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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
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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
com que se reconheca e que estabilize, a todo o0 momento, a sua identidade. "O
discurso permite ao individuo conceder significado ao significante e entdo encontrar
para si uma posi¢do no discurso através da qual ele pode estabilizar-se como ele
mesmo”. Assim um gorro de Papai-Noel esta presente no discurso de Natal e a
roupa de cozinheiro esta no discurso de cozinha, ou cozinhar. Um individuo vestido
com roupa de cozinheiro e com um gorro de Papai-Noel se reconheceria como uma
pessoa cozinhando no Natal. O produto, a marca, 0 servico entram em um momento

de estabilizacdo da identidade desejada.

Assim, para Valentine e Gordon (2000) os profissionais de marketing devem
preocupar-se com 0s momentos de identidade, quando o sujeito mutavel, em busca
de identidade, encontra um discurso que lhe vai ajudar a encontrar sentido no

mundo que o cerca e em si mesmo. Desta forma, produtos e servicos devem estar
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permeados de discursos e os discursos sao o elo entre o sistema de significado do

consumidor mutavel e da marca.

2.3.2 A Trajetoria do Marketing: da segmentacéo as tribos pés-modernas

Seguindo a abordagem do ensaio de Casotti (2004), sdo descritos varios autores
gue buscaram estabelecer maneiras de diferenciar e agrupar consumidores.
Encontram-se, a seguir, 0s estudos de segmentacdo, o conceito de marketing de
nicho e de database marketing, marketing de relacionamento, segmentacéo
acurada, até chegar ao conceito de marketing tribal estabelecido por Cova e Cova
(2002)

2.3.2.1 - Segmentacao

“Segmentar o mercado é reconhecer sua natureza essencialmente heterogénea”
(Rocha e Christiensen, 1999). A heterogeneidade € caracteristica fundamental do
mercado que faz com que o Marketing direcione esforgos para segmentagédo. O
conceito de segmentacédo foi introduzido por Smith (1956) como uma forma de
abordar e resolver uma série de problemas de marketing. Barnett (1969) acrescenta
gue a segmentacédo é a consciéncia de que o grupo de consumidores que constitui o
mercado de um produto € dividido em subgrupos e que esses subgrupos tém
desejos e necessidades especificas. Caracteristicas pessoais como variaveis
demograficas, sociograficas e psicograficas seriam os determinantes para formacao
desses subgrupos. Identificar esses subgrupos seria aproximar os esforcos de
marketing as suas necessidades. A utilidade pratica de um segmento estaria em
encontrar uma homogeneidade que permitisse a identificagdo e eventualmente o
atendimento de desejos ou necessidades especificos dos consumidores, resultando

assim em um melhor aproveitamento dos recursos investidos.

Kotler (2000) classifica os tipos de segmentacdo em dois. De um lado, estéao
aqueles tipos baseados em caracteristicas do consumidor, tais como a segmentacao
demografica (idade, sexo, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda,

ocupacdo, educacdo, religido, raca, nacionalidade), a geogréfica (tamanho da
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cidade, estado, regido, bairro) e a psicografica (estilo de vida, classe social e
personalidade). Do outro lado, estdo aqueles tipos baseados em respostas do
consumidor tais como a segmentacdo por beneficio, taxa de uso, ocasifes de

consumo, grau de lealdade, estagio de aptidao e atitude relativa ao produto.

Kotler (2000), ainda lista os requisitos para uma segmentacéo eficaz. Para que um
estudo de segmentacdo possa resultar em um mix de marketing especifico com
recursos alocados de forma correta, um segmento de mercado deve ser:
mensuravel, acessivel (por distribuicAo de produto ou servico e promocao),
sustentavel. Kotler (2000), afirma que o grupo deve ser o mais homogéneo e
numeroso possivel, e passivo de operacdo (a organizacao deve ter capacidade e

recursos para atendé-lo).

Wells and Tigert (1971) introduzem o estudo de Atitudes, Interesses e Opinides
derivadas das pesquisas motivacionais, em moda nas décadas de 1950 e 1960. Os
autores afirmam que a AlO, ou pesquisa psicografica, assemelha-se as pesquisas
motivacionais por tentar desenhar retratos humanos dos consumidores em
contraposicdo aos numeros demograficos. Entretanto, assemelha-se a pesquisa

tradicional por ser quantitativa e passivel de tratamento estatistico.

Os pesquisados sdo expostos a afirmativas sobre atividade, interesses e opinides e
devem, em uma escala de seis pontos, concordar ou ndo com determinada
afirmativa. Uma variedade de topicos era coberta pelas afirmativas, incluindo
atividades do dia-a-dia, interesses na midia, artes, roupas, cosmeéticos e assuntos do

lar, além de opinides cobrindo assuntos de interesse geral.

A utilidade maior é a confeccdo de retratos de segmentos de consumidores, além
de entender os movimentos de numeros demograficos. Assim dois produtos que
tenham perfis demograficos comuns podem ter AIO, ou perfis psicograficos

completamente distintos.

Os autores admitem que retratos de consumidores de produtos distintos podem se
sobrepor, o que estaria fundamentado na forma como se sobrepdem estilos de vida

aos quais esses produtos estdo ligados. Alguns produtos podem nao ter muitas
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correlagbes com segmentos psicograficos e podem ser usados por diferentes

segmentos da populacgéo.

Plummer (1974) introduz a segmentacao por estilo de vida usando quatro dimensdes
da vida do pesquisado como a maneira de passar 0 seu tempo, seus interesses (0
que lIhes é importante nos seus arredores imediatos), suas opiniées (em termos de
como se véem a si mesmos e o mundo em torno deles) e algumas caracteristicas
demograficas (como o0 seu estagio em ciclo de vidas, renda, educacdo e onde

vivem).

A premissa basica da segmentacao por estilo de vida é que quanto mais se sabe e
entende sobre seus clientes, mais efetivamente vocé pode se comunicar com e

vender para eles.

A segmentacdo por estilo de vida vem sanar deficiéncias das segmentagdes
demogréaficas e por classe social por sua baixa rigueza em descrever o
comportamento do consumidor e a deficiéncia da segmentacdo psicografica em

entender publicos de massa como exposto por Wells e Tigert (1971).

A segmentacdo por estilo de vida permite que uma populacdo seja vista como
grupos/segmentos formados por individuos com sentimentos e tendéncias comuns
para que se possa fazer um uso mais eficiente da media de massa das ferramentas

de marketing.(Kucukemiroglu, 1997)

A segmentacdo por beneficio traz a idéia de que os beneficios que as pessoas
procuram ao consumirem um dado produto sdo as razdes basicas da existéncia do
mercado. O método de segmentacdo por beneficio se baseia na capacidade de
medir minuciosamente os sistemas de valores do consumidor, juntamente com o que

0 mesmo pensa das diversas marcas e categoria de produto do seu interesse.

Um segmento € diferenciado pelos beneficios que busca, entretanto é a
configuracao total dos beneficios que fara a diferenca entre um segmento e outro.
Assim 0 que é interessante € a importancia relativa dada a um beneficio por um

determinado segmento.
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2.3.2.2- Marketing de Nicho e Database Marketing

A fragmentacdo do mercado consumidor na contemporaneidade, somada ao
desenvolvimento da tecnologia de produgédo que permita cada vez mais flexibilidade
e rapidez na producéo, influenciam a maneira de reconhecer o mercado e produzir
ofertas ao consumidor. Assim para um consumidor cada vez mais avido por um
produto diferenciado, as organizacdes sao capazes de oferecer produtos cada vez
mais customizados (Firat et al. 1993; Kotler, 2000 ; Slack e Lewis, 2001), e portanto
tendem a modelos de segmentacdo que tendem a explorar as necessidades de

pequenos grupos ou individuais.

Dois pontos de vista definem o marketing de nicho tendo a segmentacdo como
ponto de partida. Dalgi e Maarten (1994) definem o marketing de nicho em posi¢ao
oposta a segmentacdo. Para esses autores o marketing de nicho € bottom-up, isso
€, define o mercado a partir das necessidades de um pequeno grupo. Para eles, a
segmentacao seria top-down, uma vez que divide o mercado em partes a partir de
um observador que identifica comportamentos em comum. O marketing de nicho
seria 0 Ultimo estagio da segmentacdo, quando pequenas partes do mercado, com

caracteristicas distintas, comecam a ser explorados.

De acordo com Kotler (1989), a idéia de marketing de nicho inclui a idéia de
especializacao. Ainda de acordo com Kotler (1989), o marketing de nicho deve ter as

seguintes caracteristicas:

1 — Tamanho suficiente e poder de compra para ser rentavel,

2- Baixo interesse para os concorrentes

3- Disponibilidade de recursos e competéncias para explorar o nicho

5- Barreiras de entrada para os competidores através do acumulo do “goodwill” por

parte do consumidor.

Através dessas caracteristicas levantadas por Kotler (1989), percebe-se que o nicho

vai além do estreitamento da segmentacao - em um nicho, a simbiose consumidor e



28

empresa € grande, na medida em que recursos sdo destinados ao atendimento de
um publico especifico. Além da simbiose, a barreira de entrada para concorrentes é

maior.

Outro conceito, o de micro marketing, é definido como a forma de marketing na qual
as empresas desenvolvem seus compostos de marketing (produtos, promocéo, e
esforcos de vendas) as necessidades e vontades de segmentos geograficos,
demograficos, socio-econémicos, psicograficos e de beneficios os mais estreitos
possiveis. Assim temos o mercado dos hispanicos, das mulheres que trabalham, dos
solteiros da zona sul do Rio de Janeiro. Usualmente a segmentagédo baseada em
necessidades é bastante usada nesse tipo de visao do mercado, formando bases de
consumidores comprometidos com certos tipos de produtos e cujo comprometimento

esta atrelado a um dado perfil. (Kara e Kaunak,1997)

O Database Marketing presume a coleta de informacéo sobre o passado, presente e
potenciais consumidores e constitui-se, em geral, em uma parceria entre as areas
de marketing e tecnologia da informacdo. Uma vez tendo seus consumidores em
potencial identificados, as empresas capturam informacdes sobre perfis
demograficos, gosto dos consumidores, padrdes de gosto, comportamento de

compra e estilo de vida dos consumidores. (Kara e Kaunak,1997)

Outra forma de database marketing € o marketing interativo, no qual os profissionais
de marketing usam o comportamento especifico para identificar consumidores e
prospects e modelos estatisticos para alcancar o valor de cada individuo e preparar-
Ihe uma oferta individual. Os componentes criticos do marketing interativo sdo a
geréncia de dados, a modelagem estatistica, a criacdo da base de dados do
consumidor e producdo ajustada a demanda. Com o database marketing a empresa
teria uma via de comunicacao de duas maos com o cliente, recebendo informacgdes

e oferecendo produtos e ofertas adequadas. (Kara e Kaunak,1997)

O desenvolvimento da tecnologia da informagcdo acontece em paralelo ao conceito
de Marketing de Relacionamento, muito discutido na década de 1990 entre
profissionais do meio académico (Grénroos,1994) e do mercado de trabalho em

marketing, a ponto de virar cliché nas revistas de negoécios. O marketing de
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relacionamento combina elementos da propaganda de massa, promoc¢ao de vendas,
relacdes publicas, database marketing e marketing direto para criar meios mais

eficientes e efetivos de atrair consumidores.

Para vencer a competicdo no mercado, algumas empresas encontram no
relacionamento com os seus clientes a melhor maneira de se destacar. Acreditam
gue o relacionamento empresa cliente ndo se baseia em uma troca comercial, mas
em varias atravées dos tempos, criando um ambiente propicio para um

relacionamento.

O marketing de relacionamento pode ser definido como um esforco integrado e
coordenado para identificar, manter, e construir um relacionamento com
consumidores e empregados individuais, e continuamente fortalecer o
relacionamento com beneficios para os dois lados, através de contatos interativos,

individualizados e com valor agregado continuamente no tempo.

2.3.2.3 Customizacao de massa

Mudancas no ambiente como competicdo baseada no tempo, proliferacdo de
variedades, producdo just-in-time, marketing regional, melhora continua,
encurtamento do ciclo de produtos, qualidade baseada no valor de mercado,
mercado fragmentado, sistemas de manufatura flexiveis e database marketing
fizeram com que ao modo de lidar com o mercado mudasse e levaram Kotler (1989)

a dizer que o marketing de massa estava morto.

A customizacdo de massa reside na idéia da ligacdo entre informagcdo armazenada
em computador e novos modos de operacdo como manufatura flexivel e just-in-time,
de maneira a proporcionar a cada consumidor um produto sob medida como os da

época pré-industrial com os custos baixos da producao industrial pés- moderna.

De acordo com Pine (1993), a customizacao de massa passa por cinco estagios que
sdo a customizacdo a partir de padroes de servicos e produtos, a producdo em

massa de produtos e servigos que podem ser facilmente adaptados a necessidades
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individuais, customizagao no ponto de venda, resposta rapida por parte da producéo,

modulacéo de componentes para a customizacao de produtos e servicos.

Assim, Kara e Kaunak (1997) postulam que uma nova era de segmentagcdo um-a-um
estd chegando, na qual a empresa é capaz de satisfazer necessidades de cada

cliente lucrativamente.

Kara e Kaunak (1997) questionam os modelos tradicionais de segmentacao
levantando pontos como 0 quao estaveis sdo os mercados através dos tempos e
como os segmentos identificados reagem a mudancas nas varidveis de marketing
dentro das tendéncias comportamentais dos mercados. As questdes giram em torno
de quanto tempo 0s consumidores permanecem com 0 mesmo comportamento de
compra, qual a melhor medida para um segmento (individuos, donas de casa, centro
de distribuicdo), uma vez que consumidores podem mentir sobre quem compra,

quanto compra e por que compra.

A partir dessas questbes Kara e Kaunak (1997) tentam evidenciar que os modelos
de segmentacdo ndo sdo as melhores formas de diferenciar partes do mercado.
Atestam que, com 0 uso da computacdo e da tecnologia da informagéo, e com uma
segmentacdo mais acurada, esses questionamentos colocados aos modelos de

segmentacao deixarao de existir.

Segmentacdo acurada € o mercado de um, isto é, assume a heterogeneidade dos
consumidores, focando nas necessidades dos menores particulas do mercado, indo
ao encontro das demandas individuais de uma forma massificada. Isso
revolucionaria o marketing de uma forma factivel dentro dos recursos da empresa.
Esse tipo de segmentacao reduz estoques e custos relacionados, e diminui a taxa

de estratégias de marketing fracassadas. (Kara e Kaunak,1997)

De acordo com os autores o0 mesmo nivel de producdo em massa da era industrial
pode ser alcancado com 0 mesmo grau de customizacao da era pés-industrial. Além
disso, ao converter o mercado em suas particulas, a segmentacdo acurada seria 0

ultimo estagio dos modelos de segmentacdo. Para que a segmentacdo acurada



31

exista sdo necessarios alguns elementos como um banco de dados extenso e

abrangente, sistemas de producéo flexiveis e cadeia de distribuicdo integrada.

A idéia presente em toda a teoria de segmentacao um a um é a de que todos 0s
modelos de segmentacdo, mercado de nicho, marketing de relacionamento tém o
mesmo objetivo que € o de satisfazer os desejos de um consumidor individual, tendo

na segmentacao acurada seu estagio final e definitivo.

A segmentacado acurada esta baseada em uma gama de ferramentas e tecnologias
de producdo que podem atender a demanda individual, e na crenca de que o
atendimento de necessidades individuais estaria sempre gerando valor para o

cliente e criando um diferencial competitivo.

2.3.2.4 As Comunidades P6s-modernas e o Marketing Tribal

Enquanto o caminho da segmentacéo parece levar a individualizagao, na sociologia,
Maffesolli (2000) e Baumann (1998, 2003) apontam movimentos dos individuos para
recompor seu universo social formando as novas comunidades urbanas também
chamadas de tribos ou comunidades pds-modernas. Portanto, no lugar de produtos
gue isolam os individuos, deve-se buscar produtos que sejam elos para essas novas
relacdes sociais (Cova, 1997).

Dessa maneira, a proposta € estudar valores simbélicos compartilhados pelo grupo
no ato do consumo e ndo apenas as preferéncias individuais do consumidor. Para as
correntes coletivistas, as preferéncias individuais estdo ligadas aos valores coletivos,
0 que propde um caminho diferente daqueles que levam a individualizacdo. Como
defendem Gainer e Fischer (1994 )

“nossa negligéncia do nivel ndo-individual do fenbmeno é originaria do
viés das nossas teorias e perspectivas dominantes. O objetivo da

maioria dos estudos de comportamento do consumidor era de explicar
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como a cognicao individual, percepcdo ou tracos influenciam o

comportamento individual”.

Outra caracteristica dos estudos tradicionais em comportamento do consumidor é a
interpretacdo das decisbes de compra baseada em mecanismos mais racionais e
ndo em mecanismos emocionais que se valem de aspectos estéticos e de

pertencimento de produtos e servigos. (Cova, 1997)

Desde a década de oitenta, com a influéncia do pensamento pés-moderno na teoria
de marketing (Cova, 1997; Firat et al., 1993; Brown,1993; Goulding,2003) , os
estudos em comportamento do consumidor baseados em uma perspectiva
individualista comecam a perder a capacidade de explicar o comportamento volatil
dos consumidores. Ao mesmo tempo, ganham espac¢o 0s estudos baseados na
coletividade, nos valores emocionais de ligagcdo com base em etnografias, ajudados,

em grande parte, pela antropologia do consumo (Cova e Cova, 2002).

O conceito de marketing tribal proposto por Cova e Cova (2002), possui como ponte
de partida o pensamento sociolégico (Baumann, 2003; Maffesoli, 2000) sobre a
aparente queda do individualismo no mundo contemporaneo acompanhada de uma

volta aos valores comunitarios.

Baumann (2003) define uma comunidade tradicional pelo comprometimento com o
bem coletivo demonstrado pelos individuos, mesmo que esse bem signifique uma
perda individual. Segundo o autor, a vida em comunidade exige uma troca, ou seja,
um sacrificio pessoal, em prol de um ganho trazido pela coletividade. Dessa forma a
troca entre seguranca e liberdade € usada por Baumann (2003) para caracterizar
essa transacao: em troca da seguranca oferecida pela comunidade, o individuo deve
abdicar de sua liberdade. O autor realga a questdo da troca entre seguranca e
liberdade, salientando que nas comunidades tradicionais a seguranca (fornecida

pelas comunidades e seus valores e normas) se sobrepde a liberdade individual.

Baumann (2003) aponta algumas caracteristicas dessa dinamica comunitaria
tradicional tais como o comprometimento com a localidade e a forca dos valores

comuns que influenciam o sentido do trabalho e das relacdes sociais. Além dessas
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caracteristicas, acrescenta-se a existéncia proclamada pelo sentimento de
pertencimento e pela emocéo e ndo por uma autoproclamacéo (seja verbal ou legal)

da comunidade.

Na andlise historica de Baumann (2003), as comunidades tradicionais eram
presentes no campo antes da revolucdo industrial. A passagem do homem do
campo para as fabricas e para cidade demandou mudancas no comportamento

principalmente no que dizia respeito ao significado do trabalho.

No campo o trabalho desempenhado pelo individuo era em fungdo dos valores
coletivos, e, ndo importasse o tamanho e a participacdo do trabalho, o valor para o
coletivo era igual. Na rotina da fabrica e da produ¢do em massa, o trabalho perde o
significado anterior e uma nova ordem se faz necesséria. (Baumann, 2003) A ordem
industrial vem com a transformacdo do homem comunitario no individuo inserido em
uma sociedade de massa. O individuo tem que largar o seu valor pessoal na
comunidade para ser mais um trabalhador e cidaddo no meio de outros. Para
substituir os valores e a conduta moral impostos pela coletividade das comunidades
tradicionais, surge a sociedade disciplinar que possibilita o comportamento docil

(Foucault, 1998) desse novo homem em um mercado de massa. (Baumann, 2003)

Para o mundo contemporaneo, Mafesoli (2000) advoga uma interpretacdo da
sociedade menos baseada no individuo e mais atenta, novamente, ao coletivismo.
Segundo Maffesoli (2000), vivenciamos a passagem de um social racional, onde
todos tém uma funcdo determinada para uma sociabilidade empéatica em que o que
importam séo as ligacdes afetivas entre os individuos, o fazer parte, a “atmosfera”.
Para Maffesoli (2000) a massa e 0 povo ndo se véem como um ponto final da
histéria e tampouco se apdiam em uma identidade funcional, e sim no
relacionamento interpessoal do dia-a-dia. O autor usa a metéafora da tribo com o
intuito de chamar a atencao para um processo de diminuicdo da individualizacéo, de
um certo desgaste da funcado do individuo e para a valorizagdo do papel que cada

pessoa (persona) € chamada a representar dentro de determinada tribo.

No que Maffesoli (2000) chama de social, o individuo deveria ter uma fungédo na

sociedade, e atuar no ambito de um partido, de uma associacdo, de um grupo
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estavel. Ja no que o autor chama de socialidade, a pessoa representa papéis, tanto
dentro de sua atividade profissional, quanto no seio das diversas tribos de que
participa. Mudando o seu figurino, ela vai, de acordo com 0s seus gostos (sexuais,

culturais, religiosos, amicais) assumir o seu lugar, a cada dia.

