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Resumo

Rocha, Ana Raquel Coelho; Rocha, Angela Maria Cavalcanti da.
Significados Atribuidos a Cruzeiros Maritimos - Um Estudo
Multimétodos. Rio de Janeiro, 2014. 310p. Tese de Doutorado -
Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de
janeiro.

Esta tese de doutorado investiga aspectos relacionados a participacdo em
cruzeiros maritimos por consumidores emergentes, pertencentes a chamada “nova
classe média brasileira”. O arcabouco teérico do estudo esta vinculado a corrente
teérica denominada CCT - Consumer Culture Theory, ancorando-se
particularmente no modelo conceitual proposto por McCracken (1986) sobre a
transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido para o
consumidor e nas metéaforas de consumo propostas por Holt (1995). Partiu-se do
entendimento de que o consumo é essencialmente simbdlico, uma vez que o
consumidor atribui a bens e servicos significados que vao além do aspecto
meramente utilitario. Buscou-se identificar a natureza dos significados atribuidos
a cruzeiros maritimos por consumidores emergentes, assim como elementos do
processo pelo qual se da a transferéncia de significados do mundo culturalmente
constituido para o consumidor. Adotou-se, assim, uma abordagem interpretativa,
em que 0 que esta em jogo ndo sdo 0s aspectos objetivos do consumo, mas a
subjetividade inerente a percep¢do do consumidor em relacdo ao fendmeno
pesquisado. A pesquisa desenvolveu-se por meio de “combinacdo sistematica”
entre teoria e campo, seguindo a abordagem abdutiva proposta por Dubois e
Gadde (2002). O estudo caracteriza-se ainda como pesquisa multimétodos, sendo
constituido por trés trabalhos empiricos que buscam entender o fendmeno
investigado a partir de diferentes perspectivas. Os trés estudos empiricos que
compdem esta tese de doutorado sdo: (i) analise de conteudo de anuncios de

empresas que oferecem cruzeiros maritimos; (ii) grupos de foco com
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consumidores emergentes que ainda ndo haviam participado de um cruzeiro; e (iii)
observacdo participante em cruzeiros maritimos posicionados para este segmento
de consumidores. Por meio desses trés estudos, buscou-se identificar a natureza
simbolica dos cruzeiros maritimos para consumidores emergentes, tanto no que se
refere a associacdo dos cruzeiros maritimos a significados atrelados ao produto
por meio da propaganda das empresas organizadoras de cruzeiros, como aqueles
que lhe sdo atribuidos pelos préprios consumidores. No primeiro estudo foram
analisados 60 anuncios de empresas que oferecem cruzeiros maritimos, veiculados
no semestre que antecedeu a temporada de cruzeiros 2011/2012, utilizando anélise
de conteldo quantitativa e qualitativa. No segundo estudo, foram realizados
quatro grupos de foco, com o propésito de entender o conteddo simbdlico
presente no imaginario desse grupo, ja que os consumidores que dele participaram
ndo haviam tido ainda a experiéncia de consumo, embora tivessem a intencdo de
fazé-lo. Por fim, a observagédo participante foi realizada em dois cruzeiros. A
primeira observacdo participante foi encoberta, ou seja, a pesquisadora conviveu
com o0s participantes do cruzeiro sem revelar sua identidade, o que levou a
realizacdo de entrevistas em profundidade apds o término do cruzeiro; a segunda
foi aberta, tendo a pesquisadora revelado seu proposito durante o cruzeiro e
realizado as entrevistas em profundidade ao longo do mesmo. Os métodos
utilizados permitiram identificar tanto os significados veiculados pela propaganda
das empresas ofertantes de cruzeiros maritimos, como aqueles que o0s
consumidores associam ao consumo desse tipo de lazer. Verificou-se que a
propaganda ndo surge como elemento principal no processo de transferéncia de
significado para esses consumidores, sendo a difusdo boca a boca mais
importante, em funcdo de sua credibilidade, além das imagens presentes no
imaginario coletivo. Além de confirmar as metaforas de consumo propostas por
Holt, o estudo identificou novas metaforas, em particular a de “consumo como
realizagdo”, em que os consumidores emergentes utilizam o consumo de cruzeiros

como forma de evidenciar, para si mesmos e para 0s demais, sua ascensao social.

Palavras-chave

Significados de consumo; cruzeiros maritimos; nova classe média; cultura
do consumidor.
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Abstract

Rocha, Ana Raquel Coelho; Rocha, Angela Maria Cavalcanti da (Advisor).
Meanings Attached to Maritime Crises — A Multi-Method Study. Rio de
Janeiro, 2014. 310p. Phd Dissertation — Departamento de Administragéo,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de janeiro.
This thesis investigates aspects related to participation in maritime cruises for
emerging consumers belonging to the so called "new Brazilian middle class.” The
theoretical framework of the study is linked to the theoretical trend called CCT -
Consumer Culture Theory, anchoring particularly in the conceptual model
proposed by McCracken (1986) on the transfer of meaning from the culturally
constituted world to the consumer and the consumer metaphors proposed by Holt
(1995). It started with the understanding that consumption is essentially symbolic,
since consumers assign meanings to goods and services that go beyond the purely
utilitarian aspect. It sought to identify the nature of the meanings assigned to
cruises by emerging consumers, as well as elements of the process by which
meanings are transferred from the culturally constituted world to the consumer.
Thus, an interpretive approach was adopted, in which what is at stake is not the
objective aspects of consumption, but the subjectivity inherent to the consumer’s
perception regarding the researched phenomenon. The research was developed
through a "systematic combination” between theory and field, following the
abductive approach proposed by Dubois and Gadde (2002). The three empirical
studies that comprise this thesis are: (i) content analysis of advertisements from
companies offering cruises; (ii) focus groups with emerging consumers who had
not yet participated in a cruise; and (iii) participant observation in a cruise targeted
at this consumer segment. Through these three studies, it sought to identify the
symbolic nature of cruises to emerging consumers with regard to the association
of such cruises to the meanings attached to products through the advertising of
cruise organizer companies, as well as those meanings attributed to the cruise by

the consumers themselves. In the first study 60 ads published by cruise
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companies were analyzed using quantitative and qualitative content analysis.
These ads were published in the semester preceding the 2011/2012 cruise season.
In the second study, four focus groups were conducted, with the purpose of
understanding the symbolic content present in the imagination of this group, as
consumers participating had not yet experienced of this type of consumption,
although they intended to do so. Finally, the participant observation was carried
out in two cruises. The first participant observation was covert, meaning that the
researcher experienced the cruise with the participants without revealing her
identity, which led to the realization of in-depth interviews after the cruise; the
second participant observation was overt, the researcher revealed her purpose
during the cruise, and in-depth interviews were conducted during the trip. The
methods allowed for the identification of both the meanings conveyed by the
advertisement of companies that offer cruises, and those that consumers associate
to the consumption of this type of leisure. Results indicate that advertisements do
not appear as the main element in the process of meaning transference for these
consumers; word of mouth is the more important and credible information
dissemination path, as well as the images present in the collective imagination.
Besides confirming the metaphors of consumption proposed by Holt, the study
identified new metaphors, in particular that of "consumption as achievement,”
where emerging consumers use consumption of maritime cruises as a way to

demonstrate to themselves and to others, their social advancement.

Keywords

Meanings of consumption; maritime cruises; new middle class; consumer
culture.
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1
Introducéao

Esta tese de doutorado investiga significados relacionados a participacdo em
cruzeiros maritimos por consumidores emergentes, pertencentes a chamada “nova

classe média brasileira” (NERI, 2010), antes, durante e ap0s a experiéncia.

O estudo caracteriza-se como pesquisa multimétodos, constituida por trés
trabalhos empiricos que buscam entender o fendmeno investigado a partir de
diferentes perspectivas. Os trés estudos empiricos que compdem esta tese de
doutorado sdo: (i) analise de conteldo de anincios de empresas que oferecem
cruzeiros maritimos; (ii) grupos de foco com consumidores emergentes que ainda
ndo haviam participado de um cruzeiro, mas que pretendiam fazé-lo; e (iii)
observacdo participante em cruzeiros maritimos posicionados para este segmento
de consumidores, complementada por entrevistas em profundidade com

participantes de cruzeiro.

Por meio desses trés estudos, buscou-se identificar a natureza simbolica dos
cruzeiros maritimos para consumidores emergentes, tanto no que se refere a
associagdo dos cruzeiros maritimos a significados atrelados ao produto por meio
da propaganda das empresas organizadoras de cruzeiros, como aqueles que lhe
sdo atribuidos pelos proprios consumidores, assim como propor extensGes as

teorias existentes, em particular os trabalhos de Holt (1995) e McCracken (1986).

1.1.
Contexto do Estudo

Esta secdo apresenta o contexto em que se insere o estudo, descrevendo o
surgimento da “Nova Classe Média Brasileira”, sua propensdo a consumir novos
produtos e servigos, e seu acesso a turismo e lazer, desembocando na difusdo dos

cruzeiros maritimos entre membros desse grupo.
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No Brasil, 0 aumento da classe média manifestou-se pelo ingresso de, pelo
menos, 30 milhdes de individuos provenientes da base da pirdmide social. Esses
consumidores, emergentes tém recebido destaque na midia, especialmente em
funcdo de seu aumento de renda e de sua capacidade de consumo (NERI, 2010). O
fendmeno vem gerando grande interesse, mobilizando empresas no sentido de
adequarem suas ofertas a estes consumidores, avidos por experimentar novas

formas de consumao.

Alguns levantamentos tém contribuido para explicar o fenédmeno do
aumento da classe média brasileira e para tracar o perfil deste estrato
populacional. Por exemplo, o relatério “A Nova Classe Média: O Lado Brilhante
dos Pobres”, da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), consolida informagfes sobre o
crescimento da economia no Brasil na ultima década. Séo fatores que explicam o
cenario positivo em que surge esta “nova classe média brasileira”, como o
aumento de renda per capita dos mais pobres, a queda da taxa de pobreza e o

aumento do numero de empregos formais (NERI, 2010).

A Secretaria para Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica
descreve o perfil da classe média brasileira no relatério “Classe Média em
Numeros” (SAE/PR, 2011). Dentre os aspectos apresentados no levantamento,
observa-se que é na classe média que se encontra maior representatividade de
jovens entre 20 e 24 anos e que boa parte dessas familias possui ndo mais que dois
filhos. O levantamento revela ainda que a classe média brasileira reside
predominantemente na zona urbana e em cidades de pequeno porte, concentrando-

se na regido Sudeste.

O destaque midiatico conferido especialmente ao consumidor emergente
reflete mudancas em seu comportamento de consumo. Jornais e revistas tém
divulgado volumes de compra expressivos impulsionados por estes consumidores
(GASPARIN, 2012). Também o cinema e a TV, por meio da dramaturgia, tém
destacado a presenca do consumidor emergente (SUAREZ, MOTTA e BARROS,
2009; TARAPANOFF e FERNANDES, 2012), ressaltando diferencas em sua
forma de consumir, associando-o a determinadas ocupacGes profissionais ou

mesmo enfatizando a questdo do gosto atrelada ao consumo.
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O consumo de diversos produtos e servigos parece ser ainda uma novidade
para consumidores emergentes (BOMENYy, 2011), demandando certo grau de
aprendizagem em sua adocéo, de modo a que possam usufruir adequadamente dos
beneficios envolvidos (HILL, 2002b; USHER, 2008). Alguns tipos de consumo
de carater hedbnico — que evocam “aspectos multissensoriais, fantasia e emocao
na experiéncia de consumo” (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982, p.92), como
produtos e servigos ligados a atividades turisticas, sdo exemplos de tipos de
ofertas recentemente voltadas para consumidores emergentes, no contexto
brasileiro (como aquelas facilitadas pelo acesso a viagens de avido e a cruzeiros

maritimos, entre outros).

O turismo é uma das principais formas de lazer nas sociedades de consumo.
Santana (2009, p.55) indica o termo “atividade turistica” como o mais adequado
para designar o turismo em sua totalidade, referindo-se ao conjunto de préticas de
profissionais e de empresas, voltadas para o fendmeno turistico, seja
transformando matéria-prima em produtos comercializaveis, seja oferecendo

servigos associados.

A Organizacdo Mundial do Turismo — OMT (2001, p.38) estabelece que “o
turismo compreende as atividades que as pessoas realizam durante viagens e
estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo inferior a
um ano, com finalidade de lazer, negdcios ou outras”. Ja 0 Ministério do Turismo
brasileiro adota uma visao social do turismo, visto “como forma de conduzir e
praticar a atividade turistica, visando promover a igualdade de oportunidades, sem
discriminacdo, acessivel a todos, de maneira solidaria, em condi¢des de respeito e
sob os principios da sustentabilidade e da ética” (n.d., p. 6), ao estabelecer uma

segmentacdo para o turismo brasileiro (Anexo I).

Este trabalho compartilha o entendimento de que o consumo de turismo
pode ser visto ndo sO sob a perspectiva econdémica, mas também como forma de
insercdo social. Isso é particularmente claro no caso dos cruzeiros maritimos.
Outrora oferecidos especialmente para consumidores de renda elevada, os
cruzeiros se tornaram acessiveis aqueles que migraram para a classe média. O
parcelamento das viagens é um dos fatores que tém facilitado e estimulado esse

grupo de consumidores a experimentar viagens de navio (NERI, 2010).
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A atividade turistica também suscita discuss@es polarizadas (KLEIN, 2011).
Se, por um lado, retrata uma industria mobilizadora, capaz de promover mudangas
econbmicas e sociais, por outro, pode desencadear uma série de ‘“custos
ambientais ¢ sociais ndo quantificaveis” (SANTANA, 2009, p.44). custos
relacionados ao uso indiscriminado do espaco fisico, que se converte em
construcdes que afetam as paisagens naturais e 0 meio ambiente, em préticas que
visam o lucro relativamente rapido e que ndo garantem sustentabilidade no longo

prazo, nem sdo facilmente controlaveis, dentre outros.

Alban (2008) chama a atencédo para uma singularidade da atividade turistica.
Diferentemente de setores industriais em que a matéria-prima é transformada
sucessivamente até que seja convertida em produto e oferecida ao mercado, no
turismo ¢ o “mercado”- neste caso, 0s consumidores - que, no sentido oposto,
caminham pela cadeia produtiva que caracteriza a atividade (sistema de viagem,
sistema de transporte, sistema de hospedagem, infraestrutura urbana e regional)
até chegar a “matéria-prima” turistica: o destino (receptivo e produtos turisticos),

como mostra a figura 1.

Setores Industriais
Matérias Produtor de Produtor de Sistema Sistema .
. bens . X J Consumidor
Primas . - bens finais Atacadista Varejista
intermediarios

Setores Turismo

Receptivo e Infraestutura . .
Sistema de Sistema de . 3 .
Produtos Urbana- Sistema vendas Consumidor
e . Hospedagem Transporte
Turisticos regional

Figura 1 - Fluxo Basico nas Cadeias Produtivas

Fonte: Alban (2008, p.15).

A escolha da atividade turistica perpassa ainda questbes tais como
socializacdo e aprendizado do individuo ao longo da vida, seu direito a pratica da
atividade escolhida (relacionado a género, etnia, tradicdo, classe e desigualdade
social), sua aptiddo para determinadas praticas, seu conhecimento e consciéncia
das ofertas disponiveis e seu acesso ao tipo de turismo escolhido (STEBBINS,
2005).
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O turismo ligado aos cruzeiros maritimos, diferentemente de outras
atividades turisticas, apresenta uma particularidade: ainda que o itinerario seja um
atrativo para o consumidor, a propria embarcacdo, tanto quanto os destinos
envolvidos, pode influenciar sua decisdo de compra e seu comportamento de
consumo (WEEDEN, LESTER e THYNE, 2011).

A edicdo de maio do relatorio “Sondagem do Consumidor: Intencdo de
Viagem”, do Ministério do Turismo (2013a), apresenta dados relativos a intencéo
de viajar das familias brasileiras, nos seis meses subsequentes. Dentre 0s que
pretendem viajar, 69% indicaram o0 desejo por visitar destinos nacionais,
predominando a preferéncia por visitar cidades localizadas no Nordeste do pais
(52,%). De acordo com o levantamento, consumidores com renda familiar
compreendida entre R$ 2.101,00 e R$ 4.800,00 mostraram intenc¢éo de viajar em
percentual quase quatro pontos acima do mesmo periodo no ano anterior (de 19%
para 23%). Esses consumidores pretendiam viajar acompanhados (86%), usando o
avido como principal meio de transporte (63%), e se hospedar em hotéis e
pousadas (48,6%). O relatério ndo explicita a intencdo dos consultados na
pesquisa de experimentarem cruzeiros maritimos. Contudo, no topico “Meios de
Transporte”, o item “Outros” contempla a inten¢do de viajar de navio, que obtém
um percentual de 2%. No entanto, outras edi¢des do mesmo relatério indicavam
percentual mais elevado, no mesmo item (por exemplo, 26% em margo de 2013).
Os meses em que acontecem as temporadas de cruzeiros possivelmente explicam
tais diferencas percentuais. O propoésito das viagens ndo é revelado no relatério.
Mesmo assim 0s numeros indicam inclinacdo de consumidores brasileiros de
classe média em participar de atividades turisticas, inclusive em navios. O
relatério ndo reflete, portanto, a importancia econémica dos cruzeiros maritimos
no pais, dado que o Brasil ocupa o quinto lugar no mercado mundial de cruzeiros
maritimos (MINISTERIO DO TURISMO, 2012).

Ja 0 relatorio “Cruzeiros Maritimos: Estudo de Perfil e Impactos
Econémicos no Brasil”, divulgado pela Associacdo Brasileira de Cruzeiros
Maritimos — ABREMAR, em parceria com a FGV, apresenta o resultado de uma
pesquisa realizada com base na temporada de cruzeiros 2010/2011. O impacto

econbmico dos cruzeiros na referida temporada foi da ordem de R$ 1,3 bilhdo de
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reais, dos quais mais de 500 milhdes de reais foram gerados pelos gastos dos
“cruzeiristas” (nomenclatura atribuida no relatério aqueles que consomem este

tipo de lazer).

Além dos aspectos econémicos associados a esta modalidade de lazer, a
pesquisa identificou o perfil dos consumidores de cruzeiros. Segundo o relatorio,
boa parte desses consumidores havia experimentado os cruzeiros pela primeira
vez (63%) e pretendia repetir a experiéncia (87%) (ABREMAR e FGV, 2012,
p.18). Privilegiavam viajar em grupo (conjuge, namorados, familiares e amigos),
sendo, em grande parte, empregados de empresas publicas ou privadas (41%). Sua
renda mensal familiar variava (Figura 2), predominando os consumidores cujas
familias dispunham de renda total de até R$ 5.000 (56%). Esta faixa de renda,
combinada ao fato de experimentarem pela primeira vez os cruzeiros maritimos,
sugere que boa parte dos consumidores que contribuiram para o impacto
econbmico descrito € emergente, ou seja, pertencente a “nova classe média
brasileira” (NERI, 2010).

