma vez que a maioria das
atividades de lazer ¢ mediada pelo mercado (Taschner, 2000). As ferramentas de propaganda
e de marketing ajudaram a fortalecer o processo de mudanca dos habitos de consumo em
relacdo ao lazer. Assim, o lazer se tornou objeto de uma industria ou de um complexo de
servicos (Araujo & Chauvel, 2007). De automdveis e aos games, dos centros culturais ao
esporte, dos filmes ao turismo, dos parques tematicos aos equipamentos de lazer domésticos;
a maior parte do lazer contemporaneo estd mediada por produtos ou servigos vendidos em um
mercado de massas. Nesse sentido, observa-se que todos esses processos levaram ao
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desenvolvimento de uma cultura do consumo nas praticas de lazer, criando mecanismo de
mercantiliza¢ao das atividades de lazer. Percebe-se a dimensao do consumo crescendo dentro
do tempo de lazer e também o contrario, pois a dimensao do lazer cresce dentro da cultura do
consumo e dentro dos processos e hébitos de consumo (Jameson, 2001).

Apesar da melhora nos indices, tais como o aumento da expectativa de vida, a
diminui¢do do crescimento vegetativo, a diminui¢do do analfabetismo e uma melhora na
distribuicdo de renda, como ja se viu, tem-se, no Brasil, um tipico quadro de pais
subdesenvolvido, o que se reflete diretamente no lazer. O consumo do lazer ¢ usufruido em
maior escala por consumidores de classe média mais alta, uma vez que existe a disposi¢cao um
lazer globalizado constituido por parques tematicos, estrutura de turismo, academias de
ginasticas e escolas de esportes, espetaculos de teatro, cinemas, apresentagdes nacionais e
internacionais de musica, bares e restaurantes finos (Almeida & Gutierrez, 2005).

Conseqiientemente, as possibilidades de acesso ao lazer para a populacdo de baixa
renda no Brasil acabam por ficarem mais restritas, seja por falta de espago (ruas sio palco da
violéncia urbana), seja por limitagdes de recursos. Uma pesquisa sobre o lazer na classe
operaria realizada em Sao Paulo na década de 1980 apontou que, durante a semana, o 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 ¢ 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 ndo ir ao cinema; os que disseram ir eram predominantemente jovens), o de ir ao
teatro praticamente inexistente (85% ndo frequentavam), bem como o de ir a shows (75%
disseram ndo ir) ou restaurantes (65% disseram ndo ir). J& 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 atencdo sobre o carater “pré-industrial” desse uso do tempo livre. Esse padrao
“mais antigo” decorreria da falta de recursos, de educacdo formal e de tempo livre, que
dificultaria o acesso a formas de lazer disponiveis para outras classes sociais (Goldenstein,
1991). Vale observar que, com excecdo de TV e musica, trata-se de um lazer onde o consumo
ocupa pouco espago, 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 — € ndo ao
entretenimento ou ao exercicio da capacidade criativa (Goldenstein, 1991). 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% nao 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 & 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 evolugdo social, a transformacdo do mundo da vida e a inovagao dos
sistemas. Para o filésofo alemdo, a participagdo mais completa das pessoas passa por um
senso comum de que a evolugdo social existente esta direcionando o 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 logica da expansdo desse sistema,
enquanto outras formas de lazer se encontram ligadas a cultura popular e a sociabilidade
espontanea no mundo da vida e nas relacdes com as pessoas (Almeida & Gutierrez, 2005).

5. Metodologia

Este trabalho se propds a analisar o comportamento de jovens residentes na

comunidade Vila Canoas, Zona Sul do Rio de Janeiro, em relagdo de lazer, observando suas
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opgoes, as razoes de suas escolhas, bem como tentando entender o significado do lazer para
amostra estudada. O objetivo do estudo foi contribuir no aprofundamento do conhecimento
sobre esses consumidores brasileiros de baixa renda, tendo como foco as atividades de lazer.

