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Resumo

As emogdes sdo fendmenos importantes para a for-
magdo de significados de consumo e para a defini-
¢ao de valores de consumo de bens e servigos. Elias
(1992), Nista-Piccolo e Winterstein (1995) e Spink
(2012), sustentam que a pratica de esportes € o con-
sumo de produtos e eventos esportivos parecem
estar fortemente relacionados as emocgdes. O pre-
sente estudo tem como objetivo examinar os antece-
dentes emocionais do consumo feminino de esporte
e espera-se contribuir para a melhor compreensao
das emogOes associadas ao consumo referente a
pratica de esportes. Partimos de uma perspectiva
socioldgica na qual as interagdes sociais tém influ-
éncia na construgdo das emogdes. O corpus de da-
dos foi construido a partir de entrevistas em profun-
didade, que foram interpretados a partir da analise

de discurso. Durante a analise buscou-se obser-
var fatores emocionais que afetam a construgao
das suas suposi¢des de consumo, € como essas
suposicdes se transformam em valores de con-
sumo femininos de esporte. A analise das en-
trevistas mostrou que os sentimentos posi tivos
e negativos das mulheres em relagdo ao consu-
mo de esporte sdo determinados em grande
parte pelas sangdes e incentivos emocionais
advindos do seu ambiente social: familia e es-
cola. Se a familia e a escola sdo importantes
formadores deste mundo social das emogoes, o
corpo ¢ o local de residéncia das premissas de
consumo feminino de esporte. A aceitagdo ou
rejei¢do do corpo move a mulher rumo a sua
modificagdo, sua aceitagdo ou a simples nega-
¢do das san¢des emocionais da sociedade. Fica
claro, o papel do corpo como espaco individual
de exposi¢do e avaliacdo das premissas de con-
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sumo, onde a mulher expde mais diretamente
seus significados de consumo e se sujeita a avali-
acao externa.

Palavras-Chave: Estudo de Consumo; Esporte;
Emogdes; Mercadologia

Abstract

Emotions are important phenomena for the for-
mation of consumption meanings and for the
establishment of consumer values directed to
goods and services. Elias (1992), Nista-Piccolo
and Winterstein (1995), and Spink (2012), by
their turn, sustained that sports practice and
consumption of goods and services related seem
to be affected by emotions. This study aims to
examine the emotional antecedents of women's
consumption of Sport and expected to contribute
to better understanding of the emotions associ-
ated with consumption related to sports. We start
from a sociological perspective in which social
interactions influence the construction of emo-
tions. Data was collected through long inter-
views, in depth and were interpreted using con-
tent analysis. This analysis we sought to observe
emotional factors that affect the construction of
their consumption assumptions and how these
assumptions turn into consumption values of
female sport. Data analysis showed that positive
and negative feelings of women in relation to
consumption of sport are determined largely by
the sanctions and their social environment aris-
ing from emotional incentives: family and school.
If the family and school are important instructors
of this social world of emotions, the body is the
place of residence of the premises of women's
consumption of sport. The acceptance or rejec-
tion of the woman body moves towards its modi-
fication, its acceptance, or denying the emotional
sanctions of society. The role of the body as indi-
vidual space of exhibition and evaluation of con-
sumption premises, where a woman directly ex-
poses the consumption meanings and subject
them to external appraisal becomes clear.
Keywords: Consumption Studies; Sports; Emo-
tions, Marketing

1 Introducao

O esporte e suas varias formas de
manifestagdes de consumo (produtos,
eventos, praticas) estdo cada vez mais
presentes na vida contemporanea
(TUBINO, 1987; MARQUES; ALE-
MEIDA; GUTIERREZ, 2007; DIX;
PHAU; POUGNET, 2010; SCWAR-
ZENBERGER; HYDE, 2014; WANG;

KAPLANIDOU, 2014). Contudo, Fa-
gundes et al. (2012) afirmam que a pro-
dugdo académica sobre marketing espor-
tivo no Brasil ainda é pequena. Apesar
de esfor¢os de autores como Bitencourt
(1997), Toledo e Pires (2008), Paixao,
Costa e Gabriel (2009) e Sziister, Casotti
e Sauerbronn (2014) ainda sdo raras no
pais as pesquisas sobre formas de consu-
mo de esporte e sobre os valores de con-
sumo associado ao esporte e de outras
atividades experienciais. Tal caréncia ¢é
ainda maior se analisarmos a producao
dedicada ao comportamento de consumo
de esporte de mulheres, especialmente
no Brasil (SAUERBRONN, 2003). Mui-
to embora a visada feminina de consumo
tenha ganhado algum espago a partir do
inicio dos anos 1990 a partir dos traba-
lhos de Stern (1993), Bristor e Fischer
(1993), Joy e Venkatesh (1994), Caterall
e MacLaran (2002) e, mais especifica-
mente a respeito do consumo de esporte,
McGinnis e Gentry (2002) e Smith
(2011), ainda sdo poucos os esfor¢os de-
dicados a maior compreensao do consu-
mo feminino e suas particularidades.

Desde a proposicao de Holbrook
e Hirschman (1982) ficou claro que o
fenomeno emocional ¢ um dos compo-
nentes do comportamento humano de
consumo. Elias (1992), Nista-Piccolo e
Winterstein (1995) e Spink (2012) apon-
tam como as praticas de esporte € o con-
sumo de produtos e eventos esportivos
parecem estar profundamente relaciona-
dos as emocgoes.

As emogoes tém importancia para
a formacao de significados de consumo e
para a definicdo de valores de consumo
de bens e servigos e o objetivo desse arti-
go ¢ examinar os antecedentes emocio-
nais do consumo feminino de esporte de
forma a se ampliar a compreensao a res-
peito do componente emocional do con-
sumo presente no discurso feminino.
Tendo em vista certo desconforto com a
abordagem cognitivista com a qual as
emogdes sdo frequentemente tratadas por
pesquisadores em comportamento do
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consumidor e marketing, foi necessaria a
adogdo de uma abordagem distinta. As-
sim, partiu-se em busca da compreensao
dos fendmenos emocionais de consumo
baseada na perspectiva das construcdes
sociais das emogoes proposta pela socio-
logia das emocodes (vide SHOTT, 1979;
KEMPER, 1981; e DENZIN, 1983),
conforme proposto por Sauerbronn, A-
yrosa e Barros (2009).