B Até RS 2.500 M Entre RS 2.501 e R$ 5.000
Entre RS 5.001 e RS 10.000 B Acima de RS 10.000

Figura 2 - Faixa de renda mensal familiar do consumidor de cruzeiros maritimos

Fonte: Adaptado de ABREMAR; FGV, 2012, p.12.

InformagOes de natureza econdmica e demogréafica, como as relatadas,
descrevem aspectos objetivos do consumo em questdo. N&o obstante, néo
aprofundam como se d& a relacdo destes consumidores com o novo tipo de

consumo a que passaram a ter acesso. O que se passa na experiéncia de um
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consumidor emergente em um cruzeiro maritimo € revelador de significados que

ultrapassam o simples valor desembolsado pelo objeto de consumo (PROWN,
1982; SCHLERETH, 1982).

1.2.

Objetivos

Partindo do entendimento de que o consumo é essencialmente simbdlico,

uma vez que o consumidor atribui a bens e servicos significados que véo além do

aspecto utilitario, este estudo buscou atender os seguintes objetivos gerais:

Identificar a natureza dos significados atribuidos a cruzeiros

maritimos por consumidores emergentes.

Identificar elementos do processo pelo qual se da a transferéncia de
significados do mundo culturalmente constituido para estes

consumidores.

Sao objetivos intermediarios do estudo:

Identificar elementos simbolicos na propaganda de cruzeiros, que
ajudem a explicar o processo de transferéncia de significados de

consumao.

Identificar elementos simbolicos no imaginario de consumidores
emergentes que ainda ndo estiveram em cruzeiros maritimos, que
possam proporcionar entendimento dos significados pré-existentes a

participacdo em um cruzeiro.

Entender o contexto em que se passa o fenbmeno investigado e as

relagOes estabelecidas no ambiente em que ocorre 0 consumo.

Identificar significados atribuidos por consumidores emergentes
participantes de cruzeiros maritimos a experiéncia vivida, durante e

apos 0 consumo.
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e Capturar questdes relevantes sobre a experiéncia de cruzeiros
maritimos e atribuicdo de significados que ndo tenham sido

identificadas previamente.

1.3.
Relevancia do Estudo

A relevancia do estudo deve ser considerada tanto do ponto de vista tedrico
quanto de sua aplicacdo a pratica da disciplina de marketing. Do ponto de vista
teorico, o estudo se justifica pela auséncia de conhecimento sobre o consumo dos
chamados “consumidores emergentes”, ou seja, aqueles que ascenderam da base
da piramide para a classe média no decorrer das duas Ultimas décadas e sobre o0s
significados atribuidos a novos consumos possibilitados pela ascensdo social. Ja
do ponto de vista préatico, o conhecimento adquirido pode auxiliar as empresas a

desenvolverem estratégias em maior sintonia com o segmento.

1.3.1.

Relevancia Teorica

A disciplina de Marketing tem devotado pouca ou nenhuma atencdo aos
consumidores emergentes. Estudos sobre classe social e consumo — que ja ha
décadas se realizam no &mbito da disciplina — proporcionam um entendimento
preliminar da forma como as diferentes classes sociais encaram 0 consumo. J& na
década de 1950, Martineau (1958, p.130), em seu estudo seminal, observava que
“os padrdes de consumo operam como simbolos de prestigio para definir a
pertinéncia a classes”.

Por muito tempo, os estudos de consumo focaram no entendimento do
comportamento das classes alta e média-alta (BARROS e ROCHA, 2009),
assumindo-se que esforcos de marketing direcionados a consumidores afluentes
alcancariam os consumidores de modo geral. Por outro lado, quando os estudos
em Marketing se voltavam para os consumidores pobres, esses eram comumente
retratados como estando em permanente desvantagem em relacdo aos demais
(ALWITT, 1995; LEE, 2002). Além disso, dado o foco nos estratos superiores, 0s
estudos que relacionavam classe social a consumo produziam resultados pouco
reveladores e instigantes, o que levou a paulatina reducédo de interesse pelo tema

nos paises desenvolvidos.
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Mudancgas suscitadas pela globalizacéo reavivaram o interesse pelas classes
sociais em Marketing. Tais mudangas ocorreram em paises emergentes, como
China (CUI e LIU, 2001), india (FERNANDES, 2000) e Brasil (BOMENY,
2011), em que o rapido processo de desenvolvimento econdmico permitiu a
ascensdo de consumidores dos estratos inferiores da piramide social a classe
média. Esses consumidores mudaram a forma pela qual o tema das classes sociais
vinha sendo abordado. As classes mais baixas da pirdmide social passaram a ser
vistas como tendo potencial de consumo e, em decorréncia, constituindo-se em
oportunidade lucrativa para as empresas (PRAHALAD e HAMMOND, 2004). Da
visdo anterior de consumidores em desvantagem (ALWITT, 1995; LEE, 2002), os
consumidores de classes mais baixas passaram a ser vistos como um grupo cujo
uso da renda discriciondria e comportamento de consumo suscitam o0
desenvolvimento de uma agenda de pesquisa para sua melhor compreenséao
(ROCHA e SILVA, 2008; HEMAIS, BORELLI, CASOTTI e DIAS, 2011).
Rocha e Silva (2008) sugerem a realizacdo de estudos em que o pesquisador
“penetre no universo simbdlico destes consumidores e interprete os significados

atribuidos por eles a objetos e locais de consumo” (p.18).

Apesar disso, estudos sobre 0 comportamento de consumidores emergentes
sdo ainda quase inexistentes na literatura internacional de Marketing, por razbes
Obvias: o fendmeno € prdprio de paises emergentes, pouco tendo atingido as

agendas de pesquisa de paises desenvolvidos.

Barbosa (2004) aponta a falta, na producdo académica brasileira, de estudos
gue abordem a sociedade de consumo em suas particularidades, e chama a atencéao
para 0 que pode estar sendo desconsiderado pelo ndo reconhecimento, ou
reconhecimento tardio, de certos grupos sociais como consumidores. Além disso,
enfatiza a necessidade de se promoverem pesquisas sobre consumo associado a
mobilidade social e aquisicdo de status, que ampliem as possibilidades de

abordagem do tema:

Em pesquisa realizada por Livia Barbosa e Laura Gomes [...] foram
registradas pouquissimas teses que tangenciam ou abordam o0 consumo ou
mesmo a sociedade brasileira como sociedade de consumo. Alias, a
determinados grupos sociais, como, por exemplo, € o caso dos negros, lhes é
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negado inteiramente o status de consumidores [...].E preciso dizer que,
quando estudado no Brasil, 0 consumo serve muito mais para marcar perdas
e auséncias do que para enfatizar ganhos e mudancas positivas em termos de
mobilidade social, aquisi¢cdo de status e prestigio dos grupos sociais e de
melhora nos padrdes de vida. (BARBOSA, 2004, p. 60).

A literatura brasileira ndo distingue com clareza os consumidores que ainda
se encontram nos estratos inferiores da pirdamide social e os consumidores
emergentes, sendo tratados, em conjunto, como ocupando a base da piramide. Os
estudos existentes ora abordam um grupo, ora outro, mas as distingdes ainda nao
sdo feitas da forma adequada entre os grupos e subgrupos pertencentes a cada
estrato social. Além disso, a demarcacéo entre o que se pode chamar de consumo
da classe média “tradicional” e da classe média “emergente” ndo foi feita, e ndo
foram identificados estudos que comparem como 0s dois grupos consomem,
embora o consumo da classe média tradicional esteja bastante bem documentado.
No entanto, pode-se inferir que consumidores emergentes diferenciem-se da
classe média tradicional em sua forma de consumo. Supde-se que O
comportamento de consumidores que migram de classe social tenha sido moldado
com base nas preferéncias e habitos da classe social a que pertenciam
anteriormente, como mostra Bourdieu (2011). Essa pertinéncia anterior a outra
classe social d& os contornos de aspectos fundamentais relacionados ao consumo,
em particular a questdo do “gosto”, ou seja, “a propensdo e a capacidade de se
apropriar (material e simbolicamente) de determinada classe de objetos
classificatérios e classificados” (BOURDIEU, 2011, p.295). Ao passar de uma
classe a outra, o individuo traria consigo, portanto, seus habitos de consumo. N&o
obstante, ele ndo deixa de ser influenciado pelos seus novos pares. Nesse
contexto, ndo se pode deixar de citar o antrop6logo Gilberto Velho (2013, p.93),
que observou que a situacdo de mobilidade social cria necessariamente condigdes
distintas as da situacéo de estabilidade (o que, portanto, se reflete no consumo):

...a experiéncia de mobilidade social, a ascensdo ou descenso, introduz
varidveis significativas na experiéncia existencial seja de pessoas oriundas
da classe trabalhadora ou da classe média que séo forcosamente diferentes
de uma situacdo de estabilidade ou permanéncia.

Assim, evidencia-se a originalidade do presente estudo, no contexto dos
estudos de marketing, ao destacar um grupo especifico de consumidores, aqueles

que ascenderam a classe média. Sao consumidores que ainda se encontram no
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processo de transicdo de uma classe a outra, ainda que ndo necessariamente do
ponto de vista econdmico (na qual ja realizaram a transicdo, seja ela permanente
ou temporaria). Na verdade, sairam de um mundo de consumo restrito para
penetrarem plenamente na “sociedade de consumo”. E este o momento sobre o

qual se debruca o presente estudo, fazendo um recorte dessa experiéncia.

A escolha de cruzeiros maritimos como l6cus da pesquisa também ¢é
relevante do ponto de vista teorico, por se tratar de um tipo de consumo que sé
surge apds a ascensdo ao novo estrato social, diferindo, portanto, do simples
aumento de frequéncia de consumo e de mudanca para marcas mais caras, que
também ocorrem no consumo desse grupo. E também um consumo heddnico e,

em decorréncia, fortemente impregnado das mais variadas conotagoes.

O consumo de cruzeiros maritimos no Brasil vem aumentando
significativamente nos ultimos anos e o0s consumidores emergentes tém
contribuido substancialmente para o registro de temporadas recorde. Este
fendmeno, absolutamente novo no Brasil, no entanto, guarda certa semelhanca
com ocorréncias em outros paises. Por exemplo, na Gra-Bretanha, o
desenvolvimento do turismo de massa foi impulsionado pelos trabalhadores
industriais ingleses, modificando-se as condi¢des que permitiam apenas aos mais
ricos viajarem. No entanto, “as distingdes de status passaram a ser tragadas entre
diferentes classes de viajantes, porém menos entre aqueles que tinham condicéo e
aqueles que ndo tinham condic¢do de viajar” (URRY, 2001, p.33). O consumo de
viagens tornou-se, entdo, popular, ainda que se mantivessem distin¢bes entre as
classes sociais na escolha da atividade de lazer e na forma de usufrui-la (HOLT,
1998).

Assim como este fenbmeno ocorreu na Gra-Bretanha na segunda metade do
século XI1X, com a ascensdo da classe trabalhadora inglesa, ele aparece hoje nas
sociedades de paises emergentes, como o Brasil, possivelmente assumindo
caracteristicas em parte semelhantes e em parte diferentes. Por que consumidores
emergentes escolheram o cruzeiro maritimo como uma de suas formas
preferenciais de consumo de lazer? Que significados esta forma especifica de

lazer assume para esses consumidores? Tais questdes ndo séo abordadas na
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literatura, ou, a0 menos, nao foi possivel encontrar nenhum estudo que se

debrucasse sobre elas.

Desta forma, espera-se contribuir para reduzir esta lacuna na literatura,
atendendo ao clamor de autores por novos estudos sobre o consumo dos que
ascenderam socialmente e sobre mudangas promovidas pelo acesso a esse tipo
particular de consumo. Em edicédo especial do Journal of Hospitality and Tourism

Management sobre cruzeiros, Weeden, Lester e Thyne (2011, p.27) indicam que:

H& uma margem considerdvel de conhecimento detalhado a se desenvolver
sobre o comportamento diferenciado dos muitos grupos de passageiros [de
cruzeiros maritimos], incluindo suas motivacGes, expectativas, experiéncias
e niveis de satisfacdo [...]. Dada a ampliacdo da base de passageiros, a
diversificacdo de mercado e os aspectos relacionados as expectativas e
niveis de satisfacdo dos consumidores, algumas questbes interessantes
surgem em relacdo a como a industria se promove e como a experiéncia de
cruzeiro é mediada por uma variedade de fontes de informacgdes. Assim, ha
espaco para o desenvolvimento de uma agenda nas areas de marketing,
midia e promogao no contexto dos cruzeiros maritimos (p.28).

Assim, a contribuicdo tedrica do estudo reside, de forma geral, em
proporcionar melhor entendimento do comportamento de consumidores
emergentes, e, de forma especifica, em obter compreensdo profunda de seu

universo simbdlico no contexto de cruzeiros maritimos.

1.3.2.
Relevancia Prética

O contexto em que surge uma “nova classe média brasileira”, o aumento de
sua renda, a facilidade de crédito oferecida a consumidores emergentes e seu
maior acesso a novos tipos de consumo sdo alguns dos aspectos de contexto que

justificam o presente estudo do ponto de vista préatico.

N&o so os estudiosos de Marketing ndo deram atengdo aos consumidores de
estratos sociais mais baixos, mas também as praticas adotadas pelos profissionais
da area tinham tradicionalmente como foco entender e atender a demandas das
classes sociais mais altas, de tal forma que as necessidades das camadas populares
passavam despercebidas para os fabricantes de produtos e servigos (ROCHA,
2009).
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Foi diante desse contexto que Prahalad e Hammond (2004) propuseram que
as empresas deveriam investir na base da pirdmide, chamando a atencdo para a
lucratividade potencial desse mercado. Para os autores, tal iniciativa ndo so
permitiria inserir novos consumidores no mercado de consumo, C€OmMo
possibilitaria que estes se beneficiassem do acesso a novos produtos e da melhoria
de sua qualidade de vida. Nesta linha, pesquisas académicas recentes tém buscado
entender as preferéncias dos consumidores de mercados emergentes e propor o
desenvolvimento de produtos e servicos voltados para este grupo (CUI e LIU,
2001; NASCIMENTO, YU e SOBRAL, 2008). A dimensédo do fenémeno justifica
destinar atencdo particular a este grupo, a exemplo do que ocorreu em paises
desenvolvidos, em que a formacdo de uma grande classe média e seu acesso a
novos tipos de consumo — que se constituiu nas bases para o desenvolvimento
econémico sustentado — foi, ou tem sido, relevante para o sucesso dos negocios
(PILBEAN, 2003; TRUONG, MCCOLL e KITCHEN, 2008).

Além disso, o estudo também se prop0e a trazer contribui¢Bes préaticas para
diversos atores na industria de turismo e lazer (WEEDEN, LESTER e THYNE,
2011), em particular os prestadores de servico da &rea turistica, em sua relacdo
com este novo segmento de clientes, inclusive em questdes relativas a
aprendizagem para melhor usufruir de novas formas de lazer (KRIPPENDORF,
2001).

As empresas precisam conhecer as particularidades da relagdo do
consumidor com esta nova modalidade de consumo, ndo s6 buscando atrair novos
consumidores, mas também atender as expectativas dos que repetem a experiéncia
de consumo (WEEDEN, LESTER e THYNE, 2011). Embora boa parte da
experiéncia ocorra dentro da embarcacéo, estende-se também a outros ambientes,
que véo além das fronteiras do navio: por exemplo, aquelas que ocorrem nos
destinos onde o navio aporta. Espera-se que o resultado da pesquisa sirva as
empresas, no sentido de prové-las de insumos que viabilizem aproximéa-las deste

novo consumidor.

Do ponto de vista das politicas publicas, os resultados do estudo poderdo
proporcionar contornos mais precisos ao entendimento, pelos érgéos de governo

encarregados do turismo, de que a incorporacdo de consumidores emergentes ao
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turismo € uma forma importante de construcdo de identidades sociais e acesso a

cidadania.

1.4.
Delimitagdo do Estudo

A pesquisa empreendida se debruga sobre um fenémeno particular, que
deriva do aumento da classe média brasileira pelo ingresso de familias saidas dos
estratos populacionais mais baixos da piramide social: 0 acesso a novos tipos de
consumo. Por meio desse acesso, 0s consumidores emergentes foram ao encontro
de uma classe média “tradicional”, cujo eventual aumento de renda ndo resultou
necessariamente em alteracGes nos produtos e servigos consumidos, ou na forma
de consumir. O ponto relevante para o presente estudo, entdo, ndo é o fendmeno
de migracdo de um estrato social a outro, mas sim as mudancgas decorrentes no

comportamento de consumo e suas implicagoes.

Nesta pesquisa, adota-se a expressdo “consumidor emergente” para designar
0 estrato da populacdo que migrou das classes inferiores da piramide social para a
classe média brasileira nos ultimos dez anos, em funcdo do aumento de sua renda
e de seu poder de compra, ou que passou a ter acesso facilitado ao crédito, neste
periodo, possibilitando o consumo de produtos e servigos antes disponiveis a
grupos especificos de consumidores.

A delimitacdo da populacéo da pesquisa é uma decisao dificil para quem se
propGe a estudar consumidores emergentes, em funcdo da falta de consenso
existente. O relatorio “A Nova Classe Média: O Lado Brilhante dos Pobres”, da
FGV (NERI, 2010), indica que a classe média é composta por cerca de 95 milhGes
de brasileiros, o que corresponde a aproximadamente 52% da populagdo, com
renda familiar mensal entre 1.126 e 4.854 reais. Outras instituicGes também tém
buscado definir a classe média a partir de sua renda. Observa-se, no entanto,
divergéncias quanto aos valores que delimitam este estrato social segundo cada
instituicdo. Por exemplo, diferentemente da FGV, a Federacdo do Comércio do
Estado do Rio de Janeiro propde, no relatério “A Evolugdo da Classe Média e o

seu Impacto no Varejo: Diagnosticos e Tendéncias”, a faixa de renda de 1.400 a
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7.000 reais como correspondente a renda familiar mensal da classe média
brasileira (FECOMERCIO-RJ, 2012).

Os critérios adotados por cada instituicdo na defini¢do das classes por renda
explicam tais divergéncias, ainda que se utilizem de fontes comuns, como a
Pesquisa de Orcamentos Familiares do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE. Chamam a atencdo, no entanto, ndo sé os valores apresentados
em diferentes relatorios, mas a diferenca de poder de compra dos consumidores
que cada faixa de renda divulgada sugere, sobretudo entre aqueles que estdo mais
préximos de um extremo ou de outro dos valores divulgados. Pode-se supor que
dentro da mesma classe social existam diferencas no comportamento de consumo
dos individuos cuja renda esteja mais proxima dos estratos inferiores da piramide
social, comparativamente aqueles cuja renda se aproxima dos que ocupam estratos

superiores.