Dada a escassez de informagdes sobre o tema selecionado, optou-se por realizar uma
pesquisa exploratoria, por ser ideal para os casos em que o grau de cristalizagdo académica
sobre o tema ainda for pequeno, exatamente o que se verifica nesse estudo (Mattar, 1997; Yin,
2005). Tendo em vista o publico a ser estudado, discutiu-se qual seria a melhor forma de se
conseguir atingir o objetivo de forma clara e concisa. Optou-se, entdo, por dividir a pesquisa
em duas etapas. A primeira etapa consistiu em realizar entrevistas em profundidade com
pessoas que exercem alguma lideranca em Vila Canoas, para depois, a partir desses dados,
elaborar o questionario direcionado ao publico desejado (jovens). Entrevistou-se a presidente
da Associacdo de Moradores de Vila Canoas e uma integrante da Associacao de Mulheres de
Vila Canoas (AMAVICA). Esse levantamento permitiu conhecer as caracteristicas basicas da
comunidade e identificar as alternativas disponiveis para atividades de lazer acessiveis a
populacdo, contextualizando a pesquisa de campo dentro da realidade da comunidade.

A segunda etapa consistiu na aplicacdo de um questiondrio semi-estruturado aos
jovens de Vila Canoas. Esse questionario foi aplicado em Vila Canoas durante dois meses,
nos horarios e locais sugeridos pelas entrevistadas da primeira etapa. A amostra de jovens
contou com um total de 80 respondentes, com idades entre 15 e 25 anos, residentes da
comunidade. Os dados foram analisados de forma qualitativa e quantitativa. A andlise
qualitativa buscou compreender e descrever o nivel de importancia concedido pelos jovens ao
lazer e analisar as percep¢des em relacdo ao significado do lazer e uso do tempo livre,
permitindo conhecer as opinides, colher impressdes e comportamentos desses jovens em
relacdo as suas atividades de lazer. A andlise de quantitativa foi realizada por meio de uma
analise de clusters que buscou identificar possiveis segmentos a partir das respostas
apresentadas pelos jovens de Vila Canoas sobre suas percepgdes e significados do lazer.

6. Resultados

A andlise dos dados foi organizada da seguinte forma: em primeiro lugar, procurou-se
descrever, em grandes linhas, as caracteristicas da comunidade selecionada; em seguida, foi
tracado o perfil dos jovens, observando dados gerais, como: género, idade, nivel de instrucao
e renda familiar mensal; por fim, o artigo descreve e analisa a percepgdo e o significado do
lazer na visdo do publico entrevistado, primeiramente por meio da andlise qualitativa das
respostas dos jovens e, posteriormente, por meio da analise estatistica (analise de clusters).

A Comunidade

A comunidade de Vila Canoas fica localizada na regido sul da cidade do Rio de
Janeiro, no bairro de Sdo Conrado. Segundo a presidente da Associagdo de Moradores possui
aproximadamente 3.000 moradores. Apesar do crescimento irregular, uma peculiaridade é o
fato de que grande parte da comunidade jamais foi area de ocupacdo ilegal, tendo sido
construida pelo Clube Gavea Golfe em terrenos proprios, para a moradia de funcionarios.

Atualmente, Vila Canoas possuia uma brinquedoteca; uma creche municipal com
capacidade para 150 criangas em convénio com a Secretaria Municipal de Educagao; o Centro
Municipal de Assisténcia Integrada (CEMASI) para assisténcia social & comunidade, com
cursos e organizacao de eventos para jovens e idosos; um Posto Municipal de Saude; um
centro de Associacdo Comunitaria com servigo de internet popular e biblioteca; cursos de
preparacdo ao acesso a Universidade, organizados por estudantes voluntarios da Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro (Projeto Constru¢ao); um centro de Informatica com
oito computadores doados pelo Rotary Club; e cursos profissionais para adultos.

Grande parte da ajuda concedida a comunidade provém da ONG “Para Ti Amizade e
Solidariedade”, que funciona na comunidade como centro para criancas e adolescentes. Esse
centro contou com a colaboragdo da ONG italiana Come Noi e do Rotary Club da Lombardia
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(Italia), além de apoio financeiro de familias italianas (sistema de apadrinhamento, que ajuda
uma média de 350 criangas e suas familias mensalmente). No Brasil, obteve-se a colaboracao
da Prefeitura para a merenda escolar e a realizagdo de obras de contengdo de encostas; da
Associacdo Beneficente Sdo Martinho, especializada em infincia carente, para a organizagao
e gestdo de cursos; e da Fundacdo Daniele Agostinho, de Nova lorque (EUA), que fornece
bolsas para estudantes do ensino médio e universitarios da comunidade.