O corpus de dados foi construido
a partir de encontros face a face com as
informantes direcionados para o enten-
dimento das perspectivas de vida, experi-
éncias e situagdes expressas em suas pro-
prias palavras (TAYLOR; BOGDAN,
1984). As entrevistas longas em profun-
didade tiveram como objetivo extrair os
significados ligados ao esporte de cada
entrevistada: como sdo percebidos, usa-
dos e reproduzidos pelas mulheres. Se-
guindo a abordagem interpretativa, como
sugere Morse (1998), foram entrevista-
das quinze mulheres com idades varian-
do entre 20 e 45 anos. Nao houve dife-
renciacdo entre os diferentes graus de
envolvimento das mulheres entrevistadas
com o esporte. As entrevistas foram ana-
lisadas com base na andlise de discurso
(FAIRCLOUGH, 2001; GILL, 2002),
buscando conjuntos de significados com-
plexos relacionados aos sentimentos as-
sociados ao consumo feminino de espor-
te presentes nos depoimentos das entre-
vistadas

Seguindo essa introdugdo, as du-
as proximas se¢des apresentam, respecti-
vamente, a proposta advinda da sociolo-
gia das emocdes para o estudo das emo-
¢des no consumo € o suporte tedrico para
a compreensao de significados e valor de
consumo. A quarta se¢do apresenta os
procedimentos metodologicos realizados
nessa pesquisa e ¢ seguida pela secao de
analise das entrevistas. A sexta e ultima
secdo desse artigo traz as consideragoes
finais.

2 Sobre Emoc¢oes e Consumo de Es-
porte

Eduardo A. T. Ayrosa

Marta C. N. C. Fleming

O foco do presente artigo repousa
sobre 0s componentes emocionais do
consumo feminino de esporte € como
estes componentes interferem na cons-
trugao dos significados de consumo refe-
rentes. Assim, essa secdo ¢ dedicada a
discussdao sobre a abordagem aqui utili-
zada para o estudo das emocgdes no con-
sumo. Com base nesse referencial ¢ ex-
posta a relagdo entre as emogdes no con-
sumo e a construcdo de valores de con-
sumo, que sera tratada na se¢ao seguinte.

De forma geral, os pesquisadores
da area de comportamento do consumi-
dor tendem a concordar que as decisdes
de consumo resultam da combinacdo de
duas forcas: afeto e cogni¢do. Apesar de
haver diferengas na compreensdo de co-
mo sdo definidos afeto e cognicdo, o afe-
to ¢ tipicamente tratado como sindnimo
de sentimento ou emoc¢do que tém bases
fisiologicas. Em contraste, a cognigdo ¢
mostrada como uma atividade neuro-
mental responsavel pelo processamento e
categoriza¢do de informacao, avaliagdo e
planejamento de acdes. Os modelos e
teorias tradicionais de comportamento do
consumidor assumem que um conjunto
de atividades ocorre quando um indivi-
duo processa informacdo: a atividade
cognitiva ¢ seguida por avaliacdo afetiva
que resulta em um comportamento. A
cogni¢do media o afeto e o direciona,
enquanto o afeto media o comportamen-
to, como nos modelos de Howard
(1969), Fishbein-Azjen (1979) e Oliver
(1980).

Sob o rotulo de sentimentos, uma
ampla gama de aspectos emocionais se
desenvolve dentro da mente dos indivi-
duos (SOLOMON, 2004; DIENER; LU-
CAS, 2004). A tipica abordagem utiliza-
da no estudo das emocgdes no marketing
apresenta, contudo, um conceito de emo-
cdo/sentimento que € limitada a: “eu gos-
to X eu ndo gosto”; “é ruim x é bom”;
“eu prefiro essa marca em relagdo a es-
sa outra”; ou ainda: emogdes positivas e
negativas (BENTON JR., 1987; HOL-
BROOK, 1995). Certamente essa visao ¢
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importante, uma vez que estes estudos
servem de orientacdo para as decisdes
operacionais de marketing, mas os indi-
viduos tém vivéncias emocionais mais
complexas do que essas (HOLBROOK,
1995; SOLOMON, 2004; DIENER; LU-
CAS, 2004).

O desencanto com o modelo de
representacao das emogdes baseado nas
relagdes entre cognigdo, afeto e compor-
tamento trouxe alternativas ao estudo do
comportamento do consumidor. Zajonc
(1980), ainda dentro do paradigma da
psicologia cognitiva, apresentou um ou-
tro olhar sobre o processo de formagao
das preferéncias. Para ele, os processos
cognitivo e afetivo constituem dois siste-
mas separados e independentes, de forma
que as respostas afetivas ndo ocorrem
necessariamente em seguida a cognigao,
pelo menos ndo em um nivel consciente
(ZAJONC; MARKUS, 1982). Conforme
proposto por Holbrook (1986), o papel
das emogdes nas vidas dos consumidores
¢ muito mais amplo do que havia sido
proposto pela abordagem da psicologia
cognitiva.

Partindo dos estudos sobre fanta-
sias, sentimentos e diversao, Holbrook ¢
Hirschman (1982) desenvolveram uma
visdo alternativa a abordagem cognitivis-
ta da emog¢ao no consumo. Com o intuito
de propor um modelo mais completo do
que a representacdo cognigdo, afeto e
comportamento, o modelo proposto en-
volve consciéncia, emocao e valor para a
experiéncia de consumo. Dessa forma,
esse modelo espera representar de forma
mais ampla a natureza do comportamen-
to do consumidor. Essa visdo expandida
¢ capaz de revelar a emoc¢do como um
ponto de sustentagdo da experiéncia de
consumo no sentido: consciéncia — emo-
¢do — valor.

A conceptualizacdo de Holbrook
(1986) coloca a emogao como a ligagao
central de um sistema de interagdo de
componentes que compreende um pro-
cesso multiplo e dindmico representado
pelo modelo consciéncia, emogdo € va-

lor. Esse modelo distingue entradas pes-
soais e entradas do ambiente, mas adi-
ciona o terceiro tipo de entrada advindo
da interagdo entre a pessoa e o ambiente.
As entradas pessoais compreendem as
condi¢des gerais do consumidor, tais co-
mo caracteristicas demograficas, socio-
econdmicas, psicograficas, e os seus re-
cursos, como tempo, energia ¢ dinheiro
(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).
As entradas ambientais apresentam o
contraste entre significado, objeto e sig-
no, a unidade simbolica utilizada para
designar este objeto (HOLBROOK,
1983). Essas entradas afetam o sistema
no momento em que ha interagao.

