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RESUMO

LINO, Bruno Barreto. Valores de Ligagcdo no Comportamento de Consumo: Um
estudo exploratério em uma comunidade Black Music no Rio de Janeiro. Rio de
Janeiro, 2005. Dissertacdo (Mestrado em Administragdo) — Instituto COPPEAD
de Administracdo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2005.

Os grupos sociais sdo cada vez mais fragmentados e um mesmo individuo pode
possuir diferentes identidades no mundo contemporaneo. Ao mesmo tempo, ha
um grande numero de tipos de oferta de produtos, servigos, canais de distribuicdo
e comunicagcdo que fomentam a diversidade de comportamentos e de
possibilidades de identificacdo encontradas pelo consumidor.

Seguindo o caminho da coletivizacdo na literatura de marketing e sociologia
(Baumann, 2003; Mafesoli, 2000; Cova e Cova, 2002), que discute o retorno do
homem contemporaneo a uma nova coletividade, essa pesquisa busca entender
como bens e servigcos prestados a membros de uma comunidade de black music,
urbana e pés-moderna, podem funcionar como valor de ligacdo entre os membros.
Com esse objetivo, este estudo exploratorio utilizou metodologia qualitativa. As
fontes de informagdo para a analise foram entrevistas em profundidade e
observacdes livres de bailes charme no Rio de Janeiro.

Os resultados sugerem, entre outros aspectos, que ha uma falta de atencdo do
mercado formal em relacdo a comunidade black music analisada. Curiosamente, &
a aparente “inviabilidade comercial” um dos principais argumentos utilizados para
defender a exclusividade no pertencimento a essa comunidade que, como 0S
informantes declaram, “nédo é para todo mundo”.
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ABSTRACT

LINO, Bruno Barreto. Valores de Ligagcdo no Comportamento de Consumo:
Um estudo exploratério em uma comunidade Black Music no Rio de Janeiro.
Rio de Janeiro, 2005. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) — Instituto
COPPEAD de Administracdo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de
Janeiro, 2005.

Fragmentation of social groups is a characteristic of contemporary world and a
single person may be part of several different social environments, assuming
different identities. At the same time the nowadays market can offer a large
number of products and services through different distribution and communication
channels, allowing consumers to better express their behaviour diversities and
identification possibilities.

Following the collectivization ideas in sociological and marketing literature
(Baumann, 2003; Mafesoli, 2000; Cova e Cova, 2002), that discusses the return of
contemporary man to a new collectivity, this study intends to understand how
products and services provided to a urban and postmodern Black Music
community can act as a linking value for its members. To reach this goal, this
exploratory study used qualitative methodology. The information was collected
through in depth interviews and free observations of Black Music parties in Rio de
Janeiro.

The results suggest that, among other findings, there is a lack of attention of the
formal market towards the Black Music community analyzed. Remarkably, the
apparent “commercial invisibility” is one of the main arguments used by the
members to defend their exclusivity in belonging to this community that, as they
attest, “is not for everybody”.
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RESUMO

LINO, Bruno Barreto. Valores de Ligacdo no Comportamento de Consumo: Um

estudo exploratorio em uma comunidade Black Music no Rio de Janeiro. Rio de
Janeiro, 2005. Dissertacdo (Mestrado em Administracao) — Instituto COPPEAD de

Administragéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2005

Los grupos sociales estan cada dia mas fragmentados y un Unico individuo puede
tener identidades distintas en el mundo contemporaneo. Al mismo tiempo, hay un
gran numero de ofertas de productos, servicios, canales de distribucion y
comunicaciéon que fomentan la diversidad de comportamientos y posibilidades de
identificacion alcanzadas pelo consumidor.

Siguiendo el camino de la colectivizacion en la literatura de marketing y de
sociologia (Baumann, 2003; Mafesoli, 2000; Cova e Cova, 2002), que discute el
retorno del hombre contemporaneo a una nueva colectividad, esta investigacion
intenta entender como productos y servicios destinados a componentes de wna
comunidad Black Music, urbana y posmoderna, pueden funcionar como valor de
conexion entre los componentes. Con ese objetivo, esta investigacion exploratoria
us6 metodologia cualitativa. Las fuentes de informacion para analisis fueron
“entrevistas” en profundidad y observaciones libres de fiestas de la comunidad en
Rio de Janeiro.

Los resultados sugieren, entre otros aspectos, que hay poca atencién del mercado
formal en relacion a la comunidad Black Music analizada. Curiosamente, es la
aparente invisibilidad comercial uno de los argumentos utilizados para defender la
exclusividad al pertenecer a esa comunidad que, como declaran los informantes,
“no es para todos”.
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Capitulo 1 - Introducéao

A premissa de que o homem é racional e portador de uma identidade unificada e
constante através do tempo tem influenciado a visdo do marketing em relacdo ao
comportamento do consumidor (Firat et al.,1997). O consumidor é imaginado como
um individuo centrado comprometido com um objetivo racional e busca a satisfacao
de necessidades claramente identificadas o que sugere uma estabilidade no

comportamento e na orientacdo do consumidor.

Firat et al. (1997) alegam que essa visdo esta presente na intencdo de segmentar o
consumidor em grupos de comportamento, necessidades e orientacdes
relativamente homogéneos. Entretanto, o marketing, na contemporaneidade, tende a
lidar com a multiplicidade de estilos de vida e com a tolerancia dessa multiplicidade
pela sociedade. O consumidor parece ndo se encaixar em grandes segmentos e
esses segmentos deixam de ser estaveis — o que vale parece ser a fragmentacéao,
ou seja, a multiplicidade de realidades percebidas e vividas pelo consumidor. Como
traduzir essa fragmentacdo e a multiplicidade de realidades em grupo de

consumidores?

De acordo com Solomon (2002) o estudo do comportamento do consumidor é uma
area de conhecimento multidisciplinar que possui influéncias advindas de varias
outras ciéncias como a antropologia, a sociologia e a psicologia. O autor afirma que
ocorre uma mudanc¢a de abordagem no estudo do comportamento do consumidor,
na qual a pratica predominante, calcada na racionalidade e no distanciamento entre
o profissional de marketing e o consumidor, perde campo para uma abordagem
interpretativista (construtivista) que € mais calcada na importancia da experiéncia

simbdlica.