As opgdes basicas de lazer disponiveis a comunidade sdo: a praia de Sao Conrado,
incluindo-se as aulas de volei de praia voltadas a comunidade de Vila Canoas e Rocinha
(trabalho voluntario), e um projeto de futebol de areia. A Comunidade tem alguns bares, uma
lan house, uma casa lotérica, uma biblioteca com recursos de internet, além de trés igrejas,
uma catolica e duas evangélicas. A comunidade conta apenas duas pragas muito pequenas.
Perfil dos Jovens Entrevistados
Género e Faixa Etdria

Optou-se, como ja foi dito, por delimitar uma faixa etaria para a pesquisa, aplicou-se o
questionario a jovens com idades entre 15 e 25 anos. Delimitou-se essa faixa etaria por
compreender o final da adolescéncia e o inicio da idade adulta. Foram ao todo 48 jovens de

sexo feminino e 32 jovens de sexo masculino que responderam ao questionario.
Tabela 1: Distribuicio dos jovens entrevistados por género e faixa etaria

Idade Homens Mulheres Total
15-17 7 14 21
18-20 5 10 15
21-23 10 9 19
24-25 10 15 25
TOTAL 32 48 80
Nivel de Instrucdo

Encontram-se na comunidade estudada tanto entrevistados com nivel superior
completo quanto outros que ndo chegaram a concluir o ensino fundamental, além de muitos
jovens que pararam de estudar para cuidar dos filhos ou irmaos. O maior numero de
entrevistados (28) tem o ensino médio incompleto. Apenas uma respondente possui ensino

superior completo. A tabela 2 detalha essas informacgdes.
Tabela 2: Distribuicio dos jovens entrevistados segundo nivel de instrucio

Nivel de Instrucao Homens Mulheres Total
Superior Completo - 1 1
Superior Incompleto 4 11 15
Segundo Grau Completo 7 9 16
Segundo Grau Incompleto 12 16 28
Ensino Fundamental Completo 6 2 8
Ensino Fundamental Incompleto 3 9 12
TOTAL 32 48 80

Renda Mensal Familiar

No grupo estudado, a maioria dos respondentes (27) tinha renda mensal entre R$494 ¢
R$927. Observe-se que apenas treze respondentes apresentaram renda média mensal superior
a R$ 927correspondente a renda média familiar da classe C1 (CCEB, 2008).

Tabela 3: Distribuicio dos jovens entrevistados segundo renda mensal familiar

Renda Mensal Familiar Homens Mulheres Total
R$ 1.669 - R$ 2.804 5 8 13
R$ 927 - RS 1.669 8 17 25
R$ 494 - R$ 927 10 17 27
R$ 207 - RS 494 9 6 15
TOTAL 32 48 80

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
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vontade. Um total de 32 entrevistados, sendo 12 homens e 20 mulheres, responderam ter as
vezes dinheiro sobrando para gastar com essas atividades, enquanto que 16 responderam
possuir dinheiro quase sempre ¢ 10 disseram possuir sempre. Vale ressaltar, também, que 15
entrevistados responderam raramente terem dinheiro sobrando para gastar em atividades de
lazer, enquanto 7 entrevistados informaram nunca possuirem dinheiro disponivel para lazer.
Percepcgoes e Significados do Lazer

Analise Qualitativa

Para a andlise das percepcdes e dos significados do lazer, foram consideradas as
respostas das perguntas abertas referentes ao uso do tempo livre e o significado de lazer.

As respostas dos jovens de Vila Canoas a pergunta aberta sobre o significado de tempo
livre foram divididas em sete categorias de respostas, a saber: TEMPO LIVRE I, que
compreende respostas relacionadas a diversdo, fazer o que se gosta; TEMPO LIVRE II, que
compreende respostas relacionadas ao descanso, despreocupacdo e momentos de paz;
TEMPO LIVRE III, que compreende respostas relacionadas a momentos dedicados ao
estudoou a leitura; TEMPO LIVRE IV, que compreende respostas relacionadas amomentos
dedicados a familia ou companhia dos familiares; TEMPO LIVRE V, que compreende
respostas relacionadas amomentos em companhia dos amigos; TEMPO LIVRE VI, que
compreende respostas que colocam o tempo livre como um sonho impossivel; TEMPO
LIVRE VII, que compreende respostas que relacionam o tempo livre ao desemprego.

O ntmero de respondentes enquadrados em cada categoria aparece na Tabela 4.

