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Revisao da Literatura

Nesse capitulo sera apresentada a revisao deadigeigue se relaciona com
o tema do estudo proposto. Primeiramente serd deii@a caracterizagdo sucinta
dos periodos moderno e pés-moderno. Em seguida, \8sto como esses
periodos influenciaram de alguma maneira determmagmbntos da teoria de
marketing que tratam do comportamento do consumi@mn um terceiro
momento, buscar-se-a evidenciar as formas que &dtliag tem se utilizado para
enxergar e compreender as diferencas no comportarderconsumidor (Casotti,
2004), iniciando pela segmentacéo, progredindospedmceitos de marketing de
nicho e individualizado, chegando até a propostznte de marketing tribal
(Cova e Cova, 2002), que tem como base o concet@ainunidades pos-
modernas de Bauman (2003) e de Maffesoli (2002)fiRy far-se-4 uma breve
caracterizacdo da danca de saldo no Brasil, mpeciéisamente no Estado do

Rio de Janeiro.

2.1.
A Modernidade e a P6s-modernidade

A modernidade geralmente se refere aos modos daiaegao e vida social
emergentes a partir do século dezoito na EuropaniBr2006; Cova, 1997). Esse
periodo coincide com o declinio das sociedadesafeuthdicionais, e essa forma
de pensamento passa a predominar no mundo ociédeatalpanhando o advento
do capitalismo (Lino, 2005). Seus pilares, baseamaspreceitos iluministas de
racionalidade, individualismo, liberdade para a anilade e bem estar do
homem passam a ser questionados a partir da seguada mundial, originando
uma nova era designada por alguns de modernidadia tau pés-modernidade
(Hall, 2003; Harvey, 1992).
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2.1.1.
A Modernidade

O projeto da Modernidade compreende “o esforco ldaoteal dos
pensadores iluministas para desenvolver a ciérigitiva, a moralidade e a lei
universais e a arte autbnhoma nos termos da prdpgiea interna destas”
(Habermas, 1983, p. 09, apud Harvey, 1992, p.@3)incipio basico que estava
por trds era o de fazer uso do acumulo de conhatimgerado por uma
diversidade de pessoas trabalhando de modo livixiadivo em busca da
emancipagdo humana. O desenvolvimento de modosneasi de organizagcao
social e de pensamento prometia a libertacdo dasianalidades do mito, da
religido, da supersticdo (Berthon e Katsikeas, 199&vey, 1992), além da
liberacdo do uso arbitrdrio do poder, bem como atio Isombrio da prépria
natureza humana (Harvey, 1992). Bauman (1998) elefimodernidade como a
época, ou estilo de vida, em que a colocacdo enenordlepende do
desmantelamento da ordem “tradicional”, herdadscehbida; em que ser significa
um novo comego permanente.

Esse projeto € fundamentado nos eventos, chamadosgp da historia, de
Renascimento, Protestantismo e Illuminismo (WhiteJaeques, 1995). Tais
eventos representaram uma transicao radical nossmbe pensamento politico,
econdmico e intelectual, representando a entradaur@a “nova era” (Smart,
1992, apud White e Jacques, 1995).

Segundo Lino (2005), trés aspectos da modernidackc@m influenciar a
teoria de marketing e a analise do comportamento cdasumidor: a
universalidade, a racionalidade e o conceito datsupa modernidade.

O primeiro deles, a universalidade, esta relaciorsadma razao universal, a
uma lei ou conhecimento que dé explicagcdo para nmlainiverso. Harvey
parafraseia Baudelaire, colocando que a modernitiaddransitorio, o fugidio, o
contingente; € uma metade da arte, sendo a o@tiermo e o imutavel” (Harvey,
1992, p. 21). A Modernidade aparece como algo aditério. A mudanca
constante e a negacdo do velho e tradicional fadammodernidade algo
aparentemente efémero, fragmentado. Todavia, seguingd (2005), € a busca
pelo eterno, pela universalidade e pelo “totalindmase na racionalidade, herdada

do pensamento iluminista, que esta por tras do mielopensar moderno.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0611993/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0611993/CA

19

Conforme exposto por Harvey (1992), os pensadarasnistas viram o fugidio e
o fragmentario como condicdo necessaria por meio qdal o projeto
modernizador poderia ser realizado. Dessa formayidas que pregavam a fé na
razao universal e na inteligéncia humana, igualdadéerdade prosperaram
(Casotti, 1998).

O segundo aspecto é a racionalidade. A razdo passiaa forma pela qual
o homem moderno tenta compreender 0 mundo e gamilistanciamento do
real, evitar a contaminacao das analises pela falh@ana (Lino, 2005). H4 uma
procura avida por leis que possam explicar o cotapwmnto humano e a
dindmica das forcas naturais. A racionalidade é adanaceitavel de ter
entendimento do mundo e a crenca na ciéncia € umse primordial do
pensamento moderno. A razao é a condicao primaregexisténcia de qualquer
realidade, sendo boa ou nédo para a humanidadey sertd ou ndo. Desse modo,
a procura de modelos racionais é muito importaata p homem participante do
projeto moderno (Harvey, 1992).

Harvey (1992) ainda coloca que o projeto iluministscava uma resposta
Gnica possivel para qualquer pergunta. Para osnisi&s isso poderia acontecer
por meio de um mundo organizado e controlado ratioente e também
representado, isto €, compreendido de uma manairat&. Logo, segundo Lino
(2005), para que essa representacao correta puegistie era necessario que
existisse um unico modo correto de representacdodescoberta desse modo
correto era o principal objetivo de todos os emmilgeentos matematicos e
cientificos. Como afirmado por Harvey (1992), seeesiodo fosse descoberto,
forneceria os meios para os fins iluministas, gie & busca da emancipacao
humana e do enriquecimento da vida diaria, do otentlas forcas naturais, da
compreensao do mundo e do eu, do progresso maraistica das instituicoes e
até da felicidade dos seres humanos.

Bauman (1998) resume bem a questédo da racionaliied®o coloca que é
caracteristica moderna a obsessao por uma verdameaitotal que sera capaz de
explicar o mundo, de trazer o maior bem estar endmdoda a existéncia sera
classificada.

Lino (2005) expbe que a racionalidade, a buscataotes pelo novo, a
crenca na ciéncia e no progresso humano estd eh dmbsonéancia com o

desenvolvimento capitalista. Maffesoli (2002, p4)l@omplementa, quando diz
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que “o burguesismo triunfante tinha por vetor ess¢ro individualismo”. Nas
premissas da modernidade estavam as bases paaagpaapitalista e o sentido
de um cotidiano rotinizado, disciplinado (Fouca@R98), higiénico — em outras
palavras, manter a sujeira longe, isto €, tudo @ prrturba a ordem deve ser
eliminado e a pureza perseguida, ou seja, a magddedo estado de ordem
idealizado — (Bauman, 1998), cujos valores estgwesentados além de
explicagcdes cosmicas, isto €, estavam representexddsheiro e na incluséo de
rotinas e comportamentos classificados e funcionais

E importante aqui esclarecer o conceito de diswplitilizado (Foucault,
1998). Santos (2005, p. 08) expde que

O conceito de disciplina de FOUCAULT, definido pmela
técnicas de controle e sujeicdo do corpo com otigbjale
tornar o individuo docil e util, capaz de fazerue quueremos e
de operar como queremos, representa uma teoriaiatiata
da ideologia nas sociedades capitalistas, impleadantom o
objetivo de separar o poder do sujeito sobre a cidgde
produtiva do corpo, necessario para a subordindg&mbalho
assalariado ao capital.

Segundo Suerdem (1993, apud Lino, 2005), na matketaios significados
tornaram-se algo a ser produzido e difundido asrale meios institucionais. A
explosdo da industrializacdo, urbanizacdo e mozkgéo, somada a uma
crescente divisdo do trabalho substituem o senton@adicional comum dos
pequenos mundos predeterminados em que o indiypdde dar sentido a sua
vida através de territorialidade, de auto-sufici&re de crencas compartilhadas
sobre o que constitui a boa vida.

Harvey (1992, p. 19) coloca que

Geralmente percebido como positivista, tecnocémtrie
racionalista, 0 modernismo universal tem sido ifieatio com
a crenca no progresso linear, nas verdades absolota
planejamento racional de ordens sociais ideais,om @
padronizacdo do conhecimento e da producéo.

O autor acrescenta, dizendo que esse modo de pERasanposto como a
obra de uma elite de vanguarda formada por plaoegad artistas, arquitetos,
criticos e outros guardides do gosto refinado. &la&i modernizacdo das
economias européias e a propagacao dos ideais misiesratravés da politica e

da influéncia comercial internacional dos paiseslantizados em paises a serem
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modernizados. Os modernizadores agiam como ageote®sos de um processo
progressista de modernizagao dos locais “atrasatioplaneta.

Bernstein (1985, apud Harvey, 1992) faz menc¢éoxa\WMeaber e faz criticas
ao racionalismo moderno. Ele afirma que o legadtduinismo foi o triunfo da
racionalidade proposital-instrumental, e que essmd de racionalidade afeta
todos os planos da vida social e cultural, abrathgexs estruturas econdémicas, 0
direito, a administragdo burocratica e até as .afés avanca, dizendo que o
desenvolvimento da racionalidade proposital-inseotal ndo leva a realizacéo
concreta da liberdade universal, mas a criacaguedoi chamado por Weber, de
uma ‘jaula de ferro’ da racionalidade burocratida,qual ndo ha como escapar.
Ou seja, os modelos racionais de representacaeatidade podem estar fadados
a tornar-se uma realidade distante ou uma condiedba qual ndo ha acesso a
realidade (Lino, 2005).

O terceiro aspecto a ser destacado da modernidadrijéito moderno. De
acordo com Hall (2003), as conceituacoes de sujeitdam e, portanto, tém uma
historia. Desta forma, vale a pena ressaltar a maoemo o homem moderno
conceitua o sujeito, o que parece ter consequénaiderma como o marketing
interpreta o consumidor.

Segundo Hall (2003), no que tange a construcao ujleites o0 projeto
iluminista considera o ser humano como um individotalmente centrado,
unificado, dotado das capacidades de razéo, deiéaos e de acado, cujo centro
consiste num nucleo interior, que surge quando jeitsunasce e com ele se
desenvolve, permanecendo essencialmente 0 mesombiruo ou idéntico a ele -
ao longo da existéncia do individuo.

A modernidade sugere que a capacidade de razaceipetados os atos
desse individuo, mesmo 0s seus atos de compra @meawaliados como
completamente racionais (Lino, 2005). De acordo ®irerdem (1993, apud
Lino, 2005), consumidores e produtores comportandeeacordo com O0s
principios da teoria do equilibrio, isto €, elesximazam a utilidade e o lucro
individual em um ambiente de conhecimento perfgiteyisdo perfeita, certeza e
eficiéncia.

Razé&o e centralidade estdo presentes na conceitdagin sujeito que esta
exposto as constantes rupturas modernistas em aisg®s pelo universal e

imortal. Hall (2003) fala do surgimento do ‘sujeiteociolégico’, que é
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interpretado de acordo com a sua interacdo contiadsmle, ou seja, de acordo
com o que ele internaliza da experiéncia sociadirAso sujeito deixa de ser visto
como unico e central e passa a ser construido énédm sujeito/sociedade.

Existe ainda um ultimo aspecto da vida dos seresmhas que merece ser
destacado, pois passou por intensas transformacées a chegada da
Modernidade e que tem grande relacdo com a disaiglo Marketing e do
Comportamento do Consumidor: vinculo social. De onasumido, Cova (1997)
coloca que um dos esforcos do ser moderno era sedéertar das formas
tradicionais (ou pré-modernas) de vinculos so¢famsilia, vilarejo, religido...) na
tentativa de realizar o projeto iluminista do sigdivre. Sob essa perspectiva, o
vinculo social é entendido, no sentido estrito @layya, como algo que prende 0s
individuos, que os escraviza (Farrugia, 1993, &k, 1997).

Nesse sentido, a modernidade pressupfe que osdnolsvfazem escolhas
voluntarias e reversiveis dos vinculos sociaisranseestabelecidos, sendo esse
um processo racional de analise, em oposicdo a ondgadicional de
associagcdo/comunidade, isto €, uma obrigacao et imposta a cada um de
seus membros que partiiham do mesmo destino (CI82¢). O autor ainda
coloca que para alcancar a tdo procurada liberdaske;, moderno teve o apoio da
economia de mercado, que logo apareceu como usrasaforca, no processo de
destruicdo das comunidades tradicionais.

Em resumo, Cova (1997, p. 299) coloca que “o imldiwinunca foi tao livre
em suas escolhas publicas ou privadas como hajetarapouco foi tdo sozinho e
desligado do espirito de comunidade”.

2.1.2.
A Pdés-modernidade

O termo pos-modernidade representa exatamenteagsstrdefinidos da
condicdo socioecondmica que emergiu através dos mcas paises da Europa e
seus descendentes europeus no curso da segundie rdetaéculo XX (Cova,
1997).

Brown (1993; 1994) coloca que nédo existe conseasacademia sobre uma
definicdo Unica do que é a pds-modernidade. Etenafigue “o Unico ponto de

consenso entre os pés-modernistas é a sua faltmrd®nso do que é a poés-
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modernidade” (Brown, 1994, p. 30). Segundo ele, oossideram como a
continuagdo da modernidade (Berman, 1983, apud i3r&@94), outros pensam
como sendo uma completa ruptura com o passado, (B#ll6, apud Brown,
1994). Entretanto, ele coloca que “apesar das anaasides que cercam o pos-
modernismo serem inegaveis, elas sdo insufici@mesi mesmas para justificar a
total rejeicdo desse conceito”. (Brown, 1994, p. 33

Nesse sentido, Harvey (1992) atesta que, nas @ltifdeadas, o termo poés-
modernismo tornou-se um conceito com o qual toéas que lidar, e um tal
campo de opinides e forcas politicas conflitantes Ao pode ser mais ignorado.
Dada essa falta de consenso, o autor prefere ucharaligio mais cautelosa sobre
esse fendmeno elaborada por Huyssens (1984, apudy;14992, p. 45):

O que aparece num nivel como o Ultimo modismo, pigém
publicitaria e espetaculo vazio é parte de uma alent
transformacdo cultural emergente nas sociedadekerdeis,
uma mudanca de sensibilidade para a qual o termds- ‘p
moderno’ é na verdade, a0 menos por agora, totédmen
adequado.