Segundo Baumann (2003), a interpretagcédo individualista e racional, baseada no
comprometimento com o trabalho e com a conduta moral disciplinar valeu até o
periodo que marca o que Baumann (2003) chama de o grande desengajamento e
descreve como periodo de grande velocidade e aceleracdo, de encolhimento dos
termos de compromisso, da flexibilizacdo, da reducdo, da procura de fontes
alternativas. Os termos da unido até segunda ordem, enquanto (e s6 enguanto)

durar a satisfacao. (Baumann, 2003)

Com a “desregulamentacdo”, ndo ha tanta necessidade de preocupacdo com a
disciplia, “o servico e o policiamento da ordem viram uma batata quente” (Baumann,
2003). Os tempos de flexibilidade permitem a cada um buscar o seu préprio destino
no que lhe parecer melhor. O emprego e o futuro se tornam instaveis: o que passa a
importar € o bem estar presente. Dessa forma, a sociedade disciplinar da época
industrial passa a ser obsoleta e a disciplina, sucessora da moral comunitaria e
provedora de seguranca para o0 homem moderno e industrial deixa de ser um

comprometimento social. (Baumann, 2003)

Tanta flexibilidade possibilitou ao homem a liberdade de escolher o seu melhor
presente e seu melhor futuro. Entretanto roubou-lhe o sossego, isto €, a seguranca
gue o comportamento disciplinado Ihe guardava: ja ndo bastam a rotina do trabalho,
as certezas comportamentais trazidas pela disciplina e pela lei. A transitoriedade é

caracteristica dos tempos pos-modernos. (Baumann, 2003)

Em meio a esse cenario surge o que Baumann (2003) chama de cidadao global.
Uma elite cujo unico endereco fixo é “o0 e-mail e o telefone celular” (Bauman, 2003,
p.53). O cidadado global cresceu no ideal de mérito individual, a sua cultura é vista
por eles mesmos como 0 estagio mais avancado da civilizacdo. Para o homem

global a multiplicidade de culturas existentes no planeta é inutil. Esse individuo

percebe a realidade através de uma cultura de consumo e experimenta uma vida
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sem compromisso, sem intimidade, um mundo "do sexo fragil, do divércio casual,
das relacbes ndo possessivas” Para Baumann (2003) apesar da autonomia, esse

individuo ainda quer sentir pertencimento a alguma coisa:

“Por mais que prezem sua autonomia individual, e por mais confianca
gue tenham em sua capacidade pessoal e privada de defendé-la com
eficiéncia e dela fazer bom uso, os membros da elite global por vezes
sentem necessidade de fazer parte de alguma coisa. Saber que néo
estamos sO0s e que nossas aspiracfes pessoais sdo compartilhadas
por outros pode conferir seguranca. As pessoas que tropecam entre
uma escolha arriscada e outra e que nunca tém certeza de que a
escolha feita resultara na bem aventuranca que esperam aceitam

qualquer tipo de conforto”. (Baumann, 2003)

Entretanto, esse sentimento de pertencimento ndo pode roubar o “ganho” adquirido
com a flexibilidade dos tempos pés-modernos, ou seja, a liberdade. Assim ao
sentimento de pertencimento deve ser acrescentado o de liberdade ou o de falta de
comprometimento. Assim, 0 homem pés-moderno quer somar seguranca e liberdade
para formar as comunidades pds-modernas. Os membros das comunidades poés-
modernas nao parecem estar dispostos a sacrificar o bem individual para o bem da
comunidade e tampouco pretendem pertencer a essas comunidades eternamente. O
gue importa € poder aproveitar o sentimento de seguranca enquanto for bom para

um lado — o lado do individuo. (Baumann, 2003)

Maffesoli (2000) aponta a seguranca como um dos grandes motivos do tribalismo

contemporaneo:

“Seja como for, para além de qualquer atitude justificativa, o tribalismo,
sob seus aspectos mais ou menos reluzentes, esta impregnando cada
vez mais 0os modos de vida. Eu tenderia dizer que eles estdo se
tornando um fim em si. Isto €, através dos bandos, clas e gangues ele
recorda a importancia do afeto na vida social. (...) as maes solteiras, o
movimento das mulheres ou dos homossexuais, ndo procuram um

“arranjo pontual de situacbes individuais”. Trata-se de uma
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reconsideracao do conjunto das regras de solidariedades”. O beneficio
€ secundario. Ndo é sequer certo que 0 sucesso seja desejado, pois
ele arriscaria o aspecto caloroso do estar-junto. O que acabamos de
dizer para os movimentos organizados em questdo, € ainda mais
verdadeiro no que concerne a multiplicidade dos grupos fragmentarios

Ccujo unico objetivo é se manter aquecidos.”(Maffesoli, 2000, p.139)

O aspecto estético das comunidades pds-modernas é o que chama mais atencéo.
Baumann (2003) descreve como séo preenchidos os requisitos da comunidade pos-

moderna:

“A identidade parece partilhar seu status existencial com a beleza, ndo
tem outro fundamento que ndo o acordo amplamente compartilhado,
explicito ou tacito, expresso numa aprovacado consensual do juizo ou
em conduta uniforme. Assim como a beleza se resume a experiéncia
artistica, a comunidade em questado se apresenta e é consumida no
circulo aconchegante da experiéncia. Sua objetividade € tecida com os
transitorios fios dos juizos subjetivos, embora o fato de que eles sejam
tecidos juntos empreste a esses juizos um toque de objetividade.”
(Baumann, 2003, p.62)

Maffesoli (2000) chama de existéncia estética uma das faces que fazem com que um

grupo se reconheca e estabeleca uma unido, ultrapassando os limites do individuo.

“podemos dizer que aquilo que caracteriza a estética do sentimento
ndo é de modo algum uma experiéncia individualista ou “interior”, antes
pelo contrario, € uma coisa que, ha sua esséncia, é a abertura para os
outros, para o Outro. Essa abertura conota o espacgo, o local, a

proxemia onde se representa o destino comum.” (Maffesoli,2000)

Essa unido estética pode vir através de figuras como heréis, santos, celebridades,
times de futebol que "sé&o de certa maneira tipos-ideais, ‘formas’ vazias, matrizes que

permitem a qualquer um comungar com os outros.”(Maffesoli, 2000, p.15)
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Para Baummann (2003), “os idolos realizam pequenos milagres: fazem acontecer o
inconcebivel; invocam a “experiéncia de comunidade” sem comunidade real, a

alegria de fazer parte sem o desconforto do compromisso”. (Baumann, 2003, p.66)

Para Mafesoli (2000) as caracteristicas dessa socialidade afetiva vao “exprimir-se
numa sucessdo de ambiéncias, de sentimentos, de emogdes. E interessante notar,
por exemplo, que aquilo a que se refere a nogcdo de “Stimming” (atmosfera) propria
do romantismo aleméao, serve cada vez mais, ora para descrever as relagbes que
imperam no interior dos microgrupos sociais, ora para especificar como esses
grupos se situam nos seus contornos espaciais (ecologia, habitat, bairro). (Maffesoli,
2000, p.17)

“A impessoalizacdo, melhor seria dizer a desindividualizacdo, assim
induzida é, alids, perceptivel no fato de que cada vez mais as
situacbes séo analisadas a partir da nogcao de atmosfera” (Maffesoli,
2000, p.127).

A comunidade estética ndo pode ter normas para entrada nem tampouco dificultar a
saida de seus membros, entretanto a falta de poder vinculante ndo pode ser
percebida, o que faria com que seu aspecto sedutor perdesse forca, ou seja, a

aparéncia de seguranca e aconchego perderia o crédito.

Baumann (2003) aponta que as comunidades estéticas alimentam a industria do
entretenimento que pode ser a detentora do poder capaz de criar esse sentimento
de unido que parece ser originario de uma forca superior capaz de unir pessoas.
Essa unido se da em mega-eventos ou em torno de celebridades. O que importa
aqui é o sentimento de pertencimento, seja em torno de uma experiéncia como em
um show, ou da comunhdo com o sentimento de rejeigcdo sofrido por uma

celebridade recém-traida pelo dltimo marido/esposa.

Maffesoli (2000) acrescenta que a parte estética € uma das faces de uma tribo. Para
gue seja completa uma comunidade deve ter além da experiéncia estética, ou seja,

tudo aquilo que desperte o sentir-se comum, a experiéncia ética , isto €, o que
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permite o lagco coletivo e o costume que é o conjunto dos UsSosS comuns que permitem

a um conjunto social reconhecer-se como aquilo que é.

Entretanto, para Maffesoli (2000), a relacdo ética das tribos pds-modernas séo
calcadas pela experiéncia estética e pela sensibilidade coletiva. O costume, que
nada mais é do que o “beber junto, jogar conversa fora, falar dos assuntos banais
gue pontuam a vida de todo dia provocam o sair de si” e que, “através disso criam a
aurea especifica que serve de cimento para o tribalismo”, também esta permeado

dessa experiéncia estética.

Resumindo o conceito de Baumann (2003) sobre as comunidades estéticas:

“Qualquer que seja o foco, a caracteristica comum das comunidades
estéticas é a natureza superficial, perfunctéria e transitoria dos lacos
que surgem entre seus participantes. Os lacos sdo descartaveis e
pouco duradouros. Como esta entendido e foi acertado de anteméo
gue esses lagos podem ser desmanchados, eles provocam poucas

inconveniéncias e ndo sao temidos.” (Baumann, 2003, p.67)

Maffesoli (2000) postula que na contemporaneidade a cultura de massa passa pela
micro-cultura das tribos. O todo social passa pela unido de pequenos grupos e o
entendimento desses pequenos grupos passa a ser importante para o entendimento
do movimento das massas pois 0 pequeno grupo restaura estruturalmente o
simbolismo em oposi¢cado ao funcionalismo. E, pouco a pouco, vemos a construcao
de uma “rede mistica, com fios mais solidos, que permite falar do ressurgimento do
cultural na vida social. Eis a licdo essencial que nos d4 essa época de massas.
Epocas como esta se apdiam principalmente na concentracdo de grupos com

intensionalidades estilhagcadas, mas exigentes.” (Maffesoli, 2000, p.117)

Maffesoli (2000) critica a mecanicidade e o racionalismo na interpretacao do social
pois a sociedade vive e se organiza através dos reencontros, das situacfes, das

experiéncias no seio dos diversos grupos a que pertence cada individuo.
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“Estes grupos se entrecruzam uns com 0S outros e constituem, ao
mesmo tempo, uma massa indiferenciada e polaridades muito
diversificadas. Para nos atermos ao esquema vitalista, poderiamos
falar de realidade protoplasmatica originaria da estreita conjuncéo
entre a substancia nutriente e o nucleo celular. Estas imagens tém,
antes de tudo, a vantagem de sublinhar, ao mesmo tempo, a
importancia do afeto (atracdo-repulsa) na vida social, e mostrar que
este € “ndo-consciente” ou para falar como Pareto, “ndo-ldgico”. E
necessario insistir nessa organicidade, pois € ela que condiciona
multiplas atitudes qualificadas de irracionais, observadas em nossos
dias.” (Maffesoli, 2000, p.124)

Assim, explode uma multiplicidade de estilos de vida e, de maneira conflituosa e
harmoniosa, a0 mesmo tempo, “se pdéem e se opdem” uns aos outros. Para
Maffesoli (2000), a tensdo dessas heterogeneidades é o que vai assegurar a solidez
do conjunto.

A principal oposicao entre Maffesoli (2000) e Baumann (2003) esta na questao do
individuo: enquanto o primeiro postula uma volta ao coletivismo, o segundo parece
crer que essa € uma nova face do individualismo, uma vez que as ligacdes sao
frageis e ndo contam com compromisso verdadeiro.

E interessante notar que DaMatta (2000) ao caracterizar a sociedade brasileira como
relacional em seu livro “A Casa e a Rua’, aborda as categorias de individuo e
pessoa na sociedade brasileira. Para DaMatta (2000), a casa seria 0 ambiente
familiar, da comunidade, ou na linguagem de Maffesoli (2000), as diversas tribos da
qgual uma pessoa possa fazer parte. Na casa a pessoa tem nome, um papel, gosto, é
conhecida, esta cercada por seguranca e afeto. A rua, ao contrario, seria o lugar de
ninguém, onde valem as leis, onde a pessoa passa a ser um cidadao, um individuo.

Na rua, onde néo ha afeto, nem seguranca, ocorre a individualiza¢do do sujeito.
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2.3.2.4.1- Marketing e Comunidades Pés-Modernas — O valor de Ligacéo de

Produtos e Servigos

Neste tdpico busca-se associar 0s conceitos sociolégicos de comunidade pos-

moderna (Mafesolli, 2000; Baumann, 2003) com o Marketing (Cova e Cova, 2002).

De acordo com Cova (1997), o consumidor contemporaneo é interpretado como
indeciso e camaledo pelo pensamento aparentemente influenciado por idéias
modernas dos profissionais de marketing. Acostumado a logica moderna, que
categoriza individuos de acordo com a sua dasse social, estilo de vida e sexo, 0
olhar moderno parece descrever um mercado fragmentado e comportamentos
individuais inexplicaveis. Cova (1997) sugere que se retire o foco do consumidor
redirecionando-o para o fendmeno do consumo, que a pesquisa pds-moderna seja
feita sobre as situagBes de compra, o cenario, os rituais de consumo que influenciam
o comportamento do individuo sem precisar enclaustrar o consumidor em segmentos

e nichos.

Para Cova (1997), a confusdo vem do fato de o individuo pés-moderno ser mais
forte do que os numeros que O encaixam em estatisticas demograficas que
presumem comportamentos semelhantes. Ha uma liberdade na escolha dos objetos
e estilos de vida que ele pode usar durante o dia, 0 més e a vida. Para forjar uma
identidade, que antes lhe era imposta na organiza¢do social moderna, o individuo
parte para uma busca incessante de identidades que sao adquiridas em produtos e

Servicos.

Para Firat e Venkatesh (1993), um sistema de consumo torna-se central na
existéncia do individuo e produtos representam verdadeiros hibridos sociais, quase-

objetos e quase-sujeitos.

Cova (1997) observa que o caminho para a individualizagéo encheu a vida dos seres
de produtos: ao passo que se afastava dos seus vizinhos, o0 homem que ia da
modernidade a pds-modernidade se cercava de mais produtos, conversando mais

com objetos do que com pessoas.
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A passagem do individualismo a formag&o das comunidades pds-modernas deixa 0s
objetos em uma posicdo secundéaria na formacdo da identidade do individuo. Por
isso, consumir pela identidade do produto é substituido por consumir para acessar
os valores e fazer parte de tribos. O produto que da autenticidade esta sob uma
perspectiva moderna de libertacdo do individuo. A nova Otica esta no “valor de
ligacdo” que um produto pode promover. O produto ou servi¢co nao isola, mas como
um totem para tribos primitivas, serve como um pélo atrativo para tribos poés-
modernas. Além disso, como o significado dos objetos nao esta fixo nem conectado
com suas fungdes, cada individuo pode dar diferentes significados para os objetos.
Ha uma relatividade no “valor de ligacdo” do objeto ao contrario do valor universal

provido pela modernidade. (Cova, 1997)

Cova (1997) lista quatro discursos a favor do estudo do individuo pelo marketing
como forma de melhor entender o comportamento do consumidor. Ele atribui essa
interpretacdo aos cientistas anglo-saxfes. Sao deles o estudo sistematizado do
comportamento individual no intuito de encaixa-lo em algum cluster, a manutencao
do relacionamento com o cliente para que se possa reagir imediatamente a qualquer
imprevisibilidade, a crenca de que um relacionamento duradouro € forma de garantir
os caprichos do individualismo pelo fornecimento constante de materiais de
qualidade e de que somente um relacionamento duradouro entre cliente e empresa
pode levar ao preenchimento das aspira¢des do individuo. O autor segue a critica a
I6gica individualista, argumentando que a hiperrealidade, as emoc¢des, 0s aspectos
sociais do produto deixam de ser explorados no objeto customizado.

2.3.2.4.2 O Aproveitamento Mercadoldgico das Tribos

Partindo de re-interpretacdo de algumas dimensfes da pratica do marketing Cova
(1997) e Cova e Cova (2002) propde o marketing tribal que foca o valor de ligagao
social dos produtos e servicos em um contexto de tribos pdés-modernas. Os

pesquisadores propdem o uso de etnografias a pesquisas de marketing, a inovacao
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social a inovacao de produto e a criacdo de espacos de ligacdo no lugar de design

de servigos.

A etnografia é capaz de perceber a ligacdo entre a pratica do consumo e a
imaginacéo tribal, trabalhando com a idéia de que as pessoas ndo vivem em um
vazio social. O significado atribuido a produtos e servicos € sempre relacionado a
ligacbes e ocasides sociais. Inovac¢des sociais sdo formas de dotar o produto com a
capacidade de juntar novas tendéncias soOcio-culturais a varias possibilidades
tecnoldgicas de producédo. Inovacdes sociais renovam o0 produto ou servico através
da criagdo de uma nova experiéncia compartilhada pelo consumidor. Inovagdes
sociais podem ser experimentadas por pessoas de diversos grupos ou afetar
somente algumas tribos. Desenhos de servicos além de feitos para serem
funcionais devem ser feitos para proporcionar interacdo social entre seus

freqUentadores, tornando-se lugares importantes para a existéncia de tribos.

Na intencédo de descrever o que é uma tribo como grupo de consumidores, Cova e
Cova (2002) a contrapdem ao grupo referencial e a segmentacao psicografica. As
tribos ndo sdo grupos de referéncia porque ndo focam em influéncias normativas do
grupo ou de um individuo sobre outro individuo. Tampouco sado estilos de vida

porque sdo muito efémeras e agregam pessoas diversas.

De acordo com Cova e Cova (2002) uma tribo € definida como uma rede de pessoas
heterogéneas em termos de sexo, idades, renda. S8o pessoas ligadas por uma
paixdo e capazes de uma acdo coletiva. Seus membros ndo sao simples
consumidores, mas advogados. Tribos também ndo sdo segmentos, uma vez que
segmentos sdo homogéneos e incapazes de uma acdo coletiva dada a inexisténcia
de conexao entre os sujeitos. Tribos também ndo sdo modas nem tendéncias, pois
adeptos de tendéncias nao estdo unidos por uma emoc¢ao, Sao apensas seguidores.

Comunidades de marcas séo explicitamente comerciais enquanto tribos ndo o séo.

A principal preocupacdo do marketing tribal é saber qual tribo suportar em termos
mercadoldgicos, quais produtos e servicos que agreguem pessoas COmo um grupo
de entusiastas e devotos — quanto maior a contribuicdo de um produto ou servico

para o desenvolvimento e fortalecimento de uma tribo, maior serd o seu valor de
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ligacdo. Enquanto o foco do marketing individualista € o cliente empresa, o foco do
marketing tribal é cliente/cliente, enquanto o marketing individualista se apdia em
cbdigos e cartbes de fidelidade, a abordagem tribal € feita em cima de rituais e locais
de culto, enquanto o marketing individual desenvolve lealdade cognitiva, o marketing

tribal desenvolve lealdade emocional.

Tribos tém tracos espaciais e temporais: podem existir durante uma determinada
época do ano ou em lugares ancora, sejam eles assembléias, boates, etc. Os
membros da tribo podem adotar quatro posicbes: a de membro de instituicdo
(associacdes ou seitas), a de participante em encontros publicos, a de praticante,
gue é estar envolvido no dia-a-dia das atividades da tribo, e os simpatizantes que
estdo marginalmente ou virtualmente envolvidos com a tribo. A estratégia deve
escolher qual tipo de participante focar para que o produto possa alcancar toda a
tribo.

Profissionais de marketing podem ajudar na socializacdo de novos membros, facilitar
comunicagOes dentro da tribo e apoiar eventos e experiéncias que promovam as
atividades. Misturar-se a tribo pode ser uma boa maneira de experimentar rituais e
emocdes presentes, além de observar como os significado apoiado no produto esta
sendo transferido para os consumidores e como esse significado esta sendo
alterado e diversificado por experiéncias diarias. O primeiro movimento da empresa
em relacdo a tribo deve ser aparentemente ndo mercadoldgico (ja que a tribo ndo
tem pensamento utilitario e mercadoldgico) para que entdo, em um segundo
momento, a empresa possa focar o mercado com o apoio da tribo. O objetivo do
esforco de socializacdo presente no marketing tribal € apoiar os entusiastas da tribo,

enquanto o esforgo de marketing € de servir a um mercado.

2.3.2.4.3 Estudos buscando o valor social de produtos e servigos

A seguir o trabalho expde alguns estudos realizados utilizando o método etnografico
adaptado da antropologia, com o intuito de revelar o valor social de produtos e

servicos de acordo com as idéias de Cova e Cova (1997). Sao estudos presentes



em journals internacionais e estudos realizados na Universidade Federal do Rio de

Janeiro.

Segundo Rocha e Barros (2004), estudos que podem ser encontrados em diversos
journals de marketing trazem uma aplicacdo para o método etnografico um pouco
distinta daquela feita pelos académicos de antropologia. Esses estudos deixaram de
lado o convivio por longo tempo com o0 grupo estudado e por outro expandiram a
aplicacdo do método etnogréfico a estudos voltados para a compreensdo do

comportamento do consumidor e logo de determinados mercados.