A consciéncia do consumidor in-
clui ndo apenas as crengas sobre atribu-
tos de produtos, como no modelo cogni-
tivista convencional, mas também uma
variedade de fantasias, sonhos, pensa-
mentos subconscientes € processos men-
tais inconscientes (HOLBROOK; HIRS-
CHMAN, 1982). Como conceptualizado
por Holbrook (1986) a consciéncia pre-
cede e parcialmente determina a emog¢ao
dentro da experiéncia de consumo. Ha
uma relagdo de dependéncia entre emo-
¢do e consciéncia, mas ndo se pode dei-
xar de observar o quanto as emogdes po-
dem afetar os processos perceptivos € a
atencdo que sustentam os estados de
consciéncia. A definicdo operacional
proposta define a consciéncia como
qualquer reagdo, verbal ou ndo verbal, a
entradas de informagdo da pessoa, do
ambiente, ou da interacdo entre pessoa e
ambiente.

Seguindo a proposta de Holbrook
(1986), as emogdes devem ser vistas nao
s6 como expressdes de processos inter-
nos, mas como complexos multidimen-
cionais (pensamento, sentimento € a¢ao)
ou modos de comunica¢ao culturais in-
corporados que surgem de relacdes de
poder e interdependéncia, como propde
Sturdy (2003). Para Denzin (1983) as
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emocoes estdao relacionadas as interagoes
simbolicas e sdo definidas como auto-
sentimentos temporariamente incorpora-
dos que surgem de atos sociais que o in-
dividuo dirige a si proprio ou que sao di-
rigidos ao individuo por parte de outros.

A perspectiva utilizada na presen-
te pesquisa pressupde a eminéncia da
construcao social das emogdes, conforme
abordado por Koury (2009). Isto ndo sig-
nifica a rejeicdo da perspectiva da psico-
logia cognitiva, mas uma abordagem
complementar dedicada a percepgao do
fendmeno emocional de consumo a partir
das interacoes entre o individuo ¢ o ambi-
ente socio-cultural que o cerca, como pro-
posto por Sauerbronn, Ayrosa e Barros
(2009).

Segundo Gil-Judrez (2010), as e-
mogoes detém uma grande parte de sua
origem construida socialmente. Os cons-
trucionistas sociais acreditam que as emo-
¢des ndo sdo simplesmente definidas pela
constituicdo biologica do individuo, mas
sdo aprendidas partir da interagdo entre
individuos.

Dessa forma, apesar de deter algu-

Eduardo A. T. Ayrosa Marta C. N. C. Fleming

ma base bioldgica, as emogdes incorpo-
ram uma grande parte de aprendizado
que ocorre socialmente e que ¢ molda-
do pela sociedade (KEMPER, 1981;
DENZIN, 1983). O medo, por exem-
plo, ndo ¢ s6 a sensagao de frio na bar-
riga. Esse sentimento envolve conside-
racdes sobre o perigo e sobre a origem
e a capacidade desse perigo (SHOTT,
1979).

Nesse sentido o presente traba-
lho esté alinhado a perspectiva da cons-
trugcdo social das emog¢des ao observar
os fendmenos emocionais do consumo
de esporte. A sociedade molda as cren-
cas e expectativas dos individuos de
muitas formas que sao relevantes para
as emogdes. E a partir da capacidade de
interacao com o meio social que as pes-
soas aprendem, por exemplo, quais e-
ventos sdo ofensivos, quais ofensas sdo
importantes e qual seria o comporta-
mento razoavel do individuo em res-
posta a essa ofensa. Segundo a indica-
¢do de Nussbaum (1997) podem ser
distinguidas pelo menos cinco dareas
diferentes da constru¢do social, como
mostrado no Quadro 1:

Quadro 1 — Quadro referencial dos componentes da construcao social das emogdes

Componente Descricao
A sociedade ensina ao individuo como manifestar seus
sentimentos e quais expressdes dessas emocdes sao a-
propriadas ou ndo. As sociedades mudam e essas mu-
Comportamento dangas também alteram os comportamentos dos indivi-

duos. Da mesma forma, ha ainda uma grande variagdo
entre as formas com as quais estes ensinamentos sdo
apresentados em diferentes comunidades culturais

Normas sobre toda a categoria emocional

A sociedade da as pessoas diferentes visdes sobre como
elas devem encarar seus sentimentos. Podemos esperar
que as variagdes nas normas sociais afetem ndo somente
os julgamentos das pessoas sobre as emogdes, como
também a experiéncia emocional em si
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Normas de Avaliagdo entre categorias

A sociedade ensina aos individuos sobre o que vale a
pena se emocionar. Estas avaliagdes podem conter
muitas similaridades, mas também muitas variagdes
entre grupos sociais distintos. As normas sociais parti-
cipam das experiéncias emocionais em si. Determina-
das normas culturais podem causar sentimentos positi-
vos ou negativos de acordo com as caracteristicas cul-
turais do individuo

Categorias emocionais

O molde social interfere na forma com a qual toda
uma categoria emocional é concebida. A sociedade
molda ndo sé a tradi¢do, mas também as experiéncias
dos individuos que crescem dentro daquela sociedade

Posicionamento dos individuos dentro das categorias

Diferengas nas experiéncias familiares iniciais tém um
papel importante. Meninos ¢ meninas costumam expe-
rimentar tratamentos diferentes na sociedade, o que
promove diferengas nos seus repertdrios emocionais

Fonte: adaptado de Nussbaum (1997).

Baseada na proposta de Nussbaum
(1997), Illouz (2009) chama a atengao para
a estruturacdo do consumo a partir das e-
mocdes de fundo (persistente em varios
contextos e situagdes) e das emocgdes situa-
cionais (relacionada a um contexto ¢ a uma
situagdo especificos). O interesse nas rela-
¢oOes entre a sociedade e o consumo forgcou
o desenvolvimento de teorias sobre cultura
de consumo focadas nas praticas culturais
da constru¢do de sociedades de consumo
(ELLIOTT, 1999). Uma vez apresentada a
perspectiva da construcdo social das emo-
coes, a proxima secdo trata da discussdo
sobre a construcao do significados e do va-
lor do consumo dentro da abordagem soci-
al.