Harvey (1992) destaca dois elementos que serveexmleacio para essa
mudanca de sentimentos denominada pés-modernidadgrimeiro é a
impossibilidade do projeto de modernidade seguilardd, dadas algumas
contradicdes nos seus fundamentos. Para citar exigtia a suspeita de que o
projeto iluminista estava fadado a voltar-se cosittaesmo e transformar a busca
da emancipacdo humana num sistema de opresséorsahivaan nome da
libertacdo humana. Harvey (1992, p. 23) avancampkfcando tal mencgao
quando coloca que 0 “século XX — com seus campa®deentracao [...] e duas
guerras mundiais, sua ameaca de aniquilacdo nueleswa experiéncia em
Hiroshima e Nagasaki — certamente deitou por &ss& otimismo” que até entao
prevalecia em relacéo aos ideais iluministas.

O segundo ¢é a atitude de descontentamento e uimsatd de insatisfacao
generalizado que emergem de exigéncias profundaatdeeza humana. Bauman
(1998) diz que a sociedade pos-moderna ¢ marcadalescrédito, escarnio ou
justa desisténcia de muitas ambicfes caractedstiaaera moderna, dentre elas
“esta a perspectiva de suprimir as desigualdadsalsw®nte geradas, de garantir
a todo individuo humano uma possibilidade igualadesso a tudo de bom e

desejavel que a sociedade possa oferecer” (Baut@as, p. 195). Abriu-se uma
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fenda no projeto iluminista universal de Homem eiestade, com a crise de
paradigmas classicos e a multiplicacao de idergisléflendes, 2004).

Nesse ponto, Brown (1993) de certo modo concoraa aocidéia acima
exposta, quando diz que apesar da falta de consansaioria das autoridades
concorda que a pos-modernidade ou pos-modernispresenta um tipo de
reacdo, ou de afastamento, em relacdo & moderredaalenodernismo.

Cova (1996) faz um alerta quando coloca que podamerscontradas em
crescente campo de disciplinas e discursos acadgmeteréncias conflituosas e
diversas sobre pos-modernismo e poés-modernidadguee pelo fato desses
conceitos por vezes se confundirem, isso dificaléaalise do moderno e do pos-
moderno.

Numa tentativa de esclarecer essa questdo, o sugere que o termo pos-
modernismo refere-se a uma perspectiva filosofpeeifica repleta de premissas
epistemoldgicas e preferéncias metodoldgicas, gmpde uma completa revisao
dos principios da ciéncia geral. Segundo Aranhaagiivs (1993), o termo poés-
modernismo apareceu na arquitetura, sendo cawmsdericomo o0 movimento
iniciado nos anos 50 que se coloca como reacacseéabda universalidade e
racionalidade, e propde a volta do passado atdeésrmas e valores simbdlicos
ligados a cultura local.

Ja no que se refere ao termo pés-modernidade, (189&) propde que se
trata de uma época de mudanca ou de ruptura condarnidade, envolvendo o
surgimento de uma nova condi¢do social com seysipsdprincipios distintos de
organizacdo. Segundo o autor, a pos-modernidaden& fase de transicéo
historica da sociedade ocidental, sendo uma eradaotogias dominantes e com
uma pluralidade de estilos correntes.

Hassard et al. (2000) enumeram as principais madangulturais
presenciadas no mundo atual: 1. centralidade d&mial reproducéo cultural,
construindo o mundo como uma linha de montagenmagens e que ocasiona a
transformacao da realidade em imagens, e 0 temppresentes perpétuos, ou
seja, uma espetacularizacdo da sociedade; 2. psocolda distingdo entre alta
cultura e cultura popular ou de massa, sendo quenhé&escimento espantoso da
altima; 3. o fim da hierarquia e da bipolaridadeoatada a perda de referéncias
sélidas e absolutas (tudo aparece como passagaiodatl), ocasionando um

aumento substancial das mudancas; 4. a dissipacabjetividade; a centralidade
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de uma pluralidade de diferentes culturas; 5. cajangento do individuo na
sociedade prioritariamente como consumidor, conented e ndo mais como
produtor. A epistemologia pdés-moderna estd assaciaom a critica do
conhecimento universal, das metateorias e do fuedtilsmo (Featherstone,
1988, apud Hassard et al., 2000).

Uma breve caracterizagdo do contexto contempor@rieita por Hassard et
al. (2000, p. 12), quando colocam que “o mundo lafud € o mundo da
imprevisibilidade, das mudancas constantes, débflelade; mundo onde tudo o
que era rigido passou a ser volatil, mundo ondefaséncias solidas sumiram”.
Smith (1956, p.03) vai além, quando diz que “didiErde ou heterogeneidade tem
se tornado regra ao invés de excecao”. Bauman (J998)) adiciona, dizendo
que “a incerteza e a desconfianca governam a épbestamos num mundo
fluido (Bauman, 2003, p. 129). Brown (1993) compdema quando atesta que o
pds-modernismo é caracterizado pela celebracaetitiseno, subversao, ironia,
anarquia, diversao, paradoxo, estilo, espetacuaima de tudo, pela hostilidade
diante das generalizacbes. Harvey (1992, p. 19lifen dizendo que “a
fragmentacdo, a indeterminacdo e a intensa deaogafide todos os discursos
universais ou [...] ‘totalizantes’ sdo o0 marco @mgamento pos-moderno”.

Maffesoli (2002) afirma que estad ocorrendo um desitento da estrutura
mecanica da modernidade para uma estrutura compdexaorganica, que
caracterizaria a pés-modernidade. Enquanto a pansstaria baseada na triade
organizacdo politico-econémica + individuos (fuc&ogrupos contratuais, a
segunda estaria baseada na triade massas + p@gegu}p + tribos afetuais.

A literatura sobre a pés-modernidade é vasta, &éiasvas disciplinas em
que 0 pensamento pos-moderno é evidente, tais cpatitica, filosofia,
psicologia, sociologia, teologia, geografia, histdeconomia, antropologia, entre
outras (Brown, 1993). Brown (2006, p. 212) pontu@ §o pdés-moderno é um
movimento pan-disciplinar’. Apesar da dificuldade €k colocar num esquema
conciso todas as contribuicbes que sdo feitas parsts autores das mais
variadas disciplinas a respeito da pés-modernidaidat, et al. (1995) enumeram
algumas condi¢bes que tém recebido maior destaqueeedizem respeito as
teorias de marketing e do comportamento do consumal hiperrealidade, a
fragmentacdo, a reversdo na producdo e no consanugscentralizacdo do

sujeito, as justaposi¢des paradoxais (ou de opcstwperda de compromisso.
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A hiperrealidade € o fendbmeno em que um produificaat € mais do que o
artigo real em si (Berthon e Katsikeas, 1998); epaeolve a criacdo de ambientes
de marketing que saonfore real than redl (Brown, 2006, p. 216). Varios
exemplos servem de ilustracdo, tais como o munddadiasia dos parques
tematicos (Disney World), filmes (O Mundo Perdidm)jogos de computador
(Myst); demonstram coisas que inicialmente eramt&cao” ou “reflexdo” que
se tornaram “reais”, de fato mais reais do queisacem si. Segundo Berthon e
Katsikeas (1998), hiperrealidade gera uma perda dersenso de autenticidade,
ou seja, 0 que € genuino ou “real”. Cova (1996)aljue a realidade entrou em
colapso e se tornou exclusivamente imagem, ilusimalacdo. Harvey (1992)
complementa, dizendo que a imagem tornou-se atgor@ortante que passaram
a existir empresas especializadas na construciimatgens e praticamente todas
as grandes empresas passaram a investir fortemant®nstrucdo da prépria
imagem. Segundo ele, as empresas de um modo gerahrsformaram em
“indastria de producéo de imagens” (p. 262).

A segunda condicdo pos-moderna é a fragmentacadricde pos-
modernistas tém observado a desintegracéo da Jidguaonhecimento, e da vida
social e politica (Thomas, 1997). A fragmentac&dor@cem outros niveis, tais
como a desintegracdo de paises (Unido SoviéticaireRJnido), grupos sociais
(familia). No nivel abstrato, manifesta-se atrasiésquestionamento de nocdes
filosoficas e psicolégicas do ser unificado (Bertho Katsikeas, 1998). Existe
uma onipresenca de momentos e experiéncias disjenti@sconexos na vida ser
humano (Firat e Shultz 1I, 1997), uma multiplicidade realidades percebidas e
vividas pelos consumidores (Lino, 2005). Uma grdiotdea que tem fragmentado
as experiéncias de vida da sociedade contempoéamefragmentados momentos
nas experiéncias de consumo e, especialmente,onasnicacdes de marketing
(Firat et al., 1995).

A terceira condicdo € a reversdo na producdo eonsuco, a qual tem
origem na perda do status privilegiado da produngioultura atual e na ascensao
do consumo como meio pelo qual os individuos defisaa auto-imagem para si
mesmos e para os outros (Firat et al., 1995). &xist reconhecimento cultural de
que o valor é criado ndo na producdo (como posiulelo pensamento
moderno), mas sim no consumo (Firat e Shultz 197)9 Firat et al. (1995)

acrescentam, afirmando que é na apresentacao epoesentacdo — das auto-
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imagens através do proprio consumo que 0s consuesidomecam a conceber a
si mesmos como uma entidade “comercializavelarketableno original), a qual
pode ser customizada e produzida, posicionada mgwida, assim como um
produto.

A quarta condicédo € a descentralizacdo do sugite,é uma conseqiéncia
da reversdo na producdo e no consumo. O referidgits’ das narrativas
modernistas é retirado do centro e (con)fundido ocombjeto (Firat et al., 1995).
O ser humano € removido da importancia central geda cultura moderna,
existe uma aceitacdo crescente no potencial deobjetificacao” (Firat e Shultz
I, 1997). E na descentralizacdo que o sujeito é@Z&penas um, mas multiplo e
adaptével de acordo com a situacao na qual se eacbirat et al., 1995).

Fragmentacao, hiperrealidade e o sujeito descizaimal criaram aberturas
para 0 surgimento da quinta condicdo, as justapesigaradoxais (ou de
opostos). A habilidade e a disposicéo para apraséot representar) diferentes
imagens (ou auto-imagens) em momentos fragmentdsbotaram o consumidor
da conformidade de uma imagem Unica, continua,dgueonsisténcia entre 0s
papéis exercidos pela vida. O que na sensibilidad&Elerna poderia ser
considerado paradoxal e inconsistente, portantoldgto, ndo é assim
considerado na sensibilidade pés-moderna (Firak,e1995). “Pelo contrario, 0s
consumidores da cultura pés-moderna apreciam euteesf o paradoxo e a
brincadeira, a diferenca e satira que tais justapes proporcionam.” (Firat et al.,
1995, p. 43). Consequentemente, essas justaposidestilo, discurso, acéo
comunicativa, etc., abundam com exemplos crescamssartes, arquitetura,
literatura, e na midia.

A desilusdo com a falta de habilidade do projetal@noo em realizar suas
promessas e a crescente disposicdo para expennufaEencas mencionadas
acima reforcam a tendéncia da sexta condicdo pdema, a perda de
compromisso, tanto para projetos grandiosos owkirgs. Antes, o consumidor
pos-moderno opta por multiplos e até mesmos catidrax$ projetos, em que seu
compromisso € momentaneo (Firat et al., 1995; Fr&hultz I, 1997). Essa
perda de compromisso é observada em varios aspagctasla: relacionamentos
pessoais, atividades profissionais, atividadesamhswmo, etc. Conforme exposto
por Bauman (1998, p. 23) “homens e mulheres posmod [...] deleitam-se na

busca de novas e ainda nao apreciadas experiéncias”
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Firat e Shultz Il (1997) complementam a estrutu@pgsta por Firat et al.
(1995), mencionando mais quatro condi¢des da eufids-moderna: a tolerancia,
também definida como pluralismo (Van Raaj, 1998idajirat e Shultz Il, 1997),
é tida como a aceitacao das diferencas (diferestéss, jeitos de ser e viver) sem
preconceito ou avaliacdo de superioridade e infdade; a disposicao para viver
0 presente eterno, ou seja, uma a propensao dybana experimentar tudo no
presente (incluindo o presente e o futuro), valaqui e agora’, isto €, uma
tendéncia de “aplanar o fluxo do tempo num preseottinuo” (Bauman, 1998,
p. 112); a énfase na formal/estilo, em outras pasawa influéncia crescente da
forma e do estilo (em oposi¢do ao conteudo) nametacdo do significado e da
vida; e a grande aceitacao ou resignacao a estiddssordem e caos, ou seja,
um reconhecimento cultural que considera, em vezomm, a crise e 0
desequilibrio como estados comuns da existén@a) da subsequiente aceitacédo
e apreciagcao dessa condigdo. Casotti (1998, p.cBca que “uma das
caracteristicas do mundo atual [...] é a aceitalgfoaos”. Indo além, o “mundo
pOs-moderno esta se preparando para a vida solcamd&do de incerteza que é
permanente e irredutivel” (Bauman, 1998, p. 32).

As mudancas de postura diante das varias questbesdd dos seres
humanos caracteristicas da pdés-modernidade também reflietem nos
relacionamentos que sao constituidos entre os rgmes vinculos sociais que
sao escolhidos. Segundo Cova (1997), ndo exisgensn nem quanto a forma de
definir os vinculos sociais pds-modernos: é o dehatividualismo versus
tribalismo.