O parametro de renda familiar da classe média brasileira, considerado neste
estudo, segue a faixa identificada no estudo da ABREMAR/FGV (2012), como
aquela predominante entre consumidores de cruzeiros (de até 5.000 reais). No
entanto, ndo se considerou este parametro como excludente de outras formas de
identificacdo deste grupo de consumidores ao longo da pesquisa, de maneira
especial, em funcdo de sua faixa de renda ndo ser explicitamente demarcada.
Embora o fenbmeno de ascensdo de consumidores a classe média se apoie em
consideragcbes econdmicas, nos estudos de consumo, o0 entendimento do
comportamento de consumidores que migraram para “novos” estratos sociais
impbe que o investigador considere outros aspectos, que vdo além da renda
atribuida aos pertencentes a tais estratos (BOURDIEU, 2011; COLEMAN, 1983).
Desta forma, como seré discutido nos dois capitulos que apresentam os estudos
empiricos realizados com consumidores, os metodos utilizados para identificagao
de consumidores emergentes foram adequados as necessidades e propositos da

pesquisa.

Dentre as atividades de lazer a que este estrato da populagdo passou a ter
acesso, somente o consumo de cruzeiros maritimos foi investigado. Da mesma
forma, ainda que tenha havido migracdo de consumidores para outros estratos

sociais na ultima década no Brasil, apenas o grupo dos que migraram para a classe
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média é aqui objeto de estudo. N&o se pretende, portanto, examinar outras formas

de consumo de lazer, nem outros grupos de consumidores.

Neste estudo, o levantamento da ABREMAR (2012) ajudou na identificacdo do
consumidor emergente, que passou a ter acesso ao consumo de cruzeiros maritimos,
no que diz respeito a sua renda, topico, por vezes, de dificil apuracdo pelo
pesquisador. O uso de metodo de viés antropologico, por sua vez, contribuiu ndo para
demarcar uma classe social, mas para complementar a compreensédo de parte do que
caracteriza o estilo de vida e escolha de consumo deste grupo de consumidores. Como
indica Mattoso (2010, p.5):

Para a antropologia a existéncia de uma métrica que identifique quem séo as
camadas populares ndo é fundamental, uma vez que seus métodos de coleta
de dados incluem um trabalno de campo com observacGes diretas,
entrevistas em profundidade e uma imerséo dentro de um contexto amplo e
abrangente, proporcionando assim dados mais que suficientes para uma
identificacdo ou classificacdo de posicédo social.

1.5.
Paradigma e Métodos

Esta secdo busca apresentar, em linhas gerais, as decisfes relativas a
paradigma e métodos adotados na presente tese. No entanto, a discussdo
especifica de cada método é feita nos capitulos que tratam dos trés estudos

empiricos realizados.

1.5.1.
Afiliacao Paradigmatica

O paradigma positivista tem prevalecido nos estudos de marketing no Brasil
(MELLO, 2006; SAMPAIO e PERIN, 2006). Embora estudos de caréater
positivista tenham propiciado descobertas relevantes para a area, esta abordagem
ndo é considerada adequada a pesquisas cujo intuito é entender determinado
fendmeno sob a perspectiva de quem dele faz parte (TAROZZI, 2011). Este é o
caso do presente estudo, que busca identificar significados atribuidos ao consumo
de atividades de lazer que emergem da experiéncia vivida pelos proprios
consumidores (BLACK, 2006; REMENYI, WILLIAMS, MONEY e SWARTZ,
1998).
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Assim sendo, adotou-se uma abordagem interpretativa, em que 0 que esta
em jogo ndo sdo o0s aspectos objetivos do consumo, mas a subjetividade inerente a
percepcdo do consumidor em relagdo ao fendmeno pesquisado (BLACK, 2006;
ROTH e MEHTA, 2002). A escolha da abordagem interpretativa estd em
consonancia com a natureza do objeto de estudo — o consumo de cruzeiros
maritimos por consumidores emergentes — que carrega consigo a face heddnica do
consumo (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982) e que se encontra,

inevitavelmente, impregnado de significados.

Especificamente, o estudo se insere na corrente tedrica conhecida como
CCT — Consumer Culture Theory, que, na disciplina de marketing, relne os

autores que adotam uma abordagem interpretativa dos fendbmenos de consumo.

1.5.2.

Abordagem Abdutiva

O estudo desenvolveu-se por meio de “combinagdo sistematica” entre a
teoria e 0 campo, seguindo a abordagem abdutiva proposta por Dubois e Gadde
(2002). A abordagem abdutiva transita entre os enfoques dedutivo e indutivo.
Nesta abordagem, privilegia-se ndo a realizacdo em sequéncia de fases planejadas
de pesquisa, mas “idas e vindas de um tipo de atividade de pesquisa para o outro e
entre observagdes empiricas e a teoria”, proporcionando ao pesquisador a
possibilidade de explorar o potencial da pesquisa e expandir seu entendimento
gradativo do fendmeno (DUBOIS e GADDE, 2002, p.555). A Figura 3 representa
a combinacdo sistematica proposta por Dubois e Gadde (2002, p.556).
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Figura 3 - Abordagem abdutiva: combinag&o sistematica.

Fonte: Dubois e Gadde (2002, p.556).

Em decorréncia dessa especificidade, o trabalho de campo da pesquisa do
presente estudo estendeu-se por dois anos, de janeiro de 2012 a janeiro de 2014,
ao mesmo tempo em que se realizava o desenvolvimento teorico. Partiu-se de
enquadramentos tedricos gerais que, conforme a pesquisa avancava, receberam
novos contornos, fruto dos dados levantados no campo, sua analise e

interpretacdo.

Assim, o enquadramento teorico inicial da pesquisa evoluiu a medida que as
descobertas e o aprendizado obtidos no campo mostraram a necessidade de
insercdo de teoria complementar, apropriada ao fendmeno sob investigacéo,
estabelecendo-se correspondéncia sistematica entre o “mundo empirico” e teoria.
A l6gica contraria a adocdo de enquadramento tedrico inicial rigido para o estudo
é que tal enquadramento poderia limitar o olhar da pesquisadora, levando-a a
deixar de lado aspectos relevantes a pesquisa. Por outro lado, um enquadramento
excessivamente “aberto” na fase inicial da pesquisa poderia conduzi-la a coleta

indiscriminada e improdutiva de dados.

Partindo-se, portanto, ndo de um enquadramento teorico rigido, mas de
literatura pertinente, a aplicacdo do enfoque abdutivo imp6s a pesquisadora idas e

vindas ao campo e confrontamento sistematico das descobertas com a teoria.
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Como recomendado por Dubois e Gadde (2002) procedeu-se ao redirecionamento

do estudo, paralelamente a evolucdo do enquadramento tedrico e empirico.

1.5.3.

Métodos Qualitativos de Pesquisa

Foram utilizados diferentes métodos qualitativos de pesquisa, buscando
cobrir aspectos, em parte distintos, do fendmeno analisado (DUBOIS e GADDE,
2002). A aplicacdo de métodos qualitativos é particularmente adequada a
pesquisas que buscam aprofundar o entendimento de determinado fendmeno na
perspectiva dos proprios atores (LEVY, 2006). Tais métodos servem como meios
para que o pesquisador possa explorar a subjetividade do fenbmeno pesquisado,
traduzida nas motivacdes, significados, sentimentos, emoces, valores e crencas

dos consumidores, em sua experiéncia de consumo (DENNY, 2006).

Ainda que adequados aos estudos propostos, os métodos qualitativos de
pesquisa possuem limitagbes (VIEIRA e TIBOLA, 2005). Por esse motivo,
diversos pesquisadores tém se utilizado da combinacdo de métodos qualitativos
distintos, para que as vantagens de cada um se sobreponham ou minimizem 0s
impactos de suas limitagdes (BAHL e MILNE, 2006). Nesta linha, adotou-se uma
abordagem multimétodos na investigacdo, utilizando-se analise de conteldo,

grupos de foco e observacdo participante com entrevistas em profundidade.

A analise de conteudo de anuncios teve como propdsito investigar de que
forma os anunciantes utilizavam elementos simbolicos provenientes do que
McCracken (1986) chamou de “mundo culturalmente constituido” para atrair o
desejo dos consumidores para cruzeiros maritimos. Foi realizada analise de
conteldo de anuncios de jornal de empresas que ofertam cruzeiros maritimos,
com o proposito de identificar aspectos simbolicos contidos nesses andncios.
Anuncios de ofertas de cruzeiros foram coletados e catalogados para posterior
analise (concomitantemente a primeira observacao participante). O levantamento
foi efetuado em trés jornais: O Dia, Extra e Folha de Sdo Paulo. Diferentemente
dos dois primeiros, reconhecidos como veiculos direcionados a consumidores
pertencentes aos estratos inferiores da piramide social, foi na Folha de Séo Paulo,
jornal paulista que ocupa o primeiro lugar no ranking dos jornais brasileiros de

circulacdo paga (ANJ, 2012), que se encontrou o maior volume de anincios de
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turismo, publicados sistematicamente, permitindo sua catalogacdo. Além dos
aspectos descritivos dos anudncios, identificaram-se elementos simbdlicos nas
promessas textuais das empresas que oferecem cruzeiros. Uma explicagéo

detalhada do uso dessa metodologia € feita no Capitulo 3.

Os grupos de foco foram realizados com consumidores emergentes que ndo
haviam ainda participado de um cruzeiro, mas que desejavam participar deste tipo
de atividade de lazer. Esse método, oriundo da Psicologia, utiliza os principios da
dindmica de grupo para obter uma visdo de como determinado fendmeno é
interpretado a luz da interacdo do grupo (CATTERALL e MACLARAN, 2006).
O intuito foi buscar os significados associados a cruzeiros maritimos por aqueles
que ndo haviam tido a experiéncia, complementando e aprofundando as outras
analises com uma nova perspectiva, e identificar aspectos relevantes que poderiam
advir da dindmica do proprio grupo de foco. Um detalhamento da metodologia

empregada € apresentado no Capitulo 4.

A observacao participante, método trazido da Antropologia para a disciplina
de Marketing, foi utilizada em duas ocasides (janeiro de 2012 e dezembro de
2013) no decorrer do trabalho de campo, ambas por meio da imersédo em cruzeiros
realizados por consumidores emergentes. O uso deste método permitiu a
pesquisadora vivenciar o fendmeno in loco, relacionar-se com o grupo investigado
e identificar aspectos importantes para a pesquisa (JORGENSEN, 1989). As
entrevistas foram realizadas antes, durante e apds os cruzeiros. Para a primeira
observacao participante, foram realizadas oito entrevistas em profundidade, em
dois momentos: na etapa prévia a observacdo participante, com propdsito
exploratério, e apds a realizacdo da viagem, com participantes do préprio
cruzeiro. Aléem disso, foram realizadas entrevistas informais no decorrer do
cruzeiro. Esta etapa permitiu, de um lado, participar diretamente do fendmeno
investigado, obtendo uma visdo “de dentro” da experiéncia, e, de outro, recuperar
visdes individuais de participantes apdés a realizacdo da viagem. Na segunda
ocasido em que foi aplicado o0 método, as entrevistas foram realizadas durante o
proprio cruzeiro. Essas decisbes metodologicas sdo detalhadamente explicadas

nos Capitulos 5 e 6.
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Os métodos qualitativos trazem consigo, invariavelmente, limitagdes
metodologicas. A primeira delas diz respeito ao fato de os resultados encontrados
ndo permitirem generalizacdo estatistica. No entanto, mais do que uma limitacg&o,
€ uma caracteristica da perspectiva interpretativa, que ndo ambiciona chegar a
generalizacGes com relacdo a populacdo. Neste caso, 0 que se busca é uma visao
microscopica do fendbmeno examinado, que leve a insights teodricos que
possibilitem gerar novos construtos ou aprofundar a teoria existente (ARNOULD
e THOMPSON, 2005; GEERTZ, 1973). Como aponta Geertz (1973, p. 18):

Aqui a tarefa essencial da construcdo tedrica ndo é codificar regularidades
abstratas, mas tornar possiveis descricdes minuciosas; ndo generalizar
através dos casos, mas generalizar dentro deles. [...] Em vez de comecar
com um conjunto de observacdes e tentar subordina-las a uma lei
ordenadora, essa inferéncia comeg¢a com um conjunto de significantes
(presumiveis) e tenta enquadra-los de forma inteligivel; [...] os significantes
ndo sdo sintomas ou conjuntos de sintomas, mas atos simbdlicos ou
conjuntos de atos simbolicos e o objetivo ndo é a terapia, mas a analise do
discurso social.

Os métodos adotados (entrevistas em profundidade e grupos de foco,
especialmente) sdo dependentes do discurso e da memoria do entrevistado
(TOURANGEAU, RIPS e RASINSKI, 2000), o que sugere outra limitagdo. No
entanto, tal limitacdo é atenuada considerando-se que 0 objetivo da pesquisa nao €
recuperar fatos passados e sim capturar a forma pela qual os individuos constroem
e reconstroem suas visdes de mundo (BELK, 1988; JORGENSEN,1989).

Outra limitacdo, caracteristica do tipo de pesquisa, relaciona-se a escolha
dos cruzeiros para observacao participante: a coleta e a analise de dados, a escolha
dos entrevistados, a comparacdo das fontes e interpretacdo dos dados, séo
aspectos sujeitos a subjetividade do pesquisador (CRESWELL, 1998).

1.6.
Organizacao do Estudo

Este trabalho esta dividido em seis capitulos. Apos esta introducdo, no
capitulo 2 € apresentada a revisdo da literatura pertinente, incluindo o
enquadramento da presente pesquisa nos estudos da CCT (Consumer Culture
Theory) e o referencial tedrico relativo a Significados de Consumo e Classe Social

e Consumo.
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Nos trés capitulos subsequentes (3, 4 e 5), apresentam-se cada um dos trés
estudos que compdem o trabalho empirico da tese. Assim, para cada estudo
empirico, apresenta-se um detalhamento da metodologia utilizada, os resultados

obtidos e uma discussdo sobre 0s mesmos.

O capitulo 6, finalmente, apresenta as conclusdes gerais da pesquisa e as
implicacdes dos resultados obtidos para a teoria e para a pratica, apontam-se

limitagOes da pesquisa e recomendam-se estudos futuros.
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Revisado de Literatura

A construgdo do referencial tedrico do estudo percorreu dois caminhos
tedricos distintos: de um lado, a perspectiva tedrica da CCT — Consumer Culture
Theory; de outro, os estudos sobre classe social em Marketing, em particular

aqueles que versam especificamente sobre consumidores de baixa renda.

Este capitulo estd organizado em trés secGes. Na primeira, parte-se do
enguadramento tedrico da presente pesquisa nos estudos da CCT — Consumer
Culture Theory. A segunda secdo apresenta a literatura sobre significados de
consumo, partindo-se de uma viséo geral sobre o tema e destacando-se elementos
simbolicos presentes nos estudos de lazer e de turismo. Ainda nesta secdo
apresentam-se os dois trabalhos que proporcionaram a sustentacdo tedrica mais
relevante para o estudo: o modelo de transferéncia de significados de McCracken
(1986) e o trabalho de Holt (1995), que sintetiza metaforas de consumo descritas
na literatura da CCT. A terceira secdo trata de Classe Social e Consumo,
subdividindo-se em dois grandes temas: Classe Social em Marketing e Consumo
de Baixa Renda. Embora essa literatura ndo tenha servido para construir o eixo
central do presente estudo, serviu como auxiliar ao entendimento do fenémeno

investigado nesta pesquisa.

Por altimo, apresenta-se a insercdo tedrica do estudo e as perguntas de

pesquisa.

2.1.

Enquadramento tedrico

O presente trabalho se enquadra na tradicdo de estudos de consumo da
chamada Consumer Culture Theory (CCT). Esta corrente tedrica tem suas origens
na década de 1980 e surge como alternativa a pesquisa tradicional de
comportamento do consumidor, de natureza positivista, baseada em uma tradicéo

cognitivista, experimental e fundamentada em meétodos quantitativos.
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Arnould e Thompson (2005, p. 868) propuseram denominar CCT -
Consumer Culture Theory ao “conjunto de perspectivas tedricas que abordam as
relagdes dindmicas entre as agGes de consumo, o mercado e os significados
culturais”, termo que foi imediatamente adotado na area de Marketing para cunhar
essa tradicdo emergente de pesquisa, reunindo estudos bastante diversos, mas que
comungam a mesma orientacdo tedrica e um conjunto de questdes de pesquisa.
Assim, a CCT caracteriza-se por seu carater interdisciplinar no &mbito das
Ciéncias Sociais, proporcionando um novo entendimento da cultura do
consumidor, por meio da compreenséo de significados, estilos de vida e valores de
determinados grupos, reconhecendo sua natureza fragmentada e em rede e as

sobreposicdes culturais e heterogeneidade na distribuigéo de significados.

Nesta abordagem, considera-se que aos bens sdo atribuidos valores
simbolicos e culturais que impactam na forma como sdo consumidos, seja na
relacdo do consumidor com outros consumidores ou com a sociedade como um
todo (GAIAO, SOUZA e LEAO, 2012). Tais relacdes conferem dinamismo a
atribuicdo de significado ao que se consome e a alteracdo de tal significado, em
dado contexto cultural e social.

Arnould e Thompson (2005) enfatizam que a cultura, como é tratada na
CCT, emoldura sentimentos, pensamentos e ac¢Ges, de modo a nortear padrbes de
comportamento e de interpretacdo daquilo que faz sentido, em determinados

contextos, disseminando significados culturais. Observam os autores:

Esta "visdo distribuida de significado cultural” enfatiza a dindmica da
fragmentacéo, da pluralidade, fluidez, e o entrelagamento (ou hibridizacdo)
de tradi¢cbes de consumo e estilos de vida. Embora a visdo distributiva
da cultura ndo seja invencdo da CCT, esta tradicdo de pesquisa tem
desenvolvido significativamente essa perspectiva através de estudos
empiricos que analisam como manifestagdes particulares de cultura de
consumo sdo constituidas, sustentadas, transformadas e moldadas por forgas
historicas mais amplas (como narrativas culturais, mitos e ideologias) e
fundamentadas em circunstancias socioecondmicas especificas e sistemas de
mercado (ARNOULD e THOMPSON, 2005, p.869).