3 Significado e Valor de Consumo

A teoria social considera que o consumo
consumo tem um papel central na cons-
tru¢do do mundo social
(BAUDRILLARD, 1991; ELLIOTT,
1997). Ele ¢ a principal pratica social do
individuo pés-moderno e, portanto, acaba
por determinar as condigdes e os signifi-
cados da vida para o futuro (FIRAT,
1991; FIRAT; VENKATESH, 1993). O
consumo se constituiu na visao hegemo-

nica da cultura ocidental e tornou-se a
forma de controle social, cruzando cul-
tura, politica, identidade pessoal e soci-
al e a economia (SHERRY JR., 1987).
Ao consumir o individuo tem a oportu-
nidade de construir, manter ¢ comuni-
car a sua identi-dade e os seus signifi-
cados sociais. Assim, o uso do consu-
mo como fonte para criagdao de sentidos
envolve a tomada de decisdes que sdao
suficientemente importantes para serem
classificadas como existenciais
(ELLIOTT, 1997). Dessa forma, o con-
sumo torna-se central para a apreensdo
da realidade ja que essa depende de
uma linguagem que reflete a natureza
do consumo (HOLBROOK, 1995). As
necessidades dos individuos enquanto
consumidores e a gratificagdo em con-
sumir moldam a linguagem que media
as experiéncia individuais da realidade.
Para Belk (1988) os individuos
consideram os seus pertences como
partes de si proprios. Dessa forma, o
individuo ¢ o que consome, uma vez
que os objetos constituem uma exten-
sao do ser (self) e ajudam a desenvol-
ver o sentido do ser de cada um
(D’ANGELO, 2003). O mundo do con-
sumo oferece aos individuos o material
pretendida por cada um
(MCCRACKEN, 2003). O consumo e
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os produtos oferecem guias de comporta-
mento e estdo relacionados ao processo
de desempenho de papéis na vida social
(SOLOMON, 1993). Assim, a importan-
cia relativa de determinados objetos mu-
da ao longo do tempo, uma vez que a
necessidade e o desejo do individuo em
desempenhar diferentes papéis sociais
também se modifica (BELK, 1988).

As experiéncias de consumo tém
mostrado conter significado por ocorre-
rem dentro de um sistema cultural maior.
O sistema identifica, organiza e relaciona
0s seus componentes uns aos outros atra-
vés do sistema de significados. A defini-
¢do cultural das categorias e principios
determina objetos, atividades e, portanto,
experiéncias de consumo com diferentes
niveis e tipos de significados. Os indivi-
duos (dentro desse sistema) podem deri-
var dessa experiéncia varidveis niveis de
significados de “como” e “porque”. O
significado ¢ derivado de cada situagao
de aplicacdo e operagdo das premissas de
consumo (consumption assumptions) dos
individuos (MOORMAN, 1987). Essas
premissas advém de fontes sociais, como
familia, grupos de convivéncia, institui-
¢des, midia e propaganda, para nomear
algumas, e sugerem que determinados
resultados serdo alcancados ou certos
valores serdo realizados através de pro-
dutos, servigos e comportamentos de
consumo. Em praticamente todas as cate-
gorias e classes de produtos e dentre
comportamentos de consumo, pode ser
encontrado um conjunto de premissas
utilizadas para fornecer a experiéncia de
consumo um significado em particular
(MOORMAN, 1987).

E necessario também situar o lei-
tor quanto ao conceito de valor que re-
sulta da experiéncia de consumo. O con-
ceito de valor utilizado nessa pesquisa ¢
resultante da intera¢dao dos diversos com-
ponentes emocionais. Os processos emo-
cionais centrais podem resultar na saida
de valores. Conforme a definicdo de
Holbrook (1999), valor é uma experién-
cia de preferéncia interativa e relativa.

Eduardo A. T. Ayrosa

Marta C. N. C. Fleming

Ele envolve a interagdo entre um sujeito
(no caso, o consumidor) e algum objeto
(um produto ou servigo). Tal experiéncia
¢ relativa por ser comparativa, uma vez
que ¢ baseada na comparagdo entre obje-
tos; € pessoal porque ¢ diferente entre as
pessoas; e ¢ situacional, j& que depende
do contexto no qual a avaliacdo ocorre.
O valor ndo pertence a um objeto, mas a
experiéncia de consumo resultante de
seu uso ou apreciacao. Fica clara aqui a
interferéncia das emog¢des sobre a forma-
¢ao de valores de consumo e, por conse-
guinte, nos significados sociais do con-
sumo.

4 Procedimentos Metodoldgicos

O referencial tedrico proposto
serve como guia para a observacao, mas
na auséncia de um desenvolvimento mai-
or sobre a construcao social das emogdes
no consumo, partiu-se para um estudo
exploratorio sobre as formas de interven-
¢oOes sociais nos antecedentes emocionais
de consumo feminino de esporte.

Para a construgdo do corpus de
dados da pesquisa optou-se pelo método
da entrevista pessoal longa, em profundi-
dade, (TAYLOR; BOGDAN, 1984; MC-
CRACKEN, 1988). O ponto principal da
entrevista em profundidade ¢ aprender
sobre o que ¢ importante nas mentes das
informantes: seus significados, suas
perspectivas e suas defini¢des; como elas
véem, categorizam e experienciam o
mundo (TAYLOR; BOGDAN, 1984). A
entrevista pessoal permite uma maior
intimidade com a respondente e permite
também a conducao de temas que prova-
velmente causariam algum constrangi-
mento se tratados em grupos.

E dificil determinar quantas pes-
soas devem ser entrevistadas em um es-
tudo qualitativo (TAYLOR; BOGDAN,
1984). Na verdade, ndo hd um namero
ilimitado de interpretagdes do mundo,
pois mesmo que as experiéncias indivi-
duais sejam Unicas e pessoais essas expe-
riéncias sao resultados de processos soci-
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ais que sdo compartilhados (GASKELL,
2004). O potencial de cada caso em aju-
dar os pesquisadores a desenvolver insi-
ghts tedricos dentro da area de estudo
social que estd sendo estudada ¢ o mais
importante. Dessa forma, em algum mo-
mento as respondentes passaram a nao
apresentar novas percepcdes sobre o
consumo feminino de esporte e conside-
rou-se que continuar procurando novas
respondentes ndo agregaria qualquer no-
va informacao ou insight ao processo.

Assim, para este trabalho foram
realizadas quinze entrevistas com mulhe-
res entre 20 ¢ 45 anos. As entrevistadas
foram recrutadas a partir de redes de co-
nhecimento dos pesquisadores e das pro-
prias entrevistadas (“snowballing” para
Taylor e Bogdan, 1984). Os perfis das
entrevistadas variaram em relagdo a sua
relacdo formal com o esporte, ainda as-
sim nao houve distingdo entre o grau de
interacao das entrevistadas com ativida-
des esportivas. Desde o principio, o obje-
tivo ndo foi investigar o consumo direto
de esporte, mas sim os antecedentes e-
mocionais do consumo feminino de es-
porte.