A primeira corrente socioldgica, baseada nas psagude Lipovetsky,
defende que a péds-modernidade é caracterizada ipdigidualismo, uma
conclusdo logica da busca moderna pela liberac&o a@arras sociais. “O
individuo pés-moderno, liberado dos limites resritdas comunidades, é
restituido em si mesmo e capaz de se tornar coanpdette autbnomo.” (Cova,
1997, p. 299). A fragmentacdo da sociedade e deucom esta entre as mais
visiveis consequéncias desse individualismo pésenmad e essa fragmentacao
foi possivel e alimentada pelos avancos da in@jsta comércio e da tecnologia.
Os produtos e servigos passaram a oferecer aliodgrasolamento, permitindo ao
individuo pés-moderno obter tudo o que quer senhum@ncontato social, por

exemplo, compras a partir da internet (Cova, 1997).
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Ja a segunda corrente socioldgica, baseada nadogstie Bauman e de
Maffesoli, postula que a pdés-modernidade ndo éctanaada pelo triunfo do
individualismo, mas sim pelo inicio de seu fim camsurgimento de um
movimento reverso na busca desesperada de virsadass. Segundo essa linha
de pensamento, o individuo pés-moderno, que finakeneonduziu a liberacéo
dos vinculos sociais arcaicos ou modernos, esgrégsando num movimento
reverso de recomposicdo de seu universo socialatbasea livre escolha
emocional” (Cova, 1997, p. 300). Nessa visao, adviddalismo corresponde
somente a um curto periodo de transicdo. A graffdeedca das comunidades
formadas na pos-modernidade em relagdo as comesidaalicionais ou pré-
modernas sdo os motivos de constituicdo das megrdasmais se baseiam em
aspectos de consanguinidade, localidade ou raligids, mas na livre escolha,
seja para compartilhar emocdes, estilos de vidaasi@rencas morais ou até
mesmo préticas de consumo. E utilizada a palaira prara caracterizar esse tipo
de vinculo social, pois existe um denominador comeompartilhado pelos
membros dessa comunidade (Cova, 1997).

Apesar dessa falta de consenso, Cova (1997) ajestde fato o que existe
atualmente é a coexisténcia de quatro tipos dauMdsisociais, representados na
Figura 1. comunidades tradicionais, agregacdes masdg individualismo poés-
moderno e tribos pds-modernas. Isso pode explicareaisténcia de diferentes
formas de consumo: do consumo individualizado aswmo tribal, do consumo
moderno de massa ao consumo da tradicdo locala@@sea reciprocidade de
natureza nao econdmica). O autor ressalta ainda“diferentes modos de
consumo, bem como diferentes formas de vinculosiaisogpodem ser

experimentadas pela mesma pessoa no curso dedsudiaria” (Cova, 1997, p.

302).
Comunidades Tradicionais
Tribos pés-moderna ;
Vinculo
Social Agregagdes Modernas

Individualidades p6s-moder
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Figura 1. Metamorfose do vinculo social (Cova, 1997, p. 302)

Cooper et al. (2005) concordam com essa afirmagémdo dizem que, em
relacdo ao ato de consumo da atualidade, existas fducas caracteristicas que
coexistem: de um lado, a diferenciacdo, que esttadiente associada a um
consumo individual, ou seja, 0 consumo é utilizpdtas pessoas como um fim
em si mesmo; e de outro lado, a integracdo, askbeaum consumo tribal, os

individuos valorizam produtos que promovem inte§oag diversos grupos.

2.2.
A Modernidade, a P6s-modernidade e o Marketing

A base conceitual da disciplina de marketing esténpada por premissas
de direcionamentos essencialmente modernistasgraparente presentes nas
ferramentas destinadas a analise, planejamentolermeptacdo e controle
(Brown, 1993, 2006; Casotti, 1998; Firat et al 930 Brown (1993) expde que 0s
tedricos de marketing mantém a nocao de que o atebéxterno existe e que
deve ser entendido, modelado e controlado, a fialakcar generalizagbes e, em
altima instancia, previsdes. Na visdo do autor msceitos de marketing sao de
orientacdo modernista e representam tentativasadeplicacdes universais aos
mecanismos de marketing. Ele coloca que “as carateacdes do marketing sédo
implacavelmente modernistas em sua orientagcao’'wBra993, p. 23).

Brown (1993) faz ainda um questionamento adiciomal que tange a
tendéncia das teorias de marketing na busca dealjegaebes do comportamento
do consumidor. Enquanto o marketing moderno almmega generalizacdes sobre
0s consumidores em massa (ou em segmentos amplp8i-modernismo, que
rejeita e contesta qualquer tipo de generalizac&o,destaque ao Unico, a
diversidade, a pluralidade e a idiossincrasiagreg&mo no nivel do individuo.

Outro tema abordado por Brown (1993, 1997) é a estatdo do
pensamento que qualifica o marketing ora como @éamra como arte. O que
esta por tras disso €, de um lado, a preocupagdo tWarketing tem em ganhar
status de ciéncia que possa encontrar suas prof@iasno caminho da

generalizagao e, de outro, mostrar como o Markdideycom a criatividade e
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atitudes subjetivas e estéticas inerentes a atigid@asotti (1998) atesta que na
busca de se firmar como ciéncia respeitada, o ragkeparece ter se
desenvolvido através, principalmente, de um ciemgiho exagerado com a
predominancia do positivismo légico. Para Brown9@)9 a visdo pds-moderna,
ao valorizar a criatividade, a estética, e ao nimeivalorizar a racionalidade,
liberta o Marketing da preocupacdo de trilhar o iclim de uma ‘ciéncia
respeitada’, no sentido moderno, baseada em meuwasie metodologias
racionais, previsiveis e constantes. Casotti (19981) resume bem essa idéia,
quando coloca que “o Marketing deve estar assocad@racteristicas como
abertura, tolerancia, flexibilidade, critica, ratemo, que [...] sdo caracteristicas
mais associadas a condi¢do pés-moderna”.

Firat et al. (1995) avancam sobre os questionammdet@antados por Brown
e afirmam que o marketing contemporaneo € inteindenpos-moderno em sua
pratica, porém moderno em termos de seus constedasos e filosoficos. Eles
llustram essa afirmacdo debatendo sobre trés atostrentrais do marketing
contemporaneo: (1) a consisténcia do comportaméotaconsumidor, (2) o

produto e (3) a projecao de sua imagem e o condeismberania do consumidor.

o Consisténcia do Comportamento do Consumidor

Firat et al. (1995) apontam que as teorias quartrato comportamento do
consumidor tém como premissa a consisténcia e aarldade desse
comportamento por parte dos individuos. Essasaea@conhecem, desde a
década de 1960, que o consumidor ndo se baseiasapen racionalidade
econdmica. Segundo os autores, outros aspectoseaexénfluéncia, tais como o
psicolégico, social, cultural e econdmico. Esseombecimento daria o
entendimento das diversas facetas do comportantentoonsumidor que nao
eram explicadas pelo racionalismo econdmico, amgdtiao entendimento sobre o
fendbmeno. Todavia, os autores atestam que, apesae deconhecimento, a
crenca na linearidade e consisténcia foi mantidgeocontinua permitindo assim
a previsibilidade desse fendmeno: houve a trocanddnhomem racional simples
pelo homem “explicavel” mais complexo.

Os autores prosseguem, dizendo que o0s avangos cdalogia e da

competicdo global, ao possibilitarem o lancameradvos produtos de modo
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mais agil e ao acirrar a competicao, dificultantéeraesmo invalidam explicacbes
estaveis e duradouras sobre o comportamento domdasr.

Além das mudangas na oferta, as agbes contempesrédnsaconsumidores
sinalizam mais transitoriedade que explicabilidade consequientemente,
previsibilidade. Segundo Firat et al. (1995), waia como valores, atitudes,
renda e classe social ndo auxiliam no amplo entemo do comportamento do
consumidor por serem muito estéticas, permitingewisibilidade, porém néo

capturando o aspecto transitério. Eles colocam que

na cultura moderna, a qual promovia a consecucaante
identidade [...] estavel, auténtica e consistesgendividuos se
comportavam de modo a realizar esse objetivo, holmaa
predicdo e a explicagdo mais provaveis (Firat et18195, p.
44).

Contudo, os autores atestam que os individuos Haraypds-moderna
circulam por diversos estilos de vida, identidagle@alores, assumindo multiplos e
até mesmo contraditérios papéis, sem se sentireomsistentes e improprios. E
por isso que € tdo facil achar diversas pessoasnaso idéias e movimentos
conservadores e progressivos ao mesmo tempo, fatwmmum na politica
moderna. Ddo como exemplo a possibilidade de senéac médicos e
advogados, membros tipicos de comunidades prafaisidradicionais durante a
semana, que pertencem a gangues de motociclistastelws finais de semana
(Firat et al., 1995). Essa caracteristica dificud®nao elimina, qualquer tentativa
de previsibilidade do comportamento do consumitids consumidores vivem

num mundo de duvida, ambiguidade e incerteza.” ifid® 1997, p. 58)

o Produtos projetando imagens
Firat et al. (1995) argumentam que a teoria moders@matégica de
marketing tem carregado desde os anos setentmal@l§ue produtos tém valor e
que a imagem desses produtos refletem o valor lpda@elos consumidores. A
tentativa dos teodricos de marketing tem sido ektabe empiricamente relagcbes
verificaveis entre as caracteristicas do produboiteos elementos de seu mix de
marketing (elementos controlaveis pelo gestor) @oimagem resultante disso.
Essa visdo exemplifica a analise racional cartasiaadernista de que produtos

projetam imagens, 0 que traz como consequénciaessidade de se controlar os
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elementos do mix de marketing de modo a alcang¢do alesejada posicdo de
imagem.

De outra parte, os autores afirmam que para oganées de marketing,
desde os anos cinquenta, € a imagem que é verRiga.esse grupo € mais
provavel se ter sucesso na sociedade contempoc@meaessa abordagem: a
imagem € fundamental, e os produtos séo tratadcameate como uma variavel
gue tenta representar essa imagem. Todavia, emtdanp®r praticas modernistas
de quantificacdo e mensuracdo, a teoria de estaatigmarketing colocou o
produto e seu marketing mix em evidéncia, contnbai para o marketing
somente com reposicionamento de produtos e inctensm marketing mix.
Estratégias que fogem das medidas, das teorias al@i da idéia de imagens
refletindo objetos — ou seja, que vao aléem do akaa abordagem modernista —
sao reconhecidas como “geniais” ou “arte”.

Firat et al. (1995) prosseguem afirmando que asiakale marketing
modernistas sempre focaram prioritariamente noytco@elo seguinte motivo:
por acreditar que as necessidades dos consumisioesatisfeitas por produtos
desenvolvidos especificamente para essas necessjdadseja, a idéia era que a
satisfacdo resulta dos elementos materiais que afarnesses produtos.
Consequentemente, sdo esses elementos materiggsodasos que proporcionam
valor.

Os autores dizem que o modernismo enfatizava dob@no esséncia da
atividade econdmica e que, entender a realidadsuggto - o ser humano -
significava entender a natureza dos objetos noertedo sujeito. Esses objetos
constituiam o material determinado como “real” bservavel”. Eles afirmam que
“Objetos eram materiais e reais. ldéias, imagesemeelhantes so representavam o
material e o real. Imagens por si proprias eramamiusdes.” (Firat et al.,1995,
p. 46)

Os autores defendem que numa perspectiva pés-neodgmroduto deve ser
uma tentativa de representacdo da imagem. E a imag® o produto que possui
o valor, ela que é transacionada, ndo o produfaro@uto representa a imagem e
o valor nele imbuido. Quanto melhor a representagéns bem sucedido é o
produto. “No mercado pés-moderno, os produtos n@jetam imagens, eles

preenchem imagens.” (Firat et al.,1995, p. 46)
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0 Soberania do Consumidor

A nocao tedrica e filosofica da soberania do condanexige que a prética
do marketing siga a l6gica do que é popularmengéeneldo como “conceito de
marketing”, ou seja, primeiro se descobre a nedadsido consumidor para entao
satisfazé-la. Em outras palavras, € exigido doscprdes de marketing que eles
estudem a realidade do consumidor e respondam derta mercadoldgicas
apropriadas para isso (Firat et al., 1995).

Entretanto, praticas bem sucedidas de marketingstmmam uma
hiperrealidade que o consumidor compra particulatengoorque € inusitada,
imaginativa, criativa e excitante. Os autores zdin como exemplo disso o
empreendimento da Disney, no qaapriori foi criada a fantasia que depois foi
consumida pelos funcionarios e clientes. A pratiea marketing ndo € tao
orientada pelo ideal de um consumidor soberano, peda busca de uma
hiperrealidade poderosa que consumidores e pmiisisi possam acreditar. Os
autores definem bem isso quando dizem que “é aamdcpalizada e comunicada
pelo produto), ndo o consumidor, que € soberariedt(€t al., 1995, p. 47).

Consideradas as diferencas apontadas entre tepriiea em importantes
construtos de marketing, as quais tém ocorrido conadvento da pés-
modernidade, os autores esbo¢cam algumas idéias isoportantes dimensdes da
teoria e da pratica de marketing e do comportameéatoonsumidor, sugerindo

algumas mudancas de abordagem.

o Consumidor e necessidades

Firat et al. (1995) evidenciam a tendéncia do peeséo moderno que trata
da criacdo de necessidades para o individuo. Del@amm essa corrente, o
surgimento de novas necessidades estaria ligad@avaogo das condicdes
materiais. O progresso da ciéncia moderna e daolteya de fato criou
circunstancias, objetos e ambientes que remodelaregestruturaram as antigas
necessidades humanas. Os autores citam algunehjet servem de exemplo: o
carro e a televisdo. Nao existia uma necessidadsi emsma desses objetos, ela
foi introduzida e imposta pela organizagdo da vidmenciada pelas relagbes
modernas do trabalho e do lar.

N&o se pode negar que as necessidades sdo castriidirecionadas

através das circunstancias criadas pela reorga@wzda condicdo humana e
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através da tecnologia. A diferenca entre a intéaipé® moderna e pés-moderna
da criacéo de necessidades reside na visao migtaer@gds modernistas e na viséo
cultural e simbdlica dos pds-modernistas.

