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Resumo

Este artigo pretende compreender a relacdo do corredor de rua com a cidade, seja como atividade de
lazer, seja como atividade turistica. No centro desta relacdo, encontram-se 0s eventos de
pedestrianismo, verdadeiros elementos impulsionadores das diversas praticas de consumo que, por
meio do espetaculo, estabelecem novas formas de relacionamento do consumidor com o espaco
urbano. Para além das relagcbes de consumo que se estabelecem por meio das competicdes, sdo
discutidos os papeis da atividade esportiva e de lazer na construcdo de espacos urbanos e relaces
sociais.
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Abstract

This article intends to understand the relation between the street runner and the city, whether as
tourism or leisure activity. At the heart of this relation are the pedestrian events, true drivers of the
various consumer pratices that, through spectacle, set new forms of relationship between the consumer
and the urban space. In addition to the consumer relations set by the competitions, the roles of leisure
and sports activities in the development of urban spaces and social relations are discussed.
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Introducéo

A primeira vez que coloquei o0s pés na Av. 23 de maio foi em 25 de janeiro de 2004.
Ocupar um espaco destinado aos automoveis, para comemorar o0 aniversario da cidade de Sao
Paulo, numa gestdo petista, me pareceu uma possibilidade de olhar para a cidade sob uma
perspectiva diferente. A caminhada foi curta e rapida naquele domingo chuvoso. Mas olhar
para o alto e ter nocdo exata da altura dos viadutos foi algo bem diferente das diversas vezes
gue ja havia passado de carro pela 23 de maio. Quando estamos a pé, temos a certeza de que
somos pequenos e frageis diante da arquitetura da cidade. Ocupar o espago urbano, passou a
ter um outro sentido pra mim e, embora eu ja adorasse Sao Paulo, tenho a impresséo de que
naquele momento tomei consciéncia de que a cidade nos pertence e ndo de que pertencemos a
ela. Minha relacdo com Sdo Paulo mudou e, porque ndo dizer, meu amor pela cidade sé

aumentou desde entao.

Eu ainda era crianca quando fiz minha primeira corrida em uma avenida
movimentada. A data exata eu ndo me recordo, mas sei que foi no final dos anos 1970,
quando treinava atletismo no S&o Paulo Futebol Clube. Na época, a regido no entorno do
estadio do Morumbi era pouco habitada, boa parte das ruas era de terra e a Av. Giovani
Gronchi ainda ndo estava concluida. Mas mesmo assim, sob o comando de nosso treinador,
saiamos todos juntos, criancas, jovens e adultos, correndo pela Giovani, até alcancar a antiga
fabrica da Pullman — ndo tinha a menor ideia de quantos quilémetros isso representava pois,
naquela época, o que valia era retornar para o estadio, passar pelo vestiario e ao subir as
escadas de acesso a pista de atletismo, ver crescer as arquibancadas ao redor do campo verde
de futebol. Aqui as dimensbes eram enormes... olhar para cima e me sentir tdo pequena e téo
maravilhada diante do estadio fez nascer a minha paixdo pelo esporte. Na mesma época, além
do atletismo, treinava voleibol e meu pai me explicava as regras da formula 1, do box e do
futebol, mas também me proibia de cabular aulas para jogar bola com os meninos na rua.

Correr era apenas uma brincadeira.

Corrida de rua e Av. 23 de maio véo se cruzar em minha histéria no dia 30 de julho de
2017. Estava na minha segunda meia maratona, feliz da vida com a mudanca do percurso da