Em seu estudo Rocha e Barros (2004) analisam alguns trabalhos publicados em
journals internacionais e a propria producdo académica na linha de pesquisa do
Instituto Coppead de Administracdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro.
Esses estudos tentam entender o comportamento de subculturas e podem clarear os
conceitos de comunidade estudados até aqui, além de mostrar como produtos e

servigos podem servir de tangibilizadores do sentido de comunidade.

Nos trabalhos em journals mais recentes, os autores destacam aquele de Valiquette,
Murrey e Correy (1998) sobre o uso da tatuagem como elemento de construcéo de
identidade. Dois temas emergiram nesse estudo: 0 primeiro era 0 renascimento da
tatuagem como forma de expressdo do individualismo em uma sociedade de
consumo que enfatizava a diversidade entre os sujeitos. O segundo tema, ligado ao
anterior, dizia respeito ao conceito de extended self, interpretando a arte corporal da
tatuagem como uma extensdo do conceito de self, assim a tatuagem funcionaria
como forma de comunicacdo da singularidade mais profunda do individuo. Os
autores escrevem também, baseados na pesquisa, sobre como os objetos de
consumo eram expressdes e extensdes da subjetividade dos atores sociais,
podendo simbolizar o interesse em certos grupos, atividades e podendo expressar
fases da vida, realizacGes ou valores da prépria subcultura tatoo. Valiquette, Murrey
e Correy (1998) fazem uso, também, do conceito de simulacdo de Baudrillar (1991)
para analisar o uso de tatuagens com logos de marcas famosas, celebridades e
icone do imaginario dos mass media, mostrando uma absoluta identificacao entre o
simbolo e o individuo. Nesse contexto, o simbolo ndo mais representa a pessoa,

mas se transforma na pessoa.
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Rocha e Barros (2004) citam o estudo de Oswald (1999) sobre uma extensa familia
haitiana que residia em uma cidade do centro-oeste americano. Nesse estudo
Oswald p6de mostrar que os consumidores étnicos pesquisados trocam referéncias
culturais — mostrado na presenca conjunta de referéncias norte-americana, francesa
e haitiana nos objetos e alimentos consumidos —movendo-se em mundos mdltiplos

gue nédo se fundem em uma Unica identidade dominante.

Kosinets (2001) analisou os treckies, devotos da série Star Treck, conhecida no
Brasil como Guerra nas Estrelas. O estudo mostra que dentro do grande grupo de
fds existem varios grupos menores, evidenciando um processo de diferenciacéao
entre 0s membros do grupo, em um nivel micro, a partir de praticas de consumo
distintas. Dessa forma véem-se grupos que vao desde os fanaticos por games até

aqueles que reinterpretam a série como um espaco de apdia a causa gay.

A contribuicdo de Kates (2002) nos seus estudo sobre um bairro gay em uma cidade
no interior de Canada est4d na percepcdo de o fato de fazer parte de uma
comunidade gay ser uma decisdo tomada para vida inteira. Fazer ou ndo parte da
subcultura gay nessa cidade do Canada, consumindo suas roupas e frequentando
seus espacos, ndo é como fazer parte de uma sucultura durante certos momentos
ou durante os finais de semana, tempo de dedicacdo de um newbiker ou de um
trecky. Ou seja, a participacdo em uma determinada subcultura pode ser efémera no
seu tempo e duracado, dedicacdo e mesmo de consciéncia de pertencimento, o que

nao pode acontecer na subcultura gay.

Schouten e McAlexander (1995) estudaram uma subcultura de consumo de
newbikers, ou seja, possuidores de Motocicleta Harley-Davidson. A contribuicédo
importante do estudo é a forma concéntrica como o0s participantes dessa
comunidade se organizam, estando no centro da comunidade aqueles membros com
mais status. Uma relacdo de tempo de posse e posse de tipos de motocicleta vai

determinar o status na comunidade.

No Instituto Coppead de Administragéo da Universidade Federal do Rio de Janeiro, 0

primeiro estudo tomando por base o método etnografico foi o de Carvalho (1997). O
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autor buscou entender o simbolismo dos objetos de decoracdo para jovens casais
de classe média do Rio de Janeiro, casados ha pouco tempo e sem filhos. Para o
pesquisador algumas categorias emergiram a partir da analise do discurso dos
participantes. O primeiro tema diz respeito ao individualismo, expresso através de
preferéncias estéticas que evidenciassem sua identidade, e a personalidade
materializada na decoracéo, espelhando o jeito de ser do casal e evitando modismos
massificadores. Ha, entéo, a busca de um ambiente Unico e distinto evidenciando a
singularidade casa-morador. O segundo tema analisado diz respeito ao dominio
masculino-femininio, participando os homens ativamente da decoracdo da casa,
embora ainda caiba as mulheres a maior responsabilidade nas decis6es de compras
baseadas principalmente em seus critérios e preferéncias. O hedonismo € o terceiro
tema interpretado, mostrando uma busca pelo prazer fisico e mental materializada
no universo confortavel, aconchegante e intimo da casa. Esse espac¢o privado e

harménico se contrapde ao mundo publico e hostil.

O estudo de Kubota (1999) procurou compreender a logica de consumo de um
grupo de terceira idade de classe média alta do Rio de Janeiro. Dois temas surgiram.
O primeiro ligado a dicotomia da casa e da rua (Da Matta, 2000), mostra que 0s
homens tém tendéncia a dedicar-se a atividades caseiras, “feminilizando”-se,
enquanto as mulheres a buscar atividades de atualizagéo fora do lar, mais ligadas a
rua. O segundo tema esta ligado a mudanca na percepcao de geraces sobre a
vida na terceira idade. Os informantes encaram a terceira idade como um periodo
prazeroso em que estao presentes valores como motivacao, atualizacdo e diversao
em contraposicao a idéia de aposentadoria e recolhimento.

Bellia (2000) estudou a I6gica de consumo de jovens moradores da Barra da Tijuca
na zona oeste do Rio. Contrariamente ao que se esperava, 0 grupo de “novos ricos”
(familias que ascenderam socialmente por esforgco préprio e ndo por meio de
herancas) ndo valoriza o desperdicio e se posiciona como um consumidor que nao
esta entre os seguidores de modas passageiras nem entre 0s esnobes qualificados
pelos informantes como aqueles que querem ser inovadores em termos de
consumo. Esse posicionamento se expressa pela preferéncia pelo estilo basico
presentes no vestuario no jeans e camisetas e na auséncia de qualquer

singularidade no modo de vestir. A autora também mostra um respeito dos
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entrevistados em relacdo as marcas recomendadas pelos pais, tidas como marcas
de qualidade. Ainda segundo a autora, esses jovens estdo passando por um
processo de socializagcdo para o consumo no qual aprendem quais os produtos
devem ser consumidos preferencialmente e quais os que devem ser evitados. O
estudo mostra o consumo como grande classificador definindo oposicbes como ser

brega e ter personalidade prépria ou ser morador da Barra e ser morador da Tijuca.

Ouchi (2000) investigou o consumo de adolescentes vestibulandos de um colégio de
elite em Juiz de Fora, em Minas Gerais. No primeiro tema de analise que foi a
prépria idéia de consumo, o0s adolescentes classificaram o consumo entre
necessidades basicas exercido pelos pais, enquanto que em seu mundo 0 consumo
estava ligado a idéia de insaciabilidade, que fazia com que seus produtos fossem
constantemente substituidos por novos objetos de desejo. O estudo também mostra
gue esses adolescentes encaram o consumo sob uma otica publica e privada.
Sendo o consumo no publico uma obrigacdo, uma forma de manutencdo do status e
de atualizacdo com a moda, uma supressao do individualismo, do que a pessoa
“realmente €”, em favor as imposi¢cfes das leis do ambiente publico. A importancia
do grupo de referéncia € fundamental, revelando primordialmente a necessidade de
ser aceito pelos pares e manter seu lugar conquistado dentro do grupo. A nogéo de
conformidade em relacdo ao gosto do grupo esta presente de forma clara e
consciente, mostrando a vontade de se igualar aos outros como forma de aceitacao
no grupo, suprimento mais uma vez os gostos e preferéncias pessoais. Também
para o grupo o uso de bens de marcas e grifes de status reconhecido comunicam e

proporcionam diferenciacéo e prestigio social.

Ballvé (2000) estuda o fenbmeno do consumo no universo de um grupo de criancas
de classe média em uma escola particular da Zona Sul do Rio de Janeiro. As
criangas demonstram consciéncia de idade através da percepcdo de que estdo
vivendo um estagio da vida, a infancia, que requer atitudes, rituais e
comportamentos, produtos, lojas marcas e programas de TV que sejam mais
adequados a essa etapa etaria. Num segundo ponto do trabalho, a autora explora a
construcdo da auto-imagem e analisa a influéncia dos pais e da midia na construcao
da personalidade da crianca. No tema midia e informacéo a relacdo midia e auto-

imagem é aprofundada, quando se mostra o papel fundamental da midia na criacao
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de uma linguagem proépria para as criancas. O autor explora também o tema da
instantaneidade representado pelo grande desejo pelo que muda, pela novidade,
expresso nos mais diversos campos, como nas escolhas dos programas de TV e
dos lugares de lazer. O estudo mostra também a personificacdo dos bens possuidos
pelas criancas que sao personificados e transferem suas caracteristicas aquela
pessoa, tornando-se parte integrante de sua histéria particular, até ser substituido
por outra novidade. O estudo também mostra as criancas como habeis
conhecedoras e julgadoras estéticas dos produtos presentes nos meios de
comunicacdo de massa além de habeis negociadoras dos itens desejados com as

préprias familias através de parcerias bens sucedidas com os pais.

Blajberg (2001) realizou um estudo que buscou a compreensao dos padrdes de
consumo de homens judeus casados e bem sucedidos financeiramente, moradores
do Rio de Janeiro. O estudo mostra que os informantes classificavam o gasto em
duas formas: o gasto tido como investimento, que buscava o bem estar da familia no
longo prazo e o gasto tido como despesa, ligado ao curto prazo e as despesas
basicas e de subsisténcia. O consumo no longo prazo se traduz em investimentos
com baixo risco para manter o futuro da familia, levantando a questao da prudéncia
e do planejamento em relacdo ao futuro, garantido, através da constru¢cdo do
patriménio, a existéncia e a coesao do nucleo familiar. Outra parte do estudo condiz
com os objetivos desse trabalho e traz o consumo de produtos ligados a tradicédo
judaica, ligados principalmente a ritos de passagem e eventos sociais como o Brit-
Mil4, o Bat-Mitzva e o casamento judaico, que sdo de extrema importancia para 0s
informantes inserirem a si proprios e seus familiares num ambiente judaico. Os
padrées de consumo, a0 mesmo tempo que permitem a construcdo de sua auto-

imagem, alimentam um forte sentimento de coesao do grupo.

Soares (2002) procurou entender a percepcao que um grupo de profissionais liberais
negros bem sucedidos, integrantes da classe média alta, tem em relacdo ao seu
préprio estilo de consumo. A pesquisa aponta o consumo como algo a ser
controlado na percepcdo dos entrevistados. Os pesquisados também dividem o
consumo entre bens que atenderiam as suas necessidades basicas, como
alimentacdo, vestuario e locomogdo, e outra forma de consumo relacionada a

compra de bens supérfluos, denominada pelos entrevistados de consumismo. O
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estudo também mostra 0o consumo de produtos que espelhem o status social
adquirido e o sentimento de esquecimento por parte dos entrevistados em relacéo

pelos meios de comunicacao de massa do negro de classe média alta.

O trabalho de Ferreira (2002) analisa o consumo de mulheres recém separadas. A
sua analise contribui com o aspecto “restaurador” de identidade que o consumo tem
para essas mulheres. Assim o consumo serve como uma forma de realizacdo de
desejos suprimidos pela antes vontade comum do casal nos gastos e também como

forma de expressao de um novo eu independente.

Silveira (2002) estudou a ldgica de consumo dos yuppies residentes no Rio de
Janeiro, todos jovens profissionais bem sucedidos do mercado financeiro. Os
entrevistados eram pessoas que conseguiram a ascensao social através de seu
préprio trabalho e que viviam em um ambiente de trabalho que valorizava a
competitividade e o individualismo. A preocupacdo com a aparéncia aparece como
um tema importante para esse grupo que busca se vestir em conformidade com o
ambiente social frequientado. Ha nos habitos de consumo do grupo um gosto pela
novidade expresso pelo gosto por produtos de alta tecnologia. Ha uma humanizacao
extrema dos produtos consumidos através da humanizacdo de marcas que adquirem
status de obra de arte, além da percepcéo de que 0 consumismo € uma recompensa
para o dia-a-dia pesado de trabalho. Por fim os entrevistados véem no padréo de
consumo uma forma de demonstrar a manutengdo do status adquirido com o

trabalho.

Walther (2002) analisou o comportamento de meninas de 13 a 20 anos pertencentes
a classe alta do Rio de Janeiro consideradas consumidoras vorazes de marcas de
luxo e, consequentemente patricinhas. A pesquisadora conclui primeiramente que o
rétulo patricinha varia de acordo com quem o aplica e que ndo ha parametros
objetivos para aplica-lo, partindo entdo para compreensédo da visao de mundo do
grupo. A auto-imagem e a preocupacao de como a aparéncia externa sao julgadas
pelos outros é o primeiro tema abordado. O segundo € o consumo como uma
atividade prazerosa e terapéutica capaz de curar triste zas e depressdes. A aquisicao
de bens de luxo é percebida como um tipo de necessidade imposta pela voraz luta

por status na sociedade. As meninas entrevistadas recusam o rétulo de menina futil,
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materialista e mimada por culpa e vergonha frente a condenacdo, bastante
disseminada na sociedade, a esse comportamento de consumo marcado pelo

hedonismo.

O estudo de Martinez (2003) se aproxima do objetivo desse trabalho porque explora
como mudangas no consumo, na escolha de lugares e comidas tangibilizam a
passagem do mundo exterior para a inser¢cdo na comunidade de jovens catolicos da
zona sul do Rio de Janeiro. Durante os encontros as roupas e comidas escolhidas
funcionam como uma forma de apagar as diferencas sociais entre 0s participantes,
nivelando-os no mesmo padrdo de consumo. Assim o tdo lembrado skinny e
macarrao com salsicha podem funcionar como objeto de ligacdo dessa tribo. Ha
nessa escolha pelo basico a l6gica da dadiva onde se enfatiza a gratuidade de se
oferecer a cada participante, em condi¢des de igualdade, 0 minimo necessario para
a sobrevivéncia. Articula-se, dessa forma, uma contraposi¢do entre o consumismo
do mundo la fora e a dadiva da vida aqui dentro. Outro ponto em comum no
consumo dos entrevistados era que a motivacao a compras era percebida como um
atendimento as necessidades, com um bem sendo comprado somente como forma
de substituicdo a outro ja gasto. O discurso “mudei de personalidade, mudei de
roupa” revela que o grupo percebe uma transicdo de um mundo regido pelas
aparéncias, onde o comportamento em geral e o consumo em particular seguiam
regras impostas, para uma nova vida ap0s a conversdo, quando se libera um

verdadeiro eu que permitem as pessoas a serem elas mesmas.

Rocha e Barros (2004) concluem que a etnografia desempenha um papel chave no
entendimento dos sistemas simbdlicos que articulam os objetos de consumo e a vida
cotidiana dos atores sociais. Dessa forma, entender o consumo pelo estudo de
comunidades ou pequenos grupos sociais pode revelar o valor que produtos e
servicos tém na diferenciacdo e na coesdo desses grupos, evidenciando seus

valores de ligacao (Cova, 1997;Cova e Cova, 2002).
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Capitulo 3 - Metodologia

Este capitulo apresenta as perguntas de pesquisa, a abordagem usada para
respostas das questdes, a opcéo e selecao dos entrevistados, a forma de coleta de

dados e os procedimentos de analise.

3.1- O Estudo

Esse estudo exploratério (Vergara, 1997) tem por objetivo conhecer o
relacionamento, através do consumo, de individuos com uma comunidade pos-
moderna (Baumann, 2003; Maffesoli, 2000) formada a partir de uma afinidade
musical, ou seja, a partir do gosto pela Black Music. O estudo procura compreender
o valor de ligagdo (Cova, 1997; Cova e Cova, 2002) que produtos, servicos e lugares
tém para os membros da comunidade de consumidores de Black Music. Com essa
finalidade, utilizou-se de metodologia qualitativa no levantamento de informagdes. O
estudo foi feito a partir de entrevistas em profundidade com membros da
comunidade Black Music além de observacdes participantes em locais frequientados

pelos membros dessa comunidade.

Pesquisas exploratérias sdo realizadas com o objetivo de proporcionar uma visdo
geral caracterizando-se como flexiveis, ndo estruturadas e qualitativas (Aarker,
Kumar, Day, 2001). A estrutura pouco rigida parece permitir a investigacao de

diferentes idéias e indicios sobre o tema pesquisado.

3.2- Perguntas de Pesquisa

» Como a comunidade “Black Music” pode ser caracterizada do ponto de
vista dos informantes?

» Como se constroi o relacionamento dos informantes com a
comunidade?
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» Que itens de consumo podem ser identificados na comunidade?

» Que valores de ligacdo podem ser identificados a partir desses itens de
consumo?

Para responder as perguntas de pesquisa foi construido um roteiro de entrevistas
(Anexo 1) a partir da literatura pesquisada e de conversas informais com elementos
ligados a Black Music: consumidores da musica e/ou frequentadores dos locais

caracteristicos dessa comunidade.

3.3- A Pesquisa Qualitativa

A opcdo pelo estudo qualitativo nesse trabalho se da pela sua inclusdo no
paradigma construtivista de pesquisa. O paradigma construtivista de pesquisa
entende que o individuo busca compreender o mundo em que vive e trabalha,
desenvolvendo significados subjetivos de suas experiéncias. Esses significados séo
variados e multiplos, levando o pesquisador a buscar a complexidade de olhares em
vez de estreitar os significados em pequenas categorias de idéias. No paradigma
construtivista hd a busca pelo entendimento da interacdo entre os pesquisados e
entre pesquisador e pesquisados através de suas condi¢cdes historicas e culturais.
(Creswell, 2003)

Em oposicdo ao construtivismo esta o paradigma positivista cuja tradicdo vem do
século XIX e se baseia no estudo de causa e efeitos e resultados. Os estudos no
paradigma positivistas sdo experimentos. Uma de suas caracteristicas € a reducao
de idéias complexas em idéias simples a serem testadas, como variaveis que
constituem hipéteses e gquestdes de pesquisa. A realidade sob lentes positivistas é
mensuravel e distante do pesquisador que deve buscar imparcialidade. Finalmente,
o paradigma positivista busca leis e teorias que governam o mundo, e estas devem
ser testadas, verificadas e refinadas de maneira a entender e explicar o mundo.
(Creswell, 2003). Desta forma, esse paradigma se liga ao pensamento moderno.
(Harvey, 2003)
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J& o construtivismo esta de acordo com o pensamento pds-moderno (Harvey, 2003).
Assim, para tentar responder a essas perguntas esse estudo fez a opcdo pelo
método qualitativo de pesquisa, inserido no paradigma construtivista (Creswell,
2003), por parecer ser mais eficiente no entendimento do universo social do
pesquisado e dos valores atribuidos a seu universo a partir de seu ambiente cultural.

A seguir encontra-se uma breve explicacdo sobre o método escolhido.

O método qualitativo conta com a participacdo central do pesquisado na coleta de
dados. E a partir da interpretacdo de como o entrevistado entende o mundo em que
vive e da sentido ao que o cerca que a pesquisa qualitativa faz suas analises. O
pesquisador deve influenciar o minimo possivel no ambiente de pesquisa e
aproveitar todas as oportunidades para analisar o pesquisado, sejam elas
correspondéncias, gestos, fotografias ou o préprio ambiente onde ocorre a

entrevista. Os dados coletados podem ser imagem, som e textos. (Creswell, 2003)

Embora o olhar do pesquisador seja influenciado pelas lentes de sua época,
condicdo soOcio-econbmica e experiéncia, a interpretacdo dos dados ndo deve ser
arbitraria. O resultado estd baseado nos aprendizados tedricos e nas proprias
entrevistas. O proprio processo pode levar a questionamentos mais profundos sobre

o trabalho de pesquisa.

Dessa forma, pode-se dizer que a pesquisa qualitativa € emergente, ou seja, ndo €
estruturada de forma rigida. As perguntas da pesquisa e 0 processo de coleta de
dados podem mudar e ser redefinidos durante o processo de pesquisa, na medida
em que o0 pesquisador percebe quais sdo os dados mais relevantes. Essa
caracteristica dos estudos qualitativos pode tornar mais dificil a montagem dos

meétodos de coleta de dados nos estagios iniciais da pesquisa. (Creswell, 2003)

Goulding (2003) atesta que o0s métodos interpretativos surgem a partir dos
movimentos pdés-positivistas que assumem a natureza social complexa e
imprevisivel do comportamento do consumidor. Segundo a autora, os métodos
gualitativos ndo focam somente nos processos de compra, mas dao 0 mesmo peso

e importancia aos aspectos de significacao e experiéncia que rodeiam o consumo.



Para Goulding (2003) é importante compreender que o método qualitativo ndo traz
certezas, categorias bem definidas nem certezas objetivamente mensuradas. O
método qualitativo interessa a quem deseja explorar experiéncia e significado,
apoiado em teorias que podem estar fora do imediatismo do marketing mainstream,

0 que esta de acordo com os objetivos pretendidos por este estudo.

