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Introducao

No Brasil, a corrida de rua representa 82,4% das modalidades esportivas transacionadas em grandes plataformas de eventos (Perfil do atleta
brasileiro, 2023; Ano Esportivo Strava, 2023). Esse cenario ¢ impulsionado ndo apenas pelo crescente nimero de praticantes, mas também
pela complexa rede de atores que o constitui. Este contexto se torna privilegiado para investigar as marcas (Campbel; Price, 2021) e
tecnologias (Hoffman; Novak, 2016; Lara et al., 2021) moldando e transformando praticas de consumo e servindo como legitimas parceiras de
consumo (Fournier, 1998).

Problema de Pesquisa e Objetivo

O problema que guia esta pesquisa é: Como as marcas atuam como atores e interagem com corredores, tecnologias vestiveis e influenciam
estruturando o consumo no contexto da pratica da corrida de rua? O objetivo deste artigo é compreender a interagao entre marcas,
corredores e tecnologias no campo do marketing e do consumo sociotécnico. Buscamos mapear as conexoes produzidas pelos atores em agdo
e examinar como as associagoes entre humanos e nao-humanos sdo produzidas com base na Teoria do Ator-Rede (TAR), reconhecendo a
poténcia relacional das marcas nos atos de consumo.

Fundamentacgao Teorica

A Teoria do Ator-Rede (TAR), originada nos estudos de Latour, Callon e Law, considera os mundos social e natural como um efeito
continuamente gerado pelas redes de relagées em que estdo inseridos. Para a TAR, ndo hd distingdo hierdrquica entre humanos e néo-
humanos; o que importa é a capacidade de um ator, seja ele uma pessoa, um objeto, uma entidade ou uma organizagao, capaz de produzir
diferenca quando est4 em relagédo (Latour, 2012).

Metodologia

Para responder a questdo de pesquisa, adotou-se uma abordagem de natureza exploratdria, ancorada no paradigma interpretativista e de
estrutura analitica qualitativa (McCracken,1998). A investigacdo se baseia em uma autoetnografia, onde a pesquisadora assumiu o duplo
papel de atleta e observadora, mais precisamente “Pesquisador-informante e o Observador” (Woolgar; Latour, 1997) utilizando a propria
pratica de corrida para vivenciar o campo e coletar dados.

Analise dos Resultados

A anadlise dos territorios de pesquisa revela como diferentes marcas atuam como atores na coconstrugao da experiéncia de corrida e, por
extensdo, do proprio mercado.

Marcas em Acdo na Arena da Corrida; Maratona do Rio: Conectividade e Experiéncia Cultural;ASICS Golden Run: Performance Guiada e
Inclusdo;262 Meia Maratona Internacional do Rio de Janeiro: Gestdo da Rede e Comunidade;Eventos Hibridos: A Marca como Ecossistema;

Conclusao

Esta pesquisa demonstrou que as marcas, no mercado de corrida de rua, ndo sdo atores passivos, mas atores sociotécnicos com plena
capacidade de agéncia. Elas constroem ativamente o mercado ao criar e gerenciar redes heterogéneas de consumo que envolvem pessoas,
tecnologias, objetos e institui¢des. A interagao simétrica entre esses elementos, mediada pelas marcas, redefine as praticas de consumo e a
propria percepgdo do atleta sobre o fenomeno da corrida de rua.

Contribuicao / Impacto

Como principal contribuicdo tedrica, este estudo avanca na aplicacdo da Teoria do Ator-Rede ao marketing, oferecendo um framework para
analisar as praticas de mercado-making das marcas para além das lentes tradicionais de comunicagao ou patrocinio. Mostramos que o
consumo é um efeito emergente de uma rede sociotécnica na qual as marcas sdo “nds” ou o que poderiamos denominar de hubs articuladores
e transformadores de um ecossistema dinamico de mercado.
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