prova, que ao invés de passar pela Av. Brigadeiro Luiz Antonio, passaria pela Av. 23 de maio
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e eu teria uma segunda chance de pisar naquele asfalto. Um estimulo a mais para completar os
21 km de uma corrida de rua. Um sonho que sO se tornou possivel pois, novamente
interrompida aos automoveis, a avenida 23 de maio seria aberta aos pedestres. No dia da
prova, alguns caminhavam, mas a maioria corria espalhada na pista que seguia no sentido
Centro-Parque do Ibirapuera. A via que fica congestionada em dias Uteis parece enorme para
milhares de corredores de rua. E o trecho, tdo rapido de percorrer de carro, desta vez se
tornara mais demorado. Mas qual o problema se 0 que estava em jogo era curtir cada trecho?
Procurar o prédio em que moro a esquerda, contemplar a grandeza do imponente prédio do
hospital da Beneficéncia Portuguesa a direita, olhar de baixo o viaduto que passo quase que
diariamente, e ter no¢do exata da sua altura, observar o Centro Cultural Sdo Paulo e a obra de
Tomie Ohtake ao meu lado, ver uma moga cair bem na minha frente e, como sempre, perceber
a solidariedade dos demais corredores que param para ajudar, pouco preocupados com o
tempo, mas, creio, assim como eu, felizes por estarem ali naguele momento. A corrida pela 23
de maio nos faz perceber que ela ndo é uma avenida plana, como o carro nos faz acreditar, e
que, quando acaba a Ultima subida, temos a bela visdo do Obelisco e do Parque do Ibirapuera.
Eles parecem tdo distantes e ndo chegam nunca, mas que bom... assim fico um pouco mais
com meus pés na 23. E logo vem a vontade de estar ali de novo. Pequena e vagarosa pela Av.

23 de maio.

Minha primeira corrida de rua ndo foi bem na rua. Foi durante uma prova noturna e
chuvosa no Parque Anhembi. Aqui, também, um sonho se realizava, ainda que parcialmente.
Sempre quis percorrer a passarela do samba e sempre achei que ndo teria félego para
aguentar. Nao foi durante o carnaval, foi num més de abril, mas a passagem pela “avenida”
iluminada com holofotes potentes, ao som de musica eletrénica, me fez, mais uma vez,
perceber como somos pequenos diante das obras arquitetdnicas e dos pontos turisticos da
cidade. A préatica do esporte, ainda que de forma bem amadora, € 0s estudos sobre o0s
conceitos estabelecidos por Guy Debord (1997) sobre a Sociedade do Espetaculo despertaram

a curiosidade em compreender como se formam os vinculos entre o atleta e a cidade.

A sociedade que modela tudo o que a cerca construiu uma técnica especial para agir
sobre 0 que da sustentacdo a essas tarefas: o préprio territério. O urbanismo é a
tomada de posse do ambiente natural e humano pelo capitalismo que, ao
desenvolver sua ldgica de dominacdo absoluta, pode e deve agora refazer a
totalidade do espagco como seu proéprio cenario. (DEBORD, 1997, p. 112)
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Para o desenvolvimento desse artigo, trabalho com o pressuposto de que a préatica
cotidiana do esporte estabelece uma relagdo do corpo com o espaco urbano, criando vinculos
afetivos que se fortalecem ao longo do tempo. Considero, também, que as competicGes
promovem experiéncias Unicas e memoraveis, que por meio do espetaculo estimulam o

consumo de marcas e de cidades.

As experiéncias seriam produtos diferentes dos servigos (bens intangiveis), pois se
paga para passar o tempo desfrutando um acontecimento que deverd ficar marcado
pelas sensacOes e ser entdo rememorado. Elas sdo pessoais e existem somente na
mente de cada individuo que precisa estar de algum modo envolvido, seja em nivel
emocional, fisico, intelectual ou espiritual. (PINHEIRO, 2009, p. 5)

Esporte espetaculo

Geralmente, 0 que motiva a préatica da corrida de rua sao os beneficios ligados a salde,
em alguns casos em relacdo a estética, outros preocupados com a qualidade de vida, cada vez
mais estressante nas grandes cidades. No entanto, a corrida vai além de uma pratica esportiva.
Ela permite ao atleta adquirir, por meio das relagdes de consumo, um estilo de vida admiravel,
capaz de proporcionar momentos de lazer e de turismo, ao lado de pessoas que compartilham
0s mesmos interesses. A relacdo de um corredor de rua com a cidade de Sao Paulo foi descrita
por Martha Dallari da seguinte forma: “ver o transito desviado para a “sua” corrida fortalece
os lacos com a cidade. (...) A grande metrépole, fenbmeno contemporaneo, é formada por
espagos de encontro, que geram vinculo com pessoas, fomentam relagdes sociais”. (Dallari,