A autora salienta pontos importantes na vida dos pesquisados que devem ser
abarcados pelo método qualitativo. Entre esses pontos estdo os entendimentos do
consumidor sobre seu proprio mundo cultural, o reconhecimento da importancia da
linguagem, simbolos e gestos em relagdo a experiéncia de vida e o entendimento de
gue tempo e espaco tém diferentes significados e ndo sdo conceitos rigidos, mas

fluidos e negociaveis.

3.4 - Selecao da Comunidade Estudada

A partir de conversas informais iniciais, puderam-se perceber dois pontos
importantes que fazem acontecer a comunidade analisada: a musica e a danca nos

bailes “charme” e “hip hop” e os programas do DJ Corello.

O programa do DJ Corello, o Soul charme 98, parece ter papel fundamental como
valor de ligagdo entre os membros da comunidade. E através dele que se tem
acesso as musicas antigas e novas, e aos bailes que vao acontecer na semana. O

proprio DJ Corello & promotor dos varios bailes que anuncia.

Além disso, o programa de radio funciona como canal de comunicagcdo entre 0s
membros, através de e-mails e recados no ar. O programa chegou a ser tirado do ar,
entretanto, segundo o0s entrevistados, o novo programa colocado no horario ndo
obteve sucesso e devido aos pedidos dos ouvintes do DJ Corello o programa antigo

retornou ao ar.

O programa parece ser um ponto de encontro virtual entre os membros da tribo, pois
€ a partir dele que algumas pessoas sao iniciadas na comunidade e passam a

freqUentar bailes como relatou um dos entrevistados:



55

“Tinha esse DJ Corello que tocava e um outro que eu ja esqueci
o nome dele. E eu sempre escutava o programa a noite. Entao
escutava todo dia esse programa. Entdo eu me amarrava.

Acabei ficando curiosa sobre o baile”. Catarina

Os Bailes charme e de hip hop s&o o lugar onde a comunidade e sua atmosfera se
materializam, onde acontecem o0s rituais que perpetuam a existéncia da
comunidade. A histéria dos bailes se confunde com a histéria da Black Music no
Brasil (Herschmann, 2000) e tém presenca central no discurso dos informantes da

pesquisa.

3.5 Selecao dos Informantes e Tratamento das Informagdes

A coleta de dados foi feita através de entrevistas em profundidade e de observacao
participante em dois bailes no Baile do Cordao do Bola Preta no centro do Rio de

Janeiro.

Esse trabalho contou com entrevistas ndo estruturadas em uma primeira fase com
supostos membros da comunidade de Black Music. Em uma segunda fase, no
entanto, foi possivel elaborar um roteiro (anexo 1) de forma a realizar entrevistas

semi-estruturadas.

As entrevistas em profundidade foram guiadas pelo roteiro (anexol) e foram
agendadas pelo entrevistador a partir de aviso prévio de um amigo do entrevistado,
ou seja, aquele que indicava o préximo entrevistado. As entrevistas foram feitas em
lugares escolhidos de acordo com a conveniéncia dos entrevistados tais como a
propria casa ou o seu local de trabalho, ou seja, em ambientes distantes da cena
principal da Black Music. As entrevistas duraram entre uma hora e meia e duas
horas. A opc¢édo de gravacédo foi feita com consentimento dos entrevistados para
melhor aproveitamento das informacfes. ApOGs as gravacdes as entrevistas foram
transcritas. As conversas informais antes e apo0s as entrevistas também serviram
para a coleta de dados como a maneira do entrevistado se vestir e o jeito de andar e

falar.
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Os entrevistados foram, entéo, selecionados, a partir do seguinte critério:

» Ouvintes do Programa do DJ Corello nas radios 98 FM e 92.5 FM no Rio de

Janeiro.

» Frequentadores de Baile charme (sendo no Bola Preta ou nao).

A partir do primeiro entrevistado, os demais entrevistados foram escolhidos através
do método de snow-balling (Aaker, Kumar, Day, 2001), no qual um entrevistado
indica outro que tenha caracteristicas semelhantes a sua. Foram realizadas seis
entrevistas com os membros da comunidade Black Music em locais diversos com
duragdo aproximada de duas horas. Abaixo é descrito um breve perfil dos
entrevistados onde foram omitidos ssus nomes verdadeiros de forma a preservar
suas identificacbes, o que foi informado no inicio de cada entrevista. Foram
entrevistados trés homens e trés mulheres com idade variando entre vinte e quatro

anos e quarenta anos.

» Entrevistado 1 - Fabio

24 anos, morador do Cachambi, branco, engenheiro.

> Entrevistado 2 - Catarina

24 anos, moradora de Niterdi, branca, Bidloga

» Entrevistado 3 — Augusto
30 anos, morador da Mangueira, negro, superior incompleto, trabalha como

técnico em eletrénica como cantor de “rap” e DJ de Rap e hip hop.

> Entrevistado 4 - Carolina

31 anos, moradora do Grajau, branca, dentista e professora de inglés

» Entrevistada 5 - Joana

37 anos, moradora do Grajau, parda, professora de inglés.



57

> Entrevistado 6 — Carlos

40 anos, morador do Méier, negro, funcionario publico.

3.5.1 A entrevista em Profundidade

De acordo com Denzin e Lincoln (2000), a entrevista € um intercambio verbal de
informacbes entre o pesquisador e 0s entrevistados e pode ser estruturada, semi-
estruturada ou ndo estruturada. A entrevista estruturada é feita a partir de um
guestionario em que o entrevistador pergunta a todos os respondentes a mesma
série de questdes pré-estabelecidas que possuem um numero limitado de respostas
possiveis. O entrevistador categoriza as respostas de acordo com um cédigo
previamente estabelecido no projeto de pesquisa. H& pouca flexibilidade na maneira
como as questdes sdo colocadas e respondidas e o entrevistador deve ser o mais
neutro possivel.

As entrevistas ndo estruturadas ou semi-estruturadas buscam entender o universo
do entrevistado como crencas, valores, regras de comportamento apreendidas e
expectativas. A entrevista ndo estruturada € de natureza aberta e cumpre o objetivo
de entender o comportamento complexo dos entrevistados sem estabelecer a priori
nenhuma categorizacdo que possa limitar o campo pesquisado, o que a diferencia a
postura assumida em entrevistas estruturadas. Embora a entrevista possa parecer
estruturada, até certo ponto, uma vez que informantes, lugares e periodos séo

identificaveis, o informante e o local podem ser escolhidos aleatoriamente.

A entrevista semi-estruturada parte de questionamentos béasicos, apoiados em
teorias e hipoteses que interessam a pesquisa. Esses questionamentos podem ser
ampliados a partir de outros novos questionamentos que vao surgindo a medida que
se vao colhendo respostas dos informantes. Dessa maneira, o informante, com seus
pensamentos e experiéncias comeca a participar na elaboracdo do contetdo da

pesquisa. (Trivifios, 1987).

A interacdo entre o entrevistador e o entrevistado é a esséncia da entrevista semi-
estruturada ou néo estruturada. Essa interacdo passa por momentos importantes da

entrevista como 0 acesso ao local da entrevista, o entendimento da linguagem e da
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cultura do entrevistado, a forma de se apresentar ao entrevistado, o contato com
informantes do grupo entrevistado, o ganho de confianga do informante, e,
principalmente, a tentativa do entrevistador em se colocar no lugar do informante

como forma de ter acesso a seu modo de enxergar o mundo.

Assim o entrevistador ndo é neutro nem distante emocionalmente. A sinceridade das
informacdes que sdo passadas pelo entrevistado depende da confianca e de um
ambiente de normalidade para o entrevistado (Casotti, 2000). No caso desse
trabalho via-se o prazer dos entrevistados em participar da entrevista, uma vez que a
muasica e o0s eventos ligados ao tema abordado pareciam lembrar momentos

prazerosos de suas vidas.

3.5.2- Observacao Participante

Foram feitas duas observacdes em Baile charme no Cordao do Bola Preta no Centro
do Rio de Janeiro. A primeira foi em um baile que ocorre todas as quintas feiras e
tem natureza de happy hour. A segunda observacdo foi feita em um baile que
acontece uma vez por més, comandado pelo DJ Corello. Esse baile usualmente
ocorre no clube Mackensie ou Vera Cruz (o primeiro no Méier e o segundo na
Abolicdo, ambos Zona Norte do Rio de Janeiro), porém no dia da observacao

ocorreu no saldo do Cordao do Bola Preta no Centro do Rio de Janeiro.

A observagédo foi de natureza livre, sendo seguida de anotagbes de campo de
natureza reflexiva. O observador foi ao baile sozinho, conhecendo alguns

frequientadores no local onde foram conduzidas algumas conversas informais.

Dada a natureza dos dois bailes, um de data marcada e outro de happy hour, pode
ser percebida alguma diferenca na frequéncia. O baile de flash back contava com
pessoas de idades mais variadas: de criancas a pessoas de idade. No baile de

quinta a frequéncia aparentava menor heterogeneidade de idade e aparéncias.

A andlise sera concentrada na observacdo do baile de flash back por esse ter sido
apontado pelos entrevistados como “o baile mais esperado” e, conseqientemente,

“o melhor de todos os bailes”.
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Triviios (1987) conceitua a observacao de um “fendmeno social” como a separacao
abstrata de um fendmeno do seu contexto, para que sejam estudados seus atos,
atividades, significados e relacbes em sua prépria dimensdo. Assim, a partir da
separacdo do que é a aparentemente inseparavel, ou seja, um fenbmeno do seu
contexto, seria possivel, a partir dos aspectos mais superficiais, entender a esséncia

do fendbmeno em uma perspectiva mais especifica e ampla.

Para Triviflos (1987) a observacédo pode ser estruturada, buscando a verificacdo de
hipGteses na existéncia ou na possibilidade de existéncia de algum ou alguns tragos
especificos do fenbmeno que se estuda, o que ndo é proprio dos estudos
qualitativos. Segundo o autor, a pesquisa qualitativa emprega usualmente a
observacdo livre de determinada situacdo. A observacado livre, ao contrario da
padronizada, satisfaz as necessidades principais da pesquisa qualitativa como, por
exemplo, atestar a relevancia do sujeito entrevistado, além de ajudar no

estabelecimento de pré-categorias para compreender o fendbmeno que se observa.

Dois aspectos metodologicos importantes da observacéao livre sdo as amostragens
de tempo e as anotacdes de campo. As amostragens de tempo dizem respeito ao
periodo e aos momentos escolhidos para que sejam feitas as observacfes dos
fenbmenos e sujeitos. As anotacBes de campo podem ser de natureza descritiva, ou
seja, devem tentar relatar de forma objetiva a observacao e podem ser de natureza
reflexiva, ou seja, estabelecem alguns insights sobre a observagcao que poderao ser

usados na analise.

Nesse estudo optou-se pela observagao participante devido ao fato de a atmosfera e
a experiéncia (Harvey,1992; Maffesoli,2000; Firat e Al.,1993; Baumann, 2003; Cova
e Cova, 2002) serem aspectos considerados importantes na caracterizagdo de
comunidades urbanas pds-modernas e serem também aspectos freqientemente

levantados pelos entrevistados.

Cova e Cova (2002) destacam os locais de encontro das tribos como um importante
ponto para sua analise. No framework (figura 1) proposto por Cova e Cova (2002)

sdo identificados dois eixos, o horizontal da evidéncia fisica, buscando as ocasides



60

de encontro e os lugares onde esses encontros acontecem, e o vertical da
invisibilidade que tenta dar conta das praticas do dia-a-dia e das condutas presentes
no imaginario dos membros. O eixo horizontal significa 0s momentos em que 0s
membros da tribo se retinem para 0s seus rituais (ocasifes) e os lugares onde esses
encontros ocorrem. No plano espacial, estdo os pontos de encontro fisicos e os
espacos fisicos ou virtuais (instituicdes) onde as tribos convocam seus membros. No
caso pesquisado os locais tradicionais de baile como o clube do Corddo do Bola
preta seria um lugar que propicia as ocasioes de encontro, enquanto o programa do
DJ Corelo seria um lugar virtual de encontro, sendo o préprio DJ uma instituicdo da
tribo. No eixo vertical sdo detectados sinais vindos de atividades do dia-a-dia (as
experiéncias pessoais e compartilhadas) bem como tendéncias e outros elementos
do imaginario dos membros da tribo que representam a comunidade, mas podem
ndo estar presentes nas praticas do dia-a-dia. As entrevistas em profundidade

puderam explorar melhor esse eixo.

Figural- Ossinais de existéncia datribo baseado em ambientes.

Imaginério
A

Bailes no Corddo
do Bola Preta

Ocasides Instituicdo

a »
<4 |

Programas de Rédio
do DJ Corello

Dia-a Dia

Fonte: Adaptado de Cova e Cova (2002)
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3.5.3 - Andlise das Informacdes

As informacbes sdo analisadas de forma a responder as quatro perguntas
formuladas de pesquisa. A estrutura construida para andlise esta detalhada na

abertura do préximo capitulo de descricao e analise dos resultados.

As entrevistas foram feitas em locais escolhidos pelos entrevistados, gravadas e
transcritas para depois serem codificadas no software Atlas para melhor
interpretacdo dos dados. O roteiro foi respeitado em todas as entrevistas, sendo
aprofundado em pontos onde os informantes poderiam contribuir mais para o

estudo.

As informacdes das observacdes participativas foram anotadas apos as visitas aos
bailes, buscando registrar aspectos que evidenciassem o espirito de comunh&o
entre os individuos, os valores estéticos presentes e a propria recepcao dos

observados a figura do pesquisador.

As entrevistas, transcricdes, observacdes e anotacdes foram realizadas entre maio
de 2004 e agosto de 2004.

3.5.4 Limitacdes do Estudo

A utilizacdo da entrevista em profundidade tem limitacbes como a dificuldade de
expressdo e comunicacdo de ambas as partes (pesquisador e entrevistado);
incompreensdo por parte do pesquisado, dos significados das perguntas do
guestionario, o que pode levar a uma falsa interpretacdo; a possibilidade de
influéncia consciente ou inconsciente do pesquisador sobre o pesquisado pelo seu
aspecto fisico, suas atitudes, idéias e opinides; disposicdo dos entrevistados em dar
as informacdes necessarias; retencdo de alguns dados importantes com receio de

gue sua identidade seja revelada; pequeno grau de controle sobre uma situacéao de



62

coleta de dados; grande dispéndio de tempo e dificuldade em ser realizada.
(Creswell,2003)

A observacéo tem como limitagbes o fato de que o pesquisador pode ser visto como
intruso; de que algumas informac8es confidenciais podem néo ser reportadas pelo
observador; de que o pesquisador pode ter pouca habilidade em observar.
(Creswell, 2003)
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Capitulo 4 - Descricéo e Analise dos Resultados

Nesse capitulo serdo descritos e analisados os dados coletados nas entrevistas
realizadas. A observagcao participante, feita nos bailes charme e durante as
entrevistas, sera usada como complemento na andlise das informacdes fornecidas
pelos entrevistados. As informagdes foram agrupadas em trés partes.
A primeira a analisa a percepcdo dos entrevistados sobre o que é Black
Music, dado que a preferéncia por determinados estilos dentro da Black Music

varia de entrevistado para entrevistado.

A segunda faz a analise de elementos coletados nas entrevistas que
funcionam como valores de ligacdo. Nesse item especifico, trés aspectos séo
detalhados:
1) A estética como valor de ligagéo, representada pelo vestuario, cabelo,
danca e raca;
2) Os locais como valor de ligagéo, representados pelos ambientes de
entretenimento, de compra e pelo que o0s entrevistados chamam de
“atmosfera”;

3)Os sentimentos em relacdo a comunidade como valor de ligagao.

A Ultima parte analisa, através das entrevistas e observacfes, os pontos de
contato entre os individuos e a comunidade que possam revelar
comportamentos do consumidor contemporaneo e tenta mostrar como objetos
e servigos tangiblizam as caracteristicas da comunidade. Nesse item trés

pontos sdo detalhados:

1) a caracteristica efémera da ligacdo com a comunidade e a
carnavalizagao (Sarlo,2000) dos membros da comunidade;

2) como a caracteristica relacional entre os pesquisados e a comunidade

influencia a comercializacdo de bens e sdo um exemplo de como os
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entrevistados diferenciam o tratamento personalizado do “tratamento de

massa’”.

3) a busca por exclusividade e diferenciacéo;

4.1 A Black Music

Entender o que é Black Music através das entrevistas parece ser uma tarefa dificil
para o pesquisador. Uma variedade de ritmos como Rithm and Blues, soul e hip hop
aparecem nos relatos dos entrevistados sob o guarda-chuva de Black Music, o que
poderia sugerir a ndo existéncia uma comunidade. Entretanto a efemeridade é uma
caracteristica das comunidades pds-modernas (Baumann, 2003; Maffesoli, 2000;
Cova, 1997; Cova e Cova, 2000). Percebe-se em alguns momentos a separacao
entre alguns ritmos como o charme definido pelos entrevistados como mais lento e o
hip hop como mais “batido”, ou seja, mais rapido. A dificuldade de se caracterizar a
Black Music esté ilustrada no depoimento a seguir:

“...eu sempre gostei de batida, eu sempre gostei de... porque se
vocé for reparar as coisas negras, por mais que tenham uma
variacdo... se vocé comparar o charme com o hip-hop, eles sdo
muito diferentes (...) Eu j& conversei com algumas pessoas que
gostam muito de hip-hop e ndo gostam tanto de charme assim.
Outras gostam do charme e n&o gostam tanto assim de hip-hop. Eu
gosto das duas coisas, embora eu tenha uma preferéncia: eu
prefiro mlsicas mais para lentas, mais para um charme e para um
charme mais lento; mais para o estilo que o Corello toca, que é o
charme mais... ele tem mais aquela batida puxada mais para o
blues, assim para a soul music.” Fabio, 24 anos, branco,

engenheiro
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Os entrevistados que preferem o baile charme mais tradicional, e que participam do
movimento desde o surgimento (mais velhos), reprovam o hip hop, justamente por

sua “batida” mais rapida e pelo contetdo das letras.

“Ai toca um pouco. Mas nao é... o baile de charme, o que diferencia
ele de uma discoteca € que a discoteca se preocupa em colocar
todos os ritmos. O baile de charme néo, ele é especifico: é charme,
€ o are and be, é classico. E o que varia é assim: toca flash back,
musicas mais antigas e musicas mais atuais. Mas muito dificilmente
vocé vai num baile de charme, essencialmente de charme, para ver
hip hop”. Joana (37 anos, parda, professora de inglés)

O fato de o hip hop ser mais “comercial” por estar apoiado em marcas e
celebridades também é fonte de argumento contra o hip hop de acordo com
entrevistados mais puristas. O conteddo das letras também incomoda o0s

entrevistados que entendem inglés como no depoimento abaixo.

“Eu ndo considero uma pessoa que cante, como o atual hip hop: “I
am mother fucker (inaudivel)”. As pessoas nem sabem o que é que
estdo cantando. Ou seja, se vocé for traduzir uma musica dessa, 0
cara esta cantando “ndo vem falar comigo, vé o que € que vocé esta
falando porque eu sou um cafetdo”; ai a pessoa fica “eu sou um
cafetdo, eu sou um cafetdo”. Uma pessoa que esta cantando isso &
uma pessoa que ndo tem consciéncia do que esta cantando, porque
se ela tivesse consciéncia... ndo digo assim “ah, mas é porque a
pessoa nao sabe inglés”... ndo, ela pode até saber inglés ou ndo
saber inglés. Eu ndo considero uma pessoa que canta iSso “eu sou
cafetdo, eu sou cafetdo” rindo, dancando e achando o maximo eu
nao considero uma pessoa que tenha um minimo de cultura”. Joana

(37 anos, parda, professora de inglés)

E importante notar que a multiplicidade de preferéncias e ndo preferéncias entre os
entrevistados parece ilustrar uma das caracteristicas apontadas por Lyotard (1984)

para 0 pensamento pos-moderno. Mesmo estando compartihando o mesmo
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ambiente, o da Black Music, o0 uso que se faz desse ambiente parece ser diferente
para cada um, que vai adequar a seu repertério de bens culturais a Black Music. Por
outro lado podem-se perceber pontos estéticos que propiciam a comunhdo dessas
diferentes percepcdes com a comunidade (Maffesoli,2000; Baumann, 2003; Cova e
Cova, 1997). A caracterizacdo da Black Music no Rio de Janeiro como comunidade
pos-moderna (Maffesoli,2000; Baumann, 2003; Cova e Cova, 1997) fica clara a

medida que a analise vai descrevendo seus diversos valores de ligacao.

Afinal, dentro dos bailes de Black Music & tudo muito diferente ou haveria uma uniao
de ritmos? Nos bailes é possivel observar que varios ritmos tocados seguidamente
sem que aparentemente ninguém perceba a diferenca. A Black Music é chamada
pelo nome de “Movimento” pelos membros da comunidade analisada, o que abarca
muitos ritmos e estilos. O Dj Corello aparece ambém como um membro unificador
da comunidade, fazendo em seu programa de radio na 98FM fonte de histéria do
movimento e de unificacdo dos ritmos que deram origem aos principais movimentos
da Black Music. Curiosamente, 0 mesmo entrevistado que fala da diferenca, fala da

semelhancga:

“assim, se voceé tira um charme muito bom, um hip-hop muito bom,

praticamente todo mundo gosta e ndo muda...”