A visdo pos-modernista enfatiza o impacto do simeboha criacdo de
necessidades. Segundo Firat et al. (1995), pagdssnodernistas, o objeto &
independente das suas funcgles, ou a ligacdo emigeto e suas respectivas
funcbes é arbitraria. A idéia dessa corrente € ajuelagdo entre individuos e
necessidades passa pelo valor da imagem, alémlalomaterial e que ainda o
consumidor ndo € independente, mas esta presdguificados atribuidos pela
cultura as necessidades e objetos. Eles resumetngtieal, ndo é o objeto, mas
a maneira como a cultura significa e usa 0 objetjue organiza e estrutura as
necessidades” (Firat et al., 1995, p. 50).

o Consumidor e consumo

Os autores sinalizam que a transicdo para a posimddde esti
provocando reversao nas relacdes entre sujeitgegoatn processo de consumo.
A visdo moderna trata o consumidor como o atoraguetrola o ato do consumo,
0 sujeito centrado, que atua sobre o objeto deucomsou seja, € ele quem
consome. Ja a visdo pés-moderna defende que o nomlisué consumido,
resultado de sua imagem comercializavel; sdo etadbgue inteiramente atuam e
determinam, baseados nas diversas significacOesamas no sistema simbolico
que identifica os significados e funcdes dos oBbjettito de outro modo, “a
mercadoria é o préprio significado” (Soares, 2000,03). Os seres humanos
encontram si proprios capazes de fazer parte dieteseminacdo somente através
de sua propria objetificacdo, e nisso o poder pathuzir, na apresentacao (ou
representacdo) de si mesmos como uma imagem caiizreel.

Os autores avancam sobre essa idéia, dizendo sp@@sio do consumidor
como uma imagem comercializavel esta presente ndisstrias da moda, em
produtos que auxiliam na acdo de producdo de uragem: roupas, cosmeticos,
musica, filmes, carros, comida, etc. Resumem beamdm dizem que “na poés-
modernidade estamos testemunhando o surgimentorgdimidor ‘customizado’
— aquele que pega elementos das ofertas de marlectiram uma experiéncia de

consumo customizada” (Firat et al., 1995, p. 50).
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0 Produto e processo

Segundo os autores, as fronteiras que demarcanragutp de outro, e que
ddo aos produtos identidades distintas para sendederes, distribuidores,
consumidores, etc., estdo se desintegrando na @dernmidade. Na pos-
modernidade, o produto é tido cada vez menos camohjeto acabado e mais
como um processo no qual consumidores podem imergiover insumos. Para
atrair o consumidor ativo da pos-modernidade, o®ras colocam que “0s
praticantes do marketing terdo que cada vez maiart@acessivel seus sistemas e
processos proprietarios — design, producdo, emgaeotto, entrega, cobranca —

para os consumidores” (Firat et al., 1995, p. 51).

o Consumidor como produtor

De acordo com o0s autores, existe um paradoxo: cucoidor que é
consumido, resultado de sua imagem comercializéaeibém estd se tornando
liberto do papel Unico de consumidor e se tornamd@rodutor; na customizacao
de si mesmo para apresentar (ou representar) stm){i@agem comercializavel,
0 consumidor esta interagindo com outros produtosndrcado produzindo a si
mesmo. Nesse processo de producdo de suas autersnagconsumidor também
atua como vendedor de si mesmo, selecionando @ a@smteracdo com outros
produtos que se ajustam e destacam essas imagamsna cultivadas em cada
situacao (Firat et al., 1995). No final das contagonsumidor busca se sentir
bem, ou seja, procura produzir uma auto-imagem sgja agradavel e/ou
desejavel em cada momento ou situacao (Firat éSihul997).

Nesse sentido, o consumidor ndo pode ser tratadaoao um alvo para
produtos, como acontece com as atuais abordagérisate de marketing. Nao
pode mais ser considerado o consumidor como akm fstacionario, e 0s
produtos se movendo em torno dele. Essa idéia teensgr abandonada, os
produtos devem ser considerados estacionarios, mmsimidores girando em
torno deles. “No marketing pés-moderno, o consumido é um alvo, tampouco
um alvo movel, mas uma ligacéo ativa na producémimoa e na reproducao de
imagens e significados simbdlicos.” (Firat et 8995, p. 53).

Firat e Shultz 11 (1997) fazem uma sugestéo adatipara a abordagem do
marketing. Segundo eles € importante se prestar a@ncao aos sentimentos dos

consumidores, pois, em sintonia com o crescimeatongortancia do simbalico e
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da imagem sobre o funcional e material, a imagempiodutos estara cada vez
menos dependente dos aspectos funcionais e maisdantribuicdo para a auto-
imagem e para o sentimento de “sentir-se bem”. Cagrgentem, ter& uma grande
importancia para quem sado (demografia), o que fag@imidades, interesses,
estilo de vida), o que pensam (opinides e crengas)gque valorizam (valores e
atitudes), que sao os aspectos do comportamentordmmidor que foram mais
pesquisados pelo marketing moderno. Pesquisadoogienp esperar que
sentimentos mudem com mais freqiéncia de uma &iuggra outra ou de uma
esfera da vida para outra, sdo mais fluidos queutas variaveis. Casotti (1998,

p. 06), conclui que:

Portanto, torna-se importante conhecer os elementos

compdem os diferentes tipos de imagem: imagem detamb
formada pelas funcdes que possui, pelas contribsip@ra a
auto-imagem e pelas contribuicdes para o sentindmtestar

bem ou estar feliz.

Valentine e Gordon (2000) fazem um bom resumo quawmibcam que o
consumidor do século XXI é pos-moderno em sua egsérle troca de
identidade e faz uso de um vasto guarda-roupa deaspara criar a si mesmo da
forma que deseja ser, em outras palavras, “asiddel®s podem ser adotadas e
descartadas como uma troca de roupa” (Bauman, 199812). As autoras
alertam que “o consumidor pés-moderno € um hatailemtoso ator” (Valentine e
Gordon, 2000, p. 204). Isso traz enormes implicagd@a os praticantes do
marketing e na forma em que eles usam a pesquiaapgar as empresas e para
antecipar as necessidades do consumidor de an¥ssladitoras apontam em seu
trabalho algumas mudancas fundamentais na formguanmos profissionais das
empresas precisam pensar e agir para dar contaedadios do mundo atual,
conforme tabela 1.
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Digam adeus para o0 século XX

Digam ola para o sé&Xlo

Estavel e previsivel

Grande e espacoso

Comando e controle

Organizacao rigida

Controlado por regras e hierarquia
Recluséo de informacbes

Analises racionais e quantitativas
Necessidade da certeza

Reativo e avesso ao risco

Esforco direcionado por processos
Independéncia corporativa
Integracao vertical

Foco na organizacéo interna
Consenso

Vantagem competitiva

Competindo nos mercados de hoje

Sempre mudando
Répido e responsivo
Lideranca&mpowerment
Organizacao flexivel e virtual
Orientado pdreds valores
Divisdo de informacgbes
Imaginacao,iciiztde e intuicdo
Tolerancia da ambiglidade
Pré-ativo e empreendedor
Exploracdo parebds solucbes
Interdependéncia e akanca
Integracao virtual
Foco no mercado
Discusséao construtiva
Vantagem colaborativa
Criando os merciasianhé

Tabela 1: Atitudes e diferencas de comportamento entre os séculos XX e XXI (Valentine
e Gordon, 2000, p. 194)

As diversas implicacdes geradas pelo advento danpdernidade na teoria
e na pratica de marketing sugerem também uma lpggcaovas alternativas de
coleta de dados e informagdes para um maior emb@miio dos consumidores.
Goulding (2003) aponta que a natureza interdis@pldo pés-modernismo ajuda
a ter uma visdo do consumidor potencialmente mias, re que fontes de
informacé&o tais como musica, programas de teleyiséasias e filmes devem
ser consideradas como forma de coletar dados satmesumidor. Outra sugestéo
seria avaliar o estudo de sub-culturas, aproveit@eddo rompimento de barreiras
entre disciplinas como sociologia, antropologiaomportamento do consumidor.
Segundo ela, essas sdo formas pos-modernas dearcalatos sobre o
consumidor. Thomas (1997, p. 58) sugere que “desams tornar melhores em
ouvir e observar”.

Um estudo que exemplifica a utilizacdo de um método convencional
(sob a dtica do marketing) de coleta de dados marantendimento do
comportamento do consumidor é o realizado por Qoepal. (2005), os quais
fizeram o uso da abordagem semiética sobre um fasEsado de televisao (Os
Simpsons), explorando como significados sao tratitosi através do consumo no
texto da midia. Segundo os autores, “pelo exameodsumo e do significado de

bens em um programa popular de TV, a reflexdoetalida sociedade moderna e
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a centralidade de bens na definicdo de significaqolmdem ser destacadas”
(Cooper et al., 2005, p. 330).

Em consonancia com as idéias supramencionadasaRo&arros (2004)
sugeriram que a etnografia desempenha um papek amaentendimento dos
sistemas simbdlicos que articulam os objetos dswun e a vida cotidiana dos
atores sociais. Dessa forma, entender o consunsoegaldo de comunidades ou
pequenos grupos sociais pode revelar o valor qoadupys e servicos tém na
diferenciacdo e na coesao desses grupos, eviddocgsus valores de ligacao
(Cova, 1997; Cova e Cova, 2002).

2.3.
O Marketing e a busca por enxergar diferencas no Co  mportamento
do Consumidor

Neste topico essa revisdo da literatura pretendgrarcalgumas maneiras
como o Marketing tem buscado entender as diferengasomportamento do
consumidor. Seguindo a abordagem do ensaio de tC&2004), sdo descritos
varios autores que buscaram formular meios de agrup diferenciar
consumidores. A seguir, encontram-se os estudeegi@entacdo, o conceito de
marketing de nicho e de database marketing, martkatie relacionamento,
segmentacdo acurada, até chegar ao conceito detmgriibal estabelecido por
Cova e Cova (2002).

2.3.1.
Segmentacao

7

Segmentacdo de mercado € o processo de divisdoedmdn total em
grupos menores relativamente homogéneos (Boonertz, KID06) e de selecao
dos individuos e grupos mais apropriados para ao@ e@mpresa possa servir
(Peter e Olson, 2001). O conceito de segmentagamtfoduzido por Smith
(1956) como uma forma de abordar e resolver ume siF problemas de
marketing. Segundo ele, os mercados, tanto dodadderta quanto da demanda,
nao podem ser tratados de modo homogéneo, e revss#nsa segmentacao foi
colocada como uma forma para lidar com esse pr@btaeercadoldgico. O autor
cita alguns motivos que causam essa heterogeneidadambos os lados:

variacbes nos métodos e equipamentos produtivosfatnecedores, processo
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desigual de desenvolvimento de design e melhoria pdedutos entre
competidores, uma diversidade de consumidores atenesses distintos, dentre
outros.

Barnett (1969) avanca sobre o conceito de segnm@mtafirmando que ele é
a consciéncia de que o grupo de consumidores queitth o mercado de um
determinado produto é dividido em subgrupos e gs&e subgrupos tém
necessidades e desejos especificos. Caracterigigssoais como variaveis
demograficas, sociograficas e psicograficas seriasn determinantes para
formacdo desses subgrupos. Identificar esses suixjrgeria aproximar 0S
esforcos de marketing as suas necessidades. dadglipratica de um segmento
estaria em encontrar uma homogeneidade que pereniss identificacdo e
eventualmente o atendimento de desejos ou necdssidaspecificos dos
consumidores, resultando assim em um melhor apgeowento dos recursos
investidos.

Kotler e Armstrong (1998) classificam os tipos d@greentacdo em dois
formatos: de um lado, constam o0s tipos baseados caracteristicas do
consumidor, tais como a segmentacdo demograficadjdsexo, tamanho da
familia, ciclo de vida familiar, renda, ocupacatyehde instrucéo, religido, raca,
nacionalidade), a geografica (paises, cidadespesgiestados, municipios ou
bairros) e a psicogréfica (classe social, estilvida e personalidade); do outro
lado, estdo aqueles tipos baseados em respostassiamidor, denominado pelos
autores de segmentagdo comportamental, tais cosegraentacao por ocasides
de compra, beneficios procurados, status do usufimitice de uso, grau de
lealdade, estagio cognitivo para com o produtoited® emocional relativa ao
produto.

A teoria da segmentacao, a partir de Smith (1966 onstruida ao longo
do tempo. O que Kotler e Armstrong (1998) utilizaamo classificagao foi uma
construcdo com o esforgo de varios autores. C420611) ilustra bem os avancgos
obtidos, mencionando varios desses autores quecepame desde a segmentacao
considerando aspectos geograficos e demograficmdyiedo até autores que
tratam da segmentacgéo por estilo de vida e da seggd® por beneficio, estas
Ultimas consideradas abordagens mais completas guex@rgar diferencas no
comportamento de consumidores. O que motivou osresita buscarem novas

formas de segmentacéo € que as teorias até ensdEenges eram insuficientes, ou
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seja, conforme colocado pela autora, “ja ndo atemdas necessidades das
empresas diferenciarem suas ofertas para um mercadsumidor que se
mostrava mais exigente e diversificado” (Caso@Q42 p. 02).

Boone e Kurtz (2006) listam os critérios necessgo@ra uma segmentacao
efetiva. Para que um estudo de segmentacdo possdareem um mix de
marketing especifico com recursos alocados de faremta, um segmento de
mercado deve ser: mensuravel, no que diz respeitanaanho e poder de compra;
acessivel, no que tange ao acesso da empresarparavpr e servir o mercado;
sustentavel, o segmento tem que possuir um tamanficiente para prover
retornos, traduzidos sob a forma de lucros. Osr@sitinalizam dizendo que uma
empresa pode atingir apenas um numero de segnuueossteja de acordo com
as capacidades de marketing dela propria.