2009, p.p. 117-118)

Para que possamos compreender a relacdo do corredor com a cidade, seja como
atividade de lazer, seja como atividade turistica, torna-se necessario 0 entendimento do
universo dos eventos de pedestrianismo, verdadeiros elementos impulsionadores das diversas
praticas de consumo que, por meio do espetaculo, estabelecem novas formas de

relacionamento do consumidor com o espac¢o urbano. Para Debord,

Considerado em sua totalidade, o espetaculo € ao mesmo tempo o resultado e o
projeto do modo de producdo existente. Nao é um suplemento do mundo real, uma
decoracdo que lhe é acrescentada. E 0 amago do irrealismo da sociedade real. Sob
todas as suas formas particulares — informacdo ou propaganda, publicidade ou
consumo direto de divertimentos —, 0 espetaculo constitui 0 modelo atual da vida
dominante na sociedade. E a afirmag&o onipresente da escolha ja feita na produgéo,
e 0 consumo que decorre dessa escolha. Forma e contetddo do espetaculo sdo, de
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modo idéntico, a justificativa total das condicGes e dos fins do sistema existente. O
espetaculo também é a presenca permanente dessa justificativa, como ocupacédo da
maior parte do tempo vivido fora da producdo moderna. (DEBORD, 1997, p.p. 14-
15)

A corrida de rua € a segunda modalidade esportiva mais praticada no Brasil, de acordo
com estudo realizado sobre o esporte pela Deloitte em 2011. E, também, uma atividade de
lazer, considerada acessivel a todas as classes sociais uma vez que, para sair correndo pelas
ruas da cidade, basta um ténis, um short e uma camiseta. Tal caracteristica pode ser uma boa
justificativa para o crescimento da atividade, observada nas ultimas décadas, especialmente
nas grandes cidades do mundo. De acordo com dados da Federacdo Paulista de Atletismo, o
Estado de S&o Paulo realizou 435 provas durante o ano de 2017, o que representa um
crescimento de 2,59% em relacdo ao ano de 2016, assim como obteve 922.870 participacoes
ou 1,76% de aumento em relacdo ao ano anterior. No entanto, 0 grande aumento de
participacOes se deu entre os anos de 2015 e 2016, quando foi registrado um crescimento de

25,24%, em pleno periodo de crise econdmica no Pais.

A corrida de rua, enquanto pratica esportiva, mostra-se como uma atividade com
certas particularidades em relacdo aos demais esportes. Uma dessas caracteristicas é
0 que a classificaria, segundo os conceitos de Manoel Tubino (1993), como um
“esporte participagdo”. Essa classificacdo se daria pelo fato de a corrida de rua ser
um esporte em que, através de sua pratica, desenvolve-se a nog¢do de comunidade, de
integragdo social, além de ser uma modalidade esportiva democrética que nao se
restringe somente aos profissionais, ou seja, é do acesso de todos (SANTOS &
MARQUES, 2016, p. 8).

No entanto, o crescimento da atividade no Brasil (vale aqui registrar que os principais
polos da préatica: S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Brasilia), ndo se deu apenas por
ser um esporte considerado democratico por ndo exigir equipamentos ou ambientes
especificos para a sua pratica. Parte do sucesso advém das competicbes que por meio da
producdo de conteudos interessantes e de campanhas de marketing muito bem estruturadas,
mobilizam milhares de atletas profissionais e amadores durante os fins de semana nas diversas
cidades brasileiras. As provas de pedestrianismo transformaram-se em um negdcio bastante
lucrativo para diversos tipos de empresas que unem esfor¢os e criam parcerias para que 0S

resultados sejam alcangados.