A natureza subjetiva dos fenbmenos investigados em estudos alinhados a
CCT, voltados especialmente & investigacdo de dimensGes experienciais e

socioculturais do consumo, tem levado ao predominio da ado¢do de métodos
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qualitativos em pesquisa. No entanto, Arnould e Thompson (2005) repudiam o
rotulo de “pesquisa qualitativa” como opg¢do metodologica exclusiva da CCT, ja
que alguns pesquisadores somaram a estes métodos quantitativos que os ajudaram
a avancgar teoricamente em seus achados (por exemplo, ARNOULD e PRICE,
1993). Portanto, a CCT se caracterizaria por “pluralismo metodologico”

(ARNOULD e THOMPSON, 2005, p.870).

Os estudos da CCT séo classificados em quatro grandes areas teméticas por
Arnould e Thompson (2005):

e Projetos de Identidade dos Consumidores

Sob esta classificagdo encontram-se estudos que tratam da forma como
consumidores, na sua relacdo com bens de consumo, atribuem significado ao que
consomem, construindo e reconstruindo sua identidade (por exemplo, HOLT e
THOMPSON, 2004; MOISIO, ARNOULD e GENTRY, 2013). O consumidor €
percebido como coprodutor de sua identidade. Para os estudiosos da CCT, estes
consumidores sofrem influéncia da forma como o mercado esta estruturado, o que
pode implicar no desejo de ocupar determinada posic¢do, produzida pelo proprio
mercado (por exemplo, ARNOULD e PRICE, 1993).

e Culturas de Mercado

Os estudos de culturas de mercado consideram o consumidor um agente
criador de cultura. Investiga-se como a préatica do consumo reconfigura padrdes
culturais de acgdo e interpretacdo, além das implicacdes de tais praticas para 0s
préprios individuos, em determinado ambiente cultural. Também a forma como
consumidores desenvolvem sentimento de solidariedade social e interesse comum
em mundos culturais, por vezes transitdrios, sao tematicas abordadas nesta area de
estudos da CCT. Consideram-se as mudancas promovidas pela globalizacdo que,
transpostas as barreiras tradicionais de socializacdo, favoreceram que individuos
desenvolvessem identificagdes coletivas temporarias, baseadas em estilos de vida
comuns, crencas e significados compartilhados, praticas sociais, rituais
especificos e sistemas classificatorios. Exemplos dessa area tematica sdo 0s
estudos de Celsi, Rose e Leigh (1993), Coskuner-Balli e Thompson (2013),
Kozinets (2001), Nguyen e Belk (2013) e Ustiiner e Thompson (2012).
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e Padrdes Socio-Historicos de Consumo

Abordam-se, nesta &rea da CCT, questdes relativas a sociedade de consumo,
Ou seja, estruturas sociais e institucionais que afetam e séo afetadas pelo consumo
tais como classes sociais, comunidade, familias, etnia e género, que podem
influenciar escolhas e comportamento de consumo (por exemplo, HOLT, 1998;
IZBERK-BILGIN, 2012; PENALOZA E BARNHART, 2011). O consumidor é
considerado um ator que desempenha papéis e assume posi¢cdes sociais,
examinando-se as relagfes entre experiéncias de consumo, sistema de crencas e

praticas adotadas.

e Ideologias de Mercado Mediadas pela Comunicacdo de Massa e

Estratégias Interpretativas dos Consumidores

Estudos da CCT relacionados a este topico tratam de questionamentos
relacionados a mensagens normativas transmitidas sobre o consumo, como 0S
consumidores interpretam tais mensagens e como agem em resposta a elas. Busca-
se entender o que esta por tras da ideologia vigente do consumidor, reproduzindo
(ou ndo) interesses dominantes na sociedade. O consumidor é um agente
interpretativo que, conscientemente ou ndo, pode adotar ou rechacar orientaces
ideoldgicas, o que pode contribuir para explicar significados atribuidos ao que
consome. Também nesta area da CCT investiga-se a influéncia da globalizacdo
cultural e econémica influenciando a construcdo de identidade do consumidor e
mudancas na forma de interacdo social entre os individuos. Especificamente,
consideram-se sistemas particulares de producédo cultural, como a comunicacgéo e
a moda. Como exemplos desse tipo de estudos, tém-se os de Phillips e McQuarrie
(2010) e Zhao e Belk (2008).

Assim, a CCT considera o consumidor em concepcdes plurais, tais como
gerador de significados, simples reprodutor cultural, encenador de scripts de
mercado e construtor de sua propria identidade. Estudos em consonancia com a
CCT apresentam resultados de “andlises explicativas, interpretativas, criticas e
transformadoras das dimensdes experiencial, ideolégica, material e praxioldgica
de marketing e consumo, em suas inumeraveis manifestaces desde a
modernidade” (GOPALDAS, 2010, p. 660).
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Gaido, Souza e Ledo (2012) afirmam ja ser a CCT uma escola independente
de pensamento em marketing. Os autores utilizaram trés critérios para realizar esta
avaliacdo: (i) reconhecimento académico, refletido nas publicacGes relacionadas a
CCT em periddicos de renome internacional, em periddicos especificamente
voltados para estudos sobre cultura do consumo, no alinhamento de estudiosos ao
tema da CCT e na existéncia de académicos da CCT reconhecidos no meio
cientifico internacional; (ii) existéncia de corpo de conhecimento proprio,
cobrindo projetos de identidade do consumidor, culturas de mercado, padrdes
socio-historicos do consumo e ideologias de mercado mediadas pela comunicagéo
de massa e estratégias interpretativas dos consumidores (segundo a classificacdo
proposta por Arnould e Thomas, 2005); e (iii) contribuicbes da CCT ao
conhecimento em marketing. Os aportes tedricos — ou seja, “conjuntos de teorias,
construtos e perspectivas tedricas que demonstram aproximacdes acerca de sua
finalidade” (GAIAO, SOUZA e LEAO, 2012, p. 337) — da CCT, identificados
pelos autores, sdo apresentados no Quadro 1.
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Representagoes
do ileu!!

Abordagens teoricas que d3o suporte ao entendimento da expressdo de
subjetividades e construgdo de identidades por meio de praticas de consumo.
Exemplos incluem teorias do self(e.g, transformag&o do “eu”, “eu” estendido,
posse) e identidade (e.g, reconstrugdo da identidade pessoal, identidade social,

identidades culturais).

Sistemas de produgao
Cultural

Esta dimens&o tedrica considera o poder da globalizago cultural e econdmicana
transformac&o de ideais culturais em realidades materiais. Abordagens deste
grupo incluem: mercantilizagdo da cultura, comunicagio de massa, sistema de
publicidade, mitologizag&o do consumo, experiéncia extraordinaria, consumo em
ambientes espetaculares, entre outras.

Distingdes e estruturas
Sociais

Diz respeito as forgas estruturais que atuam sobre as atividades de consumo e
sua repercussdo na sociedade e nos individuos. Neste grupo, ganham relevo
abordagens como: consumo conspicuo, manutengdo de fronteiras e estruturas
hierarquicas, gift-giving, consumo sagrado versus profano, capital cultural.

Comunidades de
consumo

Considera comunidades formadas em torno da pratica de consumo, com énfase
nas comunidades de marca e de estilos de vida especificos, sobretudo aqueles que
se opSem aos padrdes ditados pelas praticas sociais vigentes. E tratado em
abordagens sobre ethos compartilhado, sentimento de pertenga, cosmopolitismo,
ritos de passagem, subculiuras, neotribalismo, entre outras.

Ideologias e discursos
de mercado

Esta abordagem encara o mercado como uma ideologia do sistema de produgédo e
mediador das relagdes sociais em suas variadas esferas, bem como um lécus de
resisténciade minorias. Agéncia do consumidor, emancipacio do consumidor,
consumo global, feminismo, etnicidade, estudos culturais, ideologias de consumo,
sdo exemplos de abordagens deste grupo.

Quadro 1 - Grupos de aportes teéricos utilizados na CCT

Fonte: Gaido, Souza e Le&o (2012, p.337).

A correspondéncia entre 0s aportes tedricos encontrados por Gaido, Souza e

Ledo (2012) e as areas temaéticas identificadas por Arnould e Thompson (2005)

mostra aportes tedricos acomodados a areas tematicas especificas (Representaces

do “Eu” e Comunidade de Consumo) e outros utilizados em mais de uma éarea,

conforme a énfase conferida a pesquisa (Distin¢des e Estruturas Sociais, Sistemas

de Producéo Cultural e Ideologias e Discursos de Mercado). A Figura 4 apresenta

a correspondéncia estabelecida pelos autores.
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Padrées socio historicos de consumo Projetos de identidade do consumidor

Distingdes
e estruturas
sociais

Representacdes
do £Ieu!l

Sistemas de
producéao
cultural

Ideclogias e
discursos de
mercado

Comunidades
de consumo

Ideologias de mercado massivamente

. mediadas e estratégias Culturas de mercado
interpretativas dos consumidores

Figura 4 - Grupos de aportes tedricos em relagéo as areas tematicas da CCT

Fonte: Gaido, Souza e Souza Ledo (2012, p.338)

O presente estudo se insere, portanto, na perspectiva tedrica da CCT, e mais
especificamente, na 4rea tematica denominada “Culturas de Mercado”,
investigando um grupo especifico, que desenvolve identificacdo coletiva
temporaria, baseada em significados socialmente constituidos e compartilhados,

rituais especificos e sistema classificatorio.

2.2.
Significados do Consumo
2.2.1.
Viséo Geral

Teorias sobre 0 consumo procuram explicacbes para dimensdes da vida
social, subjacentes ao consumo em si, dentre elas, os “processos sociais €
subjetivos que estdo na raiz da escolha de bens e servicos” (BARBOSA, 2004,
p.29). Estudos sobre este tema voltam-se ao entendimento de como o0s individuos
consomem, valores e praticas associados ao consumo, aspectos culturais

relacionados a posse, mecanismos por meio dos quais se da o consumo e a forma
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como se desfruta do bem ou servico consumido. Considera-se a dinamica do
contexto sociocultural em que os individuos estdo inseridos, em suas dimensdes
individuais e coletivas (ARNOULD e THOMPSON, 2005; BARBOSA, 2004).

H& consumo em todas as sociedades humanas, o que difere uma da outra é a
importancia que conferem ao ato de consumir (CAMPBELL, 2006). A sociedade
contemporanea € marcada pelo consumo, ainda que alguns dos individuos
inseridos neste contexto consumam sem produzir ou dispor de renda (BARBOSA
e CAMPBELL, 2006). Por isso mesmo, tem sido chamada de “Sociedade do
Consumo”. Criangas, aposentados, desempregados, doentes, entre outros,
exemplificam a afirmacdo. Barbosa e Campbell (2006) chamam a atencdo para
outros fatores, além do econdmico, que ndo devem ser negligenciados na busca
por compreender o fendmeno do consumo. Sdo alguns deles: religido, tradigéo,
exercicio da cidadania, responsabilidade social, desempenho individual,

importancia atribuida a producéo e ao contexto do trabalho.

Barbosa e Campbell (2006) abordam o consumo na sociedade
contemporanea expressando a complexidade do tema, chamando a atencao para as
dificuldades tetricas e metodolégicas necessarias a delimitacdo do que se
pretende estudar e considerando as reflexdes que estudos desta natureza devem

suscitar. Assim, definem consumo como:

Ao mesmo tempo um processo social que diz respeito a multiplas formas de
provisdo de bens e servicos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos
bens e servigos; um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como
produtor de sentido e de identidades, independentemente da aquisi¢do de um
bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos
sociais para definir diversas situacfes em termos de direitos, estilo de vida e
identidades; e wuma categoria central na definicdo da sociedade
contemporanea (BARBOSA e CAMPBELL, 2006, p. 26).

Barbosa (2004) apresenta mudangas ocorridas no consumo entre a sociedade
tradicional e a contemporanea, tomando por base a sociedade francesa descrita na
literatura. Destacam-se as diferencas entre status e estilo de vida na sua relagéo
com a renda. Na sociedade tradicional, status e estilo de vida eram independentes
da renda. Nobres franceses ndo dispunham de renda, mas gozavam do prestigio
que seus titulos lhe conferiam, possibilitando-lhes acesso exclusivo a

determinados tipos de consumo. A burguesia, classe produtiva, dispunha de bens


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

49

que Ihe possibilitavam manter determinado estilo de vida, distinto, todavia, do
consumo especifico permitido somente a representantes da corte. Como destaca a
autora, o casamento entre nobres e burgueses na Franga “era a consequéncia
natural em uma sociedade em que trafegavam em sentido inverso o status e o
estilo de vida ¢ a renda” (BARBOSA, 2004, p.21). Por meio deste tipo de uniao,
diminuiam-se as chances de faléncia de alguns nobres, a0 mesmo tempo em que
se aproximavam burgueses de alguns consumos, aos quais ndo teriam acesso por
outra via. Tem-se neste exemplo ndo s6 o registro da diferenca entre o que cada
individuo consumia, como também a demarcacgdo do direito ao consumo de bens

especificos por estratos sociais.

Na sociedade contemporanea, individualista, a ideia de autonomia e poder
de escolha, facultados aos individuos, reduziu a importancia dos estratos sociais
na definicdo do que pode ou ndo ser consumido. O mercado passou a oferecer,
simultaneamente, produtos “similares”, entre originais ¢ falsificados, que atendem
os individuos na construcdo de sua identidade e de um estilo de vida (Barbosa,
2004). Na sociedade contemporanea, a moda ndo chega as camadas populares
somente depois de passar por grupos sociais que servem de referéncia aos que se
encontram posicionados abaixo deles. Modificaram-se as condi¢fes de acesso a
determinados produtos, de tal modo que se tornou importante, ndo mais o direito
ao consumo, mas o ‘“‘saber usar” o que se consome, a nog¢dao de gosto e o0s
significados atribuidos ao que é consumido, inclusive em termos de distin¢do
entre individuos e grupos (BARBOSA, 2004; BOURDIEU, 2011).

A valoriza¢do da moda em detrimento da “patina” é outra diferenga entre o
padrdo de consumo das sociedades tradicional e contemporanea (MCCRACKEN,
2003c). A pétina exibe a marca do uso ao longo do tempo e, na sociedade
tradicional, indicava que determinado objeto era mantido pelas familias por
diferentes geracOes, conferindo-lhes nobreza, legitimidade e status por disporem
de tal objeto. A moda, ao contrério, é de natureza transitdria, de curta duragéo,
efémera. Ao conferir-se destaque a moda, valoriza-se 0 novo, o individual e o
contemporaneo, em oposicdo ao passado, ao familiar e ao tradicional.
Historicamente, a moda nédo exerceu influéncia sobre a forma de se consumir de

maneira linear, ou seja, com a mesma intensidade e importancia. No entanto, € um
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fendmeno caracteristico da sociedade de consumo, amplamente disseminado e
democratizado por meios de comercializacdo, que facilitaram o0 acesso ao
consumo, e pelo uso de técnicas de marketing vigentes (BARBOSA, 2004;
MCCRACKEN, 2003c).

Bauman (2001) afirma que é da natureza humana a busca por algo que tire o
individuo de uma condigdo de “tranquilidade”, como se o desejo nao realizado do
individuo o motivasse permanentemente a buscar por algo novo. Em tom critico, o
autor traduz o consumo na sociedade contemporanea como uma busca legitimada
pelo prazer. Este prazer pode se explicar, em parte, pelos significados atribuidos
ao que se consome. McCracken (2003a, p. 135) sugere que a relacdo do individuo
com o consumo denota insaciabilidade, uma vez que “os bens de consumo sio
[para o consumidor] um meio de perpetuamente renovar expectativas

consumistas”.

Levy (1959) foi um dos pioneiros, na literatura de marketing, a chamar a
atencdo para o carater simbolico dos produtos. Diante da oferta diversificada de
produtos e servicos, o autor lembra que os consumidores estabelecem ldgicas
diversas ao falarem do porqué de sua escolha por determinados tipos de consumo,
abrangendo questfes que vao desde as de ordem econémica, de conveniéncia ou
estética, até o atendimento a pressbes familiares e sociais. Na tentativa de
satisfazer seus objetivos e desejos, transformam o prazer da compra em algo

ludico. Levy (1959, p. 119) adota a palavra simbolo como:

Um termo geral para todos 0s casos em que a experiéncia é mediada ao
invés de direta; onde um objeto, acdo, palavra, imagem ou comportamento
complexo é entendido ndo s6 pelo que é, mas também por algumas outras
ideias ou sentimentos.

Significados do consumo refletem mensagens codificadas intencionalmente
pelos individuos, que devem influenciar a sele¢do de produtos e servicos a serem
consumidos (BELK, BAHN e MAYER, 1982). Assim, 0s mesmos produtos que
servem a necessidades fisicas e bioldgicas, consumidos no sentido de
“esgotamento” (BARBOSA e CAMPBELL, 2006, p.22), sdo utilizados para
conferir status, construir identidade e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas
em suas relacdes sociais (ADDIS e HOLBROOK, 2001).
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Para McCracken (2003a), significados sdo atribuidos ao que se consome
também para cultivar esperancas e ideais. O autor chama de “significado
deslocado” o “significado cultural que foi deliberadamente removido da vida
cotidiana de uma comunidade e realocado em um dominio cultural distante” (p.
135). Por meio do consumo, sdo evocadas sensacOes que restabelecem
culturalmente os significados que foram deslocados, em uma tentativa de
aproximar, de forma segura, o “real” do “ideal”. Tal deslocamento pode dar-se na

perspectiva de tempo e de espaco.

Em relacdo ao tempo, tanto o passado quanto o futuro sdo evocados no
sentido de diminuir a lacuna em questdo. O passado “perfeito” ¢ evocado
tomando-se como referéncia a “idade de ouro”, um periodo no qual “a vida social
é imaginada como tendo se conformado de modo perfeito aos ideais culturais”.
Por exemplo, um estudo entre mulheres turcas de baixa renda identificou uma
busca por recriar a “Idade de Ouro do Isla”, acompanhada por uma rejeicdo de
valores consumistas globais e ocidentais (IZBERK-BILGIN, 2012). O futuro
“aureo” encontra protecao nas diversas possibilidades que se pode associar a ele,
uma vez que ainda ndo aconteceu, mas, ainda assim, suscita “possibilidades
realistas” (MCCRACKEN, 2003a, p. 137-138). McCracken sinaliza o futuro
como mais adequado ao deslocamento de significados do que o passado, a medida
que ndo pode ser confrontado com registros e que depende somente da
imaginacdo. Por outro lado, o registro do passado gera maior credibilidade ao
significado descolado, se comparado as evidéncias voluntariamente idealizadas

para conferir plausibilidade ao futuro.