Observe-se que um mesmo respondente pode ter dado respostas em mais de uma categoria.
Tabela 4: Cédigos e nimero de respondentes sobre o tempo livre

Tempo Livre Identificados Numero de Respostas Obtidas
TEMPO LIVRE | 46 respondentes
TEMPO LIVRE II 7 respondentes
TEMPO LIVRE III 16 respondentes
TEMPO LIVRE IV 10 respondentes
TEMPO LIVRE V 15 respondentes
TEMPO LIVRE VI 3 respondentes
TEMPO LIVRE VII 3 respondentes

Um total de 46 das respostas fornecidas pelos jovens Vila Canoas entrevistados se
enquadram em TEMPO LIVRE I, o que representa quase a metade das respostas. Foram
varias declaragdes no sentido de que tempo livre ¢ um tempo para diversdao, enquanto outros
mencionaram que ¢ um tempo para “fazer o que eu gosto”. Isso foi relacionado a diferentes
tipos de entretenimento, tais como ir ao cinema, ir a festas, ir & praia, sair com amigos,
passear com a familia ou com os fillhos. O interessante € que muitos comentarios
relacionaram a diversdo e a distracdo ao bem-estar, considerando a pratica de alguma
atividade de lazer como fundamental para a mente e a satde.

A categoria TEMPO LIVRE III teve a segunda maior frequéncia, com 16 respostas, no
sentido de que o tempo livre € um tempo bom para ser dedicado ao estudo, ou atividades
relacionadas a leitura (ler um livro ou ir a biblioteca da comunidade). Além disso, alguns dos
entrevistados, principalmente as jovens que foram maes cedo ou os jovens que tiveram que
trabalhar cedo, e interromperam seus estudos, mencionaram que o tempo livre ¢ uma
oportunidade de voltar a estudar e recuperar o tempo de estudo perdido.

Com 15 respostas que mencionam a resposta “ficar com os amigos”, a categoria
TEMPO LIVRE V foi o terceiro maior grupo de respostas trazidas pelos jovens.

Em sequéncia, a categoria TEMPO LIVRE IV incluiu 10 respostas. Nessa categoria,
os jovens mencionaram que desfrutar o tempo livre em companhia da familia é uma
importante forma de lazer, tendo em vista que o divertimento vivenciado em conjunto com o0s
familiares traz momentos de descontra¢dao que podem representar uma grande fonte de prazer.
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A categoria TEMPO LIVRE II, que relaciona o tempo livre com o descanso, a
despreocupagdo e momentos de paz, inclui 7 respostas. O interessante nesse quesito ¢ que 0s
jovens de Vila Canoas que citaram o descanso deixaram claro que se trata de um momento
para ficar sem fazer nada, mencionando essa “falta de ter o que fazer” ou ‘“auséncia de
obrigagdes para cumprir”, por si s6, como fonte de prazer e de lazer.

As respostas dos jovens de Vila Canoas a pergunta aberta sobre o significado de lazer
foram divididas em sete categorias de respostas, a saber: LAZER I, que compreende respostas
relacionadas a felicidade, bem-estar; LAZER 1II, que compreende respostas relacionadas ao
esporte; LAZER III, que compreende respostas relacionadas a momentos dedicados ao estudo
ou a leitura; LAZER IV, que compreende respostas relacionadas a distragao, diversado, e fazer
o que se gosta; LAZER V, que compreende respostas relacionadas ficar com a familia;
LAZER VI, que compreende respostas relacionadas ficar com os amigos; LAZER VII, que

compreende respostas relacionadas a ter um tempo para aprender, desenvolver conhecimento.
Tabela 5: Cdodigos e niimero de respondentes sobre o lazer

Lazeres Identificados Numero de Respostas Obtidas
LAZER ] 21 respondentes
LAZER I 6 respondentes
LAZER III 23 respondentes
LAZER IV 49 respondentes
LAZER V 5 respondentes
LAZER VI 4 respondentes
LAZER VII 1 respondentes

Grande parte das respostas foi agrupada em LAZER IV, com um total de 49 respostas.
Esses jovens disseram que lazer diz respeito a diversdo, fazer o que se gosta, descontrair e, em
especial, se distrair. Chamou a atenga@o o fato de que vérias respostas relacionavam a diversao
com a auséncia de preocupacao e responsabilidades.

A segunda categoria de maior frequéncia foi LAZER III, que totalizou 23 respostas,
onde o lazer é percebido como tranqiiilidade e/ou relaxamento. Muitos respondentes
destacaram diretamente que o lazer ¢ um momento para relaxar e buscar tranqiiilidade e
momentos de paz. Desta forma, o lazer aparece para esses jovens como descanso, sozinhos ou
em familia, significando paz e tranquilidade. Destacou-se também o fato de que houve uma
categoria com 21 respostas que relacionaram lazer a felicidade e bem-estar. Essas mengodes
foram agrupadas em LAZER 1. Para esses jovens, o significado de lazer esta diretamente
relacionado com momentos de felicidades e a sensagdo de bem-estar, onde o lazer também
aparece como algo importante para a manutencao do equilibrio pessoal e do bem-estar social.