A experiéncia ocorre quando a empresa usa intencionalmente servicos como sendo
um palco para engajar os consumidores individualmente e proporcionar
acontecimentos que ndo devem ser esquecidos. Segundo os autores, as commodities
sdo fungiveis, os bens tangiveis, 0s servi¢os intangiveis, e as experiéncias
memoraveis (PINE Il; GILMORE, 1998, apud PINHEIRO, 2009, p.5).
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De uma maneira geral, existe uma férmula de sucesso para o fortalecimento do setor
por meio da e um tripé formado entre a empresa promotora do evento, as midias e as marcas.
Marco Aurélio Klein (2008), ao posicionar o0 esporte como segmento da industria do
entretenimento destaca a importancia da midia para o surgimento dos idolos, das marcas e das
competicdes globais:

é preciso considerar um aspecto de grande relevancia, verdadeiro divisor de aguas na
histéria do esporte e na sua relagdo com os fas e importancia para eles: a midia,
notadamente a eletrnica. O radio e a televisdo mudaram a dimensdo do esporte.
Ambos foram, cada um em sua época, decisivos na aceleragdo da expansdo da
importancia do esporte como segmento da inddstria do entretenimento. Alimentaram
a gestacdo deste ente bastante peculiar, o torcedor-espectador. Fizeram crescer
exponencialmente, na razdo inversa do tempo, a geracdo de idolos e a expansdo
geogréfica da identificagdo das marcas esportivas. (KLEIN in COBRA, 2008, p.
194)

Além dos veiculos tradicionais de midia, torna-se necessario considerar a influéncia
das midias digitais e a transformacdo dos eventos esportivos em verdadeiras midias
alternativas. No caso das corridas de rua, por sua natureza promocional, as marcas sao
expostas em todas as fases: desde a divulgacdo, no momento de retirada dos kits de
participacdo, nas exposicdes e palestras promovidas na véspera da competicdo, na arena
(ambiente de relacionamento das marcas no pré e pos prova), durante a prova em Seus
diversos momentos (aquecimento, largada, percurso, chegada, premiacdo) e até mesmo no
pos-evento, quando o relacionamento se estende com a divulgacdo dos tempos, envio de
certificados e fotos. A conexdo entre as empresas que se beneficiam com as competicdes se da

da seguinte forma:

1) As empresas promotoras de eventos esportivos sdo agéncias que se propdem a oferecer
uma gama completa de produtos e servigos para que as marcas possam se relacionar com
seus publicos por meio do esporte. Sdo as detentoras da expertise técnica e promocional
para realizacdo das provas. Possuem banco de dados com informagdes sobre os atletas,
divulgam as provas e fazem a conexdo com os publicos envolvidos na operacdo. Mais do
que organizadoras de eventos, sdo gestoras de contetido: planejam agdes de ativacdo das
marcas patrocinadoras, comercializam a venda eletrénica das inscricdes de eventos de

terceiros, entre outros;
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2) Os veiculos midiaticos possuem o poder de disseminar a cultura da corrida de rua, geram

3)

conteddos informativos e motivacionais para estimular a participacdo do pablico e formar
opinido sobre as marcas patrocinadoras. As midias lucram com a venda de andncios nas
fases pré e trans evento, além de conquistar audiéncia transmitindo ao vivo as
competicdes, no caso das emissoras de televisdo, bem como por meio da cobertura
jornalistica realizada por jornais, revistas, emissoras de radio, sites e midias sociais,
gerando midia espontanea aos patrocinadores;

As marcas patrocinadoras sdo interessadas em estabelecer relacionamento com publicos
muito bem segmentados pelas empresas organizadoras. Viabilizam financeiramente 0s
eventos e em contrapartida obtém visibilidade midiatica, fortalecem a imagem, por
associacao aos beneficios que o esporte proporciona, e estreitam relacionamento com

publicos estratégicos.