Na sociologia, por exemplo, Maffesoli (2000) fala das comunidades pés-modernas e
propde um novo caminho para a analise da sociedade que seja calcado nos lacos
emotivos entre as pessoas mais do que em uma analise mecanica, racional baseada
em um individuo funcional e racional. Dessa forma o objetivo de observar uma
determinada subcultura ou comunidade e tentar encontrar nesse grupo produtos e

servigos que se constituem em valor de ligagédo (Cova, 1997; Cova e Cova, 2000)



parece estar em consonancia com novas abordagens (Solomon, 2002) dentro do
estudo do comportamento do consumidor contemporaneo. Goulding (2003) aponta o
estudo de subculturas como forma de coletar dados sobre o consumidor
contemporaneo, aproveitando-se do rompimento de barreiras entre disciplinas como

sociologia, antropologia e comportamento do consumidor.

O objetivo desse estudo € conhecer uma comunidade urbana pdOs-moderna
(Maffesoli, 2000; Baumann, 2003) formada a partir, principalmente, de uma afinidade
musical, ou seja, de um valor de ligacdo (Cova, 1997; Cova e Cova, 2000) que se
constitui na Black Music. A partir do relacionamento dos individuos com a
comunidade serdo estudados bens e servicos de consumo que servem como outros
valores de ligacdo entre esses individuos e a comunidade. Foram realizadas seis
entrevistas em profundidade e observacao participante em local frequentado pelos

entrevistados.

Os entrevistados tiveram o0 seu ingresso na comunidade por diversos meios. Sejam
eles através da midia (ouvindo programas de radio), de amigos que o levaram a
locais de encontro e, principalmente, através da afinidade por um estilo de musica, o

gue os levou a escutar programas, comprar CDs e freqlentar os locais de encontro.

1.1- A Black Music

Segundo Herschmann (2000) a histéria da Black Music comeca no blues dos anos
40, a musica melancélica dos negros americanos, cujas raizes estdo nas varias
formas de manifestacdo musical dos escravos norte-americanos. Esta musica deu
origem posteriormente a sua versao eletrificada — o Rhythm and Blues — e finalmente
ao soul. Criado por musicos oriundos da tradicdo protestante, a partir da unido do
Gospel (a musica religiosa) com o Rhythm and Blues (a musica profana), o soul
durante boa parte dos anos 60 entoou a luta pelos direitos civis dos negros

americanos, com seu ritmo forte e suas letras ora alegres, ora raivosas.



Na década de setenta surge o termo funky, que era uma musica mais alegre que o
soul e vista, por musicos engajados, como uma vertente da musica negra capaz de
produzir uma mdasica “revolucionaria”’, dirigida para esta minoria étnica. DJ's
comecam a dar festas no Bronx, utilizando técnicas — como mixadores, scratch! e
repentes eletrdnicos que ficaram conhecidos como raps® — que se tornaram
essenciais para um tipo de musica eletrénica que passaria ser conhecido como hip
hop. (Herschmann, 2000).

Nestas festas, surgem outros elementos associados a muasica, como a danca, as
grafitagens e, finalmente, um estilo de vestir urbano e despojado — com calcas de
moletom, camisetas, boné, ténis etc., de diversas marcas. Todos estes elementos
passaram a compor o mundo do Hip Hop. A masica era feita sobre a base dos ritmos
Funky. A diferenca é que o Hip Hop utilizava estes ritmos para produzir um som
pesado, em que utilizava apenas elementos como bateria, scratch e voz.
(Herschmann, 2000).

A Black Music entra no mercado carioca no inicio dos anos setenta com os Bailes da
Pesada promovidos por DJ’s em uma das principais casas de espetaculo da cidade,
o Canecédo. Estes DJ's tocavam varios tipos de musica — como rock e pop, mas
davam especial destaque aos musicos de soul — como James Brown e Kool and the
Gang. Os bailes domingo eram procurados por cerca de 5000 jovens de todos os
bairros da cidade. Quando a administragcao do Canecao comega a privilegiar a MPB,
esses bailes sédo levados para a Zona Norte, onde passam a ser realizados em
diferentes clubes da regido. (Herschmann, 2000).

Ao longo dos anos 80, varios elementos oriundos do Hip Hop americano, ou seja,
dos novos ritmos Funky, foram sendo introduzidos nos bailes. O baile, de modo
geral, foi mudando lentamente, reservando cada vez menos tempo para o charme
(como ficou conhecido o soul e o Rithm and Blues no Rio de Janeiro). Novas

equipes, como a Furacdo 2000, ja realizavam bailes no subdrbio nos quais as

! Utilizacéo de toca-discos como instrumento musical, destacando determinadas partes de uma
canc¢do ou movimentando no sentido anti-horario os discos, de modo a produzir o som de arranhado.
? Iniciais de Rhythm and Poetry.



dancas eram mais grupais e a indumentaria jA ndo lembrava tanto o estilo soul.
(Herschmann, 2000).

Vale notar que a apropriacdo da musica negra americana pelo consumidor brasileiro
passa por um divisor de aguas: o surgimento dos bailes funk cariocas. Os bailes
funk tém grande influéncia do Soul e do hip hop. Entretanto o tipo de musica
conhecido como funk no Rio de Janeiro sofre grande discriminacdo e € considerada
alienada e de mau gosto pelo Movimento hip hop e o Movimento charme. Assim, a
partir da década de noventa, o charme e o hip hop se afastam do funk que se
nacionaliza. O charme, ao se separar do funk, continua em bailes menores,
enquanto o hip hop trilha um caminho de musica de protesto no Brasil,

principalmente em Sao Paulo. (Herschmann, 2000).

Esse gosto esta ligado ao que, tecnicamente, seria chamado de rythm and blues, ou
seja o blues ritmado que é feito para dancar. Black-music, para os pesquisados, é o
Rithm and Blues chamado de charme no Brasil, e o hip hop é uma aceleracdo do
Rithm and Blues aliada a uma atitude de protesto. Como serd visto na descri¢cao e
analise de resultados, o mais importante sdo os valores de ligacdo (Cova, 1997,
Cova e Cova, 2000) que dao forma a “comunidade Black Music” e ndo a definicdo de

Black Music por parte dos entrevistados.