A categoria LAZER II reuniu 6 respostas que relacionaram o lazer a pratica de alguma
atividade esportiva mesmo que de forma eventual e esporadica, como jogar uma partida de
futebol com amigos, surfar na praia, jogar volei etc. A categoria LAZER V reuniu 5 respostas
nas quais os jovens mencionaram que lazer significa estar ou ficar em companhia da familia.

Apesar de existirem diferencas entre as idéias de tempo livre e lazer, viu-se que ambas
as idéias se relacionam na visdo dos jovens entrevistados. O termo “lazer” parece ser mais
frequentemente associado a determinadas atividades, sendo utilizado de forma mais precisa. O
termo “tempo livre” ¢ mais abrangente, permitindo captar o “ficar a toa”, “descansar”. Estes
jovens reconhecem que existem tempos livres, tempos sem ocupagdes, que assumem a forma
de descanso, de distragdo ou de brincadeira. Se para uns lazer ¢ descansar ou até “descontrair”
sem fazer nada, para outros ¢ se divertir, e para outros ainda lazer pode significar tanto
descansar como se divertir. Para alguns desses jovens, os momentos de tempos livres servem
para estudar e fazer as obrigagdes. Nesse sentido, observando a divisdo proposta por Almeida
e Gutierrez (2005), o significado de lazer para os jovens entrevitados ndo aparece como o
lazer de consumo que se subordina a légica de expansdo do proprio consumo, mas sim
aparece como outras formas de lazer, ligadas a cultura popular e a sociabilidade espontinea.
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Andlise de Clusters

A andlise de clusters foi realizada para identificar possiveis segmentacdes percepgdes
e significados do lazer dos jovens de Vila Canoas, observando as mesmas perguntas abertas
que serviram a analise qualitativa. A analise utilizou as respostas dos jovens entrevistados em
relacdo a projeto de vida, maior sonho, significado de tempo livre e significado de lazer. Os
clusters foram descritos a partir das seguintes variaveis: género, idade, mora sozinho, grau de
instrug¢do, colaboracdo com a renda familiar, ¢ renda familiar. O método de Ward foi
escolhido para minimizar as diferencas internas de grupos e para evitar problemas com o
encadeamento das observagdes encontradas em outros métodos (Hair et al., 2006).

Considerando a inexisténcia de teoria prévia que auxiliasse na definicdo de quantos
clusters deveriam ser formados, optou-se por realizar primeiramente a clusteriza¢ao
hierarquica. Tal clusterizagdo apontou que deveriam ser formados quatro clusters. Tendo por
base esse resultado, realizou-se em seguida uma analise de clusters ndo hierarquica para
definicdo dos quatro clusters. A clusterizagdo ndo hierdrquica, que observou o cluster nimero
1 com 22 casos, o cluster nimero 2 com 41 casos, o cluster nimero 3 com 14 casos, € 0

cluster nimero 4 com 3 casos, conforme ilustrado na tabela a seguir.
Tabela 6 — Niimero de casos em cada cluster

Cluster 1 22,000
2 41,000
3 14,000
4 3,000
Valid 80,000
Missing ,000

Conforme sugere Hair et al. (2006), procedeu-se na verificagdo se os clusters sdo
diferentes. Esse procedimento foi importante, sobretudo para confirmar se a presente analise
deveria ser continuada considerando os quatro clusters, visto que uma deles possuiam apenas
3 casos. Ressalte-se que Hair et al. (2006) comenta que o ideal ¢ que cada cluster deve ter no
minimo 10% do total de casos. Como o cluster nimero 4 nao atende essa indicacdo, o
seguimento da analise apenas se justifica se os 3 casos separados para compor esse cluster
tenham diferenca significativa com os demais clusters, bem como caracteristicas que sejam
distintas de tal forma que estes 3 sujeitos ndo possam ser distribuidos nos demais clusters.
Para essa verificagdo, realizou-se uma analise de varidncia multivariada (MANOVA),
incluindo Lambda de Wilk significativo. Os resultados da MANOVA confirmaram a
existéncia significativa para todos os niveis (sig= 0,000).