Apesar da segmentacdo ser um dos mais importanstsimentos de
marketing, existem algumas criticas. Schultz (20@2kalta que os estudos de
segmentacdo parecem ndo acompanhar as rapidas gasidin comportamento
do mercado consumidor. Segundo o autor, isso opargue as abordagens de
segmentacdo em geral sdo estaticas, ou seja, @elodé que os estudos de
segmentacdo estdo, de um modo geral, baseadoopriegades fisicas, atitudes
e medidas finitas e ndo em comportamentos. O aded@&mwfende a idéia de uma
segmentacdo dinamica, que compreenda as mudancasng®rtamento em
tempo real e que possa assim reclassificar seusuwutores nas bases de
segmentacéo existentes, reconhecendo a naturéraidindo comportamento do
consumidor e a necessidade de continuamente atendernecessidades. N&o
obstante, o autor admite que a segmentacdo dinasnicdificili de ser
implementada em alguns mercados. Apesar dessaldi#de, Schultz (2002) cita
como exemplo da pratica da segmentacdo dindmicaeampresa do ramo de
supermercados do Reino Unido, a Tesco. O automabsee o uso da tecnologia

€ imprescindivel para o sucesso dessa pratica.

2.3.2.
Marketing de Nicho e Individualizado

Casotti (2004) destaca que a aceleracdo das mudaecambiente de

marketing (demograficas, econémicas, tecnolégioasiancas de atitudes dos
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consumidores) abriu espaco para o marketing deoni8kgundo a académica,
esse contexto tornou as abordagens de marketingnalesa e marketing
segmentado menos apropriadas a fragmentacdo dasduosr Kara e Kaynac
(1997) enfatizam que a segmentacdo nao € um meibto mefinado de
diferenciacdo de partes do mercado, e entdo umemsqunais refinado foi
desenvolvido o qual foi denominado de nicho. Cag2®04) coloca que ao invés
de se buscar grandes segmentos ou o mercado contodoammarketing de
massa), “a idéia do nicho € encontrar grupos mendee consumidores com
potencial de crescimento e com necessidades adwatandidas” (Casotti, 2004,
p. 4).

Casotti (2004) aponta que podem ser encontradas ahmdagens para o
marketing de nicho. A primeira considera que o migderia apenas uma
continuacédo do processo de segmentacao, a etabaoiinseja, € a segmentacao
de mercado que permite identificar nichos. Para edsrdagentop-down o
marketing de nicho busca se posicionar “em pequduosativos e homogéneos
segmentos de mercado que tenham sido ignoradosgbigenciados por outros”
(Dalgic e Leeuw, 1994, p. 42).

J4 a segunda abordagem faz a comparacdo entre aig®gmentacao.
Enquanto a segmentacdo é assinalada por ser uraspoode divisdo de um
grande mercado em partes menores, isto é, umaagsondop-down o nicho
caracteriza-se como uma abordagdmttom-up ou seja, ele parte das
necessidades de poucos consumidores para a cigéstitle um pequeno grupo,
podendo o0 mesmo aumentar gradativamente até sdotmaar em um segmento
de mercado (Dalgic e Leeuw, 1994; Shani e Chalad®di2). Segundo Shani e
Chalasani (1992, p. 35), “a énfase da segmentagas éiferencas no espaco do
mercado, ao passo que no nicho a énfase € em ideckesssimilares e padrbes de
consumo”.

Dalgic e Leeuw (1994) acrescentam mais algumasetifas entre nicho e
segmentacédo: a primeira, o nicho é normalmente mamotamanho comparado
com o segmento; a segunda, o nicho foca nos intdhgidenquanto o segmento
foca em grupos homogéneos; a terceira, 0 nichsfgatiuma necessidade
especifica, em contraste com o segmento, em guéaaeéé na constituicdo de

uma parte controlavel do mercado.
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A tecnologia da informacdo, segundo Casotti (200garece ter
possibilitado a unido dos conceitos de marketingideo, marketing um a um e
marketing de massa. Kara e Kaynac (1997) ressatiaen 0s avancos nas
tecnologias de computacédo e de telecomunicacdesnerente automacdo das
indUstrias permitem aos profissionais de marketingpresentacdo de versodes
individualizadas de produtos. Gilmore e Pine 11929p. 91) complementam,
dizendo que a “tecnologia da informacdo e procedsofabalho flexiveis [...]
permite as empresas a customizarem produtos ouceerpara consumidores
individuais em grandes volumes a um custo relaterdgm baixo”. Em outras
palavras, € o que Casotti (2004) denomina de cizsagdo em massa ou
personalizacdo em massa. Todavia, existe um alertgue a customizagdo em
massa pode causar complicaces e custos desnexess@do o alcance aparente
de se ter chegado ao segmento de “um”, sendo recmmia uma completa
avaliacdoa priori de que tipo de customizagdo 0s consumidores xalari
(Gilmore e Pine II, 1997).

Outro relacionamento apontado por Casotti (2004) existente entre os
conceitos de marketing de nicho e marketing dei@amento (Dalgic e Leeuw,
1994; Gronroos, 1989; Shani e Chalasani, 1992).t&aofos os casos existe a
preocupagdo com o0 estabelecimento de relagbes migo Iprazo com os
consumidores. Esses dois conceitos também estéoiasss com o marketing
individualizado, pois consideram a construcao élaacdo de bases de dados de
modo a conhecer as preferéncias dos consumidot@sndm assim maior
efetividade nas acdes de marketing (Dalgic e Leci894). Shani e Chalasani
(1992) alertam sobre a importancia do databaseetiagkcomo uma ferramenta
necessaria para a implementacédo do marketing agaeamento.

Assim, Casotti (2004) conclui que os trés concetaosarketing “um a um”,
marketing de nicho e marketing de relacionamerttm-por objetivo conhecer as
necessidades dos consumidores de modo individdalizgilizando como meio
0s avancos da tecnologia da informacéo. Outrosettmsc como Micromarketing
— isto é, uma forma de marketing na qual a empreagrogramas de marketing
de acordo com as necessidades e desejos de sesgfnentos geograficos,
demograficos, psicograficos ou comportamentais|@a Armstrong, 1998) — e
Marketing interativo — ou seja, 0 uso do comportameatual para identificar

clientes eprospectsalém do uso de modelos estatisticos para analisaftor de
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cada individuo, proporcionando o envio de ofertastamizadas para cada um
(Kara e Kaynac, 1997) — surgiram também envolvithoe a mesma intencéo de
atender consumidores de modo individualizado encaglas que se configuravam

fragmentados (Kara e Kaynac, 1997).

2.3.3.
As Comunidades Pds-modernas e o Marketing de Tribos

Cova (1997) observa que a grande maioria dos estdelcomportamento
do consumidor preocupou-se em entender motivac@egm@coes individuais e
suas influéncias no comportamento de consumo, geggliando suas escolhas
emocionais que falam de seus valores e o compantarde compra considerando
grupos de consumidores. Quando os estudos constergrupos, o faziam com
uma base racional preocupada em agrupar segmeatasoddo com variaveis
demograficas e psicogréaficas. Nesse sentido, or atugere a atencdo dos
pesquisadores de mercado com o fenbmeno de griggongupds-modernidade,
passa a ser visto como importante em termos scaeigise, de certa forma, foi
negligenciado pela pesquisa e pela disciplina d&etiag, a qual despende todos
os seus esforcos e utiliza toda a tecnologia dispbipara melhor conhecer o
consumidor individual.

A sociologia, através de Maffesolli (2002) e de Ban (1998, 2003), é
guem melhor explicita essa tendéncia contemporateamovimentos dos
individuos pela recomposicdo de seu universo sofmahando as novas
comunidades urbanas, também chamadas de tribos oown@ades pos-
modernas. Levando isso em consideracao, Cova (E@@nselha que se devem
priorizar produtos que sejam elos para essas nalagdes sociais em vez de
produtos que libertam e, portanto, isolam os imlligs. Dessa maneira, a
proposta é estudar valores simbdlicos compartilhagelo grupo no ato do
consumo e nao apenas as preferéncias individuaisrtsumidor. O autor ressalta
ainda a importancia de se considerar mecanismosienais, ligados a aspectos
estéticos e de pertencimento de produtos e sennedsusca de interpretacdo das
decisbes de compra.

Desde a década de oitenta, com a influéncia daapergo pés-moderno na
teoria de marketing (Brown, 1993; Cova, 1997; Fettal.,, 1995; Goulding,
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2003), os estudos em comportamento do consumidseadas em uma
perspectiva individualista comegcam a perder a aptigpara explicar o
comportamento volatil dos consumidores (Lino, 2008pncomitantemente,
estudos baseados na coletividade e nos valoresi@mac de ligacdo ganham
espaco, utilizando como pano de fundo a etnogecafia o auxilio da antropologia
do consumo (Cova e Cova, 2002).

O conceito de marketing tribal sugerido por Cov@oga (2002) tem como
premissa o pensamento sociolégico (Bauman, 2008ebtdi, 2002) que indica o
movimento aparente de queda do individualismo nadaucontemporaneo,
acompanhado de um retorno aos valores comunitarios.

Bauman (1998, p. 101) faz a seguinte colocacaesedsa tendéncia:

Talvez nds vivamos em uma era pds-moderna, tal&ezMas
de fato vivemos em uma era de tribos e tribalisioo
tribalismo, miraculosamente renascido, que injetpiréo e
vitalidade no louvor da comunidade, na aclamacadader
parte, na apaixonada busca por tradicdo. Nestédsgemelo
menos, o longo desvio da modernidade levou-noseanasgsos
antepassados outrora principiaram. Ou assim talaezca.

O autor sugere que o0s projetos racionais de péadeigrtificial da
modernidade e as revolugdes destinadas a impramdoconfiguracdo do mundo
fracassaram de modo abominavel no cumprimento a@@mumessa, e que talvez
as comunidades, cordiais e hospitaleiras, cumprauecelas, as frias abstracoes
modernas, ndo puderam cumprir.

Bauman (2003) menciona que, em tempos poés-modessosymunidades
voltam a tona com forca, pois durante a modernidadieve um movimento de
individualizagdo no qual as pessoas trocavam sgaraeca por liberdade. Na
pos-modernidade o movimento tende a se inverten, pessoas procurando
mais seguranca do que liberdade. Para o autor aisdade é um lugar
confortavel e aconchegante, em que se pode camtandoa vontade dos outros.
Conforme colocado por ele, “As palavras tém sigaido: algumas delas, porém,
guardam sensacdes. A palavra ‘comunidade’ € unsasgleEla sugere uma coisa
boa...” (Bauman, 2003, p. 7).

O autor prossegue em seu raciocinio, discorrende sodilema seguranca
versus liberdade. “A seguranca e a liberdade sdo doimresl igualmente

preciosos e desejados que podem ser bem ou mdlbegfios, mas nunca


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0611993/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0611993/CA

46

inteiramente ajustados e sem atrito.” (Bauman, 2@QR30). Segundo o autor, a
tenséo entre seguranca e liberdade e, portante,@rhunidade e individualidade
provavelmente nunca sera resolvida.

Ele define uma comunidade tradicional pelo comptomento dos
individuos com o bem coletivo, mesmo que esse legresente uma perda de
liberdade individual. O autor diz que a vida em ooidade exige uma troca, ou
seja, um sacrificio pessoal, em favor de um gardrido pela coletividade. Desse
modo a troca entre seguranca e liberdade é usadalg@gara distinguir essa
transacdo: em troca da seguranca oferecida pelandade, o individuo deve
abdicar de sua liberdade. E realcada ainda a qudstdroca entre seguranca e
liberdade, salientando que nas comunidades tradisica seguranca (fornecida
pelas comunidades e seus valores e normas) sey8ebaeliberdade individual
(Bauman, 2003).

O autor progride, destacando algumas caractedstdmssa dinamica
comunitaria tradicional, presentes no campo antesedolucdo industrial, tais
como o comprometimento com a localidade e a fous whlores comuns que
influenciam o sentido do trabalho e das relagcbemiso(Bauman, 2003). A idéia
de comunidade tradicional esta intimamente reladana questdes como
“tradicbes, costumes, dialetos e fidelidades |6¢&auman, 1998, p. 236).

E feita pelo autor uma anélise histérica do prazesspassagem do homem
do campo para as fabricas e para cidade, tambémadoa de “revolucéo
industrial” (Bauman, 2003, p. 30), e como isso deshoa mudancas no

comportamento principalmente no que se referiagmfisado do trabalho.

As “massas” tiradas da velha e rigida rotina (aeret®
interacdo comunitaria governada pelo habito) pazeens
espremidas na nova rotina (o chdo da fabrica gadermpelo
desempenho de tarefas) (Bauman, 2003, p. 30).

No campo o trabalho desempenhado pelo individaoeen funcdo dos
valores coletivos, e, ndo importasse o tamanhopartcipacdo do trabalho, o
valor para o coletivo era igual. Na rotina da fé@re da producdo em massa, o
trabalho perde o significado anterior e uma noder se faz necessaria. Bauman
(2003) coloca que as velhas rotinas ndo serviara paobjetivo da revolucéo
industrial, pois eram autbnomas demais, governpdasua légica tacita e nao

negociavel, muito resistentes a manipulacdo e dangaj gracas aos excessivos


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0611993/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0611993/CA

47

lacos de interacdo humana que se entreteciam enatd, de tal modo que para
puxar um deles seria preciso mudar ou romper moito®s.