Abaixo, tabela contendo informacdes sobre a Yescom e a Norte Marketing Esportivo,

responsaveis pela organizagdo das principais provas realizadas no Brasil:

Promotora de Eventos Principais Corridas Midias Marcas
Yescom Corrida Internacional de TV Globo; Redes Sociais e Site Caixa, Rexona, Trés
Sao Silvestre; Volta do evento Coragdes, Nutrella, Garoto,
Internacional da Unido, Fila, Montevergine,
Pampulha; Maratona de Unimed, Obrigado, Moleca,
Sao Paulo; Meia Risqué, Fine, Coppertone,
Maratona Internacional Ricardo Eletro, entre outros
do Rio
Norte Marketing Esportivo  Circuitos: das Estagdes; Revista O2 e Portais Ajinomoto, Asics, Banco do
Night Run; Série Delta; Ativo.com; Ativo Saude e O2 Brasil, Caixa, Centauro,
Banco do Brasil; Asics Corre Center Norte, Dafiti, BR
Golden Run; Maratona Petrobras, CVC, Dorflex,
de Revezamento P&o de Faber Caster, GE, Speedo,
Aclcar; Nike, Nissin, entre outros

Meia Maratona
Internacional da cidade
de Séo Paulo; Meia de
Sampa; 42K de Floripa
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Diferentemente da Yescom que conta com a forca da TV Globo para transmissao ao

vivo de suas competicGes, a Norte Marketing Esportivo possui veiculos proprios para
disseminar seus conteldos. Trabalha com a proposta de veiculos especializados e
segmentados para atingir de maneira certeira o publico alvo das agdes que promove aos seus
clientes. A agéncia utiliza, inclusive, o slogan “pratique resultados” e se posiciona como uma
empresa que gera movimento e tira as pessoas da inércia, além de propor para as empresas ser
capaz de conectar as marcas a vida do consumidor e estabelecer “conexdo emocional”. A
narrativa utilizada pela agéncia em seu kit de captacdo de patrocinios estd totalmente

adequada a l6gica do marketing de entretenimento:

Para configurar adequadamente o produto de entretenimento, devemos em primeiro
lugar identificar a sua dimensdo central, isto é, o beneficio fundamental que o
consumidor esta comprando. No caso do entretenimento, a dimensdo central é a
emocdo, que é consubstanciada por beneficios experienciais também denominados
sensacgdes, que por sua vez sdo proporcionados por atributos que geram estimulos
sensoriais e mentais. As emogdes, assim como quaisquer outras necessidades
humanas, sdo intrinsecas aos individuos, portanto ndo podem ser pre-fabricadas,
nem criadas. O que se pode fazer é apenas satisfazé-las; e os produtos séo estimulos
ou meios para atingir esse objetivo. (SASVASTANO in COBRA, 2008, p. 48)

As competicBes estimulam a criagdo de novos nichos de mercado. Nos ultimos anos,
acompanhamos o surgimento das assessorias esportivas especializadas em técnicas de corrida,
academias dedicadas exclusivamente ao treino de corredores, agéncias de viagens com
pacotes exclusivos para as competi¢cdes nacionais e internacionais, sem contar os fabricantes
de diversos tipos de produtos relacionados com o universo das corridas de rua, passando por

aplicativos, alimentos, cosméticos, roupas e acessorios voltados para a préatica do esporte.

Hoje em dia, as malas diretas eletrdnicas que dialogam diretamente com as midias
sociais e seus influenciadores digitais, os amigos praticantes do esporte com suas dicas e
estorias de sucesso e superacao, estimulam a demanda de atividades fisicas complementares,
destinadas a evitar lesdes ou melhorar o desempenho durante as provas. Para conhecer o seu
desempenho, aplicativos e comunidades de amigos incentivadores nos apresentam tecnologias
especificas para a medicdo e a analise de dados como frequéncia cardiaca, pace médio, niveis
de altitude alcancados, além dos famosos RP (recordes pessoais), entre outros, nos dando a
sensacdo de que fazemos parte de uma comunidade que compartilha diariamente suas
conquistas e disputa prestigio nas midias sociais como se fossemos todos atletas de elite. Uma
alimentacdo apropriada é estimulada por uma industria de suplementos e isoténicos, assim
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como todo tipo de cosméticos, roupas e acessorios especialmente desenvolvidos para os
corredores de rua. Mas as grandes vedetes de todo o setor, sdo as marcas de ténis e suas
variacoes de modelos, cada vez mais personalizados para o tipo de desempenho que o atleta
deseja. As versdes com novas tecnologias avancadas séo lancadas periodicamente, como se
fossem modelos de automdveis, gerando renovacdo constante por parte do praticante do

esporte.