“Se vocé for olhar a esséncia da coisa, elas sao bastante
parecidas, porque eles tém, vamos dizer, uma ginga, eles tém um
molejo, eles tém uma alma. Entendeu? E uma coisa meio assim,
meio... ele mexe dentro da pessoa”.

Fabio (24 anos, branco, engenheiro), 24 anos, branco.

O proprio programa do DJ Corelo que se chamava Soul Charme 98 no inicio da
pesquisa, em 2004, passou a chamar-se Soul Hip Hop 98 no final do trabalho, em
2005. Essa mudancga sugere que o principal elemento de ligagdo da comunidade
parece enxergar a audiéncia em conjunto dos dois lados da comunidade — o hip hop

(rapido) e o soul (lado do charme, lento) — e tenta unificar os dois em seu programa.
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As observacgdes participantes dos Bailes charme, o acompanhamento do programa
de radio do DJ Corello e as entrevistas em profundidade sugerem que ha uma
ligacdo emocional que passa por pontos peculiares e de comum conhecimento dos
entrevistados, sejam eles (a) os bailes charme que acontecem no Rio de Janeiro e
as boates onde se toca hip hop, (b) o apreco pelo programa de radio e pelo DJ
Corello, fonte de musicas novas e de histéria do “Movimento”, e finalmente €) o

gosto pela musica e pela danca.

Esse estudo optou por concentrar-se nos amantes de charme, que, além de
freqlentarem os ambientes charme, consumirem programas e muasica charme,

detinham um pouco da histéria do movimento Black Music no Brasil.

4.1.2 Caracterizacdo do ambiente Black Music

A primeira impressdo que fica para quem chega a um baile charme é a
movimentacdo dos grupos que dancam em conjunto varios passos de charme.
Esses passos sédo aprendidos no charme e sdo passados de um frequentador a
outro através dos tempos. Alguns passos também sao inventados pelos
frequientadores e, segundo alguns informantes, “importados dos Estados Unidos” ou

“copiados de filmes norte-americanos”.

Em seguida, a heterogeneidade fisica e etaria das pessoas que compdem a fila de
seguidores dos passos é imediatamente percebida. No baile de flash back, em uma
fileira que dangava, por exemplo, havia um homem negro que aparentava cerca de
qguarenta anos, uma mulher jovem negra e magra, uma crianga que aparentava
menos de onze anos, um homem de meia idade branco e uma mulher jovem gorda e
branca. A heterogeneidade de aparéncias e idades pode ser um indicador da
existéncia de emocéo como ligacao (Maffesoli, 2000) entre as pessoas, uma vez que
uma alocacéo desses individuos em classes e estilos de vida fixos provavelmente

nao explicaria tal situacao.
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O conjunto de pessoas com caracteristicas fisicas tdo heterogéneas segue o0s
mesmos passos na danca harmonica ao som de Black Music. Vale ressaltar que as
pessoas formam conjuntos e que ndo necessariamente se conheciam previamente.
Porém a impresséo € de que os passos foram aprendidos anteriormente. Apesar de

algumas pessoas dancarem sozinhas, a maioria entra nos conjuntos de passos.

Observa-se, no entanto, que o grande grupo heterogéneo € o que constréi o evento
dancante. Sem o grande grupo ndo h& o baile charme. Aqueles que dangcam
sozinhos parecem estar ali também em fungcéao do grupo.

N&o é necessario conhecer os passos para participar do baile charme. Um novato
pode tentar acompanhar a danca fora do conjunto e entrar nela quando se sentir
apto. Além disso, foi possivel ver algumas pessoas solicitas ensinando alguns
passos aqueles que chegavam.

O conjunto se faz, se desfaz, aumenta, diminui e muda de local de uma hora para

outra. A impresséo € de que ha uma nuvem de pessoas se deslocando.

Os frequentadores do baile descrevem um codigo de conduta proprio para a
paquera. O homem né&o deve abordar a mulher diretamente, mas dancar com ela até
0 momento em que 0S conjuntos de passos sdo substituidos pelos casais que

dancam juntos ao ritmo da musica lenta.

“E, pessoal mesmo, assim tipo chegar alguém que n&o tem o habito
de frequientar e ja é... vocé conhece o perfil de quem néo frequenta,
porque o rapaz chega e vai logo paquerando. Entendeu? E vocé
esta ali a fim de dancar. Entdo ele ndo compreende que aquilo ali
ndo é o ambiente. Mas isso € tdo raro de acontecer que ndo posso
nem dizer assim “ah, eu ndo gosto de charme porque aconteceu
alguma coisa pessoa”. (...) Vocé chega num baile e vocé percebe
claramente quem é charmeiro e quem néo é. Vocé vé assim: o rapaz
gque estd babando e olhando as meninas dancando ndo é um
charmeiro. Isso ndo tem nada a ver com feminilidade,

masculinidade, homossexualidade ou heterossexualidade. Nao é
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isso. (...) vocé percebe no olhar quem é charmeiro e quem nao é,
porque vocé percebe no tipo de atitude. Tem uma classe, o rapaz
que freqienta o charme tem uma certa classe: ele nunca pegaria
uma mulher pela mao para dancar. Ele conversaria com ela primeiro
e pedir permisséo para falar com ela. Entdo, tem todo um approach
diferente, uma aproximagédo diferente. Entdo, o cara que nao
freqienta o charme ja chega “e ai, tudo bem? “Poxa, legal esse
lugar aqui”! E uma conversa insipida. Entdo vocé ja percebe pela
conversa... primeiro, por ele puxa a conversa, a forma como ele se
aproxima. A conversa € insipida. Entdo ele ndo é charmeiro. O
charmeiro normalmente vai falar sobre a musica, vai falar do
ambiente... ou ndo vai falar: tem muitos que vao dancar”. Joana (37

anos, parda, professora de inglés).

O que o baile charme deixa ao observador como lembranca € o prazer dos
frequUientadores ao ouvir a musica e dancar ao som do Dj Corelo. No baile charme as
diferencas parecem ser absorvidas: o feio e o belo, as diferencas de idade, de raca

se diluem e se harmonizam ao som da “Black Music”.

Outro ponto importante da observacdo, que vai ao encontro dos depoimentos dos
entrevistados em relacdo ao sentimento de pertencimento, s&o 0os momentos de
éxtase e comunhdo que se reproduzem no momento em que algumas masicas sao
tocadas e que alguns passos marcados sao executados. Todos muito diferentes e

de repente tudo harmonico e igual.

4.2 A estética como valor de ligacao

De acordo com Maffesoli (2000), o elemento estético € importante na formacéo das
tribos pds-modernas, uma vez que € responsavel pela unido emocional dos
membros. Por elemento estético entende-se tudo que seja visual ou sonoro, que
possa despertar emocgao e, consequentemente, a sensacdo de unicidade e

comunhdao entre os participantes da tribo (Maffesoli, 2000; Baumann, 2003).
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Nas entrevistas é possivel perceber muitos elementos estéticos, tais como musica,
raca, aparéncia e danca que fazem com que os entrevistados tenham uma ligacéao,
ainda que momentanea, com a comunidade, o que parece fornecer uma sensacao

de prazer em pertencer.

A ligacdo através da estética parece estar de acordo com Maffesoli (2000) ao
descrever a comunidade pés-moderna como comunidade estética que se constroi a

partir de elementos estéticos, de emocao e afeto e ndo de obrigacdes e regras fixas.

4.2.1 A estética da Musica

A musica surge como principal valor de ligacdo dessa comunidade: o depoimento a

seguir confirma como essa ligacdo pode ou ndo ser construida através da musica:

“Vocé junta um grupo de pessoas que se identificam com musica. E
musica € uma arte que fala direto a gente, ndo precisa de
interpretacdo. Tanto €, que a maioria da populacdo brasileira nédo
fala inglés, mas curte a musica americana por causa da melodia,
por causa do ritmo, por causa de uma série de outros componentes
gue nao sdo s6 a letra. Ou seja, a musica, o estilo musical, a
melodia, harmonia, o ritmo falam direto com vocé: vocé sente um
bem-estar ao ouvir aquilo. Por exemplo: eu n&o tenho essa mesma
sensacgao ouvindo rock pauleira. Por qué? Porque ndo me agrada,
aguele conjunto de sons ndo me agrada. JA& quando vocé me
coloca para ouvir uma R&B, para mim, ja sonoramente me agrada
mais e isso gera prazer. Entdo quando junta varias pessoas que
curtem aquilo o prazer € muatuo, se divide e € mais divertido.”

Carolina (31 anos, branca, professora de inglés e dentista).

Outro depoimento confirma o citado acima mostrando como a mausica pode

promover uma “viagem” e como ela “penetra” na emocéao do individuo:
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“PO, muito, muito, muito, muito mesmo. P06 cara eu podia ter trazido
pra te influenciar a minha discografia que eu tenho, sou um
colecionador. E ai vocé ia saber, de repente, de repente vocé sé
pode sentir a influéncia ouvindo. E como alguém... quem é amante
de musica classica ouve Bach, Strausse, pd, ele se sente... ele
viaja naquela melodia. O charme, na concepc¢ao assim que eu falo,
na minha classificagéo, sdo aquelas que tém letra, ttm melodia, em
uma historia, comecgo, meio e fim. E o ritmo inédito de uma musica
que, uma introdugéo t4 tocando, comegou O primeiro... a primeira
notinha musical comeca a te influenciar, comeca a penetrar. ISso te

transforma, né? Carlos (40 anos, negro, funcionario publico)

O depoimento abaixo ilustra o poder da musica de dar sentido a existéncia do baile.
Através do negativo (ou seja, de o fato de a musica ndo estar boa como narrado)

pode-se compreender o papel fundamental da musica na criacdo da atmosfera.

“Vocé ta... vocé tem varios motivos pra ir ao baile. O principal,
claro, é gque vocé vai escutar uma boa musica, que vocé gosta, uma
sequéncia legal... As vezes o DJ, acontece de no ta legal. A gente
comenta assim: “P6, o cara estragou o baile, hoje. P6, aquelas
musicas la, p6, o cara ta4 doidao, comeca a botar umas musicas la...
e, po, ndo sei o qué.” Entdo quando o cara mete aquela musica
legal, da aquela emocao, delirio, aquele éxtase, ai que négo
levanta o braco assim, o polegar, dando OK pro cara. Assim, tem
essas vibracdes. De repente um grupinho de danga, tocou uma
musica legal, négo levanta la, e ele levanta a cabeca, e vé que
agradou, que acertou em cheio. Porque o cara tem que saber que a
pista ta ficando vazia, o cara tem que saber levantar.” Joana (37

anos, parda, professora de inglés)

O depoimento segue descrevendo a emocao provocada pela comunh&o entre

pessoas através da musica e consequientemente da danca:
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Ai a emocéo, essa interligacao, essa mistura toda do cara, do DJ e
gquem ta4 dancando, ele tem que saber. No momento que as
musicas tdo fazendo a pista ficar vazia, ele mete uma mausica, tum!
Ele enche a pista novamente. Entdo esse éxtase... entdo vocé vai,
vai, vai. Engracado, que isso € uma sequéncia muito legal, porque
mexe com a cabeca da gente da seguinte maneira: como de
repente essas escolhas acabavam firmando um (...) pensamento
comum, ai o cara... a mudanca de uma musica, da musica lenta pra
musica rapida, o cara comegou assim a marcar com uma musica
do “Wonderful in the fail, Devotion...” Ai, comec¢a a musica lenta:
(cantando) “Devotion, tan, tan, tan...” Ai a muasica vai lenta e ai ela
comeca a ficar rapida, entdo é o sinal que... ndo € que a musica...
ela comega lenta até bem a metade, dois minutos de musica lenta,
ai depois ela comeca a ficar rapida, a banda comeca a acelerar, e
ai ja é a dica que vai entrar a musica rapida. Entdo todo mundo ja
sabia que aquela era a ultima mdusica. E ai o baile vai tomando
outros rumos, assim, mas tudo acontece na hora, o cara ta
programando, de repente toca duas horas de musica, e ai vem a
mausica lenta... Mas € emocionante, porqgue vocé entra em éxtase.
E. Cada um tem uma coisa diferente, um teséo la pela musica, por
aquele ritmo. E vai claro, uns vao namorar, paquerar, outros vao
pra curtir o baile mesmo, pra dancar, ndo querem saber de namoro,
ainda mais que nem da, pra quem gosta de dancar, ndo da pra
namorar. Vao porque gostam de dancar... Carlos (40 anos, negro,

funcionario publico)

4.2.2 A estética da Cor da Pele

A cor ou raca, certamente, € outro elemento estético em uma comunidade que se
chamou de Black Music. No encontro de charme ou hip hop predominam pessoas
negras. Varias caracteristicas fisicas da raca negra ou caracteristicas que 0s

entrevistados atribuem a raca negra sdo salientadas nos depoimentos. As
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caracteristicas da raca estdo ligadas principalmente ao corpo, a sensualidade, a
aptiddo para a danca e a um jeito de ser préprio, a beleza da cor negra. Como

relatou um entrevistado branco:

“E se vocé ouvir a musica negra, vier as pessoas negras dancando,
que € uma coisa que eu admiro muito, vocé vé que elas tém um
gingado. Existem pessoas que tém um estilo assim parecido com o
meu, mas obviamente que elas tém isso muito mais presente, muito
mais forte porque sdo negras e tal, tem isso no sangue mesmo e
dancam muito mais e tal; mas ndo me discriminam por isso”. Fabio
(24 anos, branco, engenheiro).

Outra entrevistada compara uma pessoa branca a uma negra sob o ponto de vista

da sensualidade e da beleza na danca:

“Isso se vé muito no charme: essa coisa da sensualidade ligada a
sexualidade; ligado mesmo assim... hormbnio, né? O branco... a
populacdo branca ja tem uma caracteristica mais contida: ela
contém os seus impulsos; ela ndo se expde tanto quanto o negro.
Talvez por conta disso. Entendeu? Vocé ja vé... vocé vé uma
pessoa dancando charme e fica com vontade de ir |a, arrancar a
roupa e possuir a pessoa ali! Vocé jA vé uma pessoa branca
dancando, eu ndo diria nem o hip hop, mas o pancaddo, a musica
techno... eu ndo sinto nada. Vocé ja vai num baile de charme e vejo
um negro dancando la “um-pa, um-p&”, vocé ja comeca a ter, né?...
vocé é induzido pela musica, pela batida, pelo tom de voz, pela
guestdo do negro cantar infinitamente melhor do que o branco... é
uma realidade e tudo ja te induz a sensualidade (...) E dificil vocé
dizer assim “nossa, aquela branca estd dancando... que delicia™
Vocé vé uma negra dancando, pode ser horrorosa, pode ser
horrivel, pode parecer assim um gorila dangando, mas vocé vai se
sentir atraida pelo movimento, por tudo. A adrenalina sobe. Joana

(37 anos, parda, professora de inglés).
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Um entrevistado ressalta que o baile é local onde se podem encontrar negras

bonitas:

“Ah, tem um lugar legal, tem pessoas legais... Ai vocé tem as

mulheres, tem a pretas bonitas...” Carlos (40 anos, negro,

funciondrio publico)

Os entrevistados nao negros tendo demonstrado grande admiracéo e afinidade com
a raca negra leva ao consumo de roupas, acessorios e outros produtos como forma
de ter o corpo e a cor que nédo lhe é natural. O fato de um produto ser ou nédo ser
black, para um dos entrevistados, determina a escolha do carro, das roupas e
diferencia os lugares onde frequentar. Os informantes usam a palavra branco para

desqualificar o que é de origem branca, mesmo sendo de ragca aparentemente
branca:

“E uma musica que é assim: é um hip-hop, mas parece que é
musica, vamos dizer assim, “de branco”. Entendeu?” Fabio (24

anos, branco, engenheiro)

Um entrevistado branco que tem a raca como elemento estético de valor de ligagcéao
(Cova, 1997; Cova e Cova, 2002) na comunidade diz que frequenta a academia de
ginastica como maneira de ter o corpo negro que admira. Outra entrevistada parece

perceber o culto ao corpo e a preocupacao com a estética no Movimento:

“Dentro do estilo existe uma superexposi¢cdo do corpo.(...) hdo vou
usar uma camiseta "maméae-sou-forte” sem estar forte. N&o vou
usar uma bermuda com as canelinhas finas ou gorducho. Existe
uma... ou seja, o estilo € muito respeitado por quem tem condi¢cdes
de usar’. Carolina (31 anos, branca, professora de inglés e

dentista)

Para um entrevistado negro, no entanto, a comunidade Black Music ultrapassa a
guestao estética e parece expressar positivamente uma raca marginalizada na

sociedade brasileira. Ele declara que o Movimento é uma forma de expressédo da
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cultura negra e de um segmento da sociedade marginalizada. Encontrou-se nesse
entrevistado uma preocupacdo com 0 engajamento social mais do que uma

admiracao estética como valor de ligagao.

4.2.3 A estética da Danca

A estética da raca parece interferir na estética da danca. Como declarou um dos

entrevistados:

“Agora, se vocé for ver uma pessoa negra dancando, vocé vé que é
diferente, sei 14, ela tem algo, sabe? E impressionante. Isso eu
acho muito legal, porque eu gosto desse estilo. Eu procuro
aprender, observo para caramba: as vezes, eu ficava parado assim
olhando e tal, tentando pegar quais sdo os trejeitos, porque eu sou
muito observador. E que coisas eu podia colocar na minha danca
para compor o estilo. E ai eu acabava botando e eu aprendi muitas
coisas assim. (...) Vocé vé esses caras e essas mulheres dancando
e Vocé, as vezes, fica timido de dancar, porque eles dangcam muito:
eles tém um molejo, eles tém essa coisa assim no sangue, que é

dificil de vocé imitar.” Fabio (24 anos, branco, engenheiro)

Ha duas maneiras de dancar em bailes charme: a primeira é sozinho e a segunda
em pequenos ou grandes grupos. Nos dois casos a danca € feita com passos
marcados de acordo com a musica. Quando perguntada sobre o que mais gostava
em um baile charme, Carolina (31 anos, branca, professora de inglés e dentista) ndo

parece nao ter dividas de que a danca é a ligagdo com a comunidade:

“Ah, sem duvida a danca, os passos de danca, a intimidade com o
desconhecido.” Carolina (31 anos, branca, professora de inglés e

dentista)
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O depoimento de Catarina (24 anos, branca, biéloga) exemplifica como se da o

contato com o desconhecido através da danca:

“Tipo ali no caso eu cheguei e ndo precisei falar nada: néo
perguntei... 0 cara ndo me perguntou o nome, ndo achou tipo que
eu estava dando mole para ele. Dancei, fiquei dangcando o maior
tempago e depois eu fui embora assim. Mas eu dancei com o
pessoal ali e eu senti que realmente conhecia e que estava

gostando de dancar aquilo ali”. Catarina (24 anos, branca, bidloga)

E usual encontrar pessoas que dancam sozinhas por um longo periodo nos
encontros da comunidade. Dancar parece coloca-las em comunhdo com toda a
comunidade e até mesmo com 0S outros grupos que fazem suas proprias

coreografias no baile, mesmo estando sozinhas.

As coreografias compdem a atmosfera (Maffesoli, 2000) dos encontros da
comunidade de Black Music e despertam admiracdo e emocdo nos membros da
comunidade. E um elemento que se basta na experiéncia — ndo importa com quem,

onde e por quanto tempo 0 membro esta dancando.

4.2.4 A estética da aparéncia

O depoimento dos entrevistados e as observacgdes participantes nos bailes sugerem
gue o vestuério surge como um outro ponto de diferenciagdo importante entre os
membros da comunidade Black Music. O vestuario diferencia ndo apenas a
comunidade Black Music, mas parece diferenciar estilos dentro da comunidade. As
informacdes mostram que ao vestuario do hip hop estd mais ligado ao visual do

basquete americano, enquanto o charme é mais definido pela “elegancia”.

Uma vez que as influéncias do vestuario do hip hop sdo os jogadores de basquete
norte-americanos, € constante a presenca de um namero nas roupas, influéncia das

camisas de time. O corddo grosso também é um elemento importante, além de
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calcas largas e ténis estilizados. O hip hop tem um estilo préprio de se vestir que
chega a extrapolar os limites dos artistas e consumidores realmente ligados a
comunidade hip hop. Com frequéncia sdo artistas pop que usam as referéncias

visuais da vestimenta do hip hop em seus video clips.

As referéncias para aqueles mais ligados ao estilo hip hop parecem chegar
principalmente através de video clips dos artistas norte-americanos, além do proprio
encontro com outras pessoas das comunidades nos bailes e eventos onde ha

predominancia do estilo hip hop.

“Vocé vé muita coisa com numero. Eu ja vi num clipe um cara com
um cinto assim, o cara estava sem camisa, de pele negra, moreno,
todo sarado e sem camisa com uma cal¢ca que eu ndo me lembro
de que cor, eu acho que meio estilizada também, com um cinto
assim prendendo a calcga; o cinto tinha uma fivela deste tamanho,
mais ou menos uns 10cm, que era 0 numero 10.” Fabio (24 anos,

branco, engenheiro)

As roupas parecem ser um valor de ligacdo da comunidade e sdo usadas ou nao
pelos entrevistados no seu dia-a-dia, de acordo com o humor ou com os lugares que
freqientam. No depoimento a seguir vé-se a opcao por nao usar determinadas

roupas em determinados ambientes:

“Ai um amigo meu me emprestou um sapa-ténis vermelho assim
gue parecia... em outros lugares iam me chamar de Bozo.” Fabio

(24 anos, branco, engenheiro)

O charme tem o valor de “elegancia”. As pessoas sao instruidas a usar a melhor

roupa, e dia de baile charme € dia de elegancia.