Os membros da comunidade pesquisada possuem locais cativos de encontro no Rio
de Janeiro, tém audiéncia fiel a um programa de radio especializado nesse tipo de
masica e ndo encontram representacdo na midia nem em canais de comercializacéo
em massa. Esse aspecto fragmentério torna o estudo atraente sob o debate entre
segmentacédo e fragmentacdo. Além disso, os entrevistados ndo estdo envolvidos na
totalidade do seu tempo com a comunidade, pertencendo a diversos grupos, o que
torna o estudo interessante sob a caracteristica efémera do comportamento do

consumidor pés-moderno (Cova, 1997; Firat et al., 1997)



1.2- Organizacédo do Estudo

Este trabalho estd organizado em cinco capitulos. A revisdo da literatura se
encontra no segundo capitulo e se inicia com uma breve descricdo de aspectos dos
periodos moderno e pés-moderno que parecem influenciar a teoria e as préticas de
marketing. O referencial segue com a aplicacdo desses aspectos a teoria de
marketing por alguns autores. Sao pesquisadas, entdo, as maneiras como O
Marketing tenta enxergar diferengas entre os consumidores (Casotti, 2004): por um
lado encontram-se os estudos que levam a individualizagdo do consumidor e por
outro lado aqueles que buscam a visédo coletiva do comportamento do consumidor.
Faz-se, para os estudos que levam a individualizacdo, uma revisdo dos conceitos de
segmentacéo, dos de marketing de nicho, de database marketing, de marketing de
relacionamento e da influéncia da tecnologia na segmentacdo. Para os estudos que
levam a um valor coletivo do consumo buscouse o conceito de comunidades pos-
modernas na sociologia seguido do conceito de “valor de ligacdo” de produtos e

servigcos usados por Cova (1997) e Cova e Cova (2002).

O terceiro capitulo aborda a metodologia escolhida para o estudo e descreve 0s
métodos escolhidos para o trabalho, a entrevista em profundidade e a observacao
participante. Nesse capitulo podem-se encontrar ainda as limitagdes do método e as

formas utilizadas para a andlise dos dados.

No quarto capitulo estdo a descricdo e a analise dos dados pesquisados nas
entrevistas e nas observacdes, buscando encontrar os elementos que possuem
valor de ligagéo para os integrantes da comunidade e a natureza do relacionamento

integrante/comunidade.

O quinto capitulo traz as conclusdes com os impactos que 0s aspectos observados
na analise podem trazer para a administracdo de marketing, bem como sugestées
para futuros estudos que envolvam o0s conceitos de comunidade pés-moderna e

consumo.



Capitulo 2 - Revisédo da Literatura

Nesse capitulo sera apresentada a revisdo da literatura relacionada ao tema do
estudo proposto. Em um primeiro momento sera feita uma breve caracterizacdo dos
periodos moderno e pés-moderno. Em um segundo momento sera vista a influéncia
desses periodos em alguns pontos da teoria do marketing que lidam com o
comportamento do consumidor. No terceiro momento, essa revisao da literatura
pretende mostrar as maneiras como o Marketing tem buscado entender as
diferencas no comportamento do consumidor (Casotti, 2004). Primeiro, encontra-se
a visao de Valentine e Gordon (2000) que classificam em fases as interpretacées do
Marketing em relacdo ao comportamento e agrupamento do consumidor. Em
seguida, ha uma revisdo dos estudos de segmentacdo, abarcando o uso da
tecnologia, os conceitos de marketing de nicho e de relacionamento até as
propostas de Cova e Cova (2002) de marketing tribal baseada nas idéias de

comunidades pos-modernas de Baumann (2003) e Maffesoli (2000).

2.1 A Modernidade e a P6s-Modernidade

A modernidade existe a partir do fim das sociedades feudais tradicionais e passa a
ser a forma de pensamento dominante no mundo ocidental acompanhando o
advento do capitalismo. As suas bases no pensamento iluminista de liberdade para
a humanidade, individualismo, bem estar do homem e racionalidade entram em
cheque a partir da segunda guerra mundial dando origem a uma época que é
chamada por alguns de pés-modernidade ou modernidade tardia (Harvey, 1992;
Hall,2003).

2.1.1 A Modernidade

Destacam-se, a sequir, trés aspectos da modernidade que parecem influenciar a
teoria de marketing e a analise do comportamento do consumidor. Sdo eles a

universalidade, a racionalidade e o conceito de sujeito na modernidade.



A primeira caracteristica que se pode destacar da modernidade € a universalidade.
De acordo com Baudelaire (1996, p.25) “a modernidade é o transitorio, o fugidio, o
contingente; € uma metade de arte, sendo a outra o eterno e o imutavel’. A
Modernidade aparece como algo contraditério. A mudanca constante e a negacgao
do velho e tradicional fazem da modernidade algo aparentemente efémero,
fragmentado. Entretanto € a busca pelo eterno, pela universalidade e pelo “total”,
com base na racionalidade, herdada do pensamento iluminista, que esta por tras do

pensamento moderno. Harvey (1992) explica o projeto iluminista:

“Esse projeto (iluminista) equivalia a um extraordinario esforco
intelectual dos pensadores iluministas para desenvolver a ciéncia
objetiva, a moralidade e a lei universais e a arte autbhoma nos
termos das proprias logicas internas dessas. A idéia era usar o
acumulo de conhecimento gerado por muitas pessoas
trabalhando livre e criativamente em busca da emancipacéo
humana do enriquecimento da vida diaria. O dominio cientifico da
natureza permitia a liberdade da escassez, da necessidade e da
arbitrariedade das calamidades naturais. O desenvolvimento de
formas racionais de organizagéo social e de modos racionais de
pensamento prometia a libertacdo das irracionalidades do mito,
da religido, da supersticdo, liberacdo do uso arbitrario do poder,
bem como do lado sombrio da nossa propria natureza humana.
Somente por meio de tal projeto poderiam as qualidades
universais, eternas e imutaveis de toda a humanidade a ser

reveladas”.

A segunda caracteristica da modernidade € a racionalidade. A Raz&o passa a ser a
forma pela qual o homem moderno tenta entender o mundo e garantir o
distanciamento do real, evitar a contaminacdo das analises pela falha humana. Ha
uma busca incessante de leis que possam explicar o comportamento humano, além
dos comportamentos naturais. A racionalidade é a forma aceitavel de compreensédo
do mundo e a crenca na ciéncia € um importante pilar do pensamento moderno. A

razao condiciona a existéncia de qualquer realidade, sendo boa ou nédo para a



humanidade, sendo certa ou ndo. Portanto a busca de modelos racionais é muito

importante para o0 homem participante do projeto moderno (Harvey, 1992).

Para Baumann (1998), é uma caracteristica moderna a obsessao por uma verdade
Unica e total que sera capaz de explicar o mundo, de trazer o maior bem estar e

guando toda a existéncia sera classificada.