Grandes marcas fabricantes de ténis como Nike, Adidas, New Balance, Asics, Mizuno
entre outras, assim como grandes varejistas de produtos esportivos ja perceberam as
vantagens mercadoldgicas ao criar publicacGes, aplicativos, sites e eventos proprios, dirigidos
aos amantes de corridas de rua. Desta forma, cada vez mais envolvidos pelo marketing,
participar das provas de rua pode se tornar um hobbie caro para os corredores de rua. Santos
& Marques nos demonstram que o discurso publicitario das marcas € destinado aos atletas

amadores e consideram os aspectos ludicos da corrida:

Considerando assim, somente 0s aspectos positivos da corrida de rua como a
brincadeira, diversdo e liberdade, e, portanto, silenciando o discurso sobre as
dificuldades como a rotina intensa de treino, dores e lesGes, por exemplo, percebe-se
que o destinatario da mensagem, ou o publico-alvo desta publicidade, é o “atleta
amador”, ou seja, aquele que pratica o esporte em seu momento de lazer, no
momento externo aos demais afazeres. (SANTOS & MARQUES, 2016, p.7)

Turismo e consumo de cidades

Consumir cidades € um outro componente das competicdes. Viajar para correr e
conhecer cidades permite ao atleta/turista uma experiéncia diferente de consumo do espaco.
As competicdes de corridas de rua, embora acontecam em espacos publicos sdo, na verdade,
eventos privados. As ruas sdo temporariamente transformadas em espacos destinados aos
participantes inscritos nas provas, com direito a interdi¢do das vias (0 que garante seguranca
aos atletas que ndo precisam se preocupar com a violéncia de carros e motos), servigos de
hidratagdo e suporte médico em caso de emergéncia. Participa quem tem poder aquisitivo para
custear taxas de inscrigdes cada vez mais elevadas, faz turismo quem tem poder aquisitivo
para bancar as passagens, as hospedagens e a alimentacdo em localidades distantes de suas
residéncias. Nova forma de consumir as cidades com apoio do poder publico, que cria

condicBes para que as acOes sejam realizadas em espago publico, totalmente alinhada com a
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analise de Debord (1997) sobre a sociedade contemporanea ao constatar que o turismo

contribui para espetacularizacdo das cidades:
Subproduto da circulagdo das mercadorias, o turismo, circulacdo humana
considerada como consumo, resume-se fundamentalmente no lazer de ir ver o que se
tornou banal. O planejamento econdmico da frequéncia de lugares diferentes é em si
a garantia de sua equivaléncia. A mesma modernizacdo que retirou da viagem o
tempo, lhe retirou também a realidade do espaco. (DEBORD, 1997, p. 112)
Algumas competicdes estimulam a pratica do turismo ao comparar as corridas
realizadas em cidades brasileiras com competicdes realizadas em cidades globais como Nova
York, Chicago, Boston, Londres, Toquio ou Berlim (cidades que promovem as maiores
maratonas, conhecidas como majors). Nem todas as maratonas realizadas em S&o Paulo
possuem a certificacdo da IAAF - International Association of Athletics Federations ou das
Federacdes nacionais, mas independentemente de seu carater, contemplam em Sseus percursos
a passagem pelos principais pontos turisticos da cidade. A SP City Marathon, por ecemplo,
tem sua largada em frente ao Estadio do Pacaembu na praca Charles Miller, passa pelos
principais pontos histéricos do centro da cidade, percorre a Av. 23 de maio até o Parque do
Ibirapuera, segue pela Av. Juscelino Kubitschek, Parque Vila Lobos, Universidade de Séo
Paulo e encerra no Jockey Club. Tudo para proporcionar aos atletas a “mesma experiéncia das
majors”. E bem alinhados com o discurso das cidades mercadoria, os organizadores da corrida
declaram em material promocional: “Nossa missdo é, a cada ano, tornar a SP City Marathon
um evento que transcende a corrida e contribua com a consolidacdo de Sdo Paulo como uma

cidade com aptidao para realizar grandes eventos esportivos” (Iguana Sports).