A ordem industrial vem com a transforma¢do do honecemunitario no
individuo inserido em uma sociedade de massa. @idwb tem que largar o seu
valor pessoal na comunidade para ser mais um fatal e cidaddo no meio de
outros. Para substituir os valores e a condutalmmopmstos pela coletividade das
comunidades tradicionais, surge a sociedade disaiplque possibilita o
comportamento docil (Foucault, 1998) desse novoemorem um mercado de

massa. Dito de outro modo,

[...] a “ética do trabalho” do inicio da era indigt foi uma
tentativa desesperada de reconstituir, no ambiérmde e
impessoal da fabrica, através do regime de comamgi@ncia
e puni¢do, a mesma habilidade no trabalho que nsadede
de interacdo comunitaria era alcancada de modouradat
pelos artesé@os e outros trabalhadores. (Bauma@, p081)

Para o mundo contemporaneo, Maffesoli (2002) defemda interpretacéo
da sociedade menos baseada no individuo e maida,ateavamente, ao
coletivismo. Segundo o autor, a sociedade conteinpar tem vivenciado a
passagem de um social racional, em que todos témfumdo determinada, para
uma sociabilidade empatica, em que o que imporéaas ligacdes afetivas entre
os individuos, o fazer parte, a “atmosfera”. O adefende a idéia de declinio do
individualismo e da emergéncia de novos valoresiasgc sustentando o
surgimento de uma nova era “dionisiaca”, uma ergua a busca por um ideal
cede lugar a um “paradigma estético”, no sentidwidenciar ou de sentir em

comum. Maffesoli (2002, p. 15) afirma que para edée esta nova era é preciso:

[...] superar a dicotomia classica entre sujeitobgeto que
fundamenta toda a filosofia burguesa. A énfased@centéo,
muito mais sobre o que une do que sobre o queasdgao se
trata mais da histéria que construo, contratualenassociado
a outros individuos racionais, mas de um mito dal qu
participo.

Para o autor, a massa e o0 povo ndo se véem corpontmfinal da historia
nem tampouco se apoOiam em uma identidade funciom&s sim no
relacionamento interpessoal do dia-a-dia. O ausaraimetafora da tribo com o

intuito de chamar a atencéo para um processo deugéo da individualizacéo,
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de um certo desgaste da funcdo do individuo e gamorizacdo do papel que
cada pessogérsong é chamada a representar dentro de determinada tri

No que Maffesoli (2002) chama de social, o individieveria ter uma
funcdo na sociedade, e atuar no ambito de um pad& uma associacao, de um
grupo estavel. Ja no que o autor chama de sodali@dapessoa representa papeis,
tanto dentro de sua atividade profissional, quanttcseio das diversas tribos de
gue participa. Mudando o seu figurino, ela vai,aderdo com 0sS seus gostos
(sexuais, culturais, religiosos, amicais) assuméeo lugar, a cada dia. O autor
expbe que € preciso reconhecer nos tempos atuamiliplicidade do eu,
associada a idéia dpersona’, uma mascara mutavel e que pode ser aplicada a
diferentes situacdes que sO valem porque repreentm conjunto. Para ele,
“enquanto a ldgica individualista se apdia humantidade separada e fechada
sobre si mesma, a pessoa (persona) so existeagdgatom o outro” (Maffesoli,
2002, p. 15).

Maffesoli (2002) parece concordar com Bauman (20@®ontando a

seguranca como um dos grandes motivos do tribalcamtemporaneo:

Seja como for, para além de qualquer atitude joatifa, o
tribalismo, sob seus aspectos mais ou menos reageesta
impregnando cada vez mais os modos de vida. Ewetiand
dizer que eles estdo se tornando um fim em si.dsttravés
dos bandos, clds e gangues ele recorda a impatéocafeto

na vida social. [...] as maes solteiras, 0 movimedas
mulheres ou dos homossexuais, ndo procuram umnfarra
pontual de situagdes individuais”. Trata-se de uma
“reconsideracdo do conjunto das regras de solizdies”. O
beneficio é secundario. Ndo é sequer certo queessa seja
desejado, pois ele arriscaria 0 aspecto calorosestis-junto.

O que acabamos de dizer para 0s movimentos org@sizm
guestdo, € ainda mais verdadeiro no que concerne a
multiplicidade dos grupos fragmentarios cujo Uniygetivo €

se manter aquecidos. (Maffesoli, 2002, p.138-139)

Saber que ndo estamos s6s e que nossas aspiragdeaip sao
compartilhadas por outros pode conferir segura(igaLiman,
2003, p.60)

Segundo Cova e Cova (2002), a palavra “tribo” $ereeao ressurgimento
de valoregjuasi-arcaicosna pés-modernidade: ndo conta com um poder central
para manter a ordem social, constitui um ator na@ejue representa um contra-
poder ao poder institucional, ndo agrupa pessoafuegio de algo racional e

moderno (projeto, profissdo,...), mas sim de algm macional e arcaico
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(localidade, emocao, paixdo,...) e participa dergimento do mundo. Esse
termo foi apropriado da Antropologia, o qual éimtilo para caracterizar as
sociedades arcaicas em que a ordem social € mawgidaa existéncia de um
poder central. Entretanto, os autores frisam qustem algumas diferencas
fundamentais entre as tribos arcaicas e as contémgss, pois as primeiras eram
permanentes e totalizantes, o membro s6 podiangerteéa uma Unica tribo, era
limitada fisicamente e unida por lacos de parentesdialeto.

Ja as tribos pds-modernas, segundo Cova e Cov&)(280resentam as
seguintes caracteristicas distintas as tribos aasaisdao efémeras e nao
totalizantes, o membro pode pertencer a mais de tnba (inclusive
representando diferentes papéis dependendo da wibbmites sdo virtuais e séo
unidas por sentimentos compartilhados e simboloscé#cos.

Para Maffesoli (2002), as tribos pés-modernasasgiori afetuais e séo por
natureza instaveis e transitorias — uma pessoa pardieipar de varias delas ao
longo de sua vida e até de mais de uma tribo aonméempo — e ndo estdo
ligadas a um projeto ou ao um fim, mas antes aampartilhamento de emocdes
e experiéncias. Elas sdo uma reacdo a solidaonteeaetodo o meio urbano, o

icone familiar e préximo:

[...] o centro de uma ordem simbdlica, complexaoaceeta,
onde cada um tem um papel a representar no quaduond
teatralidade global. Ele, assim, permite o recoinheato de si
mesmo, O reconhecimento pelos outros e, finalmeote,
reconhecimento dos outros... (Maffesoli, 2002,92)1

Outra caracteristica destas tribos é a de se aayate modo a favorecer o
estabelecimento de rede de relagcdes no ambitoGaigortribo e também entre
diferentes tribos, que se "entrecruzam", se op0a ‘®ntreajudam”, a0 mesmo
tempo em que mantém a sua identidade de grupo.

A questdo da natureza transitoria, instavel e aféntas tribos poés-

modernas é justificada da seguinte maneira:

Tais “neotribos” séo resultados de escolhas makigl ndo séo
mais duradouras do que as escolhas que as compusdsto
€, contanto que os que escolhem conservem a suddite de
escolher, de modo que estejam livres para anuéaidsaiséo,
guando surgir essa necessidade. (Bauman, 1998242438).
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Bauman (2003) acrescenta que a comunidade det@oskcil de decompor
como foi facil de construir, em nenhum caso deveompromisso, uma vez
declarado, ser irrevogavel. O vinculo constituiddap escolhas jamais deve
prejudicar, e muito menos impedir, escolhas adai®e diferentes. “O vinculo
procurado ndo deve ser vinculante para seus funegtigBauman, 2003, p. 62)

O autor avanga sobre este tdpico, mencionando far@neia do ser pés-
moderno pelo que ele chama de “comunidades-cabs#gd: qual for o foco, a
caracteristica comum das comunidades estéticas matareza superficial,
perfunctoria e transitoria dos lacos que surgemeesgus participantes; os lacos
sdo descartaveis e pouco duradouros, eles podedeseranchados sem causar
inconveniéncias, ndo sendo temidos por consequédaraalmente esse tipo de
comunidade se forma em torno de eventos festivoerautorno de idolos
trabalhados pela midia. “Os idolos realizam um pequmilagre: fazem acontecer
0 inconcebivel; invocam a ‘experiéncia da comuredagm comunidade real, a
alegria de fazer parte sem o desconforto do compsarh (Bauman, 2003, p. 66).

A principal oposicdo entre Maffesoli (2002) e Baom@003) esta na
questdo do individuo: enquanto o primeiro postufe wolta ao coletivismo, o
segundo parece crer que essa é uma nova faceididuadismo, uma vez que as
ligacBes sdo frageis e ndo contam com compromessiadeiro.

E interessante ressaltar que pode ser feita umbbgimaao trabalho
desenvolvido por DaMatta (2000) na caracterizagisatiedade brasileira, tida
por ele como relacional em seu livro “A casa ea,rabordando as categorias de
individuo e pessoa na sociedade brasileira. Pakaia (2000), a casa seria 0
ambiente familiar, uma comunidade tradicional, @ulimguagem de Bauman
(2003), o império da busca pela seguranca. Na &gsssoa tem um nome, um
papel, gosto, é conhecida, esta cercada por #eatwm, ao contrario, seria o lugar
de ninguém, em que valem as leis, em que a pesssa p ser um cidadao, um
individuo, o império da busca pela liberdade (Baun2803). Na rua, onde ndo ha
afeto, nem seguranca, ocorre a individualizacacsuyjeito. Na linguagem de
Bauman (2003, p. 131)

[...] as cidades em que [...] vivemos nestes di@sc®njuntos
grandes, densos e permanentes de seres humanuogéetos
em circulacdo, lugares em que estamos fadados aeamg
numa grande multiddo de estranhos diversos em ne@nti
mudanca [...]
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2.3.3.1.
O Conceito de Valor de Ligagéo ( ou “linking value”)

Neste topico busca-se associar 0os conceitos sgmofd de tribo e
comunidade pés-moderna (Bauman, 2003; Maffesol@2po de Marketing
Tribal (Cova e Cova, 2002), focando na questaoatiarvle ligacdo (Cova, 1997).

De acordo com Cova (1997), o consumidor contemparadninterpretado
pelo pensamento dos profissionais de marketing€apemente influenciado por
idéias modernas) como um ser indeciso, um camalkéostumado a logica
moderna, que categoriza individuos de acordo caumaaclasse social, estilo de
vida e sexo, o olhar moderno parece descrever umtache fragmentado e
comportamentos individuais inexplicaveis. Cova {@98ugere que se retire o
foco do consumidor redirecionando-o para o fenén@ma@onsumo. Segundo o
autor, a pesquisa pés-moderna deve ser feita solmenario, as situacdes de
compra, os rituais de consumo que influenciam opamytamento do individuo
sem precisar enclausurar o consumidor em segmemtics0s.

Para Cova (1997), a confusdo vem do fato de o idalivpos-moderno ser
mais forte do que os nimeros que o0 encaixam ertiséisi@s demograficas que
presumem comportamentos semelhantes. H4 uma lid#erdaescolha dos objetos
e estilos de vida que ele pode usar durante mdi@és e a vida. Para forjar uma
identidade, que antes Ihe era imposta na orgamizeg@al moderna, o individuo
parte para uma busca incessante de identidadesaquadquiridas em produtos e
servigos. O autor observa que o caminho para aithadilizacdo encheu a vida
dos seres humanos de produtos: ao passo que savafdes seus vizinhos, o
homem que ia da modernidade a pés-modernidaderc@vaede mais produtos,
conversando mais com objetos do que com pessoas.

O autor destaca que a passagem do individualismiorrhacdo das
comunidades pos-modernas deixa 0s objetos em umsigdposecundaria na
formacdo da identidade do individuo. Por isso, goms pela identidade do
produto € substituido por consumir para acessaaloses e fazer parte de tribos.
O produto que da autenticidade esta sob uma pérspecoderna de libertacdo

do individuo. A nova ética esta no “valor de ligatt#8linking valueno original)
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que um produto pode promover. Sob esta perspectipapjeto individualista de
afirmacéo e diferenciacdo perderia espaco paraawua tipo de vivéncia, mais
ligada ao compartilhamento de emocdes e a part@gpgrupal. Conforme Cova
(1997, p. 307):

[...] na pés-modernidade, o produto ou servigo is@#ta, ao
contrario, ele € como o totem para as tribos pvast ele
serve como um poélo de atragdo para tribos pds-maeder
Trata-se muito mais de suportar 'performances aqudiram
autoridade' [...], com foco na criacdo e sustentalgirituais e

na conexao entre individuo e comunidade (contradenao
produto ou servi¢co caracteristico do final da moukde, que

€ mais relacionado ao suporte a ‘'atos que confiram
autenticidade’, o que enfatiza comportamentos @aférentes,
unicidade e individualidade).

Uma consequéncia direta dessa perspectiva €, comgnificado dos
objetos ndo esta fixo nem conectado com suas fancaea individuo pode dar
diferentes significados para os objetos. Ha unoamdu de relatividade no “valor
de ligacdo” do objeto, ao contrario do valor ursamprovido pela modernidade.
(Cova, 1997)

Na visao de Cova (1997), o produto ou servico pesasser muito mais um
elemento de conexao com o outro e conferénciaatiessbu autoridade do que um
elemento individualizante e diferenciador. Na pasdernidade a busca principal
do consumidor ndo seria por unicidade (prazer iddal) e sim pela conexao
com o outro (prazer grupal). Em uma palavra: “Adigo € mais importante que a
coisa/objeto (por exemplo, a coisa/objeto é somemte suporte social da
ligacdo).” (Cova, 1997, p. 311)

De acordo com Cova (1997), o novo tipo de tribalisgne emergiria deste
cenario poderia levar a uma necessidade de redefimionceito de valor de
produtos e servigos, que deveriam ser capazes [pier $anto necessidades
individuais quanto grupais. Ele chega a prever madipotese extrema — a
possibilidade de haver futuramente dois tipos ppais de consumo: o de
produtos basicos (comprados principalmente em Idgsdescontos) e o de
produtos “cult”, a serem vendidos em lugares “cuNMésta nova equagao, a
criacado de valor estaria baseada principalmentbimamio "valor de ligagéo +
tribalismo” e a satisfacdo do consumidor estarimoaeelacionada ao consumo

em si do que ao compartilhamento de uma experi@negcional.
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O autor conclui, dizendo que

a crenca do marketing tribal € que os individuasmpédernos
estdo procurando ndo somente produtos e servicgs qu
permitam a eles serem livres, mas também produseswicos
(funcionarios + instalages fisicas) que possdiita ligacédo
com outros, com a comunidade, com a tribo. (Co98,71p.
311)

Sob essa oOtica, Cova e Cova (2002) constroem us@b \do marketing
como um vetor de ligacfes tribais. Os autores gaxero marketing como a
atividade de desenvolvimento e lancamento de posdetservicos destinados a
facilitar a presenca conjunta e a reunido comuaahdividuos nesse tempo de
tribos, um tipo de marketing tribal. O que deveisegestigado néo é a influéncia
de A em B (A sendo uma pessoa ou um grupo), ouwerpgue A exerce sobre B,
ou a contaminacao de B por A, ou a imitacdo de ABdO foco do marketing
tribal é entender o que promove a unido de A corauBidentificar as emocgoes
compartilhadas entre A e B, ou loeing-together AB(Cova e Cova, 2002, p. 7).