Segundo Harvey (1992) o projeto iluminista buscava uma Unica resposta possivel
para qualquer pergunta. Para os iluministas isso seria possivel através de um mundo
controlado e organizado de forma racional e também representado, ou seja,
compreendido de uma maneira correta. Logo, para que essa representacado correta
pudesse existir era necessario que existisse um Unico modo correto de
representacdo e a descoberta desse modo correto era os objetivos de todos os
empreendimentos matematicos e cientificos. “Esse modo se fosse descoberto,

forneceria os meios para os fins iluministas” (Harvey, 1992)

A racionalidade, a busca constante pelo novo, a crenga na ciéncia e no progresso
humano estd em total consonancia com o desenvolvimento capitalista. No
pensamento moderno estavam as bases para o progresso capitalista e o sentido de
um quotidiano rotinizado, disciplinado (Foucault, 1998), higiénico (Baumann, 1998) e
cujos valores estédo representados além de explicacBes cdésmicas, ou seja, estavam
representados no dinheiro e na inclusao de rotinas e comportamentos classificados e

funcionais.

De acordo com Suerdem (1993), na modernidade, os significados tornaram-se algo
a ser produzido e difundido através de meios institucionais. A explosdo da
industrializacdo, urbanizacdo e modernizacdo, somada a uma crescente divisdo do
trabalho substituem o sentimento tradicional comum dos pequenos mundos pré-
determinados onde o individuo pode dar sentido a sua vida através de
territorialidade, de auto-suficiéncia e de crencas compartilhadas sobre 0 que constitui

a boa vida.

Para Harvey (1992), havia uma forte crenca no progresso linear, nas verdades

absolutas e no planejamento racionais de mundos ideais que contavam com



condicdes padronizadas de conhecimento e de producado. Por isso, o modernismo
era positivista, tecnocéntrico e racionalista, e a0 mesmo tempo era imposto como a
obra de uma elite de vanguarda formada por planejadores, artistas, arquitetos,
criticos e outros guardides do gosto refinado. Havia a modernizacdo das
economias européias e a propagacao dos ideais modernistas através da politica e
da influencia comercial internacional dos paises modernizados em paises a serem
modernizados. Os modernizadores agiam como agentes bondosos de um processo

progressista de modernizagao dos locais “atrasados” do planeta.

Brenstein (1985) critica o racionalismo moderno alegando que o desenvolvimento
da racionalidade proposital-instrumental ndo leva a realizacdo concreta da
liberdade universal, um dos objetivos do pensamento iluminista, mas a criacdo de
uma ‘jaula de ferro’ de racionalidade burocratica da qual pode ser dificil escapar.
Ou seja, os modelos racionais de representacao da realidade podem estar fadas a
tornar-se uma realidade distante ou uma condicdo sem a qual ndo ha acesso a

realidade.

O terceiro aspecto a ser destacado da modernidade € o sujeito moderno. De acordo
com Hall (2003), as conceituac¢des de sujeito mudam e, portanto, tém uma historia.
Desta forma, vale a pena ressaltar a maneira como o homem moderno conceitualiza
0 sujeito, o que parece ter consequéncias ma forma como o marketing interpreta o

consumidor.

Quanto a questdo da construcdo do sujeito, o projeto iluminista, que d& base ao
pensamento moderno, considera, de acordo com Hall (2003), a pessoa humana
como um individuo totalmente centrado, unificado, dotado das capacidades de
razdo, de consciéncia e de a¢ao, cujo centro consiste hum nucleo interior, que surge
guando o sujeito nasce e com ele se desenvolve, permanecendo essencialmente o

mesmo - continuo ou idéntico a ele- ao longo da existéncia do individuo”.

A modernidade sugere que a capacidade de razdo permeia todos os atos desse
individuo, mesmo 0s seus atos de compra que sdo avaliados como completamente
racionais. De acordo com Siuerdem (1993), consumidores e produtores comportam-

se de acordo com os principios da teoria do equilibrio, isto é, eles maximizam a
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utilidade e o lucro individual em um ambiente de conhecimento perfeito, previséo

perfeita, certeza e eficiéncia.

Razdo e centralidade estdo presentes na conceitualizacdo de um sujeito que esta
exposto as constantes rupturas modernistas nas suas buscas pelo universal e
imortal. De acordo com Hall (2003) surge, entdo, o ‘sujeito sociolégico’ que €
interpretado de acordo com a sua interacdo com a sociedade, isso €, de acordo com
0 que ele internalza da experiéncia social. Assim o sujeito deixa de ser visto como

unico e central e passa a ser construido dualmente — sujeito/sociedade.

2.1.2 P6s-Moderninade

Na pos-modernidade procurou-se também os aspectos que mais contribuem para o
marketing na busca por melhor compreender o consumidor contemporéaneo. S&o

eles a fragmentacao, a imagem e experiéncia e o sujeito pés-moderno.

O primeiro aspecto da pos-modernidade é a fragmentacdo. A primeira caracteristica
da pés-modernidade apresentada por Harvey (1992, p. 49) € a “total aceitacdo do
efémero, do fragmentario, do descontinuo e do cadtico que formavam metade do
conceito baudelairiano de modernidade”. Entretanto, a pés-modernidade nao tenta
transcender essa efemeridade, e ndo esta preocupada em estabelecer o “eterno e
imutavel” que faziam parte da segunda metade da frase de Baudelaire (1996).
Foucault (1983) instrui a “desenvolver a acdo, 0 pensamento e 0s desejos através
da proliferacdo, da justaposicdo e da disjuncéo e preferir o positivo ao multiplo, o

diferente ao uniforme, os fluxos as unidades, os arranjos méveis aos sistemas.”

Segundo Harvey (1992), autores como Foucault e Lyotard (1984) atacam a
possibilidade de existéncia de leis universais as quais 0s sujeitos e 0s objetos estao

conectados e através das quais 0s sujeitos e objetos possam ser representados.

Lyotard (1984) defende que mesmo um vinculo social sendo aparentemente o
mesmo para todos, como o vinculo estabelecido pela ingua que todo um pais possa

falar, ndo é tecido com um unico fio, mas por um nimero indeterminado de jogos de
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linguagem. Cada um de nés vive na interseccdo de muitos desses jogos de
linguagem, e ndo estabelecemos necessariamente combinacdes linglisticas
estaveis. A propriedade dos vinculos estabelecidos pode ndo ser comunicavel, ou

seja, pode ndo ser compreendida por participantes de outros vinculos.