A logica da cidade mercadoria, ou seja, aquela que utiliza um modelo de gestdo
empresarial e de planejamento urbano que, para competir com outras cidades globais e atrair
investimentos, utiliza o marketing de cidades para se vender, esta presente na proposta de
realizacdo de corridas de rua em uma cidade como S&o Paulo. Os organizadores da SP City
Marathon apresentam um dos objetivos do evento: “interligar as diferengas da cidade por
meio da abrangéncia do percurso. Com um trajeto amplo e passando por varios bairros da
capital, fazemos um convite para os paulistanos e visitantes a uma integracdo bastante

positiva com a cidade”. De acordo com Carlos Vainer,

Transformada em coisa a ser vendida e comprada, tal como a constr6i o discurso do
planejamento estratégico, a cidade ndo é apenas uma mercadoria mas também, e
sobretudo, uma mercadoria de luxo, destinada a um grupo de elite de potenciais
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compradores: capital internacional, visitantes e usuarios solvaveis. (VAINER, 2000,
p. 83)

O turismo urbano reconfigura o espaco e propde novos usos da cidade tanto pelos seus
moradores quanto por aqueles que a visitam. Pensar as corridas como uma nova forma de uso
do espago pode ser algo libertador para aqueles que vivem em cidades feitas para 0s
automdveis, sempre congestionadas e com poucas areas destinadas ao lazer e a pratica do
pedestrianismo. O turismo é, de acordo com Soares (2015, p. 239), a ponta de lanca para a
“recuperacdo da cidade enquanto lugar da historia, da identidade, do patrimdnio coletivo,
etc”, processo capaz de gerar empregos, atrair investimentos e novas dindmicas econdmicas e

sociais para a cidade.

Objetivamente, o turismo é um elemento do processo de reprodugdo conduzido
pelos projetos governamentais que “preparam” a cidade para o consumo da
experiéncia urbana e para a instalagdo e/ou valorizacdo dos negdcios que a ela se
associam, comprovando sua dupla qualidade econdmica e social. (SOARES in
CARLOS, VOLOCHKO, ALVAREZ, 2015, p. 242)

Corridas de ruas tematicas sdo normalmente promovidas em locais com atrativos e
paisagens que costumam atrair turistas. Sdo Paulo é reconhecida como a capital latino-
americana do turismo de negdcios e ndo possui estudos que apresentem dados especificos
sobre o fluxo turistico gerado a partir das corridas de rua. No entanto, politicas pablicas que
incrementam a economia criativa na cidade visam, também, estimular o consumo de um
turismo ligado as praticas culturais e aos eventos de Sao Paulo. Dessa forma, compreendemos
a corrida de rua como um novo elemento que passa a compor o calendario de eventos da

cidade e que, em breve, podera ganhar representatividade econémica.

Cidades que possuem espacos apropriados e que estimulam a préatica de atividades
fisicas de seus moradores sdo valorizadas diante do mercado imobiliario. Além dos atributos
que agregam valor a imagem das cidades, o0 esporte, e mais especificamente a corrida de rua e,
também, reconhecida pelos beneficios que proporciona a qualidade de vida das pessoas, seja
pelos beneficios & salde, seja pelos aspectos positivos do processo de sociabilizagdo que a
pratica esportiva proporciona:

A rua ndo pode ser considerada somente como um local necessério para a pratica
deste esporte, pois toda vez que ocorre uma prova de pedestrianismo estabelece-se
uma nova dindmica para a funcéo social deste espaco. De acordo com Augusti e
Aguiar (2011), que caracterizam a corrida como uma manifestacdo cultural da
cidade contemporanea, mais que um ambiente onde transitam veiculos motorizados
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OuU Se promovem 0S encontros e desencontros casuais de pessoas, a rua se torna
através desta pratica esportiva um meio propicio a sociabilidade, e entende-se pelo
termo sociabilidade, neste contexto, a interacdo entre os individuos na busca de
determinadas finalidades (SANTOS & MARQUES, 2016, p.p. 9-10).