“Se um lixeiro for ao baile depois do trabalho, com certeza |,
naquele dia, ele vai sair mais elegante do que o usual.” Carolina (31

anos, branca, professora de inglés e dentista)
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A elegancia no charme tem raiz no fato de os primeiros bailes ocorrerem em

espacos que serviam de pista para bailes de danca de saléo:

“e ai teve uma moda entre 0s negros, principalmente, 99,9%, que
isso traduzia no seguinte: se vestir de maneira até bastante social,
elegante. Nesse clube, € um clube tradicionalmente de dancga de
saldo.(...) A Unica coisa assim, de repente, o baile exigia um pouco
iISSo, esse comportamento de estar bem vestido, de se apresentar
bem, um cabelo produzido, pessoas cheirosas... apesar de nao ter
ar condicionado 14 no baile, mas tinha ventiladores 14, o saldo pra
danca de saldo é o saldo com uma pista preparada, com taco, que
as pessoas podiam evoluir nos seus passos, ali. E foi seguindo a

sequéncia.” Carlos (40 anos, negro, funcionéario publico)

Outro aspecto a notar é a diversidade de estilos que marca o velho e o novo charme.
Os frequentadores mais antigos se vestem compromissados com a elegéancia,
enguanto 0s mais novos com o conforto para a danca. Essa mescla faz com que a
identidade do charmeiro através da roupa fique perdida no passado, como

expressado no depoimento abaixo:

“Mas identificava-se através das roupas, até do modo do corte do
cabelo, que ai existia uma tendéncia, existia uma moda. Hoje, o
charme ndo é moda e ndo tem (...) hoje eu ndo consigo andar na
rua, olhar pra um negro, uma negra, e dizer se ele é charmeiro.
Olhar pra uma pessoa branca e dizer que é charmeiro (...) O baile
de charme é onde os negros vaos que andam muito bem vestidos e
tal, baile social, essas coisas?” Eu disse: “Nao. Hoje em dia, nao é
tdo assim, mas ja foi assim no inicio.” Carlos (40 anos, negro,

funcionario publico)

A elegancia dos charmeiros é forcada contando com elementos que funcionariam
como representacdes de elegancia, diferentemente do que pode ser normalmente
convencionado como elegéancia. Golas rolés, crucifixos dourados, blazeres xadrez,

vestidos longos estampados e salto alto sdo os elementos de elegancia.
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Apesar de alguns entrevistados demonstrarem certa preferéncia a determinados
estilos, todos parecem conhecer os dois (charme e hip hop) e encaram a diferenca

como algo natural sem segregar nenhum dos dois estilos.

Outros elementos acompanham o estilo visual dos membros da comunidade e os

detalhes sdo observados quanto a estética ligada a aparéncia:

“A roupa dos caras é bem diferente. Quer dizer, digamos, enquanto
a menina ia toda de botdozinho, ia até aqui em cima e tudo o mais,
a roupa do cara tem uma gola V assim em decote, a roupa do cara
era branca com uns detalhes assim... uma blusa com tecido
diferente, umas partes meio transparentes e a manga era meio aqui
assim, meio curtinha, mas meio transparente até aqui; tinha uma
barra na manga etc. As calgcas dos caras séo diferentes, as calgcas
mais estilizadas, mais diferenciadas.” Fabio (24 anos, branco,

engenheiro)

“E ai olhei para a amiga dela assim... caramba, a amiga dela com
um cabeldo gigante, que ela inclusive, quando faz shows... em
alguns shows ela deixa black power, aquele que fica grandao
assim, mas ela estava com o cabelo todo enrolado, preso dentro de
uma boina irada, superestilizada, provavelmente nao era daqui, e
com uma roupa assim bem diferente, sabe? Vocé vé as coisas
mais diferentes, tipo aquelas meninas com uma saia assim tipo de
prega... ndo sei explicar muito bem, ndo entendo muito disso. Mas
com umas meias assim até o joelho. Sabe? E uma coisa bem

diferente” Fabio (24 anos, branco, engenheiro)

Em um depoimento podemos ver o aspecto relacional na troca de roupas e de

informacgdes sobre o que e como vestir:
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“gente troca muito coisas assim tipo ele me empresta um dia, eu
empresto outra coisa para ele, para fazer um estilo que combine

assim com cada um. “ Fabio (24 anos, branco, engenheiro)

Os entrevistados saem para comprar roupa com 0s amigos ou consomem marcas

vindas de S&o Paulo trazidas por amigos ou conhecidos dos amigos.

“ Esse meu amigo... a gente comprou junto uma cal¢a assim mais...
foi ele que comprou, mas a gente sempre sai junto para comprar
roupa e tal, eu dava opinido e ai” Fabio (24 anos, branco,
engenheiro)

“Algum amigo vai a Sao Paulo e traz algumas coisas das marcas

de 1&”. Augusto (30 anos, negro, superior incompleto)

4.3 Locais e experiénciacomo valor de ligacéao

Diferentes valores de ligacdo parece serem dificeis de ser separados. Um dos
entrevistados sugere que o lugar (baile) ndo existe sem o estilo diferente ou o estilo

diferente n&o existe sem o lugar (baile)

“Entédo eu sentia muito a vontade e tal. Entdo o estilo diferente
vai desde o cabelo, desde o estilo de roupa, roupas que voce...
pd, se vocé visse alguém no shopping ia achar estranho, mas
vocé olha 14 e vé que faz todo o sentido, sabe?” Fabio (24 anos,

branco, engenheiro)

Para os amantes de charme, alguns pontos da cidade sé&o importantes como valor de
ligacdo, sendo lugar de freqiéncia para uns e desejo de freqliéncia para outros que
tém contato menos fisico com as reunides da tribo. No depoimento a seguir pode-se
notar a adequacdo do espaco as condicdes de poder aquisitivo e moradia dos

frequentadores principais dos eventos da comunidade.
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O local (do baile charme) também influencia bastante, porque
Centro da Cidade, néo € caro. O baile do charme tem que ter
iSso, porgue economicamente as pessoas, pbxa, familia negra
ndo tem poder aquisitivo. Entdo, um baile ndo muito caro,
Centro da Cidade, conducdo. E Vera Cruz € porque tinha que
acontecer mesmo; Mackenze, ndo posso nem dizer porque é 0
lugar, mas o que tinha que acontecer, aconteceu la. Mas esse
do Bola acontece por isso. E tem outros lugares, que depois
disso tudo, tem o seu ponto, tem o seu lugar. Eu falei “Ponto
Chic”, em Realengo, em Padre Miguel.(...) Todo domingo tem
ali. E um lugar... € uma pracinha, “Ponto Chic”. Carlos (40

anos, negro, funcionario publico)

A palavra atmosfera aparece como o principal atrativo dos encontros para 0s
entrevistados. Essa percepc¢do esta de acordo com a opinido de Maffesolli (2000),
Firat et al. (1993) e Harvey (1992) de que a experiéncia € um valor importante para o
homem pdés-moderno. A experiéncia passa a ser um item de consumo e elemento
importante na observacdo do consumidor contemporaneo, sendo a palavra
“atmosfera” sugere a representacao verbal de experiéncia para os entrevistados que

freqientam o baile charme.

A atmosfera dos bailes pode ser entendida como a soma de todos os outros valores
de ligacéo, tanto valores de ligacdo estéticos representados pela danca e cor da
pele, como os valores de ligagdo dos locais representados pelos préprios locais de
baile e comércio. A atmosfera pode ser entendida como um momento em que 0

membro da comunidade est& absorto no cédigos e valores da comunidade.

“... que tenha essa esséncia. Entendeu? Eu acho que, no fundo, o
que agrada, o que agrega e € de valor para essas pessoas € que 0
ambiente e a musica tenham essa esséncia, por mais do que seja
um estilo ou outro.” Fabio (24 anos, branco, engenheiro)

O importante nesse ponto € que a atmosfera parece ser o que faz o Movimento e 0s

locais onde o movimento ocorre Unicos, sendo essa percepcao abstrata o principal
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valor de ligacdo dos locais onde a comunidade se encontra — tanto os de comércio
como os de entretenimento. Além disso, é a atmosfera que faz com que todos os
elementos ganhem sentido. Um depoimento mostra 0 momento em que a atmosfera
Nao se concretiza em uma casa noturna nao especializada em charme. A presenca

de outro grupo parece inibir o momento de entrega ao charme.

Eles diferenciam: sé tocam charme; mas como é um lugar
essencialmente para forro, entdo vocé esta dancando nado pelo
clima, porque as pessoas a volta estdo sentadas esperando que
essas pessoas saiam para eles dancarem forré. Entdo vocé olha o
forr6 assim. E complicado, porque vocé vai... vocé esta vendo
todos os porteiros nordestinos do Rio de Janeiro sentados e
olhando para a sua cara e vocé nao sente um clima para vocé

dancar charme. Joana (37 anos, parda, professora de inglés)

4.3.1.1 O Entretenimento

Os bailes tém forte presenca no entretenimento dos entrevistados. Todos gostam
demasiadamente de ir aos bailes e boates onde se pode ouvir Black Music, dancar e
ver gente que faca parte da comunidade. Gostar de ir aos bailes, poder falar dos

locais parece ser motivo para uma boa conversa entre os membros da comunidade:

“E completamente diferente de vocé ir numa boate normal. Quem
gosta sente. Nesse primeiro festival de hip hop, esse Players que
teve, o primeiro, eu senti isso: é um pessoal completamente
diferente, que se veste ja naquele estlo mesmo, bem
americanizado, mas n&o tem como; e todo mundo se divertindo
sem muita confusdo, muita bagunca. Tinha espaco para dancar
sem problema e todo mundo sabia quais eram as musicas. Nao era
aguele negocio de que tocava sO as musicas que tem em radio,
sabe? Entdo, p6, é completamente diferente assim: nego saia de
manha de 14 e ndo queria ir embora. E completamente diferente do

gue em boate normal. Em boate tocou essas musiquinhas de radio,



83

o pessoal "uh-hu"; e depois, quando comeca a tocar musica mais
diferente, nego ndo gosta. La ndo. L4 era diferente. (...) O clima é
totalmente diferente. Agora, como virou modinha, dependendo do
evento que vocé v4, é uma playboyzada que nem vale a pena.”

Catarina (24 anos, branca, biéloga)

A conduta especial para paquera € um dos elementos citados pelos entrevistados
para diferenciar o ambiente charme de outros ambientes de entretenimento. No
depoimento a seguir um entrevistado descreve como funciona a paquera no baile. A
forma de paquerar é citada como forma de reforcar o fato de que o baile é feito
prioritariamente para dancar. Entretanto durante as observacdes participantes foi
possivel observar varias “paqueras” foram observadas, embora todas feitas dentro

de passos marcados.

“Yocé ndo precisa nem saber o nome daquele Fulano, vocé se
comunica olhando. Olha pra pessoa... Nao é porque vocé ta
olhando pra aquela pessoa que ta dancando, que vocé ta
interessado nela. Vocé ta olhando, vé como ela é, ta dancando
algumas coisas, e tal. Pode, claro, de repente acontecer alguma
coisa, claro, mas ninguém vai chegar, porque ta... Isso € uma coisa
assim legal, claro vai acontecer as paqueras, como em qualquer
lugar, mas ninguém vai chegar assediando... E se ficar, a pessoa
vai sair fora do negdcio. E se vé o que ta acontecendo ali, se de
repente vai, pO, aparecer a turma do “deixa-disso” que... nao
adianta o cara ficar e insistir: “P6, vocé é isso € bonita, eu quero
ficar com vocé...” E ir ficando, pega na méo... Isso ndo vai dar
certo. Ai de repente um seguranca vai.. € nem tem muito
seguranca no baile charme, mas € uma coisa que leva a se
defender e vai encontrar apoio de alguém que queira até ajuda-la
nesse ponto. Mas ninguém vai ficar azarando porque danca bem.
Vai tentar paquerar, ndo conseguiu? Pronto. Acabou. Deixa pra la.
Se tiver mais sorte no outro... em outra ocasido, essas coisas.”...

(Joana (37 anos, parda, professora de inglés))
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Essa conduta especial aliada a opcéo pelo entretenimento no baile charme séo os
argumentos em favor de uma “opcao” exclusiva, diferente de tudo que é feito para a
“massa’. A seguir um depoimento que evidencia a “op¢ao” pelo charme, tépico que

vai ser retomado mais a frente na analise:

“Pensante porque vocé tem que fazer uma... seletiva, né?... a
pessoa tem que fazer uma selecdo.(..) E uma pessoa de bom
gosto, uma pessoa que tem algum gosto, né?... porque ja
diferencia, ja se diferencia, vocé ndo encontra nas massas; tanto
gue vocé vé que ndo sao varios os locais que tém charme, pelo
menos 0 numero de locais em que vocé pode escutar charme néo é
0 mesmo numero de locais em que vocé escuta funk, porque o funk
€ para a massa. Eu vejo esse diferencial”. Joana (37 anos, parda,

professora de inglés)

4.3.2 Os locais de compra

N&o foram lembradas, pelos entrevistados, lojas especializadas onde as pessoas
gue gostam de Black Music possam comprar roupas proprias ou mesmo CD’s com
as musicas preferidas. Predomina, nos testemunhos levantados, o comércio informal
em regides da cidade conhecidas como camel6dromos onde séo vendidos produtos

tidos como falsificados.

“O lugar que é o point, que eu acho o melhor lugar para comprar é
Madureira.”... Fabio (24 anos, branco, engenheiro)

.. Somos um publico assim meio mal atendido, que acaba
procurando aquilo que gosta em varios lugares, tipo “, tem um ténis
ali que ta de acordo, tem uma roupa ali na outra loja que ta de
acordo; mas ndo tem uma loja especifica para esse negoécio que
atenda, que tenha um ambiente que toque dentro da loja uma
musica desse tipo, que tenha vendedores com esse estilo”. Fabio

(24 anos, branco, engenheiro)
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“A Black Music € um segmento musical muito explorado pela
pirataria. Entdo, se vocé der um passeio ali no Camelédromo vocé
vai ver stands de vendedores s6 com compilagdo de hip hop, Black
Music, parada de sucessos que tocam na radio. Hoje em dia, o
mercado de producdo de CD estd muito caro. Se ele for feito dentro
de uma gravadora, as gravadoras nao querem pagar um
profissional para fazer compilacdo, para fazer uma estrutura legal
para que se produza um CD legal s6 de Black Music, s6 de hip hop.
N&o tem. Vocé ndo acha no mercado. Entdo isso acaba criando um
buraco naquilo que as pessoas querem ouvir. E ai, entdo, o
mercado clandestino assumiu. Quem fala assim ‘eu tenho CD de
hip hop, eu tenho CD de Black Music’, tem e é pirata. Carlos (40

anos, negro, funcionario publico)

“O que existe assim sdo o0s cameldés mais especializados que
vendem um charme de mais qualidade. Normalmente eles se
encontram no Centro da cidade. Mas uma loja especifica... como
eu falei, eu ndo compro”. Joana (37 anos, parda, professora de

inglés)

Através das entrevistas tem-se a percepcao de que esse grupo ndo encontra
produtos nos canais de massa, ou mesmo produto de massa. A maneira de montar o
vestuario, por exemplo parece ser construida no retalho de referenciais vindos de
observacdes no local dos bailes ou talvez de de video-clips e filmes norte-

americanos

Ir a locais como Madureira ou o camelédromo da rua Uruguayana no Centro do Rio

de Janeiro parece compor a experiéncia de pertencer a comunidade Black Music.

Os depoimentos sugerem a falta de locais de consumo identificados como essa
“tribo”. Mas como seria esse local? Em um relato de como seria a loja ideal para o
publico de Black Music, o entrevistado descreveu atmosfera dessa loja, montando

um cenario de servigos que representasse essa comunidade.
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“Eu acho que tem espaco, sei la, fazer uma loja dentro de um
shopping ou em qualquer lugar, que seja do tipo “pd, um ambiente
meio tocando sO pancaddo assim, charme maneiro, sabe? N&o
uma boate, mas tocando no fundo um Slow Jam, uma coisa assim,
e o0 pessoal, pd, os vendedores com uma simpatia, com uma roupa
bem diferente, porque a roupa do cara.. como é que eu vou
dizer?... te inspira assim: vocé olha ‘p0, gostei dessa combinacéo,
gostei, eu acho que ficaria bem com essa camisa, com esse sapato
e tal'. E os varios vendedores até dancando, tendo um ambiente
mais assim de baile, entendeu?, descontracdo. E as pessoas, eu
acho que se sentiriam muito bem atendidas ali. Entendeu? De
repente, tem espaco até para uma marca desse tipo. Entendeu?
Porque a pessoa entra ali... tipo pode até ter camisa ali que tenha
em outro lugar, mas dificilmente alguém... alguém pode copiar a
camisa, mas nao vai copiar toda a experiéncia que Vocé tem
entrando ali. Entdo vocé vai ter ali uma propensao maior para
comprar aquela camisa porque é dali, porque vocé esta ali, porque
vocé ali... como é que eu vou dizer?... que se transporta mais
facilmente a um ambiente que vocé vai estar quando for estar
usando a roupa. Entdo, eu acho que quando vocé faz esse link é
muito mais facil: vocé associa aquela roupa aquele ambiente que
vocé acha mais adequado e tende a comprar” Fabio (24 anos,
branco, engenheiro)

4.4 Os sentimentos como valor de ligacao

Baumann (2003) aponta o sentimento de pertencimento como o atrativo principal
das comunidades pés-modernas. O autor também afirma que a sensacdo de
liberdade n&o pode ser diminuida por esse sentimento de pertencimento, havendo
entdo uma mescla de liberdade de entrada e saida da comunidade com o
sentimento de seguranca.
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Joana (37 anos, parda, professora de inglés) contrasta a leveza do grupo ‘Black
Music” com a rigidez do trabalho e afirma “ndo € o Unico grupo a que pertence”, 0
gue esta de acordo com a observacdo de Cova e Cova (2002) sobre o consumidor
camaledo que pertence a varias tribos. A entrevistada evidencia a efemeridade da
tribo quando sugere que se ndo estivesse gostando do grupo poderia deixa-lo, o que
nao acontece em grupos de referéncia como o trabalho e familia. Catarina (24 anos,
branca, bi6loga), em outro depoimento destaca, com detalhes, a leveza da

comunidade Black Music.

“Os horarios de trabalho se estenderam, as obrigacdes e 0s
compromissos profissionais estdo cada vez mais consumindo a
gente. Entdo, para mim, esse grupo representa meu alimento
mesmo de diversdo, de prazer, meu alimento de prazer. Ndo € o
anico, mas € significativo, porque € danca, musica, expressao
corporal. Tudo isso esta muito ligado ao prazer da alma (...) € um
bem-estar, € se sentir bem, € se sentir reposto em energia, se
sentir reposto em compensacgédo de carinhos, de amor, de afeto.
Isso tudo esta muito ligado ao grupo que vocé convive para se
divertir. Porque, por exemplo: no trabalho vocé convive com
pessoas que VOCE ndo gosta, com pessoas que VOcé tem que
aturar. Na familia também vocé convive com algumas pessoas que
sdo. Vocé estd ouvindo aqui ali porque vocé gosta daquilo ali”.

Carolina (31 anos, branca, professora de inglés e dentista)

“sem duvida a danca, os passos de danca, a intimidade com o
desconhecido. Ou seja, todo mundo sorri para todo mundo, todo
mundo cumprimenta todo mundo.Quando vocé mergulha nesse
meio, em gque VOcé comeca a conversar e a cumprimentar e a sorrir
para as pessoas, sem medo que elas te interpretem de forma
errada, isso me faz entrar em comunh&o com eles. Determinadas

masicas, que naguele momento do baile, quando ela toca, todo
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mundo levanta e todo mundo vai para a pista e parece que € um
s6, parece que € um corpo s6 dancando.” Catarina (24 anos,

branca, bidloga)

Nota-se, em algumas declaracfes, uma separacdo do mundo exterior e confuso e
desigual, balizada pelo sentimento de respeito, igualitarismo e suavidade da musica

antiga como um gritante contraste ao ambiente externo agressivo.

“E um lugar de encontro, lugar de comportamento legal e tal. Vocé
nao tinha nunca... quando vocé... ndo possSoO nem mensurar agora
guantos anos, mas, assim, uma sequiéncia de muitos anos, dez
anos, vocé nunca viu uma briga dentro do charme. Pode existir
alguma coisa, entdo sempre teve a turma do “deixa-disso”. Nunca
se consumou uma briga. Nem dentro, nem fora. Sempre foi de paz.
Essa é uma caracteristica das pessoas... 0 ritmo talvez influencie
muito isso, porque € um ritmo cadenciado, essas coisas. O objetivo,
vocé tem o momento do passo marcado e tal, de dancar, de
brincar, de se divertir, e depois, a musica lenta, dos casais e
daqueles que tém... de repente quer conversar, levar um papo mais

sério”... Joana (37 anos, parda, professora de inglés).