Procedeu-se, em seguida, na verificacdo das caracteristicas de cada cluster. Para testar
as caracteristicas dos clusters, optou-se, além de considerar a MANOVA, realizar uma analise
de variancia (ANOVA), considerando as variaveis: nivel de renda familiar, colaborar com a
renda familiar, grau de instrucdo, género e idade. Os resultados confirmarm a diferenca entre
os clusters em termos das outras variaveis de analise. O cluster nimero 1 possui uma renda
familiar média em torno de R$ 1.200, colabora parcialmente com a renda familiar, tem grau
de instru¢do médio, com idade média em torno de 22 anos, composto por mais respondentes
de sexo feminino. O cluster 2 possui 41 sujeitos, mas possui a menor renda familiar média,
em torno de R$ 1.000, pouco colabora com a renda familiar, possui o menor grau de
instrugdo, talvez por ser o grupo que reuniu os respondentes mais jovens, média de idade em
torno de 18 anos, também formado por mais respondentes mulheres. O cluster 3 tem uma
renda média em torno de R$ 1.100, colabora parcialmente com a renda familiar, tem grau de
instru¢do médio, com idade média em torno de 23 anos, sendo formado por mais respondentes
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de sexo masculino. O cluster 4 foi o segmento mais diferente, sendo caracterizado por com
sujeitos com a maior renda, em torno de R$ 1.600, que mais colaboram para compor a renda
familiar, que possuem o maior grau de instrug¢do, reunem os jovens com mais idade, em torno
de 24 anos, além de ser composto por mais respondentes de sexo feminino. Destaca-se no

grafico 1 a diagramacao algebricamente ilustrativa dos clusters segundo a renda familiar.
Grafico 1 — Diagrama considerando a renda familiar
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Em seqiiéncia, empreendeu-se a andlise das caracteristicas dos clusters em relacdo as
variaveis tempo livre e significado de lazer. Optou-se também por realizar uma analise K-
means cluster. Essa analise, antes de identificar as caracteristicas dos clusters, realiza um teste
de iteragdo, que se consiste em repetir a analise, considerando os quatro clusters identificados,
para verificar a convergéncia e se hd mudancas nos centros de cada cluster. Por meio da
analise K-means se verificou a convergéncia dos quatro clusters com cinco repeti¢des. A
convergéncia atingida se deve a inexisténcia ou pequena mudanca nos centros dos clusters,
informagdo que confirma novamente a diferenca entre os clusters formados. A variagdao
maxima absoluta para coordenar todo o centro ¢ 0,000. A distdncia minima entre centros

inicial e final dos clusters foi de 3,162. A tabela 7 mostra a distribuicao final dos clusters.
Tabela 7 — Distribuicio final dos clusters em relaciio as varidveis de analise.

Cluster

-
-
9

Tempo Livre 1

Tempo Livre 2

Tempo Livre 3
Tempo Livre 4
Tempo Livre 5

Tempo Livre 6

o O O o O O

Tempo Livre 7

N
=y

Lazer 1

Lazer 2

o O O O O o o o o o
o O O O O o O o o

Lazer 3

-
-

Lazer 4

Lazer 5

Lazer 6

o O O

o O O

o O O o O O
-

Lazer 7
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A distribui¢ao central final de cada cluster de acordo com o resultado da analise de K-
means mostrou que as variaveis TEMPO LIVRE I e LAZER IV foram as mais consideradas
de acordo com os respondentes da pesquisa, tendo em vista o resultado das comparagdes entre
os grupos segmentados por caracteristicas da amostra. Para cada uma dessas variaveis, houve
pelo menos dois clusters que se distribuiram em torno de seu centro.

Descreve-se a seguir cada um dos clusters identificados, sintetizando a andlise.

O cluster 1 foi chamado de “lazer em familia”, pois se trata de um segmento de
pessoas que tém um projeto de vida mais direcionado para prover uma vida melhor para si ou
para familia. Os membros desse segmento percebem o lazer como relacionado a distragdo,
diversdo, e fazer o que se gosta. No entanto, o cluster 1 ndo ficou em torno do centro de
nenhuma variavel sobre o uso do tempo livre.

O cluster 2 foi chamado de “lazer consciente”, pois se trata de um segmento de
pessoas que tém como projeto estudar para melhorar de vida e que sonham em conseguir
ascensao social. Esse segmento considera o tempo livre como um tempo para se divertir, fazer
o que se gosta. No mesmo sentido, em relag@o ao lazer, percebeu-se que as respostas ficaram
em torno do centro da varidvel LAZER 4, revelando que, da mesma, o lazer também ¢
considerado um momento para se divertir, ou se distrair, ¢ fazer o que se gosta. Vale lembrar
que esse cluster reune os respondentes mais jovens, que pontuaram em suas respostas que a
diversdo deve ser usufruida com responsabilidade e ndo atrabalhar os estudos, além de
proporcionar momentos de descontragao.