Essa afirmacédo de Lyotard (1984) vai contra a idéia de unicidade e generalizacdo
presentes no pensamento moderno e abre porta para a principal contribuicdo do
pensamento pds-moderno que é a visdo do mundo em rede, em atomos, em

fragmentos.

O homem pds-moderno esta presente em redes flexiveis de jogos de linguagem,
sugerindo que cada um pode percorrer um conjunto bem distinto de cédigos, a
depender da situacdo em que se encontrar (em casa, no trabalho, na igreja, na rua
ou no bar, num enterro, etc.). Harvey (1992) aponta o surgimento de “determinismos
locais” e *“instituicbes em pedacos” baseados na heterogeneidade dos jogos de

linguagens e na maneira como os individuos passeiam por essa heterogeneidade.

Harvey (1992) analisa a influéncia na vida cultural do reconhecimento da

heterogeneidade e da intersec¢do de mundos na p6s-modernidade:

“A vida cultural é, pois, vista como uma série de textos em
interseccdo com outros textos, produzindo mais textos.
Reconhecendo isso (a formacé&o independente do texto) o impulso
€ procurar, dentro de um texto por outro , dissolver um texto em

outro e embutir um texto em outro”.

“Produtores e consumidores de “textos” (artefatos culturais)
participam da producéo de significagfes e sentidos (dai a énfase de
Hassan no “processo”, na “performance”, no “happening” e na

“participacdo” no estilo p6s-moderno)”.

Harvey (1992) parece fornecer uma contribuicdo importante para os profissionais de
marketing, quando analisa produtos e servicos lancados no mercado como bens

culturais. Para Harvey (1992), o produtor cultural s6 cria matérias-primas
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(fragmentos e elementos), deixando aberta aos consumidores a recombinacéo
desses elementos da maneira que eles quiserem. Assim, o poder do autor
(profissional de marketing) de impor significados ou de oferecer uma narrativa
continua é quebrado (desconstruido). Harvey (1992) cita Derrida para mostrar que
cada elemento incorporado “quebra a continuidade ou linearidade do discurso e leva
necessariamente a uma dupla leitura: a do fragmento percebido com relagcéo ao seu
texto de origem; a do fragmento incorporado a um novo todo, a uma totalidade

distinta”

Segundo Harvey (1992), todas essas transformacdes trouxeram consequente
democratizagdo do gosto numa variedade de sub-culturas, interpretada como
desfecho de uma batalha vital que fortaleceu os direitos de formacédo da propria
identidade até dos relativamente desprivilegiados. Harvey (1992) acrescenta ainda
gue esse reconhecimento se deu “diante de um comercialismo poderosamente
organizado”, que pode ser reconhecido como as técnicas de administracdo de

marketing.

Esse reconhecimento de identidades subculturais como forma de alcancar o
mercado se soma a aumento da dindmica da moda de massa, aspecto importante
da contemporaneidade que deve ser entendido pelos profissionais de marketing.
Para Harvey (1997), a mobilizacdo da moda no mercado de massa (em oposicao ao
mercado de elite) forneceu um meio de acelerar o ritmo do consumo ndo somente
em termos de roupas, ornamentos e decoracdo, mas também numa ampla gama de
estilos de vida e atividades de recreacdo (habitos de lazer e de esporte, estilos de

musica pop, videocassetes e jogos infantis, etc).

A efemeridade € caracteristica importante na pos-modernidade, mesmo quando se
fala em comportamentos e habitos. As mudancas na moda e a rapidez de
substituicdo de produtos significam mais do que jogar fora bens produzidos,
significam também ser capaz de atirar fora valores, estilos de vida, relacionamentos
estaveis, apego aos objetos, edificios, lugares, pessoas e modos adquiridos de agir

e Sser.
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A imagem e a experiéncia sado outro aspecto importante na pdés-modernidade. A
fragmentacao influencia a percepcdo de presente, fazendo com que a experiéncia
vivida tenha uma importancia relativa na vida pds-moderna. De acordo com
Jameson (1984):

“A experiéncia parece estar reduzida a uma série de presentes
puros e nao relacionados no tempo — a experiéncia do presente
torna-se vivida e material. A imagem, a aparéncia, o espetaculo
podem ser experimentados com uma intensidade (jubilo ou terror)
possibilitada apenas pela sua apreciagdo como presentes puros e
nao relacionados no tempo.(...) O carater imediato dos eventos, 0
sensacionalismo do espetaculo (politico, cientifico, militar, bem
como de diversdo) se tornam a matéria de que a consciéncia é

forjada.”

Além da experiéncia, o poder da imagem, que é evidenciado por Baudrillard, como
forma de percepc¢do do mundo € ponto chave na interpretacdo do homem e da

estrutura social pés-moderna.

De acordo com Baudrillard (1972) o capitalismo contemporaneo tem preocupacao
com a producao de signos, ou seja com a producdo de imagens e ndo com a
producdo de mercadorias tangiveis. O tempo de giro do consumo de certas imagens
pode ser bem curto. Muitas imagens podem ser vendidas em massa
instantaneamente. A efemeridade e a comunicabilidade instantdnea no espaco

tornam-se virtudes a ser exploradas e apropriadas.

Segundo Harvey (1992), tanto as corporacbes como 0s governos e os lideres
intelectuais e politicos valorizam uma imagem estavel (embora dindmica) como parte

de sua aurea de autoridade e poder e analisa:

“A mediatizacao da politica passou a permear tudo. Ela se tornou, com
efeito, o meio fugidio, superficial e ilusério mediante o qual uma
sociedade individualista de coisas transitérias apresenta sua nostalgia

de valores comuns. A producdo e venda dessas imagens de
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permanéncia e de poder requerem uma sofisticacdo consideravel,
porque € preciso conservar a continuidade e a estabilidade da imagem
enquanto se acentuam a adaptabilidade, a flexibilidade e o dinamismo

do objeto, material ou humano, da imagem”. (Harvey, 2003)

E interessante a juncdo da valorizagdo da experiéncia com o poder da imagem na
pos-modernidade. Para isso pode-se acrescentar os conceitos de simulacro de
Baudrillard (1991). O Simulacro é uma réplica tdo proxima da perfeicdo que as
diferencas entre original e copia sdo imperceptiveis. Tem-se simulacros na repeticéo
de imagens e identidades, bem como na construcdo de prédios com materiais que
deixam duvida sobre a autenticidade e originalidade da construcdo. Assim pode-se
empilhar imagens do passado, de outros lugares “de modo eclético e simultaneo na
tela da televisdo” como até de transformar essas imagens em simulacros materiais
na forma de ambientes, eventos e espetaculos construidos que se tornam, em
muitos aspectos, indistinguiveis dos originais. E interessante notar que “lugar é
construido através de simulacros, tentando resgatar tradicdes locais através de
imagens, através da construcdo qualitativa do lugar e dos seus significados”.
(Harvey, 1992).