Em relacdo ao espaco, o deslocamento do significado se da em comparacédo
a sociedades que, nos dias atuais, privilegiam idealmente o que é certo e que
estejam distantes o suficiente para dificultar o exame de tal conduta. Assim,
afirma o autor, “os ideais encontram um lugar seguro” (p.139). McCracken cita
alguns exemplos de deslocamentos culturais, por vezes assumidos como ideais na
perspectiva do espaco: (i) paises colonizados em relacdo aos colonizadores, sendo
os ultimos o modelo de “ideal”; (ii) sociedades industriais em relagdo a sociedades
rurais; (iii) sociedades rurais, por outro lado, idealizando os beneficios

promovidos pelo desenvolvimento; e (iv) sociedades tradicionais que admiram
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sociedades modernas e vice-versa. Ustiiner e Holt (2010, p.37) chamam a esse
deslocamento de “desterritorializa¢cdo” em um estudo sobre a forma pela qual as
mulheres turcas de classe social mais alta incorporaram o “mito do Estilo de Vida

Ocidental”.

Os bens servem de meio para o estabelecimento do significado cultural
deslocado (MCCRACKEN, 2003a). Antes mesmo da posse, estimulam o
individuo a idealizar certa condigcdo social, emocional ou determinado estilo de
vida, fruto da idealizacdo da propria vida. Os objetos evocam uma série de outras
posses a eles associadas, além de comportamentos e oportunidades, permitindo o

acesso do individuo ao significado deslocado.

McCracken (2003a) indica a posse de bens relativamente inacessiveis ao
individuo como propulsores da atribuicdo de significados culturais, assumindo
que as posses alcancaveis ndo despertam aspiracdo intensamente. Diz o autor
(p.143) que, “na maioria dos casos, a ponte para o significado esta tdo inacessivel
quanto o préprio significado; ndo admite a compra imediata”. Conseguir comprar
um bem categorizado desta forma, antes de outros individuos, antecipa atitudes,
promove distingdo, prova a existéncia do proprio estilo de vida e aproxima o
individuo do significado deslocado (BOURDIEU, 2011, VEBLEN, 2000). O bem
adquirido pode evocar o significado deslocado parcialmente ou em sua totalidade.
No ultimo caso, tende a diminuir a percep¢do de deslocamento do proprio bem,
levando o individuo a transferir o significado em questdo a outros bens, ainda nao

conquistados. Como explica McCracken (2003a, p.144):

Normalmente, a aquisi¢cdo do bem ndo viola a regra do deslocamento [...]. O
que esta sendo comprado ndo € a parte inteira, mas uma pequena parte dela.
A compra tem, na verdade, a qualidade de evoca-la [...]. O individuo
compreende claramente que ndo estd reivindicando toda parcela de
significado deslocado que fora transportada para outro tempo e espaco, mas
meramente uma pequena e antecipatoria parte dela. Isto confere uma outra
virtude a natureza concreta e discreta do bem. Ele pode ser quebrado e
usado para antecipar uma aquisicdo maior [...]. Mas, quando a compra
efetivamente evoca o sistema deslocado de significados, o individuo
desacredita 0 objeto obtido como ponte para o significado deslocado e
transfere este papel para um objeto que ele ainda ndo possui [...] de modo
que o significado deslocado possa permanecer deslocado.
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Se a posse torna comum o objeto ao qual foi atribuido um significado
deslocado, transforma-se em algo presente, tornando-se também vulneravel ao
confronto e a contradicdo e deixando de ser ideal (MCCRACKEN, 2003a).
Individuos abastados tendem a desvalorizar a posse em virtude da facilidade em
adquiri-la. A posse de algo considerado raro, escasso ou colecionavel, uma vez
que o objeto ndo seja mais produzido, pode ser uma forma de estes individuos
restabelecerem a ponte com um significado deslocado (GIERL e HUETTL, 2010;
MCCRACKEN, 2003a).

Segundo McCracken (2003a), quatro caracteristicas dos bens facilitam a
comunicacdo ndo-linguistica, conectando a posse e o significado deslocado. A
primeira é o carater concreto do bem; a prova que transporta o que € significante
para o significado. Hipoteticamente, ao comprar um ticket de avido para ir Paris, 0
individuo pode conferir abstracdo ao que a posse representa, ligando-a ao estilo de
vida francés idealizado, a sensacéo de realizacdo de um sonho ou, até mesmo, a
distingdo que tal compra pode sugerir aos outros individuos (BOURDIEU, 2011;
VEBLEN, 2000). A segunda caracteristica é a possibilidade do bem representar
parte e ndo o todo, segundo McCracken (2003a). No exemplo da compra do ticket
para Paris, a viagem, ainda que limitada a um periodo de tempo especifico, deve
transportar parcialmente o individuo para uma condicdo idealizada maior,
suponha-se, de acesso ao glamour, elegancia e cultura, comumente associados a
referida cidade ou, ao menos, a épocas consideradas “de ouro”. A terceira
caracteristica citada pelo autor diz respeito ao valor econémico da posse. Se ha
dificuldade ou impossibilidade de adquiri-la, isto tende a torna-la desejavel e
aproxima-la do que € idealizado, estabelecendo uma ponte para determinado
significado. A Ultima caracteristica tem relacdo com ampla possibilidade de que
haja sempre uma posse que, de alguma forma, seja escassa ou custosa, de forma
que, ainda que para o individuo um bem se torne algo comum, havera sempre

outro bem idealizado que suscite a atribuicdo de um significado.

Os significados sdo ainda classificados em duas grandes categorias:
privados e publicos (RICHINS, 1994). Os significados privados sdo 0s que 0
individuo atribui ao objeto e que derivam em parte de sua histéria com aquele

objeto; ja& os significados publicos sdo compartilhados, sendo construidos ou
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reforcados pela industria cultural (propaganda, sistema de moda etc.). Distintos
significados, publicos e privados, coexistem e podem conviver, sendo até mesmo

conflitantes.

A cultura permeia o processo de atribuicdo de significados ao consumo,
refletindo no consumo valores e crencas de cada sociedade e, além disso,
moldando a forma como os consumidores veem e agem neste “mundo”
(MCCRACKEN, 1986; WATSON, LYSONSKI, GILLAN e RAYMORE, 2002).
Padrbes de comportamento estabelecidos em cada cultura diferem entre si, desde
0 que € relativamente simples e de facil identificacdo, como idioma, modo de
vestir ou de comer, até aspectos menos perceptiveis, como ética e valores. O meio
cultural ndo deve ser entendido como um espaco fisicamente definido, o que pode
explicar comportamentos de consumo semelhantes entre individuos que tenham se
socializado, por exemplo, em paises ocidentais de culturas diferentes, em funcédo

de algumas semelhancas no material cultural que os influencia (LARAIA, 2009).

Os objetos de consumo conferem carater concreto a cultura, proporcionando
estabilidade e consisténcia (MCCRACKEN, 2003b). Tais objetos capturam
categorias e principios culturais que os tornam onipresentes e convincentes, nas
varias maneiras em que podem ser projetados. O autor enfatiza que a concretude
do objeto ndo é uma questdo limitada a sua exibicdo, mas serve também ao
convencimento da existéncia de determinada categoria ou principio cultural.
McCracken (2003b) utiliza-se do género para exemplificar o papel do objeto
reforcando simbolicamente a cultura. Categorias e principios culturais foram
atribuidos de tal maneira a objetos na determinacdo do que é feminino ou
masculino, que isto explica, em parte, 0 qudo enraizados estereotipos sexistas de
género aparecem em detalhes da vida cotidiana. Diz o autor: “¢ devido a esta
capacidade que o significado nos bens atinge uma significagdo homogénea”

(p.166).

O mundo culturalmente constituido ajuda a explicar a intensidade atribuida
ao consumo e as praticas a ele associadas (CAMPBELL, 2006; WARDE, 2005).
Trata-se de um processo dinamico, no qual sdo criados sistematicamente
significados sociais por meio do que se consome (MCKECHNIE e TYNAN,
2006). A medida que significados sdo disseminados e verificados socialmente,
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tendem a tornar-se realidade compartilhada (SHAVITT, TORELLI e WONG,
2009). Séo significados positivos e negativos que conferem a pratica do consumo
tanto a ideia de adicdo, realizacdo, diferenciacdo, identidade e congruéncia,
guanto de esgotamento do que se consome, exaustdo dos recursos do meio
ambiente e desperdicio (BARBOSA e CAMPBELL, 2006). Como afirmam
Barbosa e Campbell (2006, p.24):

Quando estendemos o significado de consumo a inimeras esferas onde
antes ele ndo se encontrava presente, estamos utilizando-o para classificar
dimensGes da vida social a partir de uma nova perspectiva, investindo-o de
uma funcdo e importancia que até entdo ndo lhe era atribuida, qual seja a de
um dos mais importantes mecanismos de reproducdo social do mundo
contemporaneo, e reconhecendo as dificuldades que temos pela frente do
ponto de vista conceitual e metodoldgico quando nos prepomos a estudar ou
falar sobre consumo.

Produtos e servicos demandam dos consumidores certa racionalidade nas
escolhas de consumo, mas também uma atitude emocional no momento da
compra (CHURCHILL JR. e PETER, 2000). A importancia da investigacdo do
aspecto particular dos significados atribuidos pelos consumidores a experiéncia de
consumo (WALLS, OKUMUS, WANG e KWUN, 2011) reside no fato de que
tais significados transformam o objeto de consumo em algo que excede o valor
desembolsado para adquiri-lo (PROWN, 1982; SCHLERETH, 1982). Somam-se
ao ato de consumir, a maneira como 0 consumidor pensa, sente e percebe o
mundo (ADDIS e HOLBROOK, 2001).

2.2.2.

Natureza Simbolica do Lazer

Dentre os diversos contextos de investigacdo escolhidos por estudiosos da
CCT, salientam-se aqueles em que ocorrem atividades de lazer (GOPALDAS,
2010). Para Dumazedier (1973, p.34):

Lazer € um conjunto de ocupagdes as quais o individuo pode entregar-se de
livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-
se ou ainda para desenvolver sua informagdo ou formacao desinteressada,
sua participacdo social voluntaria ou sua livre capacidade criadora apos
livrar-se ou desembaracar-se das obrigag¢Oes familiares e sociais.

A prética do lazer é, em grande parte, mediada por produtos e servigos, que

abrangem um conjunto de imagens, simbolos, valores e atitudes, capazes de
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orientar 0 comportamento dos individuos (TASCHNER, 2000). Atividades e
produtos ligados ao lazer sdo exemplos de consumo por meio do qual os
individuos podem estabelecer relagdo de congruéncia entre sua autoimagem e o
objeto de consumo, explicando, em parte, suas preferéncias (BELK, BAHN e
MAYER, 1982; EKINCI, SIRAKAYA-TURK e PRECIADO, 2013).

Estudos empiricos sobre significados de consumo associados a atividades de
lazer tém contribuido para ampliar o entendimento conceitual e empirico desta
relagio. O Quadro 2 mostra a insercdo de estudos selecionados,
predominantemente, em duas grandes areas tematicas do CCT: Projeto de
Identidade do Consumidor e Culturas de Mercado. Os estudos sdo brevemente

descritos a seguir.

Estudo Pratica de lazer Area Tematica da CCT
Arnould e Price | rafting Projeto de Identidade do Consumidor
(1993) Culturas de Mercado
Celsi, Rosi e Leigh | paraquedismo Projeto de Identidade do Consumidor
(1993) Culturas de Mercado
Gainer (1995) e_spetéculo artistico ao Projeto de Identidade do Consumidor

vivo
(H%%I;i;son e Pujari | caiaque Projeto de Identidade do Consumidor
1

Culturas de Mercado

Kozinets (2001) Star Trek Culturas de Mercado

Ideologias de Mercado Mediadas
pela Comunicagéo de Massa e
Estratégias Interpretativas dos
Consumidores

Sharpe (2005) turismo de aventura Culturas de Mercado

Moutinho, Dionisio | surfe Culturas de Mercado

e Leal (2007) Processos sécio histérico do

consumo
Tumbat e Belk | alpinismo Projeto de Identidade do Consumidor
(2011) Culturas de Mercado

Thomas, Price e | corridas de longa Culturas de Mercado

Schau (2013) distancia

Quadro 2 - Alguns Estudos Empiricos sobre Lazer Associados a CCT

Arnould e Price (1993, p.41) investigaram a “magia do rio” na pratica de

rafting. Neste estudo, os participantes descreveram a préatica do lazer como uma
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“experiéncia extraordinaria, manifestada em temas como harmonia com a
natureza, comunhdo (communitas), crescimento pessoal e renovagdo”. Outros
estudos reiteram a natureza simbolica do lazer retratada como algo extraordinario
(CELSI, ROSI e LEIGH, 1993; TUMBAT e BELK, 2011).

O estudo de Celsi, Rosi e Leigh (1993) mostrou como a pratica do
paraquedismo contribuiu para a construcdo de maultiplas identidades dos
participantes ao longo da vida. Esportes como o paraquedismo podem ser
classificados como “lazer sério” (SHIPWAY e JONES, 2008, p.62), um tipo de
atividade de lazer em que o participante, além da simples participacdo, pode
desenvolver uma carreira, 0 que implica adquirir habilidades especificas,
conhecimento e experiéncia. O préprio carater de seriedade atribuido a atividade
de lazer indica certa diferenciacdo em relacdo a outras praticas. Alguns autores
chamam a atencdo para o carater voluntario na escolha do consumidor pelo
esporte de alto risco em funcdo de ser uma atividade de lazer atrelada a uma série
de tarefas, em relacdo as quais o consumidor assume um compromisso (CELSI,
ROSI e LEIGH,1993; STEBBINS, 2005). A pesquisa de Celsi, Rosi e Leigh
(1993, p.11) aponta a construcdo de identidade como um dos motivos pelos quais

consumidores optam pela pratica deste esporte:

Atividades de alto risco fornecem um contexto bem definido para a
mudanca pessoal, bem como meios claros para organizar uma nova e, as
vezes central, identidade. Por exemplo, os ritos de passagem séo concretos e
evidentes, com orientacfes e requisitos especificos para sua realizacdo. O
iniciado observa que o que se é ou ndo no mundo exterior, ndo pertence ao
seio da comunidade de alto risco. Recompensas de privilégios e status séo
diretas e atingiveis com esforco. Acima de tudo, o praticante é reconhecido
por sua maestria em geral. Através da participacdo ativa de longo prazo, ele
torna-se um paraquedista, em uma sociedade amplamente meritdria.

Os rituais, por serem essencialmente simbdlicos, estdo presentes nas
experiéncias de lazer (CELSI, ROSI e LEIGH, 1993). Com o intuito de
aprofundar-se na cultura do paraquedismo, um dos autores pode vivenciar alguns
ritos de passagem importantes, como saltos a noite, obtencdo de licencas para
saltos etc., para melhor entendimento do fenbmeno. O paraquedismo remete a
aspectos  simbolicos do consumo caracterizados como  “motivagoes
transcendentes” (CELSI, ROSI e LEIGH, 1993, p.11), sendo visto como: (i) uma

experiéncia individual elevada, um senso de envolvimento que transcende a
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experiéncia mundana, na medida em que evoca o self, o mais alto nivel de
satisfagcdo e autorealizacdo; (ii) um meio que leva a comunhdo (communitas), uma
camaradagem que transcende normas e convencdes, em que individuos de vidas
particulares distintas estabelecem um elo comum em funcdo da experiéncia
vivida; e (iii) provedor de comunicacdo especial ligada a préatica, que nao
considera somente os termos técnicos envolvidos no consumo, mas uma indicacao

de pertencimento ao grupo que a familiaridade com esta comunicagao sugere.

Hopkinson e Pujari (1999) basearam-se nos estudos de Arnould e Price
(1993) e de Celsi, Rosi e Leigh (1993) para desenvolver uma pesquisa
quantitativa sobre o significado da pratica de caiaque. Os autores investigaram
aspectos comuns as pesquisas anteriores, como o papel da emocéo e do risco
envolvidos no consumo e o estimulo a repeticdo da experiéncia, analisando a
diversidade de motivacbes entre os participantes, topico ndo abordado nos
trabalhos usados como referéncia. Chegaram a cinco fatores que conferem
significado a préatica do caiaque: diversdo, auto-expressdo, comunh&o
(communitas), vicio, perigo e competicdo. Buscaram identificar se estes fatores
motivavam canoistas da mesma forma, consideradas diferencas demogréficas,
nivel de experiéncia ou variagcdes do proprio esporte (caiaque recreativo, slalom,
corridas, rodeio e polo). Os resultados ndo apontaram diferencas motivacionais
significativas entre homens e mulheres, embora indicassem que o perigo ligado ao
esporte ndo fosse exatamente uma fonte de estimulo para as mulheres. Em relacéo
as variacOes do esporte, participantes que praticavam polo, modalidade exercida
na piscina e individualmente, conferiam menor valor a relagdo com o ambiente e a

sociabilidade.

Sharpe (2005) identificou as estratégias utilizadas por uma empresa de
turismo, o papel desempenhado pela prépria empresa neste processo e a
participacdo de seus colaboradores, na promogéo de um significado de consumo —
communitas — durante a pratica do turismo de aventura. O termo communitas é
utilizado para “capturar um sentimento de igualdade, unido e comunidade [entre
os participantes] que [...] os tira de seus papéis estruturais e obrigagdes” (p.256).
Um significado de consumo importante em algumas atividades de lazer, como o
paraquedismo (CELSI et al., 1993), o rafting (ARNOULD e PRICE, 1993) ou o
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caiaque (HOPKINSON e PUJARI, 1999) ao qual os proprios participantes do
fendmeno conferem destaque, distinguindo-o de outras formas flexiveis de
socializagdo (HOPKINSON e PUJARI, 1999). Sharpe (2005) identificou uma
sequéncia de cinco passos importantes para o desenvolvimento de communitas no
contexto do turismo de aventura: (i) estabelecer uma missdo; (ii) selecionar e
treinar os lideres de viagem, (iii) definir o tom, criando um ambiente em que
fiquem claros os valores desejados e as expectativas em relacdo a cada um; (iv)
maximizar a autoridade por meio da informacéo e da autonomia; e (v) explorar as
interpretacdes do grupo sobre a experiéncia vivida, promovendo uma reflexdo

sobre momentos que refletiram algum grau de “communitas”.