Avancando sobre este raciocinio, a principal prpacéio do marketing
tribal € saber quais tribos manter em termos déetiag. A énfase € menos em
produtos ou servi¢os para o consumidor ou segmeletaensumidores. Ao invés
disso, o marketing tribal deve manter produtosrei@es que mantém as pessoas
juntas como grupos de entusiastas ou devotos.ihgda qualquer coisa que
fortaleca os vinculos comunitarios e alimente ossede pertencimento tribal
(Cova e Cova, 2002).

Pode-se utilizar como exemplo o Minitel na Fraragantado por Maffesoli
(2002), como um elemento, entre outros, de agregdedpessoas em torno de
interesses comuns, sendo a configuracao de rederdigo parte fundamental do
processo de atracdo — via anuncios informaticoes-nbvos membros de uma

tribo (seja ela esportiva, sexual, religiosa ouaqgualquer).

2.4.
A Teoria do Lazer, algumas tendéncias e o lazer no  Brasil

Stebbins (2005) coloca que, de fato, as palavresofiea” e “livre escolha”
sobreviveram em sua utilidade como definidoresresais do lazer, e sugere que

lazer, em geral, pode ser definido como uma atil@d#io coercitiva empreendida
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durante o tempo livre em que tal atividade ¢é alge as pessoas querem fazer, as
quais utilizam suas habilidades e recursos no rdeebatisfacdo pessoal para
terem éxito.

O autor afirma que os termos “escolha” e “livreo#isa” sdo tidos como
sacrossantos elementos nas definicbes de experiéhei lazer, mas que
recentemente tém sido alvos de alguns tedricosaddalo com essa corrente de
pensamento, para esses termos nao existe supgiecemuma vez que falta as
pessoas o poder significativo de escolha porquatasdades de lazer séo
socialmente estruturadas e formadas pelas desgglesldda sociedade. Entdo o
qgue existe, de fato, € um poder de escolha pemebichdo objetivo (a total
liberdade de escolha).

Todavia, existe o reconhecimento de que néo se @ogledonar a idéia de
escolha relacionada a definicdo de lazer, poisideras isso € a mesma coisa que
desconsiderar a atividade humana. “Sem a capacidanlaireito de escolher
sobre as atividades de lazer, a agdo das pessmesdwminio da vida poderia ser
reduzida a um mero automatismo estrutural e cult&tebbins, 2005, p. 349)

Como um campo da pesquisa social, o lazer temisigistigado por uma
variedade de abordagens, incluindo a econdmicagolpgica, geografica,
sociologica, antropoldgica, historica, das ciéncasbientais e dos estudos
culturais (Mair, 2006). Segundo o autor, a intarigignaridade € algo importante
para a evolucdo da teoria sobre o lazer. O autménp recomenda algumas
precaucdes. De acordo com ele os pesquisadoresssdevem evitar escolher e
pegar ferramentas tedricas de uma variedade dpliias sem o devido cuidado,
pois podem acabar formando uma abordagdrhoc(semelhante a uma “colcha
de retalhos”), ao ndo considerar o contexto existea criacdo de tais ferramentas
tedricas em relacdo aos contextos dessas novadagkas, 0s quais podem
divergir muito (Mair, 2006).

No campo do marketing, mais especificamente do oo@mmento do
consumidor, pesquisas mostram que o lazer € defipélas pessoas de modo
subjetivo como as partes de suas vidas que envopramer e divertimento —
porque estdo em atividades escolhidas de modo4wakm de uma medida de
autonomia — porque estao ‘relativamente’ livresobdegacdes para com outras
pessoas (Foxall, 1984). O autor prossegue dizendd mpsquisas empiricas

indicam que apos o “tempo livre”, um critério sempnencionado de lazer é o
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grau de prazer experimentado. Ele da muita énfasassociacdo entre prazer e
consumo, diz que o lazer é consumido assim comigugraoutra commodity, ou
seja, em outras palavras, que o “lazer é consuRrmXall, 1984, p. 26). No Brasil
algumas pesquisas foram realizadas considerando pEsspectiva, utilizando
como caso a ser estudado o fenbmeno dos shoppitgyseomo provedores de
lazer para os consumidores (Slongo e Meira, 1988:€S, 2000).

Segundo Slongo e Meira (1998), pode-se percebertena&ncia social de
as pessoas passarem a dar mais importancia a fi@&xpas”, desde
computadores, até a realidade virtual, grandes tilhometheateem suas casas,
e diversas outras formas de fuga do tédio cotidibm@lmente, nos ultimos dez
anos, a mesma tendéncia é detectada em shoppiteysceftem havido uma
mudanca no sentido de as pessoas deixarem de caromas paraxperienciar a
compraem shopping centers” (Slongo e Meira, 1998, p. 04)

Arai e Pedlar (2003) ilustram a tendéncia acimandaacolocam que, nos
recentes anos do século XXI, a dimensao sociabdgo do lazer diminuiu com
o consumo e individualismo vindo a dominar pesqusszbre lazer e recreacéo. E
a visdo individualista do lazer como consumo. Caroaseqiéncia, questdes
como comunidade e bem comum tém sido negligencigelas estudos de lazer.
Os autores sugerem a visdo comunitaria como modetdmar a atencdo para a
centralidade da comunidade e do bem comum na tderlazer. Eles comentam
sobre uma nova corrente de pensamento, uma vis&oadiva: o lazer como o
compartilhamento de emocdes. Essa visdo esta esori@mcia com a tendéncia
pds-moderna sinalizada por Cova (1997) e Maffe§ali02) de busca por
formacao de comunidades por parte dos individuos.

Essa visao alternativa toma o lazer ndo como umiadade comercial. Nao
€ um bem a ser consumido, mas sim algo que toddoncompartilha. O objetivo
de lazer em si é o bem comum. Sob essa Gtica,peEgio é motivada pelo bem
comum e pelos interesses compartilhados, e naddagta racional de céalculo da
relacdo custo x beneficio. Segundo os autores, ass@lagem comunitaria do
lazer pode contribuir, de alguma maneira, paramgar as crescentes crises do
mundo contemporaneo por eles destacadas: crisdedédade ou do ser, crise
social e crise politica. Ou seja, a idéia que estatras dessa abordagem é a

formacdo de uma “comunidade comunitaria; ou sajagla que leva a coeséao
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social, a abertura e a aceitacdo da diferencag €guprometa as pessoas para o
bem comum” (Arai e Pedlar, 2003, p. 194).

O excessivo individualismo da sociedade atual #®oo@mo resultado o
lazer simbolizado pelo consumo e pela busca indalide finalidades privadas.
Os autores sugerem que enquanto o lazer passicortal assistir televisdo tem
crescido, parece que as pessoas tém achado atizidath interacdo pessoal um
tanto quanto insatisfatérias, despontando assimtana€ncia de lazer associado
a busca e formacéo de comunidades voltadas palel@acao. Assim, os autores
solicitam que todos considerem o crescimento décgecdo em atividades
culturais (e ndo o consumo ou a apreciagao ds)ctano grupos de dancga, festas
de musica, comunidades teatrais, festivais deetap(Arai e Pedlar, 2003).

Almeida e Gutierrez (2005) fizeram uma analisednisd das praticas de
lazer no Brasil, analisando o periodo de 1946 a#tualidade. Foi adotada a
seguinte periodizacdo da historia recente do Braadional-desenvolvimentismo
(1946-1964), periodo militar (1964-1985), redemtizegdo (1985-1990) e
globalizacéo (1990-atualidade).

A principal caracteristica do primeiro  periodo (oaal-
desenvolvimentismo: 1946-1964) € a superacdo dalg@go urbana sobre a
populacdo rural, mudando o enfoque do lazer paga tipico do inicio da
industrializacéo, ilustrado pela passagem entezerlcomo manifestacdo popular
e comunitaria e o lazer como mercadoria dispordeetonsumo no mercado. Ha
o desenvolvimento nacional do teatro, cinema, nalsiartes. Havia ainda muito
espaco livre nas cidades para a populacdo de bamda organizar atividades
ludicas (Almeida e Gutierrez, 2005).

No segundo periodo (regime militar: 1964-1985), aaa principal foi a
censura e a repressao policial as praticas d®r&stado passa a ter o controle da
industria cultural. Nesse cenario, o que se destacpopularizagdo da televisdo e
a desintegracdo de manifestacdes artisticas. Caegime militar, as expressoes
populares e as festas tipicas passam a ser caladsplassim como todas as
expressdes culturais. A amizade com o0s vizinhodrimcadeira de rua das
criancas e o lazer tipico do meio rural séo inibiddo somente pela repressao
policial, mas também pelo proprio desenvolvimeras cddades com a diminui¢éo
de areas livres e aumento do numero de carrosusss fTudo isto torna a

televisdo a maior vivéncia de lazer popular.” (Aldaee Gutierrez, 2005, p. 41)
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Nos dois ultimos periodos (redemocratizacdo — 11988 — e globalizacao
— 1990-atualidade) tem-se a queda da censura ®i@bpolitica, 0 que propiciou
um desenvolvimento vertiginoso da industria culiuean funcdo principalmente
dos investimentos que ja tinham sido realizadoardaro regime militar na area
de comunicacdes. Esse cenario era propicio pagaendolvimento de praticas de
lazer tipicas de paises desenvolvidos no BrasilaVia, houve um acirramento da
exclusdo social com o aumento da dificuldade desaca um lazer pago para a
maior parte da populacdo. O que passa a ser obseévgue somente as classes
média e alta podem desfrutar do amplo leque dematieas de lazer globalizado,
tais como parques tematicos, estrutura de turisgerjemias de ginastica, escolas
de esporte, espetdculos de teatro, cinemas, afe8es nacionais e
internacionais de musica, etc. As possibilidadesaisso ao lazer por parte da
populacao excluida e de baixa renda no Brasil ficada vez mais restritas, sendo

a televisdo o maior promotor de lazer (Almeida ¢ééerez, 2005).

2.4.1.
A Danca de Saldo no Rio de Janeiro e no Brasil

Para principiar, deve-se buscar uma forma de seidefque seria danca de
saldo, ja que o tema envolve uma série de ritnigwoe de danca. Pode-se definir

danca de saldao como

[...] um conjunto de dancas praticadas a dois, idersbs
ritmos. Integram este conjunto dancas com ritmadidionais
do Brasil, como o samba de gafieira e o forré inasomo
ritmos com origens em outros paises, como o botesalsa, 0
zouk, o tango e o swing. Estes Ultimos, apesamudeosigem
estrangeira, foram reinterpretados ao chegar asilBzasdo
aqui dancados de uma forma peculiar, diferente atend
dancada em suas origens (Massena, 2006, p. 12).

Almeida (1998) coloca que a danca de saldo, qdiei fonsiderada como
um modismo, como danca de pessoas antepassadasdaucamo danca das
classes populares e ou marginalizadas, estevenpeasss culturas das sociedades
desde o século XVIIl. Segundo a autora, esta atlédoi introduzida na cultura
do Rio de Janeiro por volta de 1870 e se desenvaemo pratica de lazer até os

dias atuais.
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Outro ponto destacado por Almeida (1998) € que recalaem todas as
sociedades, foi e € um meio de comunicacédo e temo significado original uma
comunicacao com os outros homens, além de estdamiente ligada ao processo
de desenvolvimento das sociedades nas relacéesissd8egundo a autora, a
danca, assim como a sociedade, se desenvolve@stlag tempos, se tornando
mais complexa, passando a ser executada por pessogsRipos organizados,
podendo ser classificada nos dias atuais em foantig$icas e sociais.

Massena (2006) faz uma breve analise historiceadaadde saldo, situando
alguns elementos pertinentes ao melhor entendintsgsa atividade. Durante o
século XIX, por volta de 1840, a autora coloca guistiam basicamente duas
vertentes de danca no Rio de Janeiro, a que etiagala por pares enlagcados e a
praticada por pares separados.

A primeira pode ser representada pela valsa eppéda, dancas oriundas da
Europa e praticadas pela classe alta. A polcainatigente uma danca rustica da
Boémia, chegou a Praga em 1837, transformando-skega praticada em salbes
ricos. Apresentada pela primeira vez em julho dd5180 Rio de Janeiro,
transformou-se em mania na cidade, a ponto deoseratla uma sociedade de
polca, a “Constante Polca”. Dos saldes de luxoplaapfoi ganhando as ruas e
teatros e se tornando cada vez mais popular. Ealeparexistiam as dancas
praticadas separadamente, caracteristicamentesdpopalares, como samba e o
batuque (Massena, 2006).

A primeira danca popular a ser praticada no Bgasilpares enlacados foi o
maxixe, que € uma derivacdo da polca e do lundlun@u, por sua vez, tem
origem africana e foi trazida por escravos da egi@ Angola e do Congo. No
final do século XVIII foi adotado como género muasicincorporado pelas
camadas mais altas da sociedade e pela aristqcadiendu comegou a ser
apresentado nos teatros e casas, tanto na formasiea como danca. As ultimas
décadas do século XIX foram o periodo de apogelunidu, que, fundido com
outras dancas como a polca e o tango, deu origemaxaxe, que segundo a
autora foi “uma das primeiras dancas consideradauigamente brasileira”
(Massena, 2006, p. 19).