O terceiro aspecto que se destaca na pés-modernidade diz respeito ao sujeito pos-
moderno. Como conseqiéncia da multiplicidade de jogos de linguagens, de
possibilidades de passeio pela heterogeneidade, o sujeito social parece dissolver-se
(Lyotard, 1984). Hall (1992) explica que a modernidade tardia compreende um
sujeito deslocado em contraposicdo ao sujeito centrado da modernidade. Esse
deslocamento do sujeito foi provocado pelos avancos nas ciéncias humanas durante
a modernidade. Hall (2003) observa que a concep¢ao moderna da existéncia de um
individuo racional cuja personalidade € central e Unica é contestada pelas re-
interpretacfes dos escritos de Marx, pelo surgimento da psicanalise, pela linguistica,
pelos trabalhos de Foucault e pelos novos movimentos sociais. O sujeito ndo poderia
ser 0 agente Unico da histdria, mas o resultado das condi¢des histéricas criadas por

outro e sob as quais ele nasce.

Ainda Hall (1992) analisa também o papel da psicanalise de Freud e Lacan que

mostraram que as identidades, a sexualidade e a estrutura dos desejos sé&o



15

formadas com base em processos psiquicos e simbdlicos do inconsciente que
funciona de acordo com uma légica muito diferente daquela da Razdo. Desta forma,
0 conceito de sujeito racional provido de uma identidade unificada e fixa é
contestado, pois o0 sujeito inteiro e unificado € algo que a crianca aprende
gradualmente, parcialmente e com grande dificuldade a partir das suas relacées com
os outros. A identidade permanece sempre incompleta, estd sempre em processo,
sempre sendo formada. Assim, em vez de falar de identidade como uma coisa
acabada, deveriamos falar de identificacdo, e vé-la como um processo em
andamento. A identidade surge nado tanto da plenitude da identidade que ja esta
dentro das pessoas como individuos, mas de uma falta de inteireza que é
“preenchida” a partir do exterior, pelas formas através das quais se imagina estar
sendo visto por outros. Psicanaliticamente, continua-se buscando a identidade e

construindo biografias que tecem as diferentes partes do “eus”.

Para Hall (2003), os trabalhos de Foucault sobre a sociedade moderna colocam em
vista a questdo do poder disciplinar que controla a saude, os prazeres, a infelicidade,
a familia como forma de obter um ser humano que possa ser tratado como um corpo
docil. Foucault expbe o paradoxo de que, quanto mais coletivizadas e organizadas
sdo as sociedades, maior isolamento e individualizagdo promovem através do

isolamento, da vigilancia, dos acompanhamentos dos habitos individuais.

Os novos movimentos sociais que emergiram nos anos 60, como o feminismo, 0s
movimentos estudantis e pacifistas, ao apelarem para sua proépria identidade como
suas sustentadoras, levantaram a heterogeneidade presente na sociedade, como ja
visto em Harvey (1992).

2.2- A modernidade, a p6s-modernidade e o Marketing

O pensamento de marketing estd permeado por direcionamentos modernistas
aparentemente presentes nas ferramentas destinadas a andlise, planejamento,
implementacédo e controle (Casotti, 2000; Brown, 1993; Firat et al, 1993). Para Brown
(1993) os académicos de marketing mantém a nocdo de que o ambiente externo

existe e que deve ser entendido, modelado e controlado, a fim de alcancar
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generalizacdes e previsdes. Na visdo do autor os conceitos de marketing sado de
orientacdo modernista e representam tentativas de dar aplicagcdes universais aos
mecanismos de marketing. Brown (1993) questiona ainda que os métodos de
compreensao da realidade (modelos de segmentacdo, de analise de mercado, de
implementacédo de produtos), utilizados pelo marketing podem acabar por modelar e

criar uma realidade que sé existe através desses métodos.

Brown (1993) questiona ainda a tendéncia das teorias de marketing em querer
generalizar o comportamento do consumidor. Enquanto o marketing moderno quer
desenvolver generalizagdes sobre os consumidores em massa (ou em grandes
segmentos), o pés-modernismo enfatiza o Unico, a diversidade, a pluralidade e a

idiossincrasia até mesmo no nivel do individuo.

Outro ponto levantado por Brown (1993) contesta o pensamento que qualifica o
marketing ora como ciéncia e ora como arte. Esse pensamento identifica por um
lado a preocupacédo presente no Marketing em ganhar status de ciéncia que possa
encontrar suas proprias leis no caminho da generalizacdo e, por outro lado, mostra
como o Marketing lida com a criatividade e atitudes subjetivas e estéticas inerentes a
atividade. Para Brown (1993), a visdo pdés-moderna ao valorizar a criatividade, a
estética e ao ndo supervalorizar a racionalidade liberta o Marketing da preocupacao
de trilhar o caminho de uma “ciéncia respeitada”, no sentido moderno, baseada em

mecanismos e metodologias racionais, previsiveis e constantes.

Firat et al. (1993) vdo além dos questionamentos levantados por Brown e apontam
influéncias dos pensamentos moderno e pos-moderno em trés pontos das teorias de
Marketing. Os pontos que os autores analisam séo a consisténcia do comportamento
do consumidor, o produto e a projecdo de sua imagem e o conceito de soberania do

consumidor.
Consisténcia do Comportamento do Consumidor
Firat et al. (1993) apontam que as teorias de comportamento do consumidor

acreditam na consisténcia e linearidade do comportamento dos consumidores.

Essas teorias reconhecem, desde a década de 1960, que o consumidor ndo € o
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homem econdémico e racional, mas sim um homem dotado de uma racionalidade
psicoldgica, social, cultural e econébmica. Essa consciéncia daria conta de mdultiplas
faces do comportamento do consumidor que nao eram explicadas pelo racionalismo
econdmico. Firat et al. (1993) afirmam que, apesar desse reconhecimento, houve a
troca de um homem racional simples pelo homem “explicavel” mais complexo,
mantendo, através da explicabilidade, a crenca na estabilidade e na previsdo desse

comportamento.