A sensacdo de comunhdo estabelecida entre participantes de rafting
(ARNOULD e PRICE, 1993), paraquedismo (CELSI, ROSI e LEIGH, 1993),
caiaque (HOPKINSON e PUJARI, 1999) e turismo de aventura (SHARPE, 2005)
¢ tratada nestes estudos quase como inerente a propria pratica. Tumbat e Belk
(2011), ndo obstante, ampliaram a discussdo sobre praticas de lazer que
promovem experiéncias extraordinarias, atendo-se a este aspecto, particularmente.
Os autores identificaram que participantes de escaladas comerciais ao Monte
Everest, diferentemente de outras experiéncias consideradas pelos participantes
como extraordinarias, ndo partilhavam sentimento de comunhdo e senso de
coletividade. Na pesquisa, os autores observaram limitada interacdo entre os
envolvidos (escaladores, guias e outros, que pagaram pelo consumo), em alguns
casos, marcada pela busca por privacidade ou medo de contagio (uma vez que o
participante é responsavel por manter-se saudavel ao longo da jornada). O estudo
relaciona barreiras e conflitos especificos durante a experiéncia, decorrentes da
condicdo de cada um dos envolvidos (se novatos ou veteranos; profissionais ou
amadores; diferentes no nivel de preparacédo, esforco ou sacrificio empregado na
tarefa, entre outros). Embora todos os participantes quisessem alcancar o cume da
montanha (a jornada até o topo e relatada em segundo plano), objetivos
particulares foram construidos e perseguidos pelos proprios participantes (por
exemplo, ser o mais novo a conseguir tal facanha), em oposicdo a ideia de
comunh&o. O valor pago por este lazer € descrito como algo que diminui o que,
comparado a outras praticas, poderia ser considerado transcendental,
“empobrecendo a esséncia da experiéncia” (TUMBAT e BELK, 2011, p.54).
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A natureza simbolica do lazer revela-se, ainda que a atividade em questédo
ndo seja descrita como extraordinaria. Gainer (1995), por exemplo, investigou
significados associados a um ritual de consumo compartilhado: um espetaculo
artistico ao vivo. O autor ndo se atém ao objeto de consumo em si — 0 concerto —
mas as relacdes que se estabelecem no referido ambiente, buscando identificar o
papel do consumo da arte compartilhada na vida dos consumidores, chegando a
trés categorias de significados de consumo: (i) realizacdo de metas interpessoais
(de socializacdo e visibilidade, por exemplo); (ii) possibilidade de se estabelecer
uma “ponte”, ou conexao, com outros consumidores socialmente distantes (como
vizinhos, colegas de trabalho etc.); e (iii) gerenciamento da identidade pessoal e
do grupo (por exemplo, pela insercdo do consumidor em um novo grupo de
amigos, no caso, frequentadores deste tipo de atividade). O autor desloca os
participantes de uma posi¢do “inanimada” diante do objeto de consumo, no
sentido de verificar simplesmente se o produto atendeu ou nédo suas expectativas,
para protagonistas em seu comportamento de consumo, que participam de um

ritual de interacéo.

O estudo de Kozinets (2001) tratou dos aspectos simbdlicos que perpassam
o consumo diversificado ligado a franquia “Star Trek”. Como no trabalho de
Gainer (1995), Kozinets identifica o simbolismo ndo em relacdo ao objeto de
consumo, mas ao que ha por detras dele, a partir da inter-relacdo dos participantes
do fendbmeno. Os resultados remetem a temas como utopia, estigma, religido e
afinidades. Destaca-se a importancia da midia como disseminadora de
significados ligados ao consumo em questdo (HILL, 2002b). Kozinets
desenvolveu um “modelo de articulagdo consumidor-midia em uma cultura de

consumo de massa”, que € apresentado na Figura 5.
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Figura 5 - Um modelo de articula¢gdes consumidor-midia em uma cultura de consumo de
midia de massa

Fonte: Kozinets (2001, p.83).

O modelo destina-se a explicar o processo pelo qual consumidores que se
envolvem profundamente em consumos culturais sdo estimulados a
permanentemente interagir: (i) com quem partilha, direta ou indiretamente, do
mesmo interesse (outros fas, produtores culturais, formadores de opinido etc.); (ii)
com aspectos culturais inerentes ao consumo; e iii) com significados de consumo
e praticas a eles associados, como uma forma de se expressar e legitimar seu
proprio comportamento de consumo. No modelo, “as articulagdes produzidas pela
midia ndo so codificam significados no consumo de objetos e imagens, como
exercem influéncia (superintendence) sobre estes significados, legitimando e
moralizando uma série de praticas de consumo” (p. 83). As articulacdes macro
culturais citadas pelo autor incluem todos os intermediarios culturais no consumo,

como jornais, propaganda, universidades, dentre outros meios de influéncia, e os
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profissionais associados a cada um deles, que podem “articular certas categorias
sociais em um sistema particular de objetos e imagens” (p. 84). Kozinets enfatiza,
ainda, diferencas entre os fas e seguidores de “Star Trek” (estes ultimos,
caracterizados por se envolverem com menos intensidade na subcultura

investigada), o que afetaria a forma de consumir de cada subgrupo.

Como sugere o trabalho de Kozinets (2001), a partilha do lazer ndo implica
homogeneidade entre os participantes. Moutinho, Dionizio e Leal (2007)
investigaram a prética do surf. Dentre os aspectos simbolicos revelados no estudo,
a praia € citada pelos praticantes do esporte como espaco sagrado, onde ocorrem
rituais especificos. No entanto, simbolismos e valores reconhecidos pelos
envolvidos com este lazer diferenciam praticantes de simples seguidores do surf.
Estes Gltimos tém no consumo de produtos relacionados ao esporte, uma forma de
aproxima-los do “mundo do surf”. O estudo de Moutinho, Dionizio e Leal (2007)
ndo é explicitamente representativo de “Padrdes Socio-Historicos de Consumo”,
entretanto, sinaliza um fator de distingdo aderente a esta area temética da CCT: o
reconhecimento social promovido pelo consumo, como demarcador de classes.
Dizem os autores (p. 677): “em Portugal, onde o estudo ocorreu, 0 surf tem
imagem de classe social mais elevada, uma vez que o investimento inicial na
prancha e na roupa, para ndo mencionar os acessorios de moda obrigatorios, é

bastante significativo”.

O carater heterogéneo na formacdo e manutencdo de comunidades no
consumo é tema do estudo de Thomas, Price e Schau (2013). Os autores buscaram
entender como a interacdo de atores heterogéneos (individuos, organizacdes e
recursos) impactava a continuidade de uma comunidade, ligada pela préatica de
corrida de longa distancia. O estudo apresenta diferentes motivacdes e pontos de
tensdo entre os atores, que sdo atenuados pela adocdo de praticas que visam
diminuir os efeitos da heterogeneidade e preservar a comunidade. Thomas, Price e
Schau (2013) afirmam que a interdependéncia na troca de recursos sociais
(possibilidade de comparacdo de desempenho entre corredores, associacdo do
participante a determinada marca, legitimidade como participante, entre outros) e
econbmicos (grande numero de pessoas tornando o evento atrativo para

patrocinadores, uso de artigos esportivos pelos participantes, grande oferta de
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produtos e servicos a comunidade etc.) justificam que os atores sobreponham
eventuais tensdes e privilegiem a manutencdo da comunidade. O resultado do
estudo ressalta nesta troca, beneficios simbdlicos para os participantes, como a
sensacdo de pertencimento, construcdo de identidade, autenticidade e distingdo
envolvidas na pratica do lazer. Legitimidade, pertencimento, autenticidade e
lealdade estéo entre os beneficios relacionados as empresas ligadas a corrida em

questéo.

2.2.3.

Significados Associados a Viagem Turistica

O turismo de massa € um fendmeno recente, datando da segunda metade do
século XX. A dindmica do deslocamento de pessoas promoveu transformacdes
sociais que colocaram o0 que poderia ser tdo somente a relacdo entre anfitrides,

turistas e destinos em outro patamar. Como afirma Santana (2009, p.26):

O turismo inscreve-se dentro das necessidades de expansdo econdmica,
cultural, social e psicoldgica das sociedades, que contam, em geral ou de
forma restrita a determinadas camadas sociais com excedentes de tempo e
capital. [...] E preciso reservar aqueles deslocamentos realizados livremente,
por prazer, recreagdo, negocios, conhecimento ou, simplesmente, desejo de
permanéncia.

Trata-se de fendmeno outrora reservado a poucos, que passou a ser
experimentado por muitos. Krippendorf (2009, p.10) afirma que “o ser humano
ndo nasceu turista, mas dotado de uma curiosidade e de um sentimento um tanto
nostalgico quanto aos paises longinquos que gostaria de conhecer”. O cotidiano
reforca esta ideia em funcdo da rotina estabelecida por cada individuo, que
confere ao dia a dia certa monotonia, estresse, desgaste fisico e psiquico. A
viagem ganha conotagdo simbolica de “repositora de energia” para a volta a
realidade particular de cada um. Uma espécie de “terapia da sociedade, como uma
valvula [de escape] que mantém o funcionamento do mundo de todos os dias”
(KRIPPENDORF, 2009, p.12). Além disso, a viagem serve a socializagdo do
individuo, a comunicacdo com os demais, a ampliacdo dos proprios horizontes, a
fuga do cotidiano e de questdes que levam a certo vazio interior, a descoberta de
si mesmo, a sensacdo de liberdade e, em ultima insténcia, a possibilidade de se
alcancar a felicidade (BEDRAN, STREHLAU e MELHADO, 2013;
KRIPPENDORF, 2009).
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A cultura intermedeia as relagdes no turismo. Esta presente nas escolhas do
consumidor, atraindo-o ou repelindo-o, nos aspectos com o0s quais este
consumidor se identifica e também naqueles que o diferenciam dos demais, na
cultura visitada. A cultura, nas perspectivas “de origem” e “de destino”, estd
presente nos padrdes de comportamento, nos artefatos, nas relacfes interpessoais,
nos aspectos simbdlicos envolvidos na experiéncia vivida; naquilo que se
transmite e no que se apreende; e no que é, ou ndo, observavel (SANTANA,
2009). Concomitantemente, mudancas sociais na sociedade industrial moderna
passaram a valorizar a ideia de “ter” em detrimento do que valoriza o “ser”. A
posse no turismo pode traduzir-se, por exemplo, no nimero de viagens que 0
individuo realiza ou de destinos que deseja conhecer. Além disto, viagens de lazer
conferem prestigio social (BELK, 1988; KRIPPENDORF, 2009).

Santana (2009, p.15) sinaliza alguns significados associados ao turismo:

O turismo é, como uma magica, uma arte nas encenacdes; e a cultura, como
significacdo de utensilios, caracteristicas, normas e valores, o auge da
magia. Nos trés casos, (magica, turismo e cultura), os participantes do ato
sdo cumplices, criam 0 que querem ver e alteram o que é visto com sua
criativa presenca.

Yannakis e Gibson (1992) estabeleceram uma tipologia que leva em conta a
experiéncia buscada pelo turista (Quadro 3). A tipologia mostra que diferentes
motivagdes encontram-se associadas a diferentes escolhas turisticas e sugere que
as experiéncias buscadas pelos turistas diferem fundamentalmente em seu caréater

simbdlico.
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Tipo

Experiéncia Buscada

Amantes do Sol

Interessados em relaxar e tomar banho de sol em lugares
guentes e com muito sol, areia e mar.

Cacadores de Acéo

Interessados em se divertir e em clubes noturnos, onde
possam encontrar pessoas do sexo oposto para compartilhar
experiéncias romanticas, sem complicacdes.

Antropélogos

Interessados em interagir com a populacdo local,
experimentar a comida e falar a lingua local.

Arquedlogos

Interessados em sitios arqueoldgicos e ruinas, apreciam
estudar a histéria de civilizacdes ancestrais.

Turistas de Massa
Organizados

Interessado em viagens organizadas, pacotes de turismo, tirar
fotografias e comprar suvenires.

Cacadores de
emocdes

Interessado em atividades arriscadas, que promovam fortes
emocdes, como o paragquedismo.

Exploradores

Interessados em viagens de aventura, explorar lugares fora da
rota originalmente determinada, afeitos aos desafios
envolvidos em como se chegar |a.

Elitista (Jetsetter)

Interessados em resorts de alto padrdo, em companhia da
elite, ida a clubes noturnos exclusivos e convivio com
celebridades.

Buscadores Interessados na busca espiritual e conhecimento pessoal,
(Seekers) para melhor entender a si mesmo e o significado da vida.
Turistas de Massa Visitantes de atragbes turisticas regulares, organizando sua
Independentes prépria viagem.

Turista classe alta

Turistas de primeira classe, que ficam nos melhores hotéis,
desfrutam de espetaculos e restaurantes de qualidade.

Andarilho Vao de um lugar para outro, encarnando um estilo hippie de
viajar.
Escapistas Privilegiam lugares tranquilos, marcados pela paz e o siléncio.

Amantes dos

Esportes

Mesmo de férias, mantém-se ativamente envolvidos em seus
esportes favoritos.

Quadro 3 - Tipologia de Turistas Segundo a Experiéncia Buscada

Fonte: Yiannakis e Gibson (1992, p. 291).

Predomina na literatura a perspectiva da relacdo do turista com o destino
escolhido (por exemplo, FUNK e BRUNN, 2007; MARKULA, 1997). Ha
predisposi¢cdo em se planejar o tempo livre, as férias, 0 momento em que se
podem satisfazer desejos restritos pelo cotidiano, que sdo importantes para cada
individuo. Krippendorf (2009, p.24) sugere que se trata de uma relacdo (que é, na
verdade, essencialmente simbolica) com o “anticotidiano”, sinalizando as

diferengas em relacdo ao que se faz no dia a dia. Nesse sentido, a viagem turistica
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se caracteriza fortemente pela busca da diferenca, podendo chegar, até mesmo, a

busca do exotico, do grandioso, do espetacular.

De fato, a busca da diferenca pode ser uma questdo importante associada a
experiéncia de uma viagem. Uma experiéncia turistica mal sucedida no Taiti
levou Markula (1997) a questionar-se sobre como aspectos culturais podem afetar
o olhar do pesquisador diante do fenbmeno observado. Na viagem, Markula
buscava por algo “diferente” e, diante da experiéncia negativa vivenciada, dispos-
se a examinar como os ocidentais constroem a diferenga. A autora chama a
atencdo para estudos em que os valores ocidentais sdo privilegiados em
detrimento do valor do “outro”, enfatizando polaridades culturais. Seu
questionamento surge ai: até que ponto o olhar ocidental impactou sua observagédo
— ou os significados atribuidos por ela a experiéncia de consumo — do que ocorria
na viagem? No entanto, seu artigo diz mais sobre a cultura ocidental, o processo
de estudar o “outro” ¢ o olhar do pesquisador, também um consumidor, diante de
uma cultura diferente, neste caso, atrelada ao consumo de uma viagem turistica,

do que sobre a questdo do turismo em si.

Alguns estudos em turismo e lazer, embora fornecam pistas importantes
sobre a busca da ‘“‘autenticidade” em viagens turisticas, ndo buscam conhecer
especificamente os aspectos relativos ao simbolismo em si (por exemplo, WANG
e FESENMAIER, 2004).* O estudo de Kolar e Zabkar (2010) sobre o aspecto da
autenticidade envolvido no turismo serviu ao desenvolvimento de um modelo
baseado no consumo de autenticidade em atividades turisticas, mas sua anélise
limitou-se as relacdes entre variaveis distintas. Os resultados ndo revelam
questdes subjetivas que podem aprofundar a explicacdo desse consumo,
expressadas, por exemplo, pela sensa¢do do consumidor em “vivenciar a
experiéncia em seu contexto natural”, diante do objeto auténtico (MCINTOSH,

2004, p. 10).

'Em geral, sdo estudos elaborados por meio de survey, que ndo pretendem chegar a
conclusGes sobre o carater simbodlico das experiéncias turisticas. Além disso, a
metodologia adotada nao favorece a captura dos aspectos simbolicos do consumo.
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A cultura de outros paises pode despertar o turista para atributos simbolicos
em seu consumo. Funk e Brunn (2007) examinaram motivacbes socio-
psicoldgicas e cultural-educacionais que atraem turistas esportivos a participarem
de uma corrida na Australia, indicando, dentre outros aspectos, que a cultura
australiana traz importante apelo para a adesdo de alguns participantes a corrida.
Fatores culturais de determinada sociedade ajudam a explicar os significados de
consumo atribuidos pelos individuos, em funcdo de seus valores e crengas de
origem (MCCRACKEN, 2003a, 2003b). A compra de um souvenir ou de um
artigo esportivo deve associar o turista a lembranca da experiéncia vivida
(LITTREL, 1990; WALLS, OKUMUS, WANG e KWUN, 2011), a sensagdo de
exclusividade na compra, ao seu nivel de conhecimento cultural, a sua condi¢éo
de “cidaddo do mundo” etc. Lee, Kim, Seock, e Cho (2009) investigaram a
intencdo de compra de turistas americanas, coreanas e chinesas em relacdo a
produtos téxteis coreanos, procurando também entender como a avaliacdo destas
turistas se relaciona a aspectos como busca por novidades e tendéncias,

consciéncia global (world-mindedness) e familiaridade com a cultura.

Os cruzeiros maritimos sdo um caso particular de viagem turistica, que
apresenta caracteristicas peculiares. No cruzeiro, o destino é, por vezes, menos
importante que o navio em si. Boa parte da experiéncia em um cruzeiro maritimo
acontece nos limites da embarcagdo e ndo nos destinos, como em muitas viagens
(YUKSEL, YUKSEL, e BILIM, 2010). O ambiente do navio serve entdo de
cenario para as relacdes que se estabelecem na experiéncia de consumo (GROVE
e FISK, 1997; WU, 2007). Ao se deslocar, 0 navio ndo sO carrega consigo o
cenario, mas também coloca o consumidor no centro de um grandioso espetaculo

promovido pela natureza: o mar.

O aspecto simbodlico dos cruzeiros maritimos frequenta o imaginario
coletivo, estando presente em diversas manifestacfes da industria cultural. O
ambiente do cruzeiro tem uma natureza permanentemente festiva, e entre 0s
elementos que compdem a experiéncia destacam-se, além do navio em si, comidas

e bebidas, espetaculos e musica.

O consumo de alimentos e bebidas é parte integrante da experiéncia em um

cruzeiro maritimo. Mak, Lumbers, Eves e Chang (2012) contrapdem a comida no
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destino a comida consumida em casa, levantando uma questéo interessante quanto
a natureza “estrangeira” dos alimentos servidos no navio. Embora o estudo se
preocupe mais em identificar fatores que afetam o consumo de comida no turismo
(Figura 6), os autores especulam sobre significados que os consumidores atribuem

a essa parte da experiéncia.

[Consumo de Comida no TurismoJ

/ Turista \ / Comida no Destino \ / Ambiente de Destino \

*Influéncia cultural e religiosa
*Fatores socio-demograficos

*Tragos de personalidade ao lidar
com a comida (ex. disponibilidade
de experimentar algo novo)

+Efeito de exposigdo e experiéncia
do passado

*Fatores motivacionais

+Fatores fisiologicos (ex. fome.)