As perguntas, abertas, foram con-
duzidas de acordo com as caracteristicas
das entrevistadas e os caminhos seguidos
durante as entrevistas eram totalmente
flexiveis, como sugerem Alvesson e
Skoldberg (2000). O objetivo era explo-
rar, nos espectros mais amplos, os dis-
cursos colhidos dentro da perspectiva de
construgdo social das emog¢des no consu-
mo feminino de esporte. Ao invés de u-
sar um questionario, o protocolo propos-
to por McCracken (1995) sugere a apli-
cacdo de um roteiro de entrevista flexi-
vel, onde os topicos sdo abordados em
forma de conversa, deixando a entrevis-
tada tao livre quanto possivel para trafe-
gar entre topicos diversos. Esta forma de
entrevista tem como objetivo aproximar
entrevistada e entrevistador, permitindo
ao entrevistados compreender o mundo
da entrevistada e, desta forma, captar
suas emog¢des de forma mais direta ou,

usando os termos de Hesse-Biber e Le-
avy (2007), para captar o “conhecimento
subjugado da diversidade das experién-
cias das mulheres que frequentemente
permanecem ocultos e nao articula-
dos” (pg.113). Como categorias a priori
foram evitadas, as categorias com as
quais trabalhamos s3o emergentes dessas
entrevistas. A cada entrevista realizada o
grupo de autores se reunia e discutia os
topicos que emergiam, redefinindo nos-
sas perspectivas a respeito dos fendme-
nos investigados e levantando novas hi-
poteses (McCRACKEN, 1995) a serem
esclarecidas posteriormente. Os roteiros
de eram, consequentemente, revistos a
cada nova entrevista. Novas entrevistas
foram marcadas até que fosse atingida
saturagao teodrica.

Além das perguntas diretas sobre
os sentimentos relacionados ao consumo
de esporte, foram feitos questionamentos
sobre o comportamento de consumo es-
portivo das entrevistadas. Procurou-se
obter respostas sobre os momentos de
consumo esportivo para que fosse possi-
vel observar como as entrevistadas ex-
pdem seu acervo de emogdes socialmen-
te construido e como elas se véem dentro
desse mundo social (do esporte). Tal
procedimento propiciou um grande nu-
mero de insights sobre como 0os compo-
nentes emocionais do consumo de espor-
te se manifestam dentro do discurso das
entrevistadas.

As entrevistas foram gravadas e a
participagdo foi totalmente voluntaria.
Apesar de ndo terem sido realizadas gra-
vagdes em video, as expressdes faciais e
corporais € os sentimentos mostrados
também foram anotados quando percebi-
dos como relevantes. Com isso, objeti-
vou-se penetrar mais profundamente no
universo emocional das entrevistadas
durante a analise das entrevistas. A partir
dos depoimentos gravados e das anota-
¢oes de campo foi realizada toda a anali-
se do discurso e a interpretacdo, como
feito anteriormente por Holbrook e Hirs-
chman (1982) e Thompson (1997).

Revista de Negocios, ISSN 1980-4431, Blumenau, Brasil, v. 19, n. 4, p. 3-20, Outubro/Dezembro de 2014.

10




Joao F. R. Sauerbronn Denise F. Barros

A respeito do método de analise
de discurso cabem algumas considera-
¢oes. Como aponta Gill (2000), ndo exis-
te uma perspectiva unica de analise de
discurso, mas uma série de diferentes
estilos de analise. O ponto em comum
entre as diferentes correntes diz respeito
a centralidade da linguagem e do discur-
so na constru¢ao da vida social. Ainda
segundo Gill (2002, p.247) os temas
principais da analise do discurso sdo a
preocupagdo com o discurso em si mes-
mo; a visdo da linguagem como constru-
tiva (criadora) e construida; a énfase no
discurso como uma forma de acdo; ¢ a
convic¢do na organizacdo retorica do
discurso. Segundo Boje, Oswick e Ford,
2004, o discurso constroi € modela a rea-
lidade ¢ 0 mundo em que vivemos. As-
sim, qualquer exemplo de discurso ¢ a-
nalisado tendo como base a ideia de que
¢, simultaneamente: a) um pedago de
texto (seja sob a forma escrita ou falada;
b) uma instancia de pratica discursiva; e
¢) uma instancia de pratica social. A pre-
sente pesquisa, portanto, entende o con-
sumo feminino de esporte como um con-
junto de significados complexos.

As transcrigdes das partes mais
relevantes das entrevistas acompanham
as analises. A andlise das entrevistas foi
feita observando-se o consumo de espor-
te a partir do quadro referencial dos
componentes da constru¢do social das
emogdes (vide Quadro 1).

5 Analise das Entrevistas

Nessa se¢do sdao analisados os
discursos coletados levando em conta o
referencial da constru¢do social das emo-
¢oes e suas relacdes com o consumo fe-
minino de esporte. A partir dessa pers-
pectiva, buscou-se observar nos discur-
sos das mulheres entrevistadas como os
fatores emocionais afetam a construcao
das suas suposi¢des de consumo, € como
essas suposi¢goes de consumo se transfor-
mam em valores de consumo femininos
de esporte.

Eduardo A. T. Ayrosa

Marta C. N. C. Fleming

Em primeiro lugar, observou-se o
conjunto de sentimentos relacionados a
pratica esportiva. Em algum momento
das entrevistas era perguntado aberta-
mente sobre as sensacdes das responden-
tes frente as suas experiéncias esportivas.
Pode-se observar que existe um conjunto
de sentimentos positivos e negativos que
sao relacionados a pratica esportiva. Sen-
timentos de prazer e sofrimento, orgulho
e vergonha, alegria e tristeza apareceram
repetidamente nos discursos coletados.
Ficou claro em todas as entrevistas que
ha duas instituicdes preponderantes na
construcdo de categorias emocionais € na
colocagdo dos individuos dentro dessas
categorias: a familia e a escola. Além
disso, também ficou claro que existe um
espaco individual marcante de manifes-
tagdo das trocas emocionais relativas ao
consumo feminino esportivo que € o cor-

po.

5.1 Espacos Institucionais de Constru-
¢ao das Premissas de Consumo

No tocante aos espacos institucio-
nais de constru¢do das premissas de con-
sumo, observou-se que a comunidade em
volta da mulher tenta transferir para ela
os significados emocionais previamente
compartilhados por seus componentes.
Destaca-se a importancia do ambiente
familiar na concep¢do das categorias e-
mocionais das mulheres e percebe-se
como as diferengas nas experiéncias fa-
miliares iniciais t€ém um papel importan-
te na formagdo dessa categorias. Dentro
do ambiente familiar, meninos ¢ meninas
costumam experimentar tratamentos di-
ferentes, o que promove diferengas nos
seus repertorios emocionais. A adequa-
cdo do género a determinada atividade ¢
construida a partir de incentivos e san-
cOes sociais que sao materializadas nas
escolhas de consumo.