Os autores seguem argumentando que a tecnologia e a competicdo global, ao
possibilitarem a introdugdo de novos produtos mais rapidamente e ao aquecerem a
competicdo, dificultam e até mesmo invalidam explicagbes estaveis e duradouras

sobre o comportamento do consumidor.

Além das mudancas na oferta, as acfes contemporaneas dos consumidores indicam
mais transitoriedade que explicabilidade e previsibilidade. Segundo Firat et al.
(1993), variaveis como valores, atitudes, preferéncias por marcas, renda, classe
social ndo ajudam a entender o consumidor. Para os autores, algumas dessas
variaveis como sexo, classe social, valores e atitudes sdo sedutoras por serem de
mudanca lenta ou quase impossivel, ou seja, sdo variaveis estaveis, explicaveis e
previsiveis. Em uma cultura moderna, que promovia o alcance de um carater e
identidade estaveis, auténticos e consistentes, os individuos se comportavam de
maneira a realizar esse objetivo da unicidade, o que € adequado a predicdo e a

explicacdo de comportamentos.

Entretanto, segundo os autores, os individuos hoje passeiam por estilos de vida,
identidades, caracteres e valores diferentes sem se sentirem inconsistentes e
improprios. Desta forma, € possivel que se encontrem médicos e advogados, tipicos
membros de comunidades profissionais durante a semana, que pertencem a

gangues de motociclistas durante os finais de semana.” (Firat et al.,1993)

Produtos Projetando Imagens

Produtos tém valores e a imagem do produto reflete os valores percebidos pelo

consumidor. O objetivo dos tedricos e modelos de estratégia de marketing foi
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sempre de alinhar os elementos do marketing mix (controlaveis pelo gestor) com a
imagem de produto correspondente a esse marketing mix. Para Firat et al. (1993)

essa visdo exemplifica o racional modernista de que imagens projetam objetos.

Os autores afirmam que os praticantes de marketing ha muito sabem que o que
vendem € imagem e ndo o produto. Entretanto, a teoria de estratégia de marketing,
permeada por praticas modernistas de quantificacdo e mensuracdo, colocou o
produto e seu marketing mix em evidéncia, contribuindo para o marketing somente
com reposicionamento de produtos e incremento do marketing mix. Estratégias de
marketing que fogem das medidas, das teorias e vao além da idéia de imagens

refletindo objetos seriam reconhecidas como “geniais” e “obras de arte”.

Além disso, para Firat e al. (1993), as teorias de marketing modernistas postulam
gue o valor do produto estd em satisfazer as necessidades materiais do consumidor

e gque a satisfacéo resulta dos elementos materiais contidos no produto.

O modernismo enfatizava o objeto como o lécus ou esséncia da atividade
econdmica. Entender a realidade do sujeito - o ser humano — significava entender a
natureza dos objetos no ambiente do sujeito. Esses objetos constituiam o material
determinado como “real” e “observavel’. Objetos eram materiais e reais. Idéias e
imagens sO representavam o material e o real. Imagens por elas proprias eram

meras ilusdes. (Firat et al.,1993)

Para uma perspectiva pos-moderna o produto deve ser uma tentativa de
representacéo da imagem. E a imagem, ndo o produto que possui o valor, ela que é
transacionada, ndo o produto. O produto representa a imagem e o valor nela
imbuido. Quanto melhor a representacdo, mais bem sucedido € o produto. No
mercado pds-moderno os produtos ndo projetam imagens, eles preenchem imagens.
(Firat et al.,1993)

A Questdo do Consumidor Soberano

A definicho de “Conceito de Marketing” estaria em primeiro descobrir as

necessidades basicas do consumidor e depois satisfazé-las. Entretanto praticas bem
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sucedidas constroem uma hiperrealidade (Baudrillard, 1991) que o consumidor
compra particularmente porque é inusitada, imaginativa, criativa e excitante. O autor
usa o classico exemplo da Disney em que antes foi criada a fantasia que depois foi
consumida pelos funcionarios e clientes. A préatica de marketing ndo é tao dirigida
pelo ideal de um consumidor soberano, mas pela busca de uma hiperrealidade
poderosa que consumidores e profissionais possam acreditar. A imagem (realizada e

comunicada pelo produto) € soberana, ndo o consumidor.

Firat et al. (1993) apontam também a tendéncia do pensamento moderno de fazer
surgir necessidades para o individuo. O surgimento de novas necessidades estaria
ligado ao controle da natureza e a melhoria da vida e das condigcbes humanas
atingidos pela criacdo de circunstancias, objetos e ambientes que remodelaram e
reestruturaram as antigas necessidades humanas, tendo como criadoras a ciéncia e
a tecnologia. De fato, as necessidades sao construidas e direcionadas através das
circunstancias criadas pela reorganizacdo da condicdo humana e através da
tecnologia. A diferenca entre a interpretacdo moderna e pos-moderna da criacdo de
necessidades reside na visdo materialista dos modernistas e na cultural e simbolica

dos pés-modernistas.

Para um pensamento modernista, a introducdo do automovel levaria a necessidade
de gasolina, estradas e o mundo se organizaria de uma outra forma, fazendo com
gue a necessidade de se locomover levasse ao surgimento de varias outras
necessidades. Essa situacao so é possivel ao encarar-se o consumidor como um ser

racional, independente e consciente de suas necessidades materiais.

Os insights pés-modernistas enfatizam o impacto do simbdlico na modelagem de
necessidades. Segundo Firat et al. (1993), para os pds-modernistas, 0 objeto &
independente das suas fun¢des, ou a ligacdo entre o objeto e as fungbes as quais
ele serve é arbitraria. No final ndo é o objeto, mas maneira como a cultura significa e
usa o objeto é que organiza e estrutura as necessidades. Essa visdo propde que a
relacao entre individuos e necessidades passa pelo valor da imagem, além do valor

material e que ainda o consumidor ndo € independente, mas esta preso aos

significados atribuidos pela cultura as necessidades e objetos.
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Na pos-modernidade estamos testemunhando a emergéncia do consumidor
customizado — o consumidor que tira elementos ofertas de mercado e cria
experiéncias de consumo préprias. Na modernidade o consumidor era encarado
como o soberano, 0 sujeito e, a0 mesmo tempo, era visto como incapaz de ter o
controle dos objetos de sua vida. Na pos-modernidade o consumidor torna-se
participante na customizacdo do seu mundo simbdlico, através da imersdo de si
préprio no mundo dos objetos, fazendo do si uma imagem transacionavel juntamente
com o0s objetos. Para Valentine e Gordon (2000) empresas bem sucedidas no
relacionamento com o consumidor tém consciéncia de que o ser humano € uma
maquina de criar significados e dao sentido ao mundo em que vivem criando
histérias a partir de pistas. Essas pistas sdo comunicadas conscientemente e
inconscientemente, ndo somente através da interacdo social, mas através da

comunicacao objetiva ou subjetiva de marca.