*Atributos sensoriais (ex. aroma,
sabor, aparéncia)

* Contetdo da comida (ex.
ingredientes, condimentos,
especiarias)

*Método de preparacdo
*Tipo de cozinha (ex. local,
regional, internacionalQ

* Disponibilidade (ex. variedade,
alternativa)

*Imagem gastrondmica percebida
* Comunicagdo de marketing

*Influéncias contextuais (ex.
local, companhia)

* Expectativa quanto ao servigo
Estrutura fisica adequada ao
consumo

*Sazonalidade (ex. estagdo do
ano, temperatura do destino)

\ / cho. valor e qualidade / K /

Figura 6 - Fatores que afetam o consumo de alimentos em turismo.

Fonte: Mak et al., 2012, p. 930.

Mak et al. (2012) afirmam que cultura e religido s&o o0s maiores
determinantes do consumo de comida, impactando a percepgéo e a avaliacdo do
consumidor quanto ao que deve ser consumido. Segundo 0s autores, por meio da
cultura sdo estabelecidos cddigos do que € apropriado ou ndo ao consumo, do que
é bom ou ruim, do que tem ou ndo qualidade, do que € auténtico ou ndo e assim
por diante. Em relacdo a autenticidade, Mkono (2012) atesta, ao se utilizar de
analise netnogréfica das avaliacdes de clientes de restaurantes no Zimbabue, que
0s turistas projetam suas proprias crengas sobre objetos culturais ao lhes
conferirem autenticidade. A crenca religiosa, outro aspecto para o qual Mak et al.
(2012) chamam a atengéo, influencia o consumo em rela¢do ao que é proibido ou
permitido em cada religido, aos métodos de preparo especificos da comida ou as
praticas de jejuar e festejar. Assim, cultura e religido sdo, para os autores, aspectos
que, com relativa facilidade, interligam as categorias apresentadas no esquema, no

sentido de afetar a escolha do turista do que deve ou ndo consumir. Em geral, para
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Tse e Crotts (2005), os consumidores tendem a preferir comidas com as quais
estdo familiarizadas. Mesmo desejando explorar novas experiéncias de consumo,
em relagdo a comida, podem ser conservadores em suas escolhas com o intuito de
preservar-se, evitando riscos e privilegiando aspectos como seguranca e
previsibilidade. Esses estudos colocam a comida como parte central da
experiéncia de consumo no turismo e mostram o potencial de conflito entre o

desejo pela diferenca e a preferéncia pelo conhecido.

A musica é também um componente importante da experiéncia em um
cruzeiro. Larsen, Lawson e Todd (2009) investigaram o consumo coletivo de
masica, encontrando evidéncias do carater simbolico no consumo de musica como
expressdo  emocional, fruicdo  estética, entretenimento, comunicacéo,
autorepresentacdo e como pano de fundo para a interagdo social. O estudo destaca
a importancia da congruéncia simbolica entre musica e autoimagem e a rejeicao
daquilo que ndo se deseja associado a autoimagem. Diferentemente do estudo de
Larsen, Lawson e Todd (2009), em que os grupos investigados escolhiam as
masicas, no cruzeiro, ainda que viajando em grupos, a musica é consumida sem a
influéncia direta dos consumidores, estando presente, em boa parte das vezes,

apenas como “fundo musical”.

Outro aspecto impregnado de significados em um cruzeiro maritimo decorre
de se tratar de uma experiéncia coletiva. Yarnal (2004) realizou um estudo em um
cruzeiro maritimo da Flérida para o Caribe, dando énfase ao lazer em grupo e
buscando entender como a participacdo na experiéncia de consumo estimula o
participante a repeti-la, ja que alguns deles voltavam anualmente ao cruzeiro.
Outro objetivo do estudo consistiu em estabelecer uma critica ao entendimento do
termo diversdo (play). Os resultados do estudo deram suporte a critica de Yarnal e
serviram para ampliar o entendimento do termo em questdo, por seu carater
atemporal e sua extensdo para além dos limites da embarcacdo, por exemplo,
guando no dia a dia os participantes se recordam de sua experiéncia no navio. A
autora destacou quatro categorias de narrativas dos participantes do fendmeno que
revelaram ambas as perspectivas, ética e émica, indicando, respectivamente,
questdes tedricas que podem ser tratadas universal e especificamente, em termos
culturais (DOUGLAS e CRAIG, 2006). Cada narrativa aponta simbolismos
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distintos. A narrativa “quando diversao ¢ diversao?” reflete os momentos em que
a diversdo acontece, indicando que mesmo antes do embarque pode haver
diversdo, em funcdo do carater especial conferido pelos participantes a fase de
preparacdo da viagem. A segunda narrativa, “diversdo e relacionamentos”, trata
do tema chamando a atencdo para o comportamento amistoso e disponivel dos
participantes em iniciar e fortalecer relacionamentos no cruzeiro. A terceira,
“lidando como tempo”, contrasta narrativas que indicam a participacao voluntéria
de alguns viajantes no cruzeiro, seja para sair da rotina, desfrutar com a familia
etc., e a obrigacdo de outros em participar mesmo contra sua vontade, por
exemplo, cedendo ao acompanhante agora, para depois ter o direito de escolher a
proxima atividade conjunta. A ultima narrativa, “diversdo e envelhecimento”,
detém-se em descrever a diversdo de passageiros mais velhos, que tém no cruzeiro
um meio para libertar-se de normas sociais, socializar-se e desfrutar da

experiéncia sem compromisso.

2.2.4.

O Esquema de Transferéncia de Significados de McCracken (1986)
Nesta secdo apresenta-se 0 esquema de transferéncia de significados do
mundo culturalmente constituido aos bens, e desses ao consumidor, elaborado por
McCracken (1986). Esse esquema justifica a decisdo de estudar tanto os
significados atribuidos pelos consumidores de cruzeiros maritimos como aqueles
veiculados pela propaganda. Por esse motivo, o esquema de McCracken é

apresentado detalhadamente.

O esquema de McCracken (1986) considera o carater de mobilidade e a
trajetoria da atribuicdo de significados pelos consumidores aos bens que
consomem. O autor salienta que “significados culturais fluem continuamente entre
suas diversas locacbes no mundo social, ajudados pelos esfor¢os coletivos e

individuais de designers, produtores, anunciantes e consumidores” (p.71). Tais
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significados sdo transferidos do mundo culturalmente constituido para os bens e

dos bens para o individuo, como sugere a Figura 7.2

Mundo Culturalmente Constituido

Publicidade / Sistema de Moda
Sistema de Moda

v y

Bens de Consumo

Ritual Ritual Ritual Ritual
de Posse de Troca de Preparagdo de Despojamento

| | | |

Consumidor Individual

Legenda:

|:| Localizacdo do Significado

_—> Instrumento de transferéncia de significado
Figura 7 - Transferéncia de Significados

Fonte: McCracken (1986, p.72)

O mundo culturalmente constituido é a primeira locacdo de significados,
segundo o autor. A manifestagdo de suposicOes e crencas culturais no dia a dia do
individuo molda sua percep¢do acerca do mundo em que vive. A cultura rege de
que forma este mundo sera visto, formado, apreendido e assimilado pelo

individuo.

Os significados manifestam-se por meio de categorias e principios culturais.
As categorias culturais expressam distingdes bésicas que orientam e organizam o
mundo do individuo. S&o categorias de tempo (segundo, horas, ano etc.); espaco
(casa, escola, ar livre etc.); natureza (fauna e flora, por exemplo); e comunidade

(classes sociais, status, género, idade e ocupacgéo). Cada cultura estabelece normas

2 Na Figura 7 usa-se o termo publicidade, como consta da traducdo brasileira. No
entanto, o autor refere-se efetivamente a propaganda e, portanto, esse Ultimo termo sera
usado nessa discusséo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

72

préprias e compreensdo do que é aceitavel em cada contexto do mundo dos que

dela fazem parte. Como aponta McCracken (1986, p.72):

...a0 investir o mundo com seu proprio significado particular, a cultura
‘constitui’ o mundo com seu proprio significado particular. E a partir de um
mundo constituido que o significado destinado aos bens de consumo é
desenhado.

Categorias culturais ndo sdo elementos visiveis, no entanto, sao passiveis de
identificacdo uma vez que os membros de determinada cultura se empenhem na
construcdo permanente do mundo culturalmente constituido. Os bens materiais
séo artefatos chave nesta construcdo. Sdo desenvolvidos de acordo com a estrutura
de determinada cultura e, assim, refletem as categorias culturais, tornando-as

visiveis, concretas, tangiveis e demonstraveis.

Principios culturais norteiam pensamentos e acdes (MCCRACKEN, 1986).
Revelam-se nas “ideias ou valores que estabelecem como a cultura é organizada,
avaliada e construida” (MCCRACKEN, 1986, p.73). Por meio de principios
culturais, segmenta-se 0 mundo em categorias culturais. Assim, bens materiais
expressam, simultaneamente, tanto categorias quanto principios culturais.
Hipoteticamente, se determinado consumo esta associado a classes sociais
distintas (categorias culturais), ideias e valores também distintos (principios
culturais de refinamento e vulgaridade, por exemplo), devem explicar tal
segmentacdo. Principios e categorias culturais sdo incorporados aos bens de

consumo e estes ajudam a dar forma ao mundo culturalmente constituido.

A propaganda e o sistema de moda sdo 0s meios pelos quais os significados
sdo transferidos para os bens. Por intermédio da propaganda, bens de consumo séo
associados a representacdes do mundo culturalmente constituido, de modo a que o
consumidor identifique similaridade simbdlica entre ambos. Desta forma, certas
propriedades do mundo culturalmente constituido sdo decodificadas e atribuidas
pelo consumidor aos bens de consumo. McCracken sugere que a transferéncia de
significado ocorre quando propriedades conhecidas do mundo culturalmente
constituido passam a residir em propriedades desconhecidas do bem em questao.
Imagens e mensagens textuais sdo elementos relevantes no processo de

transferéncia. Aspectos visuais devem aproximar, implicitamente, o bem do
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mundo culturalmente constituido. Elementos textuais contribuem explicitamente
nesta juncdo, seja tornando explicito o apelo visual, seja direcionando a atencao
do consumidor para as propriedades culturais que se pretende transmitir.

O sistema de moda, transmissor de significados do mundo culturalmente
constituido para os bens, é composto por fontes de significados, agentes de
transferéncia e meios de comunicacdo. Embora nem sempre seja um processo
simples, novos estilos e tendéncias sdo permanentemente associados a categorias
e principios culturais e, assim, transferidos do mundo culturalmente constituido
para 0s bens materiais. Outra forma de transmissdo de significado pode ocorrer
pela influéncia de formadores de opinido (tais como membros da elite, novos
ricos, estrelas de cinema e televisdo), individuos a quem é conferido destaque e
importancia, cujo ponto de vista ou comportamento pode contribuir para alterar

categorias e principios culturais, por meio da imitagéo.

A Ultima forma de transmissdo de significado citada pelo autor, no que
tange ao sistema de moda, relaciona-se a “natureza” das sociedades ocidentais,
permanentemente em busca de mudancas radicais, “das quais dependem, para
conduzir determinados setores econémicos, sociais e culturais em seu mundo”
(MCCRACKEN, 1986, p. 76). Grupos a margem da sociedade (como punks, gays,
moradores da periferia, por exemplo) tém sido responsaveis por promover
mudancas radicais de significado, violando normas culturais e redefinindo
categorias e principios culturais, que se tornaram parte da cultura dominante,
ainda que de forma ndo intencional. Jornalistas de moda, observadores sociais e
designers de produtos (estilistas, arquitetos, designers de interiores, entre outros)

sdo agentes de transmissao de significados.

Quanto aos produtos como locacdo de significados culturais, McCracken
(1986) salienta que estes servem aos consumidores como meio para materializar o
mundo culturalmente constituido. As vezes o fazem de forma evidente; as vezes,
ndo. Consumidores utilizam-se de rituais, mesmo que inconscientemente, como
instrumentos para manipular significados culturais. Como afirma o autor:

Ritual € um tipo de acdo social devotada a manipulacdo de significados

culturais com o propoésito de comunicacdo e categorizacdo coletiva e
individual. Ritual € uma oportunidade de afirmar, evocar, atribuir ou rever
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os simbolos e significados convencionais da ordem cultural. Nesta medida,
0 ritual € um poderoso e versatil instrumento para a manipulacdo de
significado cultural. Na forma de um rito de passagem cléssico, o ritual é
usado para mover um individuo de uma categoria cultural de pessoa para
outra, onde ele da-se um conjunto de propriedades simbolicas
(MCCRACKEN, 1986, p. 78).

McCracken cita quatro tipos de rituais usados como instrumentos de
transferéncia de significados dos bens para os individuos: ritual de troca, de posse,
de preparacéo e de despojamento (divestment). Rituais de troca (por exemplo, em
datas como Natal, Dia das Criancas) implicam escolha, compra e entrega de bens
de um individuo para o outro. Esta mobilizacdo envolve a associacdo de
significados ao bem ofertado, que quem presenteia deseja transferir para quem

recebe.

Rituais de posse, além de seu aspecto funcional, possibilitam que o
individuo reivindique que a posse é representativa de seu dono. Uma vez bem
sucedido na transferéncia destes significados, o individuo pode utilizar-se do bem
como demarcador de categorias culturais (como classe social, género, idade etc.).
Considerando-se que a propaganda e o sistema de moda transferem significados
culturais coletivos para os bens, rituais de posse que envolvam personalizacao de
objetos sdo uma oportunidade para o individuo de transferir para o bem adquirido
significados particulares, decorrentes de sua experiéncia e identidade, como se

estivesse criando seu proprio mundo.

Rituais de preparacao sdo de natureza temporaria, o que levaria o individuo
a extrair significados culturais de determinadas posses repetidas vezes. O processo
de preparacdo para ocasides especiais exemplifica este tipo de ritual. Se por um
lado, podem demandar tempo, atencdo, paciéncia ou mesmo promover ansiedade,
por outro, possibilitam aos individuos capturar para si significados culturais
relacionados aqueles que devem ser seus “melhores bens” (vestido, bolsa, terno,
entre outros), por exemplo, sofisticacdo e glamour (MCCRACKEN, 1986, p. 79).
A transferéncia de significados das posses para o individuo, neste tipo de ritual,
pode ser representada por comportamentos que revelem autoconfianca,
agressividade e defesa. Por vezes, o ritual de preparacdo tem a ver com o cuidado
que o individuo devota ao bem (cuidados especiais com o carro, por exemplo). Ao

cultivar significados culturais associados ao bem, o individuo acentua suas
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qualidades, que, em Ultima instancia, devem ser transferidas na mesma propor¢éao

para seu proprietario.

Rituais de despojamento sdo empregados quando se deseja ‘“apagar”
significados associados a outros individuos ou quando ha dispensa de algum bem.
No primeiro caso, a reforma de uma casa, que no passado pertencia a outro
individuo, exemplifica o que pode representar certo esforco do novo dono em
fazer desaparecer significados associados ao antigo proprietario. Ao mesmo
tempo, o resultado da reforma deve trazer a tona novos significados, agora
representativos do individuo que a comprou. No caso da dispensa de bens, seja
por doacdo ou venda, o individuo tenta apagar propriedades significativas
associadas aos bens em questdo (por exemplo, a doacéo de roupas ou a venda um

carro antigo).

O individuo como locagdo de significado cultural, na cultura ocidental
industrial, encontra-se diante da oferta de uma gama de produtos dos quais pode
extrair significados culturais. Embora individuos facam uso dos significados
associados aos bens para a construcao de sua propria identidade e de seu mundo,
McCracken sinaliza a complexidade envolvida neste processo, 0 que ndo garante
sucesso ao individuo. Em suas inumeras tentativas de transferir significados dos
bens para si, pode equivocar-se, seja por buscar significados que ndo existem em
determinados bens, seja por tentar associar-se a significados que nao
correspondem ao que sdo ou por adaptar sua propria vida em torno do significado

de alguns produtos.

2.2.5.

Metaforas de Holt (1995)

Holt (1995), partindo da revisdo da literatura sobre significados do consumo
(ou “metaforas para o consumo”), propde uma classificagdo em quatro grandes
categorias, conforme o proposito e a estrutura da acdo (Figura 8). Esta
classificacdo foi utilizada para compor o esquema conceitual do estudo,
comentando-se, a partir da classificagdo proposta por Holt, estudos de outros

autores que se enquadram em cada metafora do consumo.
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Propésito da Acao

Acodes Autotélicas Acdes Instrumentais
Consumo como Consumo como
Acoes Experiéncia Integracao
objetivas
Estrutura
da Acdo
Consumo como Consumo como
Acdes Teatralizacio Classificacao
interpessoais

Figura 8 - Metaforas para o Consumo

Fonte: Holt (1995, p.3).

A ideia central é que os consumidores interagem com objetos de consumo
de varias formas, conforme a estrutura e o propdsito do consumo. A estrutura da
acao pode ser de natureza objetiva, em que o consumidor envolve-se diretamente
com o objeto de consumo, ou interpessoal, quando interage com outros
consumidores e 0 objeto de consumo intermedeia esta relacdo. Quanto ao
proposito do consumo as ac¢Ges dos consumidores podem ser autotélicas,
representando um fim em si mesmas, ou instrumentais, servindo como meio para
outras finalidades. Holt (1995) chega a trés dimensfes oriundas da literatura —
consumo como experiéncia, consumo como integracdo, consumo CcOmo
classificagho — a que acrescenta uma quarta dimensdo — consumo como

teatralizacdo. Essas dimensdes sdo descritas a seguir.

2.2.5.1.
Consumo como Experiéncia

A literatura sobre consumo como experiéncia examina o carater emocional,
heddnico, autotélico e subjetivo envolvido na relagdo do consumidor e seu objeto
de consumo (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982; HOLBROOK, CHESTNUT,
OLIVA e GREENLEAF, 1984). Esta metafora do consumo privilegia a dimenséo
individual do fenémeno, focando, inicialmente, em aspectos psicolégicos

inerentes ao ato de consumir.
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Hirschman e Holbrook (1982, p. 92) foram pioneiros na pesquisa de
aspectos hedonicos do consumo, que conceituam como “facetas multissensoriais,
fantasias e emocdes que os consumidores experimentam com os produtos”.
Campbell (2005) estende o conceito tradicional de hedonismo quando sugere que
0 prazer ligado ao consumo € cultivado emocionalmente pelo individuo,
independentemente de um estimulo real, e que as imagens que sustentam tal
emoc&o sdo por ele criadas e manipuladas em beneficio proprio. Segundo o autor,
“o0 individuo ¢ muito mais um artista da imaginacdo; alguém que tira imagens da
memoria ou do ambiente e cria um novo arranjo de imagens ou, de outra forma,
melhora o arranjo original sua mente, de forma que se torne distintamente
agradavel” (CAMPBELL, 2005, p.78).