O cluster 3 foi chamado de “lazer bem-estar”, pois se trata de um segmento de
pessoas declararam expressamente que o maior sonho ¢ ser feliz e ter uma vida saudavel. No
que diz respeito a percepgao de tempo livre, esse grupo de pessoas entende tempo livre como
tempo para se divertir, fazer o que se gosta. Em relagdo ao significado do lazer, revelando um
segmento de pessoas que compreende o lazer como um momento de felicidade e bem-estar.

O cluster 4 reuniu jovens com mais diferencas em relagdo aos outros clusters
formados e, considerando suas caracteristicas, foi chamado de “lazer descanso”. Trata-se de
um segmento que tem projetos de progressdo no trabalho. Sdo jovens que consideram o tempo
livre como um tempo para descanso, despreocupacdo ¢ momentos de paz. Analisando a
percepcao sobre o significado do lazer para o cluster 4, curiosamente, verifica-se que esse
segmento compreende o lazer de forma mais ampla, dando a mesma importancia para os
diferentes atributos dessas trés varidveis de significado do lazer. Desta forma, para eles, o
lazer pode significar algo relacionado a felicidade ou bem estar, e também momentos
dedicados a busca de tranqiiilidade e relaxamento, assim como um tempo destinado ao
convivio com a familia. Vale destacar que esse segmento apontou esses atributos ao lazer,
relacionando-os a uma oportunidade de descanso, ou seja, o lazer serveria também como uma
oportunidade de se “desligar” de suas responsabilidades justamente para relaxar e se distrair,
visando assim manter o equilibrio pessoal.

Assim, diferentemente do que foi sugerido por Taschner (2000), os achados desse
estudo ndo relacionam o lazer a “um conjunto de ocupacdes” que vém “apds ter-se
desembaragado de suas obrigagcdes de trabalho, familiares e sociais”. A nog¢do de lazer
relacionada a um conjunto de ocupagdes ou atividades da industria do entretenimento alcanga
o seu significado de forma parcial, especialmente para as comunidades de baixa renda que,
como mencionou Duailibi e Borsato (2008), ndo t€ém condi¢des de dedicar mais de 3% de
seus gastos mensais as formas de lazer industrializadas. Além disso, o significado de lazer nao
passou necessariamente por um “desembaracamento” das obrigacdes de trabalho, familiares e
sociais, como afirmou Taschner, pois por mais que o lazer tenha sido relacionado a auséncia
de responsabilidades por alguns, outros comentaram que momentos em familia ou atividades
sociais podem representar uma legitima forma de lazer.
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Em suma, os quatro segmentos de lazer para os jovens da comunidade Vila Canoas
parecem estar bastante proximos do que Habermas (2004) mencionou sobre a importancia do
lazer na vida dos individuos: independente do contexto histérico e social, o lazer caminharia
juntamente com a evolucdo social, a transformag¢do do mundo da vida e a inovagdo dos
sistemas. Nesse sentido, considerando que a evolucdo social dirige o mundo para uma melhor
qualidade de vida das pessoas, o lazer ndo fica somente restrito a ldégica de um sistema
consumista, mas, como colocaram Almeida e Gutierrez (2005) pode aparecer em forma de
sociabilidade espontanea ou podem ser encontrado na cultura popular.

7. Consideragodes Finais

Este estudo buscou contribuir para o entendimento preliminar do comportamento do
consumidor de baixa renda e sua relacdo com o lazer. O objetivo foi aprender mais sobre o
comportamento desses consumidores e, sobretudo, entender o consumo de produtos
relacionados ao lazer, observando assim suas op¢des e escolhas, bem como a importancia
concedida a pratica 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, a no¢ao de lazer nao ¢
necessariamente algo visto como um produto a ser consumido. Tal fato sugere que para os
jovens pesquisados, a percep¢do de lazer ndo se relaciona diretamente com as praticas de
mercado, pois alguns entrevistados entendem que “frangiiilidade”, “aproveitar a natureza”,
“ficar em casa com a minha familia”, por exemplo, sio momentos de lazer.