Além disso, Firat et al. (1993) relembram a idéia de que na modernidade os
consumidores estavam ligados pela busca de um ideal comum. O Consumidor pos-
moderno ndo tem comprometimento com grandes projetos e busca diferentes

experiéncias.

Na pés-modernidade o produto deixa de ser um objeto acabado para entrar em um
processo em que o consumidor pode mergulhar e prover inputs. O consumidor
passa a ser um produtor, e ndo somente um individuo passivo de atividades de
marketing. N&o ha mais a visdo de target em que o consumidor, um publico alvo, é
um ser fixo, enquanto os objetos sdo mdveis. O que ocorre € que ha mobilidade

tanto do lado dos produtos como do lado dos consumidores.

Goulding (2003) aponta que fontes de informacdo com mdasica, programas de
televisdo e filmes como forma de coletar dados sobre o consumidor na pos-
modernidade. Além disso, o estudo de subculturas, aproveitando-se do rompimento
de barreiras entre disciplinas como sociologia, antropologia e comportamento do

consumidor sédo formas p6s-modernas de coletar dados sobre o consumidor.
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2.3 -O Marketing e a busca por enxergar diferengcas no Comportamento do
Consumidor

Neste tOpico essa revisdo da literatura pretende mostrar as maneiras como o
Marketing tem buscado entender as diferencas no comportamento do consumidor.
Na primeira parte se encontra a visdo de Valentine e Gordon (2000) e, na segunda
parte, ha uma revisdo dos estudos de segmentacéo, os conceitos de marketing de
nicho e de relacionamento até as propostas de Cova e Cova (2002) de marketing
tribal.

2.3.1 A Trajetéria do Marketing segundo Valentine e Gordon (2000)

Valentine e Gordon (2000) mostram cinco formas de os profissionais de marketing
enxergarem o consumidor. Os autores alegam que o consumidor ndo deve ser
tratado como um ponto fixo e sim como um ponto tdo mével quanto as ofertas que
Ihe séo feitas. As formas de entender o consumidor como um ponto fixo, apontadas
por Valentine e Gordon (2000), serdo apresentadas a seguir com as denominagdes
de consumidor marginalizado, consumidor estatistico, consumidor oculto,

consumidor sofisticado, consumidor satélite e consumidor de mente multipla.

O Consumidor Marginalizado

O consumidor marginalizado é tipico de um mercado onde ha escassez de um
produto. De acordo com Rocha e Christensen (1999) mercados com essa
caracteristica sdo centrados no produto e muito pouco centrados nas caracteristicas
da demanda. Assim os desejos, percepc¢Oes, atitudes dos consumidores ndo sao
preocupacdo da empresa que acredita na capacidade do seu produto de atrair

clientes por si sé.

O Consumidor Estatistico

Em mercados mais competitivos o entendimento do comportamento do consumidor

passa a ser importante para garantir vendas. A primeira forma de entender melhor o
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consumidor e os movimentos comportamentais foi através de andlises estatisticas.
Entretanto, segundo Valentine e Gordon (2000), conhecer o consumidor a partir de
analise estatistica como as empresas o faziam tradicionalmente, ligando a gama de
necessidades dos consumidores a habitos de compra, criava no¢cbes “médias” do
comportamento do consumidor. Conhecer o consumidor médio €, segundo os
autores, conhecer o consumidor através de um individuo que nado existe, ja que o

consumidor médio nao existe.

O Consumidor Oculto

O consumidor oculto surge a partir de gquestionamentos sobre por que o consumidor
prefere certos produtos a outros, e na crenca de que essas razfes ndo eram
visiveis. E uma época em que o marketing passa a ser influenciado por ciéncias
humanas como a sociologia e a psicanalise. Novas metodologias qualitativas sao

agregadas a pesquisa de marketing como etnografias e analises semioticas.

O Consumidor Sofisticado

Com o consumidor sofisticado vem a no¢ao de que o consumidor € capaz de julgar
anuncios e experiéncias de marca, tendo consciéncia de que faz parte de uma
atividade de marketing. O modo de pensar o consumidor como um consumidor
sofisticado e consciente de marcas elevou o consumidor a posicao final de arbitro e

juiz das atividades de marketing.

O Consumidor Satélite

De acordo Valentine e Gordon (2000), os inumeros modelos de mensuracdo de
imagem de marca, forca de marca, alavancagem e constru¢cdo de marca colocaram
o consumidor em uma posicdo de satélite das qualidades e atributos de marcas.
Assim, 0 que € visto é a relacdo de atracdo entre consumidor e marca, sendo a

marca o centro gravitacional dessa relagao.

O Consumidor de Mentes Mdltiplas
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Valentine e Gordon (2000) classificam o consumidor de mente multipla como sendo
0 reconhecimento de que a ocasiao faz a escolha pelo produto, servico ou marca.
Assim o mesmo consumidor pode fazer escolhas de diferentes marcas dependendo
do ambiente (design, estética, lugar, atmosfera), das pessoas (acompanhado ou
sozinho, outros consumidores, pessoal do servi¢co), dos fatores externos (tempo,
data, moda) e dos fatores psicologicos e emocionais. Apesar de ser uma forma util
de explicar a escolha de uma marca em categorias muito ocupadas e competitivas,
0s autores afirmam que essa interpretacdo do consumidor € similar aquela centrada
na marca. A explicagdo é que, embora o consumidor experimente necessidades
multiplas em vérias situacdes, o relacionamento entre consumidor e marca € o de

satélite e centro gravitacional.

Valentine e Gordon (2000) propdem um modelo em que ambos, consumidores e
marcas sao pontos que se movimentam. Baseados nas mesmas idéias de Lacan de
gue a identidade humana esta em constante construcéo, os autores defendem que o
produto ou servico, através do seu discurso, ou seja, de suas embalagens, cenarios
de servico, comunicacéo, identidade de marca, ajudam os individuos a estabilizar
sua identidade em todos os momentos de contato. O individuo estd em constante
estado transitério de uma identidade a outra e necessita de discursos que facam
co