“Entdo, assim, de repente o perfil do charme séo pessoas que... tem
a paz, o ambiente de confraternizacdo, ta sempre entrosando,
nunca, nunca, nunca problema de violéncia. Nunca rolou isso. E isso

ai”. Carlos (40 anos, negro, funcionario publico)

A questdo de alguns bailes charme serem flash-back também contribui para a
manutencdo desse sentimento pela exclusividade na execugdo dessas musicas, 0
gue seleciona naturalmente a frequiéncia dos bailes e a busca por eles por parte dos
entrevistados. Pertencer a comunidade pode ser efémero, transitorio
(Lipovetsky,1989; Cova e Cova, 2002),mas o ritual da musica e da danca parece nao
ser visto assim por Carlos (40 anos, negro, funcionario publico) que afirma que “nao

€ modismo, passa de geracao para geracao”.
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“E ai quando vocé passou a ver gue ndo é modismo, aquilo ndo é
modismo, entra geracao, geracao, vocé tem os bailes que tem as
pessoas mais antigas, que chamam flash back, musica que vocé sé
vai ouvir ali, e vocé ndo tem pra vender.” Carlos (40 anos, negro,

funcionario publico)

O testemunho de Carolina (31 anos, branca, professora de inglés e dentista) sugere
a influéncia de uma sociedade de consumo que construiu o individualismo como
uma de suas principais caracteristicas, mas que observa um movimento reverso que
indica que o ser humano é gregario e precisa do grupo (Cova, 2000). Estar sozinha
e precisar do grupo parece ser o dilema de Carolina (31 anos, branca, professora de

inglés e dentista).

“Porque é um grupo que ndo esta ligado por uma histdria pessoa. E
por identificagcdo. Entdo, enquanto a gente esta ali juntos a gente esta se
divertindo. Agora, por exemplo, a gente ndo tem muita penetracdo um
na vida do outro. Tem baile... é 0 que eu estou te falando: eu vou
sozinha ao baile. Quando eu chego la eu encontro bdos eles. Vou
embora sozinha para casa. Entdo, a nossa intersecdo é naguele
momento ali.” Carolina (31 anos, branca, professora de inglés e
dentista)

4 .5 Da Efemeridade a Exclusividade — o valor da Black Music na vida dos
informantes

Essa parte da andlise tenta responder a questao principal da pesquisa que € como o
relacionamento dos integrantes com uma comunidade pdés-moderna se da tendo

como intermedidarios produtos e servigos consumidos por essa comunidade.

Para isso, a andlise é feita tomando por base caracteristicas do comportamento do
consumidor contemporaneo como a efemeridade e a carnavalizacdo (Sarlo, 2000) e
os valores que os entrevistados buscam na comunidade Black Music pelos

entrevistados.



90

45.1 A efemeridade

A efemeridade é uma caracteristica dos tempos ditos p6s-modernos (Harvey, 1992;
Hall,2003; Baumann, 2003) . A maior valorizacdo do tempo presente e
consequentemente das experiéncias momentaneas permeia 0 pensamento do
homem contemporaneo em contraposi¢cao ao planejamento do futuro. O homem paos-
moderno aceita a mudanca constante e a certeza de que o amanha sera diferente

do hoje em contraposicao a busca pela criacdo de certezas. (Harvey, 1992).

Carolina (31 anos, branca, professora de inglés e dentista) precisa do grupo Black
Music, mas assume que sé por um determinado instante e momento. Carlos (40
anos, negro, funcionério publico) declara que noventa por cento dos que freqlientam
o charme, frequentam o samba também e Joana (37 anos, parda, professora de
inglés) menciona seu grupo religioso Gospel que tem um pouco de charme

justificando sua presenca nos dois por ndo gostar de nada que seja “monétono”.

Sarlo (2000) reflete que 0 homem pds-moderno € carnavalizado. A autora quer dizer
gue, como em um baile a fantasia, o homem pds-moderno pode assumir identidades
diversas durante a vida, advindas das varias referéncias que chegam até ele através
da midia e do multiculturalismo das cidades contemporaneas. Entretanto essa
identidade pode ser efémera e pode ser trocada quando for necessaria. Fabio (24
anos, branco, engenheiro) confirma a multiplicidade de relacionamento quando

descreve seus amigos/ conhecidos:

“Eu me considero bastante eclético assim nesse sentido, porque eu
conheco gente de todos os tipos que vocé possa imaginar, desde o
crente, o rico, o pobre, o aloprado, o drogado, o... enfim, eu
conheco gente de tudo o que é tipo: o plaboyzinho, a filhinha de
mamée e papai, a largada, a escrachada que zoa, fala palavrao,
sacanagem. Entdo eu conheco todo tipo de gente, todo tipo de...

enfim, de amigos assim” Fabio (24 anos, branco, engenheiro)

No mundo que valoriza estética e aparéncias, a interpretacdo de estilos

visuais parece ficar cada vez mais complicada:
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“Cara, o meu estilo é assim: tem dia que eu estou a fim de me
vestir ‘meio patricinha’, ndo que eu seja patricinha, é divertido
colocar um salto alto, uma sandalia alta e tal, normal. Tem dias que
nao: tem dias que eu quero usar calca larga”. Catarina (24 anos,

branca, bidloga)

Ao integrar diversos grupos, os entrevistados parece estarem em conformidade com
diferentes estéticas e valores de ligacdo. Assim, eles mantém identidades fora do
ambiente da comunidade que podem deixa-los “quase irreconheciveis” para o0s
integrantes de um determinado grupo. Seguem alguns depoimentos sobre a maneira
como eles lidam com a multiplicidade de visuais e de elementos de ligacdo. Os
conflitos e choques aparecem quando se pertence a varias tribos (Maffesoli, 2000;

Cova, 2000) como conta Fabio (24 anos, branco, engenheiro):

“a medida em que eu me aproximo dos meus amigos do trabalho
que, em geral, por varias razdes, sdo de um estilo diferente, ndo
tém tanta afinidade assim com a musica negra, com esses
ambientes e tal, eles freqientam mais... os barzinhos da Zona Sul,
frequentam a Nuth (boate de sucesso no mainstream carioca na
época da pesquisa), freqientam sei la o qué. (...) Enfim, e quando
eles vao, eu sei que eu ndo posso chegar num lugar desse
aloprando: chegar la com um cord&o sinistro, anel no polegar, com
boina para tras, com bandana na cabeca, que as pessoas... que é
um choque vocé chegar 14 e todo mundo de golinha poélo e tal,
camisinha da Elle et Lui, coisa mais esporte assim ou entdo mais
requintada, blusdo assim de botdo, com a manga dobrada, com
calca estilizada e tal. E ai, se eu chego la meio aloprado, com a
roupa rasgada e tal... eu nunca ia com roupa rasgada, mas
desfiada, um negdcio assim um pouco diferente. Houve uma época
em que eu ndo me importava tanto assim com isso. (...) eu fui numa
festa de um amigo meu... foi muito engracado esse negdcio! Entéo,

as pessoas (...) foram arrumadas como elas costumam andar: que
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€ de golinha pdélo ou entdo de blusdo. E eu ja ndo: eu ja fui com
uma roupa mais estilizada, j& botei um 6éculos... aquele branco
assim, meio espelhado, meio degradé, botei a minha boina para
tras e tal, e fui para dancar mesmo: botei uns corddes assim, o anel
no polegar e tal; botei uma roupa mais diferente assim e tal. Ai
quando eu cheguei 14, deu o choque, né? As pessoas “caraca” e
tal. E era o pessoal de outro grupo. Fabio (24 anos, branco,

engenheiro)

E interessante notar o uso da palavra choque para mostrar o conflito de realidades:

“E eu lembro que no inicio deu um choque: as pessoas assim
“caraca” e tal. Ficou um pouco assim. Entendeu? “Eu nem conhecia
esse teu lado assim diferente, porque vocé esta sempre la na
faculdade e tal, normal como todo mundo e tal. De repente chega
aqui totalmente diferente assim”. Se essas pessoas ficaram na
duvida se era fantasia minha, se eu fui assim para zoar ou se
realmente se eu me vesti assim e as pessoas comegaram a me
perguntar tipo assim um chegava perto de mim e “pd, legal e tal,
mas tu sai assim”?! “Tu gosta”’? “Gosto, me amarro e tal. Vou para
lugares assim, tudo mais”. E ai € engracado, foi totalmente o
paradoxo: eu vestido meio assim numa festa que teoricamente...
era uma festa junina e tal, embora as pessoas nao estivessem a
carater (...) O simbolo assim do choque foi quando eles botaram
um chapéu de palha em cima da minha boina. Foi assim o auge do
choque. Mas... Entdo, quer dizer, essas coisas acabam
influenciando, porque hoje em dia eu ja evito assim causar muito

choque. “ Fabio (24 anos, branco, engenheiro)

Abaixo, a entrevistada mostra seu descontentamento com o mundo mainstream e
com o fato de ser considerada diferente por gostar de um estilo diferente do
“considerado normal” ou de pertencer a grupos que podem ser considerados

incompativeis:
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“Esta havendo assim uma tentativa de se homogeneizar tudo.
Entdo as pessoas perdem a identidade. E vocé encontrar a sua
identidade dentro disso é muito complicado.” Joana (37 anos,

parda, professora de inglés)

“A igreja condena algumas coisas? Condena, mas eu ndo me
encaixo; sé que eu ndo vou deixar de frequientar a igreja porque eu
nao me encaixo 100% no que eles colocam; como também eu nédo
vou deixar de frequentar o baile charme porque eu freqiento a
igreja. “Ah, mas vocé vai ao baile?” “Vou ao baile, eu vou dancar,
eu vVou conversar com as pessoas, eu vou socializar”. Nao é? “Ah,
mas vocé vai fazer piada™? “Eu vou fazer piada”, Eu, nos momentos
gue, assim, eu sou tdo espontanea que, por exemplo, assim, como
as pessoas me véem, né?” Joana (37 anos, parda, professora de
inglés)

4.5.2 Produtos e servicos: O valor de Ligacao

O valor de ligacdo de produtos e servigos encontrados na comunidade parece servir
de caminho para a compreenséao do valor de pertencer a uma comunidade de Black
Music para os entrevistados. O caminho personalizado e a exclusividade e

diferenciacéo trazida por produtos e servicos dao sentido a Black Music na vida dos
informantes.

4.5.2.1 O Caminho Personalizado a Black Music

O estabelecimento e o crecimento da tribo Black Music no Rio de Janeiro aconteceu
interpessoalmente. Pode-se notar essa caracteristica na importacdo da musica pelo
DJ Corello, na forma como os bailes foram desenvolvidos e propagados, na maneira

como alguns entrevistados entraram para a comunidade e comecaram a frequentar
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0s bailes e na forma como os herdeiros dos chameiros se relacionam com o DJ

Corello.

O DJ Corello, segundo os entrevistados foi o principal responséavel pela importacdo
do ritmo dos Estados Unidos na década de 70. Através do “conhecimento” dos
artistas norte-americanos e da musica, o DJ Corello fornecia ao mercado carioca
bens culturais norte-americanos e ainda era responsavel pela visita de artistas

internacionais ao Brasil.

“Ele tem assim um conhecimento muito grande com americanos, até
mesmo porque teve uma época em que nao se vendia charme no
Brasil. Entdo ele tinha que ir aos EUA para trazer e nessas idas fez

muitas amizades”. Carlos (40 anos, negro, funcionario publico)

... “digamos assim, o charme foi trazido para o Brasil através do
Corello. Com certeza. Comecou com o programa chamado “Pike
Storm”, que passava ha radio, que.. o programa tinha a
apresentacao do Corello, mas ele vinha de la. Entdo era assim: nos
intervalos o Corello falava, porque o rapaz falava em inglés. Entédo
ele falava e o inglés era todo de la. Entendeu? Eu acho que
comecou com isso: filmes 1a, muito filme com charme, trilha sonora...
Por exemplo: esse filme, “No Balangco do Amor”, que eles colocam
gue é um filme sobre hip hop, mas é charme nele todo. Ai, vocé vé o
filme, vocé gosta do ritmo, vai 14 e compra o cd”. Joana (37 anos,

parda, professora de inglés)

O caminho interpessoal do charme é percebido na expressao “divulgacédo boca-a-
boca” que marca a principal forma como os bailes sdo divulgados além do programa
de radio do DJ Corello. O crescimento dos bailes também € percebido como fruto da
dedicacdo pessoal de certos DJs que levaram bailes a clubes especificos do
subdrbio do Rio de Janeiro. Os momentos de cultura de massa relatados pelos
entrevistados, vividos pelo charme no final da década de 80, também tém seu

sucesso e seu fracasso atribuidos a pessoas especificas. Sucesso por ser
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empreendimento dessas pessoas e fracasso pelo fato de esses empreendedores

nao perceberem que charme “ndo era tdo comercial” quanto o funk.

O depoimento a seguir mostra a comunicacao “boca-a-boca” presente nos bailes

charme.

...’no baile charme quando (...) vocé recebe 270mil folhetos dos
outros eventos. Entdo, vocé ja sabe. E normalmente vocé tem o
folheto assim: sobre evento que vai acontecer daqui a um més ou
dois meses. Entdo vocé fica sabendo realmente € (...) boca-a-boca,
porque o charmeiro é aquela pessoa que gosta de charme a pelo
menos 30 anos. Entdo, uma pessoa que freqienta um local ha mais
de dez anos sempre encontra outro “e ai, vocé vai na festa tal?”.
Entendeu? E o boca-a-boca porque vocé ja comenta, vocé “ah,
festa?!”. Eu fiquei sabendo de um evento, por exemplo, que ao invés
de ser no Mackenzie vai ser no Bola Preta porque eu freqiento o
Bola Preta. O Bola Preta é assim o local de divulgacdo, porque uma
pessoa que se considera charmeira, ela deve conhecer o Bola Preta.
Entdo vocé vai ao Bola Preta. Ai, logo na entrada, vocé recebe seus
folhetos e vocé ja vé... ah, e tem no jornal “I black”, que tem todas as
noticias do charme e é distribuido gratuitamente nos bailes do Bola
Preta. Entendeu? Entédo ali vocé sabe de tudo.” Joana (37 anos,

parda, professora de inglés)

O empreendedorismo de alguns DJ’s foi fundamental no estabelecimento dos bailes
e no desenvolvimento da comunidade. Nos depoimentos abaixo se pode encontrar a
percepcdo do empreendedorismo de Corello e Fernandinho na forma como o

entrevistado narra sua introdu¢cdo no mundo do charme.

“O principal € que o caminho inicial foi do bairro, e dali vocé conhece
outras pessoas nho bairro, no préprio baile, apresentado por outros
colegas. E como vocé falou, é o efeito multiplicador. Fulano que quer
conhecer Fulana e tal, e comegcam essas coisas e a ter outras

coisas... E dai surgiu o charme, evoluiu de pequenas horas dentro
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do baile da Pop Rio, pra justamente um baile de charme. Porque ai o
baile de charme evoluiu pra Corello, de uma equipe que ele fez,
chamada Som Mix, e ai ela comecou a ficar pequena... Nao sei o
problema, de repente de independéncia, o cara era da Pop Rio, e de
repente o cara foi ter o baile dele. E ai saiu pra formar a equipe dele,
e do Fernandinho, la no Vera Cruz. E de repente ficou sendo um
outro point. Ai passou a fazer o baile sexta-feira a noite. Coisa que...
ndo tinha, era sabado, e, de repente, o cara monta um baile sexta-
feira. E comeca a trabalhar esse baile, divulgar esse baile. (...)
Também esse baile de quinta-feira foi um baile, assim, divisor de
aguas, ali no Bola. Ai ja foi um branco que fez. Foi o Artur. Comecou
gue aqui ele comecou a colocar... ele montou esse baile 14, eu nem
sei dizer como. Quando eu cheguei a frequentar, ai ja tava pronto,
tava explodindo. Entendeu? Ai as pessoas... comecou com um
happy hour, que deu certo. Depois o Artur saiu, t& por ai na vida,
mas continuou as pessoas tocando aquele baile 1&”. Carlos (40 anos,

negro, funciondrio publico)

No depoimento vé-se a percepcdo do entrevistado quanto a apropriagdo do evento
por Corello e Adriane Milagros e a forma como ele percebia seus sucessos e
fracassos.

“Por isso quando tentou a midia pegar o charme, a moda, e ai eu
posso falar, eu vi o tempo que comecgou e teve uma época, beirando
os anos 90. (...) que ai houve essa fusdo entre Zona Norte e Zona
Sul, foi na Lapa, quando comecaram ... a Adriane Milagros comecou
a produzir Soul Rio, baile de charme na Fundicdo Progresso, ai o
pessoal da Zona Sul, comecou realmente a engajar, a entrar de
cabeca no charme. (...) comecou o baile no Flamengo, no Morro da
Vilva, no saldo de festa do Flamengo. Ai cresceu demais, e ela
conseguiu a Fundigdo, e ai, explodiu geral. Nisso, o Corello achou
gue ele podia surfar nessa onda. Ele imaginava — (...) Ah! Eu vou
ser o Marlboro do charme.” Entendeu? Ja o funk é diferente, o funk é

totalmente comercial, é bastante comercial. Primeiro, que os DJS de
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funk, eles eram muito unidos, por ser um ritmo discriminado, de
gueto, e com isso eles tinham isso, bancavam o programa de radio,
economicamente a equipe bancava o programa de radio, e por
conseguinte, o baile bancava tudo isso, essa estrutura. E produziam
0S cantores, comecaram a produzir cantores de rap, veio O
Claudinho Bochecha, Latino, comecaram a sair gente dali, daquele
meio, entdo os caras tinham todo um meio todo de producéo, a
cadeia é alimentada toda ali. J& no charme vocé néo tinha essa

cadeia alimentar”. Carlos (40 anos, negro, funcionario publico)

O ingresso dos informantes na tribo aconteceu através da influéncia pessoal de
amigos (s6 uma Uunica entrevistada tem todo o seu contato permeado pelos
programas de radios dedicados ao charme.). H4 também a influéncia exercida pelos
entrevistados em outros amigos que ingressam na tribo sob sua influéncia. Os

depoimentos a seguir mostram a entrada interpessoal nos bailes charme.

“O principal € que o caminho inicial foi do bairro, e dali vocé conhece
outras pessoas no bairro, no préprio baile, apresentado por outros
colegas. E como vocé falou, é o efeito multiplicador. Fulano que quer
conhecer Fulana e tal, e comecam essas coisas e a ter outras
coisas. E foi seguindo (...) daqui a pouco € um grupo de 20, um
grupo de 30, enfim, vocé ja conhece metade do baile. Ndo vou
chegar a ponto de conhecer todo mundo, mas muita gente vocé ja
conhece e comeca a conhecer de vista, também. Tem o momento
que isso ai a gente enche o saco. “Ah, ndo vou ao baile agora, sao
as mesmas pessoas, 0 mesmo lugar...” Vocé da um tempo também,

e por ai vai.” Carlos (40 anos, negro, funcionario publico)

Outro ponto importante é a percepcao constante por parte dos entrevistados mais
velhos de a parte charme da Black Music se eterniza através dos seus herdeiros
(“filho de charmeiro é charmeirinho”) que sao introduzidos na tribo e no gosto pela

Black Music através dos pais . No depoimento pode-se notar o relacionamento
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interpessoal entre os membros da tribo e o DJ Corello, visto como elo dessa

renovacgao.

“Mas tem hoje em dia, os filhos dos charmeiros j& curtem também,
principalmente porque agora, eu vejo esse retorno no Corello,
porque as pessoas ligam pra ele, e falam assim: “Oi, Corello,
obrigado e tal, teu programa ta bom, ta legal. Hoje, eu gosto do
charme porque minha mé&e.. ja na barriga da minha mée eu ja ouvia
o0 charme, essas coisas todas, e ja comeco a entender o que €&
gostar do charme.” Como ele acha legal, ele 1€ o e-mail, os
telefonemas das pessoas. Entdo t4 tendo essa renovacdo. Ndo €
uma renovacado de um boom econdmico, de vendagem, ndo € um
baile supercheio como era antes, mas ainda sobrevive, ainda vive.

Entdo vai fazendo”...

4.5.2.2 Exclusividade e Diferenciacao

O gosto pela Black Music e a ida aos bailes charme parece ser uma diferenciacéo
importante para os entrevistados quanto a sua posicao social. O fato de gostar de
algo diferente do que os amigos e o0 senso comum admiram e do que o “mercado”
privilegia com produtos e servicos coloca os entrevistados em posicao diferenciada
por consumirem algo que “ndo é pra todo mundo”. Nos depoimentos abaixo 0s
entrevistados se define como “pensante”, “seletiva” e de “bom gosto”. A partir dos
depoimentos também se pode notar a percep¢do dos entrevistados de o que é feito

para o charme € de menor escala, ja que néo é feito para a massa.