Muitas vezes os incentivos € as
sangdes sociais tomam corpo a partir de
sentimentos ¢ emocoes incutidas na mu-
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lher com o objetivo de manter o controle
social, conforme propde Shott (1979).
Assim, sdo esperados nao s6 comporta-
mentos diferentes como também senti-
mentos diferentes entre meninos e meni-
nas.

Administradora — 30 anos: Tam-
bém gostaria de ter feito esgrima. A aula
de esgrima era no colégio militar, mas
também fui vetada de fazer. Minha made
ndo deixou eu fazer. Porque era tarde,
ndo tinha necessidade (irritada). O en-
gragado é que meu pai sempre praticou
esporte, até hoje ele joga bola. Ele sem-
pre praticou, sempre correu, mas em ca-
sa a gente nunca foi estimulada a fazer.
Talvez o meu irmdo um pouco mais. Tal-
vez por ser homem, né? Minha mde sem-
pre fez essa distingdo entre homens e
mulheres. Homem para estudar, homem
para trabalhar, homem para fazer espor-
te. Mulher, ndo. Mulher para cuidar de
casa, para cuidar de filho, essas coisas.
Eu acho um absurdo essa distin¢cdo: as
mulheres sdo para isto, os homens sdo
para aquilo.

Toda a forma de determinagdo
das atividades adequadas para o determi-
nado género se da através da percepcao
dos incentivos e das sangdes sociais que
dao oportunidade a construgdes de emo-
¢cOes agradaveis ou ndo. Assim, os pro-
dutos e experiéncias consumidos e ofere-
cidos as criancas tém grande importancia
na constru¢do de repertorios emocionais
distintos entre meninos € meninas. A
propria gramatica dos significados de
consumo ¢ utilizada para a construcao
destes sentimentos. Como resultado, as
redes de relagdes que constroem os sig-
nificados de consumo sdo montadas den-
tro de uma série de conjungdes de senti-
mentos.

Vivenciando emogdes positivas e
negativas as mulheres constroem os seus
acervos de significados positivos e nega-
tivos que se dao, primordialmente, frente
ao outro. Conforme aponta Sartre

(1965), o comportamento puro nao ¢ u-
ma emog¢do, nem a simples consciéncia
deste comportamento. O comportamento
se torna emocional apenas quando ¢ in-
terpretado pela pessoa e trazido as suas
interagdes com o outro. Assim, a socie-
dade exerce influéncia sobre a constru-
cdo dos sentimentos e dos significados
destes sentimentos (NUSSBAUM,
1997). As relagdes entre sujeito e objeto
ndo sdo exclusivas destes dois elemen-
tos. Para ilustrar melhor este ponto, o
trecho a seguir trata da construcdo social
do sentimento do medo:

Estudante — 22 anos: Eu queria
participar, eu queria entrar no time de
handball. Eu gostava de jogar com os
meus amigos, mas quando entrava aque-
le lance de competir, de ganhar, as me-
ninas empurravam com for¢a, machuca-
vam, batiam, gritavam. Se eu ndo pas-
sasse a bola para elas, era um escanda-
lo. Tudo era motivo para briga. Eu a-
chava aquilo violento e acabava ficando
de fora mesmo querendo entrar. Eu par-
ticipava dos treinos, mas na hora de jo-
gar mesmo, eu ndo jogava. Eu ndo que-
ria jogar daquela maneira. Ndo so eu
como algumas meninas também.

O medo de se machucar existe na
medida em que hd uma agdo de terceiros
e que os medos sdo incutidos por estes
elementos de agressdo ou por qualquer
sujeito social que exer¢a influéncia sobre
a mulher. O molde social interfere na
forma com a qual toda uma categoria
emocional ¢ concebida. A sociedade
molda nao s6 a tradi¢ao, mas também as
experiéncias dos individuos que crescem
dentro daquela sociedade e os valores
que sdo resultantes das interagdes entre
as percepcoes individuais e sociais
(SHOTT, 1979; NUSSBAUM, 1997). O
medo, entdo, s6 ¢ sentido pela mulher
porque o ambiente social, que determina
o que vale a pena sentir, assim o permite
(e o espera). Como resultado, tomam
corpo determinadas premissas de consu-
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mo que localizam a mulher em um espa-
¢o social de consumo que ndo seja con-
flitante com seus sentimentos
(determinados socialmente).

Nao s6 a familia como os outros
sujeitos do mundo social tém influéncia
na expectativa emocional de determinada
pratica esportiva. Como pode ser visto a
seguir, a escola também ¢ uma institui-
¢do importante na constru¢do social das
emocgdes de consumo do esporte.

Estudante — 23 anos — sobre a
interagdo com as colegas durante as au-
las de educagao fisica na escola: Ndo que
eu fosse apanhar no jogo em si. E por
que o handball é um jogo de muito con-
tato. Al o pessoal ficava: “Ah, vai des-
manchar em quadra”. Mas quando eu
chegava e dava um drible de corpo o
pessoal comecava a me ver sério, come-
caram a dizer assim: “ela realmente sa-
be jogar, independente de ser franzina,
ou ndo”. E isso eu gostava, eu conseguia
mostrar, bem ou mal, um talento que eu
tinha, quebrando a visdo que as pessoas
tinham de mim (orgulhosa). Achavam
que eu era franzina, que eu era pequena,
entdo que eu ndo sabia jogar. Nunca me
escolhiam. Quem ¢é escolhido no hand-
ball sao sempre aquelas pessoas mais
fortes.

No ambiente escolar a mulher
recebe as informagdes que complemen-
tam a formagdo de seu carater adulto.
Como todas sdo obrigadas a participar
das atividades da Educacao Fisica algu-
mas impressdes importantes sdo forma-
das neste periodo. Mesmo que de certa
forma legitime os valores familiares, a
escola oferece a mulher a chance de
romper com o modo tradicional de se
enxergar a atividade esportiva ¢ a opor-
tunidade de se expor a avaliagdo durante
a pratica de esporte e o convivio no gru-
po.