Seria possivel utilizar os eventos de pedestrianismo como espacos de tomada de
consciéncia de que precisamos nos apropriar dos espacos urbanos para a pratica de atividades
de lazer, sem que o consumo seja seu fator determinante? Para Raquel Rolnik (2000) “néo é
possivel, hoje, imaginar o lazer como uma vivéncia simples, algo oposto ao trabalho, quando
o0 lazer € reduzido ao consumo de mercadorias de prazer, mercadorias culturais, mercadorias
turisticas.” Da maneira como 0s eventos estdo sendo organizados, submetidos a ldgica do
mercado, torna-se impossivel imaginar os corredores de rua organizados em grupos com
objetivos de transformar a cidade em espagos menos excludentes, como propde Rolnik, para
quem o lazer representa um espago de esperanca para a transformacdo das cidades, sendo
necessaria a adocao de politicas publicas inclusivas para fazer do lazer uma possibilidade de

integracdo e troca entre os cidadaos.

Para melhorar o espago publico h4 necessidade de uma politica antiexclusdo, o que
significa organizar a heterogeneidade, ndo fugir dela. Significa organizar, defender e
fomentar a convivéncia entre pessoas diferentes, diminuindo a segregacdo e as
distancias sociais, suprimindo os guetos, atuando com solidariedade, como uma
coletividade que amplie, incentive e aumente a comunicagdo entre 0s projetos de
vida pessoais e coletivos. Concluindo e voltando a ideia de lazer, acredito que um
lazer encarnado na cidade, identificado na sua dimensdo publica, é um grande
instrumento antiexclusdo. (ROLNIK, 2000)

Embora as corridas estejam criando uma nova funcéo ou retomando a dinamica social
da rua, capaz de permitir que as pessoas se encontrem para o desenvolvimento de uma
atividade de socializacdo e que participem de grupos que se solidarizam e criam vinculos
afetivos com a cidade, ainda ndao podemos afirmar que as corridas de rua estejam nos

ajudando a criar consciéncia politica sobre o espaco urbano.

Como suporte de sociabilidade para os corredores, a rua adquire significados para
além do senso comum. Ela se estabelece como o ponto de encontro entre
desconhecidos e do reconhecimento de uma diversidade de usos e costumes
proporcionados pela desigualdade social e cultural. E assim que a corrida, que tem a
rua como palco e cendrio de sua manifestacao, possibilita aos corredores o fendmeno
da sociabilidade urbana. Esta deve ser capaz de romper com as barreiras sociais,
culturais e econdmicas que, em outras situa¢fes do cotidiano, se erguem imponentes
e intransponiveis entre os individuos. (AUGUSTI & AGUIAR, 2011).

Diferente dos espagos controlados e seguros que a vida em condominios fechados,

academias ou clubes proporcionam, as corridas de rua, ainda que privatizadas e elitizadas,
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provocam o contato com pessoas de diferentes classes e percorrem regides da cidade que nem

sempre estdo totalmente higienizadas. A relacdo que o corpo estabelece com a cidade de S&o
Paulo, durante uma corrida de rua é muito diferente daquela proporcionada pelo automovel,
que nos isola e nos protege com seus vidros blindados e seu ar-condicionado. A corrida, de
forma contraditoria a publicidade do turismo, nos coloca em contato com o calor do asfalto e
do cimento da cidade, com os cheiros de seus moradores de rua, com as drogas, com 0S

pobres e com as paisagens degradadas dos pontos turisticos.
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