“Pensante porque vocé tem que fazer uma... seletiva, né?... a
pessoa tem que fazer uma selegdo.(...) E uma pessoa de bom gosto,
uma pessoa que tem algum gosto, né?... porque ja diferencia, ja se
diferencia, vocé ndo encontra nas massas, tanto que vocé vé que
nao sao varios os locais que tém charme, pelo menos o nimero de
locais em que vocé pode escutar charme ndo € o mesmo numero de
locais em que vocé escuta funk, porque o funk é para a massa. Eu

vejo esse diferencial. Como € para a massa, tem que ter muitos
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lugares enormes. Por exemplo: vocé ndo vai ter uma... vocé nao vai
chegar num local, por exemplo, de charme, que seja imenso, porque
nao vai encher. Nao vai encher por qué? Nao vai encher porque néo
tem muito charmeiro. Nao tem muito charmeiro por qué? Porque o
perfil do charmeiro € o de uma pessoa que tem um certo gosto, um
certo refinamento. E vocé sabe que a gente estd nhuma sociedade de
comunicacao de massa, de producdo em massa, de pensamento em
massa. Entdo, vocé se diferenciar disso “ndo, eu nédo gosto disso
agui; mas essa musica tem... € interessante”. Nao é? Por isso € que

eu coloco...” Joana (37 anos, parda, professora de inglés)

Por isso é que eu acho que a caracteristica do charmeiro € o de uma
pessoa diferenciada, uma pessoa que tem estilo, € uma pessoa que
tem um pouco mais de cultura porque ela ndo segue um padréo de
comportamento. Ela tem o seu comportamento proprio. Entdo vocé
sente isso. Vocé vé um pouco de tudo. Carlos (40 anos, negro,

funcionario publico)

Outro ponto é a percepcao de um ambiente perene, longe de modismos e do tempo
aliada a exclusividade de vivéncia daquela tribo nos momentos de reunido. O
proximo depoimento mostra através de uma caracteristica observada pelo
entrevistado em outra tribo (de Reggae no Maranh&o) o valor que os elementos de
ligacdo de uma tribo podem ter para seus participantes e como o acesso dificil a

alguns deles os torna mais valiosos.

“E ai quando vocé passou a ver que ndo é modismo, aquilo ndo é
modismo, entra geragao, geracao, vocé tem os bailes que tem as
pessoas mais antigas, que chamam flash back, musica que vocé so
vai ouvir ali, e vocé nao tem pra vender. Na verdade, aquilo vocé
ndo tem no mercado ai de pirataria. Entdo vocé ndo tem aquelas
musicas pra vender, entédo vocé sé ouve ali. E como eu tava vendo
uma matéria num jornal desses da vida, (Nacional e tal, Fantastico)

no Maranhdo, as pessoas que curtem reggae, eles pagam um
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ingresso carissimo, altissimo que s6 naquele lugar eles iriam ouvir
aquele tipo de musica, aqueles reggae, aquelas versdes, que o cara
nao vai encontrar em lugar nenhum. Essas versdes, essas musicas
no vinil ou entdo na fita master é guardada dentro de um cofre, e pra
vocé chegar a esse cofre, vocé tem que passar por varias portas,
varias salas, € guardado a sete chaves mesmo, vale um dinheirdo. O
cara da radio la mostrou pro cara da reportagem: “Isso aqui vale uns
3, 4 mil délares cada musica.” O cara viajava pra Cuba e gravava
algumas musicas, e fazia versdes de la, produzia, e trazia e tal, e
executava na radio dele. Isso ai no Nordeste existe um circulo
fechado e os caras faturam muito nisso, la, né”. Carlos (40 anos,

negro, funcionario publico)

Nesse ponto é importante ligar o sentimento de exclusividade com as caracteristicas
do sentimento de pertencimento como valor de ligacdo. Essa exclusividade esta
ligada ao sentimento de segurancga exposto por Baumann (2003), como se escutar e
gostar de Black Music fosse compartilhar um universo a parte em meio ao que é

identificado pelos entrevistados como consumo de massa.

Outro ponto importante na ligacdo entre o sentimento de exclusividade e o
sentimento de pertencimento € a efemeridade com que os entrevistados lidam no
seu dia-a-dia com a tribo. Muitos dos amigos conhecidos no baile sao restritos as
ocasides de encontro, assim como o contato com a tribo & restrito a momentos

estabelecidos.

A questdo de o charme ndo parecer ser comercial para os entrevistados também
contribui para o sentimento de exclusividade. O argumento da ndo comercialidade é
alimentado pela contraposicdo do charme a cultura e mercado de massa. Dessa
forma itens relativos a comunidade ndo sdo encontrados em lojas de massa como
“Lojas Americanas” e necessitam de vendedores especializados no “camel6dromo
da Uruguaiana”. A oposicdo entre os lugares Lojas Americanas e Camelédromo da
Uruguaiana € uma expressao entre o exclusivo e o “para todos” e entre o “nicho” e a
“massa”’. No depoimento abaixo o entrevistado narra a evolugdo da comercializacao

de musica charme e como ela ndo “é comercial” devido ao “ajuste fino” necessario
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na selecdo das faixas que compdem um disco. Nesse depoimento as Lojas
Americanas, o varejo de massa, e a producdo de CD’s em massa € contraposta a
pirataria e ao acesso a musica pela Internet. E importante observar que o
entrevistado considera o charme “dificil de classificar”, caracteristica que contribui

para a sensacao de exclusividade em pertencer a tribo.

“Mas o charme sempre teve esse problema de vocé chegar na
prateleira da Loja Americana, na Mesbla, qualquer lugar, po:
charme, vocé néo encontra. Porque é dificil vocé classificar, porque
ele é assim, da Black Music, mas ta muito, muito especifico, € muito
fino a coisa, selecdo é muita fina, vocé saber o que é, o que qué nao
€, 0 que toca em baile, o que ndo toca. Ai agora vocé vé pelo lado
comercial e de pirataria, vocé coletanea de charme, o cara vender
coletanea de charme. O cara bota uma musica boa, e o resto todo é
musica ruim. Ai, pd, ndo vendia. Ai quando comecou a vir a industria
do CD... até o CD tomar conta, eles comecaram... ai 0 mundo da
pirataria, pirateava o qué? Vinil. Eles comegaram a comprar as
prensas de vinis das gravadoras. Ai comecaram a piratear musica
internacional. Vocé chegava, porra, pra comprar um CD, um de
masica nacional, tanto; e o pirata, muito mais barato. Ai, ele
comecou a ter mercado em vinil pirata. Com isso, vocé tinha todas
as musicas que vocé tinha do baile. Ai um fenébmeno estranho, vocé
ouve dizer que esses DJs (inaudivel) desfazer de suas raridades de
vinil. P6, é muito estranho, né? Ai o mercado de CD e tal, ai o cara
acabava reformulando, o cara tinha passado do vinil pro CD. Tinha
essa tecnologia. Dali em diante, o cara comecgou a comprar aquele
catalogo que tinha saido em vinil, comprava em CD. Dai em diante,
comecou o cara baixar a Internet. Ai, hoje em dia, vocé tem isso que
€ a pirataria, tanto de musica nacional, quanto de musica

internacional”. Carlos (40 anos, negro, funcionario publico)

Esse Ultimo ponto da andlise aponta a aparéncia ndo comercial de todos os
produtos (musicas, roupas), servicos (bailes) e formas de divulgacéo (boca-a-boca)

aliada a todos os elementos de ligacdo descritos nessa parte do trabalho como os
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provedores de acesso a essa exclusividade percebida por todos os entrevistados no

envolvimento com aBlack Music e com as emog¢des que ela possa suscitar.
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Capitulo 5 — Consideracgdes Finais

Para tentar entender a aparente volatilidade do comportamento do consumidor face
a tradicional busca pela estabilidade do comportamento dos segmentos, uma breve
conceituacdo dos periodos de modernidade e pés modernidade foi feita, buscando

encontrar seus impactos na teoria de marketing e de comportamento do consumidor.

Aspectos do mundo contemporaneo como a fragmentacdo, a visdo estética do
mundo e 0 sujeito pés-moderno em constante constru¢do deram suporte a
exposicdo de idéias de tedricos (Firat et al.,1993; Cova e Cova, 2002; Valentine e
Gordon, 2000; Casotti, 2000; Brown, 1993) que propuseram uma nova interpretacao

de produtos e mercados.

Firat et al. (1993) expbe o fato de que produtos devem preencher imagens, sendo
tangibilizadores de conceitos, enquanto Cova e Cova (2002) abordam o valor de
ligacdo contido em produtos e servi¢os, capazes de conectar pessoas entre si e com
0 universo de uma comunidade. A idéia dos teoricos estd de acordo com o valor
estético que une individuos em tribos desenvolvido por Mafesoli (2000) e a busca
por um novo sentido de comunidade no mundo contemporaneo levantado por

Baumann (2003) que contrapde excesso de individualismo a busca por seguranca.

O modelo de compreensao da sociedade levantado por Mafesoli (2000) e baseado
no valor emocional das ligacfes sociais em contraposicdo a classificacao civil parece
ser uma resposta ao aspecto aparentemente fragmentado dos agrupamentos
contemporaneos. Essa visado teorica da suporte aquela de Cova e Cova (2002) que
advogam uma compreensdo do mercado sob o aspecto de tribos e ndo de
segmentos estaveis, este interpretando o0 consumidor contemporaneo como
fragmentado e aquele acenando uma possibilidade de lidar com essa fragmentacao

e nomadismo desse consumidor.

A escolha da comunidade de Black Music nesse trabalho esteve relacionada a
busca de um grupo que se mantivesse unido por valores emocionais e que, de
outros pontos de vista classificatérios (por classes socio-demograficas ou estilo de

vida), tal agrupamento de individuos parecesse incoerente. Essa opc¢éo foi feita na
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expectativa de responder as observacdes de Firat et al. (1997) de que o estudo
tradicional do comportamento do consumidor é permeado da visdo de que o
consumidor é racional e busca a satisfacdo de necessidades claramente
identificadas e também de que esses estudos sugerem uma estabilidade em seu
comportamento que aparentemente se concretiza na intengdo de segmentar o
consumidor em grupos de comportamento, necessidades e orientacdes

relativamente homogéneos.

Dessa forma, a selecdo dos entrevistados através de snowballing mostrou que a
rede formada pelos informantes através do gosto pela Black Music comporta
pessoas de diferentes profissdes, classes sociais, estilos de vida e raca. A escolha
do método qualitativo permitiu, através de entrevistas em profundidade e
observacbes participativas, 0 acesso a multiplicidade de ambientes presentes na
vida dos entrevistados, além da observacao da aparente multiplicidade de individuos

presentes nos bailes charme.

Como visto na revisdo de literatura, na visdo de Mafesoli (2000) a segmentacgéo
social por classes leva em conta a condicao civil dos individuos, ndo evidenciando
aquilo que os une emocionalmente. Os estudos de segmentacdo classicos
(demograficos, beneficios e estilo de vida) parece olharem o consumidor pela
modelo social de classes, e, portanto, podem nao levar em conta o que faz o
segmento permanecer coeso. O estudo de uma comunidade urbana pode mostrar,
através dos valores de ligacdo e elementos estéticos (Mafesoli, 2000), a forma como
0 pesquisador pode chegar aos pontos que permitem a aproximacédo de individuos
em torno de um conteldo de interesse especifico, independente de sua classificacédo

social civil.

O estudo da comunidade de Black Music a luz do valor de ligacdo de Cova e Cova
(1997) e do elemento estético de Mafesoli (2000) mostrou como objetos, imagens e
sons podem fazer o consumidor viajar de seu universo a outro préprio da
comunidade. Os elementos estéticos como a musica (ritmo e cancdes), a cor da pele
somada a seus atributos de beleza fisica, a danca e indumentéarias, além da
atmosfera presente nos locais onde a comunidade se encontra e tem acesso a

esses bens sdo pontos levantados pelo trabalho que funcionam como pistas para o
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entendimento da formacéao de tribos urbanas através da intermediacdo de possiveis

elementos de consumo.

Outros pontos importante observados foram os sentimentos de seguranca e
pertencimento face ao individualismo e efemeridade do mundo contemporaneo
percebidos pelo entrevistado. Apesar de a experiéncia com a comunidade ser
efémera (uma vez que esta restrita a certos momentos do dia ou da semana), 0s
valores de ligacéo presentes nos objetos e lugares podem transportar o consumidor
do seu mundo de “caos” para um mundo de “identificacdo” e comunhdo evocado
pela comunidade. E importante notar que essa evocagdo ndo precisa ocorrer
necessariamente no ambiente onde a comunidade se retne, mas pode vir através

de um disco de musica ou de uma roupa.

A passagem quase que hereditaria do gosto pela Black Music, 0 relacionamento
pessoal com os lideres da comunidade como com o DJ Corello e a inviabilidade
comercial percebida pelos entrevistados quando contrapdem os locais de venda dos
produtos relacionados a Black Music aos locais de comércio de massa como
grandes lojas de departamento revelam um aspecto importante do valor da

comunidade para os seus membros: o de pertencimento exclusivo.

Na pesquisa de campo nao foram citados consistentemente, pelos freqientadores
de bailes charme, nomes de marcas, produtos nem de provedores de servico de
reconhecimento formal e global. Entretanto, puderam-se notar varias formas de
apropriacdo comercial dos eventos e produtos que funcionam como valor de ligacéo
entre os individuos entrevistados e observados e a comunidade charme. Sejam elas
a criacdo de bailes, o aluguel de locais, a comercializacdo de CDs com a compilacao

das musicas e a importacao de cantores norte-americanos.

A essa apropriacdo exclusiva dos acontecimentos ligados a comunidade podem-se
somar o comércio informal de musica e todo o caminho interpessoal de importacéo
do estilo e da musica dos Estados Unidos. Os entrevistados mencionam o
camelodromo da Uruguaiana (centro de vendedores ambulantes do centro da cidade

do Rio de Janeiro) em contraposicdo ao mercado formal de discos e roupas, como o
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lugar onde podem encontrar pessoal especializado na venda dos bens que buscam

(musica e roupa) para entrar em contato com a comunidade.

E interessante notar que essa narrada falta de atencdo do mercado formal é
reconhecida pelos informantes como abandano do mercado e aparente auséncia de
potencial comercial da comunidade Black Music (principalmente no campo do
charme, descrita por eles). A aparente “inviabilidade comercial” € o argumento de
apoio utilizado para defender a exclusividade no pertencimento a essa comunidade.
Pode-se notar aqui uma aparente ligacdo entre auséncia explicita de marca e o
sentimento de exclusividade de pertencimento a comunidade — como um

comportamento que “ndo é para todo mundo”, ou seja, ndo é de massa.

5.1 Algumas implicag8es préaticas nas abordagens ao consumidor

A partir do aspecto de exclusividade de pertencimento percebido nas entrevistas e o
tratamento especifico dispensado pelos vendores “especializados” informais, podem-
se encontrar atributos importantes a serem levados em conta no desenho de

estratégias de marca e téticas de fidelizac&o de clientes.

Com a andlise, péde-se perceber certa volatilidade de comportamentos durante a
vida e mesmo durante o dia. Entretanto essa volatiidade € compensada com a
fidelidade a atmosfera e ao universo proporcionado pelas comunidades. Esse
aspecto pode ser importante para taticas de fidelizacdo no que diz respeito a
exploracédo do atributo de exclusividade oferecido por alguns programas. Assim o
“fazer parte de” uma atmosfera, de uma comunidade com valores estéticos proprios
e de valores de ligacdo proprios pode funcionar como um atributo fidelizador do

cliente.

Dessa forma o atributo conectividade pode ganhar espaco na criacdo de programas,
buscando na exclusividade de acesso a certos contetdos e subculturas a real razdo
do ingresso do cliente no programa, e ndo somente a fidelidade a marca. A marca,
como descrito por Cova (1997) deixa de ser o fim e passa a ser o elo entre o cliente

€ um universo de pessoas.
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Para além dos programas de fidelizagdo, que diretamente tentam lidar com a
volatilidade comportamental do consumidor, o atributo conectividade deve ganhar
espaco no mix de atributos de marca, garantindo sempre junto ao cliente a sensacgéo
de exclusividade e diferenciacdo que o pertencimento a uma comunidade possa

fazer parte.

Assim, na busca por uma maior conexdao com o consumidor, e na exploragao desse
territdrio exclusivo (na percepcdo do consumidor) a ser apropriado, parece serem

necessarios o processos de:

Adaptacdo do posicionamento geral da marca a linguagem e aos
valores da sub-cultura a ser apropriada. Dessa forma o produto ou
servico podem permanecer como promovedor do valor de ligacao entre
0os participantes, mantendo o valor de exclusividade de uma sub-
culutura, estando “disfarcado” simbolicamente. Uma adaptacdo do
conceito da campanha de comunicagcdo ou da comunicacdo de

embalagens e cenarios de servico deve ser pensada.

Customizacéo do produto na sua funcionalidade, comunicacgéo, preco e
distribuicdo aos valores integrantes da comunidade, também com o

objetivo de integrar-se ao universo da comunidade.

Viabilizacdo do didlogo entre o posicionamento (para o mercado de
massa) e 0 posicionamento para a tribo. Aqui deve ser feito o exercicio
nao de adaptacdo, mas de observacdo de identidade da marca em

todos os seus pontos de contato com o consumidor.

5.2 Sugestdes de Estudos futuros

Estudos na linha qualitative poderiam explorar fendbmenos comunitarios que vém

surgindo ultimamente como sites de relacionamento e festas teméticas.
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Dois fenbmenos interessantes ao conhecimento relacionado ao marketing e tribos
urbanas e seus motores de crescimentos poderiam ser observados por outros
estudos: o Orkut, site de relacionamento na internet, e as festas tematicas, o
trabalho sugere a Ploc 80°s voltada para conteldo dos anos oitenta, que tém

acontecido no Rio de Janeiro.

O Orkut € um site de relacionamento pela internet, no qual os participantes podem
criar e aderir a comunidades de seus interesses. Os usuarios podem participar de
guantas comunidades quiser. Pontos importantes a serem obsrvados no Orkut séo:
o relacdo entre pertencer a uma comunidade do site e o rétulo que isso pode
representar para o individuo;
a perenidade da comunidade de acordo com a adesédo de membros de fora
do nucleo criador;
a fragilidade e a efemeridade do sentimento de pertencimento de acordo com
a descricdo de Baumann (2003);
O ciclo de vida do proprio produto Orkut e seus motores de crescimento e

pontos de declinio.

A festa Ploc 80°s acontece no Rio de Janeiro em diversos pontos da cidade em um
mesmo fim de semana. Musicas, celebridades, filmes e marcas como a do Video
Game Atari, das balas Juquinhas, e do chiclete Ploc que da nome a festa séo
evocados por milhares de saudosos da década de 80. Livro, CD e DVD (em
producéo) derivaram do evento. Sdo nitidos elementos como atmosfera, marcas,
produtos e servicos como valores de ligacdo entre os participantes, a época e 0s
outros individuos que viveram a década de oitenta. Pontos a serem explorados

numa possivel pesquisa sobre a festa Ploc 80°s seriam:

A trajetéria de crescimento da festa como negdcio. Desde a primeira até a
febre na cidade no Rio de Janeiro, assim como o seu ciclo de vida.

O territério ocupado por certas marcas que, no caso da festa Ploc 80's,
podem representar um passaporte para uma viagem ao passado. Atari, Ploc,
Juquinha tém a propriedade anos 80 e podem explorar essa plataforma de

comunicagdo com o publico que deseja fazer essa viagem.
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Um estudo dos elementos estéticos como valor de ligacdo através da
linguagem visual dos anos oitenta, de suas marcas, musicas, roupas e 0
sentimento de comunh&o entre os participantes que essas marcas podem
despertar.

O trajeto de um tempo (atual) a outro (anos 80) para os participantes da festa
e a ligacdo entre a festa, as marcas e demais elementos evocados e o
passeio pelas diversas comunidades das quais os frequentadores da festa

participam.

Além de melhor explorar dois fenbmenos de marca e comunidade, esse trabalho
recomenda futuros estudos, ainda exploratorios, sobre marcas e comunidades, uma

vez que esse trabalho ndo péde dar conta de todos os dominios:

Estudo de caso com os vendedores e promotores de eventos considerados
tribalizados e o modelo de negdcios que viabiliza o atendimento a esses

publicos.

Estudo usando a metodologia de diarios de atividades na vida de alguns
participantes de uma comunidade para entender melhor a mudanca de grupos

durante o dia.

Com metodologia quantitativa remenda-se o estudo de audiéncia e fidelidade de
audiéncia de programas de TV e radio, publicactes, e sites de internet voltados a
comunidades especificas, relacionando as variagcbes dessas audiéncias a de
programas voltados para o publico de massa ou posicionados de acordo com a visao

demogréfica do mercado.
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Anexo 1

Todos nds, no nosso dia-a-dia, fazemos parte de grupos (alguns chamam de tribos)

diferente.
1- De que grupos vocé faz parte?
2- Vamos falar de um desses grupos, o charme
Como comecou tudo
V¢ conhece alguma coisa da histéria do charme?
3- O que significa esse grupo para vocé?
a. Checar pertencimento
b. Checar seguranca
4- Quais as coisas de que vocé gosta? E o que vocé rejeita?
5- Como € pertencer a varios grupos? O que muda quando vocé passa de um
grupo para outro?
6- Vamos falar dos lugares que vocé liga a essa tribo. Quais sédo? Onde
podemos ver alguém ligado no hip-hop?
7- Como vocé descreveria um lugar frequentado por essa tribo?
8- Quais os lugares que vocé identifica aqui no Rio? Quais vocé frequenta?
9- Vamos falar um pouco de musica. O que € charme? O que nao é?

10-Bem, a forma de vestir costuma identificar os grupos. Qual € o jeito do

Charmeiro se vestir?

11-Existem lojas mais tipo charme? Por que? Quais sao?

12-0O que tem la?

13-Falamos de musica/roupa/lojas. O que mais identifica alguém ligado no

charme?

14-Resumindo o0 que conversamos, 0 que uma pessoa ligada ao charme

gostal/rejeita?
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