Nesse outro espacgo social as re-
des de relagdes sdo reconfiguradas e sdo
construidos novos significados de consu-
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mo que também sdo mediados pelas e-
mogoes. A mulher pode vivenciar senti-
mentos de vergonha, orgulho, medo ou
alegria de formas distintas face as cons-
trugdes sociais diferentes. A participacao
em outros grupos amplia as opgdes emo-
cionais das mulheres e, dessa forma, as
normas sobre as categorias emocionais
podem sofrer alteragdes. O meio social
pode alterar a percepcao de sentimento e
emocodes. Isto significa dizer que sujeito
¢ objeto ndo sdo estaveis, isto ¢, dada
uma determinada relacdo entre um con-
sumidor e a experiéncia de consumo, a
valoracdo dessa relagdo varia de acordo
com as condi¢des do ambiente social. O
que a mulher sente com relagdo a uma
determinada experiéncia de consumo
esportivo pode ser diferente e até mesmo
dispar no momento em que ela se vé em
outro ambiente social.

Programadora Visual — 27 anos e
a discussdo sobre o remo em familia:
Minha mde, quando eu falei que eu esta-
va indo fazer remo, ficava reclamando.
Porque ela achava uma atividade extre-
mamente masculina. Mas vocé entra
num barco de madeirinha e vai ld pro
meio da Lagoa. Entdo é algo que é as-
sim, apesar de ser um barco horroroso,
vocé olha e fala: po, responsabilidade
esse barco estd na minha mdo, estou co-
megando mesmo, agora é pra valer, en-
tendeu? Foi legal também. Eu estava
com minhas amigas e estava e todo mun-
do com a mesma sensagdo de euforia.

Frente a familia a mulher percebe
a rejeicao de sua escolha de consumo (o
remo), frente a suas amigas, contudo, hé
uma nova interpretacdo do meio social
que proporciona uma outra experiéncia
emocional, positiva neste caso. A socie-
dade oferece as mulheres diferentes vi-
soes sobre como elas devem encarar suas
emocdes e essas suposicdes se transfor-
mam em premissas femininas de consu-
mo de esporte. Estas novas premissas
estdo alinhadas aquilo que Cronan e
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Scott (2008) identificaram como um mo-
vimento de resisténcia a construgdes cul-
turais dominantes relativas a pratica de
esportes, frequentemente relacionadas a
masculinidade. Novas narrativas e novas
estratégias discursivas permitem as mu-
lheres redefinir seu espaco em sociedade,
e redefinir suas relagdes com seus pro-
prios corpos. Assim, de acordo com o
grupo social em que esta inserida, a mu-
lher pode assumir as expressdes emocio-
nais modeladas por este grupo. Dos no-
vos significados resultantes surgem ou-
tras premissas de consumo. As relagdes
entre sujeito e objeto ndo s6 ndo estdo
encerradas nestes dois componentes, co-
mo ndo sao estaveis, isto €, apresentam
variacdo de acordo com o ambiente soci-
al no qual a mulher esta inserida.

5.2 Espacos Individuais de Exposi¢io e
Avaliacido das Premissas de Consumo

Muitas das premissas femininas
de consumo sdo concretizadas através do
corpo. Ha uma relagdo muito estreita en-
tre o corpo e o esporte, pois as determi-
nagdes sociais acabam encontrando ali
um objeto especifico onde passam a resi-
dir. Constatou-se que grande parte da
aprovacao social da mulher ¢ buscada
através da apresentacao de um corpo que
ndo esteja em desacordo com a expecta-
tiva social. A mulher também busca re-
conhecimento através do seu corpo. A
construgcao das emogodes no consumo fe-
minino de esporte também se refere dire-
tamente ao corpo.

Estudante — 23 anos: As
(nadadoras) chinesas tém um ombro
muito largo. Eu acho que eu tenho om-
bros largos. Eu ndo gosto disso em mim.
Acho que ndo fica bem, fica feio, vocé
ndo consegue comprar uma blusa que dé
direito porque sempre fazem coisas para
mulher de ombro pequenininho. Acho
que o ombro pequeno passa delicadeza.
A mulher tem de ser delicada.

Economista — 27 anos: Ja fiz gi-
nastica olimpica, ballet e jazz de forma
intensiva. Agora fago hidrogindstica e
musculagdo. Ao mesmo tempo consigo
melhorar o meu condicionamento fisico
e a parte estética. Mesmo que diga que
ndo, a mulher sempre vai querer estar
bem, ter um corpo melhor. Eu acho que
toda mulher quer isto.

O orgulho de se sentir mais boni-
ta s6 faz sentido se existem outros sujei-
tos sociais para observar este corpo (e
avalia-lo) e se existem fontes de compa-
racdo (FALK, 1994). Da mesma forma, a
auto-estima ¢ um sentimento indcuo sem
um pano de fundo social que sirva de
contraste. O sentimento de felicidade ¢é
muitas vezes percebido no instante em
que o corpo se transforma em objeto de
consumo aprovado socialmente. Fica
caracterizada a susceptibilidade da mu-
lher as condi¢des sociais e as sangodes
emocionais impostas pela sociedade ao
redor numa relagdo social mediada pelo
corpo.

Assim, a construcdo de valores de
consumo de esporte para as mulheres
passa pelo corpo, pela imagem desse
corpo frente a sociedade e pela percep-
c¢do do esporte como interferente no pro-
cesso de constituicao corporal. Observa-
se um amplo repertdrio de consideragdes
emocionais com relacdo ao corpo € aos
impactos que o esporte pode causar nele.
A sociedade determina uma certa forma
de atuacdo emocional “correta” frente a
determinadas propostas corporais.

6 Consideracoes Finais

Nao ¢ dificil perceber que existe
uma forte ligacdo entre esporte e emo-
cdo. O objetivo desse trabalho nao foi
confirmar essa liga¢do, mas investigar as
formas de manifestacdo das emogdes
dentro da experiéncia de consumo femi-
nino de esporte. Dessa forma, espera-se
que a presente pesquisa ofereca subsi-
dios para pesquisas futuras, assim como
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para o trabalho diario de profissionais de
marketing do esporte.

A pesquisa realizada traz contri-
buigdes para a compreensao do compor-
tamento de compra feminino de esporte a
medida em que utiliza uma abordagem
de construcao social das emogdes, o que
ainda ndo foi feito pelos estudiosos das
disciplinas de marketing e de comporta-
mento do consumidor. Ao apontar para
esse caminho a intencdo dos autores foi
ndo apenas demarcar uma nova forma de
se caminhar dentro da compreensdo das
emo¢des no consumo, como também
mostrar como a construcao social da rea-
lidade pode trazer novas visdes para o
estudo do consumo.