Massena (2006) avanca em sua andlise, e afirma maxixe foi a primeira
danca de saldo urbana nacional a surgir no B@sado em meados do século

XIX, inicialmente ndo estava vinculado a um génmerasical especifico, sendo
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dancado ao som de polcas, lundus e musicas brasilderivadas do tango.
Considerado vulgar e de baixa categoria, 0 maxiee peaticado em locais
populares, chamados de “bailes de negros”, “ar@&ts que, posteriormente,
passaram a ser denominados de gafieiras. Segundmtaaa, tais locais

concentravam-se na Cidade Nova, bairro cariocaequ&872 ja era o bairro mais
populoso da cidade e também o “bairro dos divernitorede ma fama” (Massena,
2006, p. 19). O maxixe teve forca até a décadd@dZéculo XX, quando entrou
em declinio, sendo substituido gradativamente fosldrote e pelo samba.

Nesse ponto, Almeida (1998) destaca o fendmeno apellarizacdo do
samba, importante fenbmeno para o entendimentoalagéio recente da prética
da danca de saldo. Deve-se retornar para as déda@@se 30. A Revolugdo de
1930 colocou o Estado sob a intervencéo federdl@38. A sociedade da época
percebia que aos poucos a elite estava perdendotmle da situacdo, e que a
aproximacdo com as camadas mais populares erashgaees fim de tentar
reverter 0 panorama politico-econémico do paisa Bptoximacado da elite nada
mais era sendo a preocupacao de preservar su@gasicial. A movimentacao
politica e cultural apos a Revolucdo de 1930 apamener sido unificadoras. As
relagbes entre os intelectuais/elite e as camadasulgres tornaram-se
harmoniosas. E nesse ambiente que surge o samba @ejse consolida como
estilo global de danca e da musica popular bresildd samba atuou como
mediador cultural entre os varios grupos da sodedpois despertava grande
fascinio quando dangado nos saldes das elites siEsagdo pode ser resumida da

seguinte maneira:

A questdo é que quando a danca de saldo penetsosalies
[...] mais elegantes da cidade pode ter atuado cama
espécie de denominador comum de lazer entre toslosems
sociais, destaca-se o fato como uma vitdria soltioel

(Almeida, 1998, p. 34)

Entre as décadas de 50 e 80, parece ter aconteddolinio da pratica da
danca de saldo no Brasil, mais especificamenteio@® Janeiro. Ritmos como
“twist” e “rock and roll” entraram na moda, as ditgcas pareciam ter decretado a
morte da danca de saldo, muitas academias e didiemam com o crescimento

das discotecas e com a invaséo dos ritmos norteeames. Entretanto, algumas
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escolas tradicionais e alguns redutos legitimos, camo a gafieira carioca,
mantiveram-se funcionando e sobreviveram aos madigdmeida, 1998).

Em meados da década de 80 apareceram novos ritfnoanas e
caribenhos que se misturaram aos brasileiros, sntf® a lambada do Para, a
salsa trazida de Cuba que aproveitou passos dgoantambo, e 0 pagode que é
uma ramificagdo do samba. Além disso, outros fatarentribuiram para a
renovacdo da danca de saldo: o cenario magico g daostrado em varios
filmes comoO Baile e Ettore Scola (1982pera do Malandrade Rui Guerra
(1988), Vem Dancar Comigale Baz Luhrmann (1992), e o interesse da midia
televisiva inserindo a danga de saldo nas tramasude novelas e transmitidas
diariamente para quase todo o pais. Nesse contagt@cademias de danca
viraram moda para uns e terapia para outros, viegivais de danca passaram a
ser organizados pelo pais, e em 1997 o Comité @damimternacional (COI)
reconheceu ofallroom dancing como esporte (Almeida, 1998).

Outro fato apontado por Almeida (1998) que colaboruito com a
expansao e divulgacao recente da danca de salaccfescimento do numero de
academias, dado o interesse e a procura por awdata dhtividade. Em
levantamento feito pela autora, foram identificada® um levantamento feito
entre margo de 1996 e julho de 1998, cem locaisnguistravam aulas de danca
de saldo em vinte e seis bairros do Rio de Jangiqroliferacdo de locais do
ensino de danca de saldo acabou desencadeandodi@iles pela cidade do Rio
de Janeiro. O interesse pelos bailes é devidogsaielade que o praticante tem de
aperfeicoar cada vez mais os passos que aprendaulajyaaumentando assim a
autoconfianca e o prazer de dancar (Almeida, 1998).

Massena (2006) destaca que, entre os ritmos danca@almente nas
gafieiras e bailes de danca de saléo, figuramipairoente o samba de gafieira, o
bolero, o tango, a salsa, o0 “zouk”, o forré e oltiaho” (também conhecido por
“swing”). Segundo a autora, durante as aulas b@sied academias de danca,
tanto para turmas adiantadas quanto para iniciaséEs ensinados o bolero, 0
samba de gafieira e o0 “soltinho”. Em algumas o@assido forr6 também é
praticado. A autora coloca ainda que, para se dprea dancar as outras
modalidades, é necessario fazer cursos especifaiss;omo curso de tango, de
salsa, etc. De forma sintética, segue uma abordageposta por ela das dancas

ensinadas nos cursos basicos de danca de saléo.
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0 Samba
O samba, danca de saldo originalmente brasileirepndiecido também
como samba de gafieira. Antes de seu surgiment@ damca de saldo, o que se
dancava era o batuque africano, organizado emdiasdas, acompanhado por
palmas. Ao final do século XIX, o samba surgiu caitrao sob grande influéncia
do maxixe e de grandes compositores como DongaxiagBinha na Cidade
Nova/Praga Onze. Com o ritmo, surgiu o samba dangadois, derivado da
mistura do maxixe com outros ritmos europeus eadgd argentino (Massena,
2006).
o Bolero
O bolero tem sua origem em dancas espanholas dalosedVIll.
Caracteriza-se por seu ritmo suave, e deve seradango som de musicas
romanticas. Também chamado de “bolero carioca” antss de danca de saldo é
0 primeiro a ser ensinado, por ser consideradosa para as outras dancas.
Segundo a autora, o bolero esta para a danca de, sssim como a danca
classica esta para outros tipos de dancas contamgas. O bolero € conhecido
também por seu passo basico, imortalizado em véaiagdes: “dois para ca, dois
para la” (Massena, 2006).
o Soltinho
O “soltinho”, também conhecido como “swing”, é uweriacdo dotwo-
stepse dofox americanos, interpretados de uma forma bem pkatioo Brasil.
Ensinado em academias desde a década de 1980|/tiahtsondo tem uma
musica caracteristica que o acompanhe. Segundtwi@adeve ser dancado com
ritmos que se aproximem do rock, que tenham, céqeleamado pelos professores
de danca, de “balanco” (Massena, 2006).
o Forré
O forré tem origem nordestina e s6 passou a sesid&rado como ritmo de
danca de saldo ha pouco tempo, com o0 sucesso damemte do forro
universitario no sudeste do Brasil. Entretantouyra atesta que o forré “pé de
serra” dos universitarios, dancado por jovens theadas médias, assim como o
forr6 dancado por migrantes nordestinos em redubpsilares, sdo diferentes do
forré ensinado nas aulas de danca de saldo. Odardanca de saldo tem menos
contato fisico entre o casal (enquanto nas outi@dahtdades o contato € mais

intenso) e o arrastar dos pés no chao é menosrmiado. Sao incorporados ao
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que ela chamou “forré de saldo” alguns giros e ggmsl® “soltinho” (Massena,
2006).

Massena (2006) também coloca que grande parte dBgéncias
bibliograficas sobre esse tema faz mencdo ao tgondsica e ndo as dancas
praticadas com cada ritmo. Existe pouca bibliografhbre as origens e estado
atual das dancas praticadas nos bailes da atuali@duibliografia € mais extensa
quando se trata de dancas folcléricas, nomenclaurgue ndo se encaixam as
chamadas dancas de saldo, de carater urbano-modeariraformacdes sobre as
diversas dancas que compdem o que se denominanga da saldo ndo séo
homogéneas, encontrando-se muitas vezes contradigdplicagdes diferentes.

Massena (2006) faz ainda uma andlise cultural deadde salédo. Ela coloca
que “nossos modos de dancar sao, enquanto simlu@osacionalidade,
importantes integrantes da histéria que os brasslegiontam a si mesmos e sobre
si mesmos na forma de mito sobre a ‘brasilidade’™™1@). A autora destaca que a
idéia de ‘brasilidade’ ndo corresponde a uma essébcasileira, mas a
construcdes culturais que, verdadeiras ou naosigadficativas e influentes nos
modos de se pensar o Brasil.

A autora avancga, colocando que a danca de saldaedationada a uma
representacdo do ‘ser brasileiro’. Associada historente a cultura dos setores
populares do Rio de Janeiro desde o inicio do sé&X, vincula-se
principalmente a figura do malandro. Personagembéam emblematico do
imaginario nacional, o malandro, entre outros atdb, € simbolizado como o
mais tipico dancarino de saldo. Sua representagameécapoeirista, filho de Exu
ou protegido de Séo Jorge, considerado mestre mbasa o rei das gafieiras e
dos salbes cariocas (Massena, 2006).

Conforme exposto pela autora, se 0 malandro eaugad- a danca de salao
— parecem se constituir inicialmente como parte ue repertério social
exclusivamente carioca, como expressdes cultu@isid, essas expressoes
culturais acabaram sendo incorporadas a constdedona identidade brasileira
através de um processo de ressignificacdo. Parandart melhor essa
incorporacgdo, a autora traca um paralelo com gtdreas do tango na Argentina
e do samba no Brasil. De acordo com ela, a tramsigéio do tango argentino em
um produto cultural tipico do pais se deu através win processo de

nacionalizacdo dessa musica e dessa danca. Taspooserviu para criar uma
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tradicdo argentina, um espelho no qual os argentiodliam se ver, exatamente
porque ali os outros comecgaram a vé-los (Mass&is) 2

Nessa mesma vertente, a autora sugere que é funidditaenbém observar
0 processo de ‘nacionalizacdo’ do samba enquamtergénusical representante
maximo da cultura brasileira. A nacionalizacdo @dmnlsa esta relacionada a
construgdo de uma idéia de ‘brasilidade’ duranteléasmdas de 1920 e 1930, e
que, até hoje, integra concepc¢do de uma identided#leira. “Nunca existiu um
samba pronto, ‘auténtico’, depois transformado edgsioca nacional. O samba,
como estilo musical, vai sendo criado concomitaetee a sua nacionalizacdo”
(Vianna, 2002, p. 151, apud Massena, 2006, p. 13).

A danca de saldo brasileira, tradicionalmente i@acla as classes
populares cariocas, ao longo do tempo ultrapasssasefronteiras sociais,
expandindo-se por todo pais e sendo também apaeeipthticada por individuos
pertencentes a outras classes. Neste caminho,uppssaum processo que foi
identificado pela autora como ‘domesticagcao’. Aqugbo de danca considerada
‘selvagem’ e original, praticada em cabarés e gafgque teve seu auge nos anos
1940, hoje é também praticada pela classe médiss@ia, 2006).

Considerada antes ‘espontanea’, passa por umaifickks® de sua
gramatica coreografica, que passa a ser ensinaégaeitas e academias de danca
voltadas para a classe média. De uma danca tipgcalasses populares, praticada
por malandros, passa a ser uma danca praticadanpiclasse média que paga
para aprender a dancar. Todavia, a autora sugereaquconsumir a danca de
saldo como cultura, a classe média parece buscala®s e os significados da
danca de saldo original, representada como a déoganalandros tradicionais,
considerados originais portadores do jogo de anter gingado brasileiros
(Massena, 2006).

Por fim, a autora conclui que, no caso da danc¢satl®, sua inscricdo na
historia cultural brasileira e sua participacdoimaginario social compartilhado
pelos cidaddos, como representante da tradicdo &abional’, oferecem a
possibilidade de reflexdo sobre alguns aspectosotdeedade brasileira. Sua
analise pode permitir a compreensdo de questdesficatjvas dentro dos
sistemas de valores e representacées que orientamanaira como muitos

brasileiros sentem, pensam e vivem sua culturagéfes 2006).
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Fazendo um paralelo entre a tendéncia pela buscpadi&ipacdo em
comunidades por parte dos individuos pos-modeBasnian, 2003; Cova, 1997,
Maffesoli, 2002) e a pratica da danca de saldo,efdm (1998) sugere que uma
das possiveis causas que motivam os individuosoeugarem esse tipo de
atividade é a busca de relacionamento com o outro.

A autora coloca que a consciéncia do homem modeyolore as
necessidades da prética de atividade fisica coodndividuo a alterar seu estilo
de vida, fazendo com que incorpore habitos sisieogtde trabalhos fisicos.
Entretanto, avancando sobre esta otica, em fungadadad agitada das grandes
metropoles, da concorréncia profissional e da Mbitaia em busca de uma
estabilidade financeira, talvez o0 homem esteja dngw algo além desta
perspectiva (a danca de saldo como mera atividad=){ ou seja, talvez ele
esteja a procura de uma forma que lhe permitaderso um bom equilibrio com
0 seu corpo, mas também a busca de se relaciomao @utro (a danca de saldo
como formadora de comunidade). Desta maneira, pedgue a pratica da danca
de salédo “esteja contribuindo para a maior intégraidp individuo com o outro e
com ele proprio, tendo em vista que € uma danceuta®a entre duas pessoas e
denominada ‘a danca dos pares™ (Almeida, 19984jp.

Massena (2006, p. 32) parece concordar com essaddéndo coloca que

Ao se caracterizar como espaco privilegiado deatimatcao, e
ao ter como proposta o estimulo das relacfes atosnéntre
os individuos, as aulas e bailes de danca de &li&z sejam
capazes, em certas circunstancias, de minimizaéreias de
isolamento.
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