A andlise qualitativa mostrou que o lazer se aproxima de questdes muito importantes
para o bem-estar social das pessoas, tais como qualidade de vida, incentivo a atividade fisica e
valorizagdo da cultura, além de descanso, momento de paz, felicidade ou convivuo familiar.
Assim, de acordo com o estudo de Taschner (2000) sobre lazer, cultura e consumo, pode-se
concluir que o lazer ¢ algo desejavel, procurado e praticado sempre que possivel. Os jovens
pesquisados consideram o lazer como diversdo e entretenimento, mas também como forma de
descanso do trabalho e como espaco pessoal, e ndo apenas como um conjunto de atividades
proporcionadas por produtos e servigos. Como se viu, o significado de lazer para esses jovens
se relaciona com as formas de lazer mais ligadas a cultura popular e a sociabilidade
espontanea que existe no mundo e nas relagdes entre as pessoas (Almeida & Gutierrez, 2005).

A andlise estatistica também confirmou essa peculiaridade do grupo estudado e
mostrou existirem quatro segmentos significativamente diferentes que puderam ser
identificados. Estes segmentos foram chamados de “lazer em familia”, “lazer consciente”,
“lazer bem-estar” e “lazer descanso”, respectivamente.

Os segmentos “lazer bem-estar” e “lazer descanso”, mostraram que entendem o lazer
como um momento para ser vivido com tranqiiilidade, que se relaciona com as formas de
lazer pré-industriais identificadas no estudo de Goldenstein (1991), isto ¢, onde o lazer ¢
dedicado ao descanso, ¢ ndo ao entretenimento ou ao exercicio da capacidade criativa. O
segmento “lazer consciente” mostrou-se um grupo que entende que o lazer ¢ um momento
para se dedicado ao que a diversdo ou fazer o que gosta, considerando que o lazer tanto pode
ser um momento de espaco pessoal para se dedicar a atividades importantes, como estudo,
aprimoramento pessoal ou ao exercicio da capacidade criativa, e também a descontracio e
entretenimento, considerando as atividades de lazer estruturadas mencionadas por Taschner
(2000). De outro lado, o “lazer em familia” foi um segmento que mostrou considerar que o
lazer ¢ um momento de descontragdo para se vivido em companhia, especialmente de
familiares, considerando como legitimos momentos de lazer atividades de lazer pré-industriais
€ que ndo necessitam investimento direto de recursos (Almeida & Gutierrez, 2005;
Goldenstein, 1991), como passeios, idas a praga, reunides em casa para ver televisio ou
realizarem uma refei¢do juntos etc., assim como atividades de lazer estruturadas (Tashner,
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2000), oferecidas pela industria de entretenimento, tais como viagens, idas a restaurantes, idas
a parques, idas ao cinema, idas a espetaculos etc.

Desta forma, ¢ possivel que haja boas oportunidades de expansdo da oferta de lazer
junto a comunidades de baixa renda, como a pesquisada, de forma lucrativa. No entanto,
como aponta Prahalad (2005), ¢ preciso abordar esse publico com uma visdo de negdcios
inovadora. Alguns aspectos chamam aten¢do. Em primeiro lugar, ha aspiracdes no sentido de
se usar o lazer para praticar atividades estruturadas e voltadas para o crescimento pessoal,
como praticar esportes, diversdo, entretenimento, estudar ou aprender algo como linguas,
canto, dancga, violdo, artesanato, arte, cultura, profissionaliza¢do, informatica etc. Mas essas
opgdes precisariam estar disponiveis perto de casa, a um prego acessivel. As queixas relativas
a estrutura do bairro sugerem que por enquanto isso nao ocorre. Além disso, opgoes de lazer
que ofereceram descanso e/ou relaxamento, tais como servicos de massagem, yoga, fitness,
alongamento, meditagdo, entre outros, também podem ser bem muito bem recebidas por esses
jovens de baixa renda. Outro aspecto que chama aten¢do ¢ que esses jovens entendem que a
familia ¢ parte importante do lazer. Nesse sentido, seria pertinente desenvolver oportunidades
de lazer que possam ser usufruidas em conjunto, e ndo apenas individualmente.

A pesquisa realizada, de carater exploratdrio, ¢ uma contribuicao ao entendimento do
consumo de lazer por jovens de baixa renda, mas ndo traz respostas definitivas ao tema. Como
sugestdo de pesquisas futuras, sugere-se verificar se a mesma percepcao de lazer é encontrada
em outros grupos de baixa renda, considerando faixas etarias diversas, como, por exemplo, a
idade adulta ou a terceira idade. O estudo em outras comunidades de baixa renda também
traria novas contribuicdes ao entendimento do tema.
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