A partir da interpretagdo dos rela-
tos coletados construiu-se uma compre-
ensdo melhor dos antecedentes emocio-
nais de consumo feminino de esporte.
Adotando a perspectiva da construgdo
social da realidade (BERGER; LUCK-
MANN, 2004) e da intera¢ao dos signifi-
cados sociais e pessoais ¢ possivel perce-
ber que existem dois locais interessantes
ao estudo da construcdo de significados
de consumo feminino de esporte: o espa-
¢o institucional, representado pela fami-
lia e pela escola; e o espaco individuo
concretizado no corpo.

Os sentimentos positivos € nega-
tivos das mulheres em rela¢do ao consu-
mo de esporte sdo determinados nao ape-
nas pelas san¢des e os incentivos emo-
cionais advindos do ambiente social que
cerca a mulher, mas também por aspec-
tos culturais relativos a propria constitui-
¢do de sua identidade de género. Na vi-
véncia familiar cotidiana a mulher apren-
de quais manifestagdes emocionais lhe
sao permitidas e esperadas. As diferentes
experiéncias familiares tém um papel
importante na forma com a qual as mu-
lheres aprendem sobre suas emogdes. Na
escola a mulher encontra outros grupos
sociais que nem sempre compartilham
do mesmo repertorio de sangdes e incen-
tivos emocionais colecionados pela fami-
lia. Através dessas duas instituicoes a
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sociedade ensina a mulher como mani-
festar suas emocdes e as expressdes a-
propriadas dessas emocoes. Isto deixa
claro como as relagdes entre objetos
construidas neste ambiente social sao
mediadas pelas emocdes. Dessas rela-
cOes entre objetos, interferidas pelas e-
mogoes, surgem os significados de con-
sumo que dao origem as premissas de
consumo das mulheres.

Se a familia e a escola sdo impor-
tantes formadores deste mundo social
das emocdes, o corpo ¢ o local de resi-
déncia das premissas de consumo femi-
nino de esporte. E nesse espaco individu-
al (o corpo) que ocorre a exposicao ¢ a
avaliacdo das premissas de consumo fe-
minino de esporte. A aceitagdo ou rejei-
¢ao do corpo move a mulher rumo a mo-
dificagdo deste objeto rumo a aceitagdo
ou a simples nega¢do das sancdes emo-
cionais da sociedade. Etnia e classe soci-
al também podem ser poderosos media-
dores da relagdo entre as mulheres, suas
emogdes, € a pratica / consumo de espor-
tes. Tais relagdes, ja apontadas por Wa-
shington e Karen (2001), podem consti-
tuir temas de grande potencial para in-
vestigacdo em trabalhos futuros.

Relagdes entre a pratica de espor-
tes e fendmenos de consumo podem ser
analisadas sob a perspectiva da Teoria da
Cultura de Consumo (ARNOULD;
THOMPSON 1995). De acordo com esta
perspectiva, os mercados mediam rela-
¢oes entre formas de vida e os recursos
materiais e simbodlicos dos quais tais for-
mas de vida dependem (ARNOULD;
THOMPSON 1995, P.869). A constitui-
cdo da identidade de género de forma
geral e entre mulheres em particular ¢
um dos tdpicos que vém sendo investiga-
dos em estudos de consumo (PEREIRA;
AYROSA 2013a, 2013b). As entrevistas
realizadas revelaram a importancia dada
aos efeitos da pratica de esportes sobre a
formagdo de um corpo que atende — ou
ofende — modelos de feminilidade cultu-
ralmente estabelecidos, o que vai ao en-
contro do que propdem Tonini e Sauer-
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bronn (2013). Cronan & Scott (2008)
chamam atencao para os esfor¢os empre-
endidos por mulheres para criar “corpos
socialmente perfeitos por causa de ima-
gens de graga, sensibilidade e feminilida-
de” (p.19). Tais imagens culturalmente
estabelecidas excluem forca e dureza,
atributos atrelados a pratica de esportes
que determinam masculinidade, ndo fe-
minilidade. De forma analoga, Washing-
ton e Karen (2001) afirmam que pesqui-
sas sobre identidades masculinas fre-
quentemente focalizam relagdes entre
esportes e violéncia. A recusa a construir
um corpo masculino, claramente identifi-
cada nos relatos, além de estar presente
no cuidado em ndo se machucar, se con-
substancia em bens como roupas
(“ombro pequeno passa delicadeza™). Os
produtos, que atendem a imperativos
constituidos no mercado, parecem medi-
ar a relacdo entre as mulheres e seus cor-
pos ndo apenas através da midia, mas
também através da propria experiéncia
do produto, da auto-percepcdo das pro-
prias informantes.

O corpo surge como um amplo
horizonte de pesquisas, como sugere An-
zai (2000). No presente trabalho o con-
sumo do corpo nao foi explorado, o que
poderia ser considerado uma limitacao,
mas essa parece ser a direcao de traba-
lhos futuros. As angustias e insatisfagdes
da mulher com seu corpo mereceriam
estudos especificos do ponto de vista do
comportamento do consumidor (vide
SAUERBRONN; TONINI; LODI, 2011
e TONINI; SAUERBRONN, 2013). A-
inda dentro dessa questdo, podem ser
sugeridos novos estudos sobre consumo
de saude e beleza, assim como o consu-
mo durante a gravidez e o consumo cor-
poral da gravidez. Tais caminhos pare-
cem ter alguma ligacdo com a perspecti-
va adotada no presente trabalho e apare-
ceram durante as entrevistas ainda de
forma timida. Provavelmente, se fossem
focalizados mais diretamente poderiam
mostrar outros significados e premissas

de consumo interessantes a academia e
aos praticantes.

A expansdo da compreensdao a
respeito das formas com que o esporte ¢
entendido e valorado, pode ser muito
interessante aos pesquisadores interessa-
dos as questdes de género, esporte e con-
sumo. Podem ser procuradas as relagdes
entre o valor do esporte ¢ as motivagoes
para a pratica de esportes entre mulheres,
em esfor¢o alinhado a proposta de Gue-
des e Netto (2013). Além disso, os pro-
fissionais da area do marketing recebem
algumas contribuicdes que podem ser
levadas em consideragao quando do de-
senvolvimento das formas de comunica-
¢do dos produtos e servigos esportivos
para as mulheres, assim como no desen-
volvimento e criagdo de novos produtos
e servicos voltados para as mulheres. Do
ponto de vista do comportamento do
consumidor, a presente pesquisa busca
também contribuir para a proposi¢do de
uma alternativa a abordagem hegemoni-
ca do estudo dos componentes emocio-
nais no consumo baseada na psicologia
cognitiva, mais notadamente a constru-
¢ao social do consumo.
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