A literatura do consumo como experiéncia aborda ainda sua dimensao
transcendental, partindo do contraste entre “sagrado” e “profano” na experiéncia
do consumidor. Belk, Wallendorf e Sherry (1989) apresentam seis categorias
potenciais de consumo ligadas ao sagrado: lugares, tempo, objetos tangiveis,
intangiveis, pessoas e experiéncias. Lugares podem ser considerados sagrados por
si s6, em funcdo de sua beleza, seu aspecto natural ou intocado e sua capacidade
de evocar sensacdes, ou em decorréncia de mitos e histdrias a eles atrelados.
Algumas vezes o que ocorre no local determina sua condi¢do de sagrado (por
exemplo, rituais e cerimOnias). No mundo secular, “catedrais de consumo
publico” (p. 10) como o teatro, o museu ou as lojas de departamento, trazem
consigo elementos que as aproxima do sagrado, seja pela arquitetura, luxo,
tamanho etc. No entanto, a casa € a primeira locacdo em que o sagrado se
manifesta, em oposicdo ao “de fora”, considerado profano. Na casa acontecem
relacbes particulares e intimas (como comer, dormir, despir-se, vestir-se etc.)

entre seus moradores.

O tempo sagrado traduz um periodo que, segundo Belk, Wallendorf e
Sherry (1989), parece sem fim. Os mitos em torno de rituais como Natal, Pascoa
ou Ano Novo, transportam os individuos para um tempo diferente do mundo
profano e recuperam o passado sagrado. Os autores chamam a atencédo para 0 uso
de itens como roupas especiais, perfumes, utensilios, comida e masica especificas,

como “ritual de purificagdo” (p.10). Da visita ao museu até um show de rock, no
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contexto do tempo considerado sagrado, o comportamento que, aparentemente,

ndo se encaixa dentro do esperado pode ser considerado um sacrilégio.

Objetos tangiveis conferem carater concreto aos aspectos simbolicos ligados
ao sagrado (BELK, WALLENDORF e SHERRY, 1989). Podem apresentar
formatos diversos, estar ligados a rituais especificos (como no caso da comida),
pertencer a casa do individuo (objetos herdados), ou se constituirem em objetos
favoritos. O que é intangivel, como a musica, a danga, o conhecimento tacito,
entre outros, também pode ser relacionado ao sagrado. Por vezes, o contexto em
que esta inserido o artificio tangivel e o intangivel pode contribuir para determinar
a reagdo do individuo diante do sagrado: se de “fascinio e devocdo ou repulsa e
medo” (BELK, WALLENDORF e SHERRY, 1989, p.6). Personagens ligados a
religido (deuses, profetas e santos) e lideres carismaticos (ou a posicdo que
ocupam, legitimando sua influéncia) pertencem a categoria “pessoas”, descrita por
Belk, Wallendorf e Sherry (1989). O corpo pode ser considerado sagrado, sendo
objeto de rituais de conservagdo e adorno. Por fim, os animais de estimacéo
também sdo sagrados e ha um tabu que impede que sejam comidos.

A Ultima categoria potencial de consumo ligada ao sagrado, indicada por
Belk, Wallendorf e Sherry (1989) é a propria experiéncia. O propdsito e o destino
distinguem a experiéncia sagrada (visita a um templo, por exemplo) da profana
(como no caso das viagens de negdcio). Destinos modernos podem conduzir a
experiéncias sagradas, como no caso de um parque tematico, que pode “transferir”
0 individuo para um tempo sagrado no passado. Belk, Wallendorf e Sherry (1989,
p.12) apontam os passeios turisticos como um “ritual moderno dentro do sagrado
e incomum tempo de férias”. Segundo os autores, nas férias, o individuo muda seu
comportamento, se comparado ao momento do trabalho; busca pelo sagrado na
dimensdo da propria experiéncia, do lugar ou do tempo; e registra 0 momento
“sagrado”. A experiéncia ligada ao ato de comer ganha conotacdo de sagrado por
seu aspecto simbolico. Ha rituais em que a comida é elemento relevante (por
exemplo, Natal e festas de S&o Jodo) e por meio da qual os individuos se

conectam (reunides familiares ou de amigos, por exemplo).
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2.2.5.2.
Consumo como Integracéo

Pesquisas relacionadas ao consumo como integracdo tratam de como 0s
consumidores criam e manipulam significados de consumo, de modo a atrelar
aspectos de sua identidade (self) ao objeto ou, em outras palavras, as suas
propriedades simbdlicas. Como afirmam Metha e Belk (1991, p. 398), “as coisas
as quais estamos ligados ajudam a definir quem somos, quem fomos e quem

esperamos nos tornar”.

Para Belk (1988), a posse serve aos individuos como meio para estabelecer
sua propria identidade, como se a soma do que possuem traduzisse, mantivesse,
relembrasse, confirmasse, ou estendesse o que sdo. De alguma forma, o individuo
se reconhece naquilo que consome, como que reconhecendo a identidade
construida. Nao obstante, tal condi¢do ndo se estabelece de modo estatico, visto
que as mudancas pelas quais o individuo passa ao longo da vida influenciam néo
SO a construgdo, mas também a reconstrucdo de sua propria imagem. Como afirma
Barbosa (2004, p.22):

Estilo de vida e identidade tornaram-se, portanto, opcionais [...].Mais ainda,
tornaram-se ndo s6 uma questdo de opcdo individual, mas também uma
situacdo transitoria [...], compostos e decompostos de acordo com o estado
de espirito de cada um.

Belk (1988) propde a adogdo do conceito de self estendido para designar a
relacdo do individuo com a posse, como parte ou extensdao do que ele é. Nao
somente em relacdo a “objetos externos e pertences pessoais, mas também as
posses relacionadas a pessoas, lugares e grupos, bem como outros tipos de posses,
como partes do corpo e Orgdos vitais” (BELK, 1988, p. 140). Neste sentido, o
autor indica que aquilo que é percebido como inconsistente a autoimagem do
individuo pode ser mais facilmente descartado, ao passo que desfazer-se
forcadamente de algo reconhecido como congruente com a autoimagem pode

suscitar sentimentos negativos.

Belk (1988) reforca o conceito de identidade estendida, exemplificando
situacOes ndo intencionais em que o individuo, por precisar abrir mdo da posse,
pode perceber-se como que diminuido em seu senso de identidade (sense of self).

SituagBGes em que sdo estabelecidos padrdes minimos de posse ou singularidade
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como, por exemplo, no alistamento nas Forcas Armadas, em que a roupa usada e
o0 corte de cabelo obedecem a um padrdo, remetendo ndo ao que é particular ao
individuo, mas a identidade compartilhada de grupo. Episddios em que ha perda
ou roubo de bens, podem aludir ao luto, levando o individuo a reagir com
desespero, choro ou lamentacao por nao ter mais algo com que estabelecera forte
conexdo: “o que se perde,em ambos os casos, pode ser uma parte do self” (BELK,
1988, p. 242). O autor apresenta outros exemplos em que a interrupc¢do na ligacao
do individuo com seu objeto de posse pode remeter a ideia de perda de identidade,
como a forte conexdo de colecionadores com suas respectivas colecBes ou a
doacdo de roupas desgastadas as quais estdo associados momentos importantes.
No entanto, lembra que nem todos os casos de perda ou roubo levam a percep¢édo
de perda de identidade. Ha casos em que o que se lamenta é a perda do beneficio
promovido pelo objeto que ndo se tem mais, um aspecto utilitdrio também
envolvido no sentimento de perda. A relacdo do individuo com a casa e a
vizinhanca é citada por Belk (1988), no que tange ao controle que o individuo
exerce sobre ambas e sua contribuicdo para a composicdo da identidade deste

individuo.

Macalaran e Brown (2005) falam de como os individuos reagem a perda de
locais estimados, a partir de um estudo de caso de mudancas radicais que
transformaram um antigo e tradicional shopping center irlandés, com suas lojas
originais, em um espa¢co moderno e massificado. Para os autores, “lugares sdo
mais do que coordenadas ou pontos em um mapa”, ja que as pessoas se apropriam
simbolicamente deles e os transformam em “simbolos de sua experiéncia” e em

“parte do passado e da propria pessoa” (MACALARAN e BROWN, 2005, p.320).

Autorestauracdo € uma reacdo do individuo a perda de identidade. Belk
(1988) afirma que, ap0s um evento que gere perda traumética da posse, 0
individuo tende a deixar transparecer sua criatividade, por meio de manifestacoes
artisticas ou ndo, em uma tentativa de restaurar sua identidade e compensar a
perda ocorrida. O autor usa como exemplo a relagdo de alguns consumidores e
Seus carros, em que se nota a posse ligada a identidade do individuo em funcéo da
personalizagdo do objeto e do cuidado especial a sua manutencéo. S&o individuos

que diante de algum dano causado ao bem, tomam o fato como pessoal e reagem
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como se estivessem diante de um ferimento grave em seu proprio corpo.
Demonstram ansiedade em restaurar o bem nas antigas condi¢des ou substitui-lo
nos mesmos padrdes originais, em uma tentativa de recuperar a identidade

estendida em sua dimensao total.

Ao longo do processo de construcdo de identidade, os significados do
consumo contribuem para que 0 consumidor construa sua prépria imagem,
projete-se em determinado ambiente, associe-se aos demais e viva em sociedade
(LARSEN, LAWSON e TODD, 2009). O individualismo implicito neste processo
é demarcado por Barbosa (2004, p.22):

O critério para aquisicdo de qualquer coisa passa a ser a minha escolha. E o
império da ética do “self”, em que cada um de noés se torna arbitro
fundamental de suas proprias opcdes e possui legitimidade suficiente para
criar sua propria moda, de acordo com seu senso estético e conforto.

Neste mundo particular, construido pelo consumidor, questdes cognitivas
conjugam-se a aspectos subliminares na formagéo da realidade vivida. Barbosa e
Campbell (2006, p. 57) citam o papel da reacdo experimentada no consumo, que
torna “real o objeto ou evento que o produziu”. Os autores chamam a aten¢@o para
o fato de que culturas em que se confere demasiada importancia a0 consumo
estimulam a que se tenha nesta pratica um meio, inclusive, para promover no
individuo um sentimento particular de existéncia. Se nem tanto pela intensidade
em gque um consumo especifico ocorre, ao menos em funcao da interculturalidade
do mundo contemporaneo, em que 0 acesso a determinados produtos reforca
questBes ligadas tanto a identidade particular quanto a sua coexisténcia com
identidades multiplas (JAMAL, 2003). Tsai (2005, p.278) observa que:

Essa abordagem baseia-se na premissa de que produtos influenciam como
0S consumidores se veem, assim cCOmMO 0S Outros 0S veem; e que
consumidores tendem a escolher produtos provedores de significados
simbolicos desejaveis por eles, assim como por aqueles que acreditam serem
significantes para eles, em seu contexto socio-cultural.

2.25.3
Consumo como Classificagéo

“Consumo como classifica¢cdo” reflete a natureza classificatoria do
consumo, decorrente dos significados culturais associados aos bens (LEVY,

1959). Assim, consumidores séo classificados em funcéo daquilo que consomem


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

82

e do uso atribuido a posse. Rook (1985) discute 0 comportamento ritualistico das
praticas diérias de consumo, que implicam ndo s6 na posse do artefato simbdlico,
mas na existéncia de um script de uso que serve a quem usa, em determinado
contexto, para apreciacdo de um publico especifico. O consumo serve para dizer
algo sobre o consumidor, mas também para distingui-lo dos demais (por exemplo,
MEHTA e BELK, 1991).

O trabalho de Bourdieu (2011), no campo da Sociologia, estabelece uma
ponte entre a influéncia dos recursos econémicos, sociais e culturais afetando a
vida social e a distin¢cdo — um mecanismo de classificacdo - por meio do consumo.
Segundo o autor, o meio de origem do individuo e sua formacao escolar afetam
gradativamente seu entendimento do mundo social e orientam suas percepcdes e
préticas ao longo da vida — o que Bourdieu chama de habitus — refletindo-se
também na sua forma de consumir. Individuos dentro de um mesmo estrato social
devem compartilhar semelhancas de habitus, de estilo de vida e de expectativas,
estabelecendo relacGes, pautadas inclusive pelo status, que moldam e determinam
seu comportamento como consumidores (COLEMAN, 1983; VEBLEN, 2000).

O gosto aparece como “marcador do status”, afetando preferéncias de
consumo, que podem passar pelo desejo de se estabelecer distingdo em relacdo a
outros grupos sociais (BOURDIEU, 2011). O gosto diferencia e posiciona 0s
individuos em classificacbes sociais estabelecidas, mesmo que nem tanto
demarcadas. As préaticas sociais (0 jeito de se portar, vestir, comer e assim por
diante) expressam o gosto, sdo perceptiveis, distintivas e reproduziveis. O acesso
aos bens de consumo, a escolha e a forma de uso de determinado consumo reflete
o capital econémico, social e cultural do individuo, consideradas as semelhancas e
diferengas culturais de cada sociedade. Como afirma Bourdieu (2011, p. 434):

O gosto ¢ uma disposicao adquirida para “diferenciar” e “apreciar”, ou, se

preferirmos, para estabelecer ou marcar diferencas por uma operagdo de

distingdo que ndo é — ou ndo necessariamente — um conhecimento distinto,

ja que ela garante reconhecimento (no sentido comum) do objeto sem
implicar o conhecimento dos tragos distintivos que propriamente o definem.

O julgamento do gosto e as praticas associadas a ele, se, por um lado, séo
afetados pela formagdo educacional — formalizada e institucionalizada — do

individuo, por outro, recebem a influéncia da familia, amigos e vizinhos, ao longo
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de sua trajetoria social, o que confere dinamismo a este processo (BOURDIEU,
2011). Arsel e Bean (2013, p.902), em estudo sobre a “pratica do gosto como agao
experiencial”, afirmam que essa pratica ¢ guiada “ndo s6 pela classe social, mas
também pelo engajamento reflexivo das pessoas com regimes socioculturais

imersos nessas estruturas de classe”.

O carater simbdlico atribuido aos bens de consumo e os balizadores de
distingdo entre grupos sdo permanentemente construidos e reconstruidos
socialmente, pelos préprios individuos. Por exemplo, o trabalho de Bauer,
Wallpach, e Hemetsberger (2011) indica que a classificacdo do que é luxo, ou
ndo, depende da percepcdo e experiéncia vivida pelos individuos, uma vez que o
que se adquire pode representar para o consumidor “um pequeno luxo particular”.
Esta visdo amplia a ideia predominante sobre o tema, segundo as autoras, do
mercado como determinante exclusivo do que deve ser considerado “artigo de
luxo”, por exemplo, em fungdo do posicionamento de determinada marca ou

produto.

O “bom” ou o “mau” gosto de cada um (BOURDIEU, 2011), o que se
considera luxo tradicional ou particular ao individuo (BAUER, WALLPACH e
HEMETSBERGER, 2011), o carater exclusivo ou acessivel do consumo
(TRUONG, MCCOLL e KITCHEN, 2009), entre outras questdes, devem aparecer
a medida que grupos diferentes de consumidores acessem bens e servigos, em
certo grau, semelhantes (TRUONG et al., 2009). Ainda assim, 0 acesso ao
consumo, a forma de uso e as relagdes estabelecidas entre diferentes grupos
sociais podem revelar aspectos de distingdo, inerentes a classificacdo que 0s
préprios consumidores estabelecem entre si, ainda que alguns, ao consumir,
desejem diminuir esta lacuna (BOURDIEU, 2011; TRUONG et al., 2009).

2254
Consumo como Teatralizagao

Holt (1995) adicionou as metaforas do consumo como experiéncia,
integracdo e distingdo, j& encontradas na literatura, a ideia de consumo como
teatralizacdo, baseando-se no comportamento de consumidores de jogos
profissionais de basebol. A metafora da teatralizacdo ressalta semelhangas no

comportamento dos que compartilham o consumo e 0 processo de socializacéo
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envolvido nesta pratica. Um comportamento coletivo e ao mesmo tempo
autotélico, que afeta respostas emocionais presentes na experiéncia de consumo
(HOLBROOK, CHESTNUT, OLIVA e GREENLEAF, 1984).

A metéfora proposta considera dois tipos de teatralizacdo prevalentes entre
os espectadores de jogos de basebol, que carregam consigo significados de
consumo identificados em outras atividades de lazer: a comunhdo (como em
ARNOULD e PRICE, 1993) e a socializacdo (por exemplo, em GAINER, 1995).
A primeira, a comunhdo, reflete a capacidade de os participantes tornarem a
participacdo no jogo uma experiéncia matua, marcada pela similaridade na forma
de usufruir do espetaculo; a segunda, a socializa¢do, implica em partilha de
comentarios, observacfes que visam impressionar uns aos outros e demonstracao

de emocdes que favorecem a participacdo integrada no espetaculo (HOLT, 1995).

A teatralizagdo pode ser entendida, entdo, como algo que ocorre em um
cenario de servicos, entre diferentes protagonistas. Carvalho e Motta (2002, p.55)
sugerem que os “‘cendrios de servigo sonhados pelos consumidores sdo aqueles em

que as pessoas podem sentir-se no papel do personagem central da historia”.

2.3.
Classe Social e Consumo

Esta se¢do faz uma revisdo de estudos sobre classe social em marketing,
focando especificamente aqueles referentes aos “consumidores na base da
piramide”, ou “mercado de baixa renda”, predominantemente realizados no Brasil.
Na verdade, esses estudos referem-se principalmente aos consumidores realmente
pobres, e em alguns poucos casos, a consumidores que ja passaram da pobreza a
classe média, o que aqui ¢ chamado de ‘“consumidores emergentes”, e que
também recebe o nome de “Nova Classe Média” (NERI, 2010). Em falta de um
termo melhor, chama-se aqui o conjunto desses estudos de “Consumo de Baixa
Renda”.

O motivo para inclusdo dessa literatura reside no fato de os consumidores
sobre 0s quais se debruca esse estudo — os consumidores emergentes — serem
oriundos da base da piramide, tendo ascendido a classe media. Como se observou

anteriormente, os valores, padrbes e habitos de consumo sdo em grande parte


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

85

forjados no seio da familia, no decorrer do processo de socializagdo do individuo.
Embora ndo sejam impermedaveis & mudanga, persistem no tempo e se combinam
a novos valores, padrbes e habitos que sdo acrescidos no decorrer da vida. Dado
se tratar de fendmeno bastante recente, € de se esperar que 0s consumidores
emergentes tragam consigo sua bagagem cultural relativa ao consumo, diferindo,
portanto, da classe média tradicional. Por outro lado, a forma de aquisicéo de bens
e servigos por consumidores emergentes (HEES e MARCHETTI, 2011) também
deve distingui-los daqueles que permanecem na extrema base da piramide social
(HENRY, 2002; WILLIAMS e WINDEBANK, 2001), a exemplo do que ocorreu
em outras sociedades (HILL, 2002a). Assim, embora o consumo de baixa renda
ndo seja o foco desta pesquisa, justifica-se tomar como referéncia estudos
brasileiros sobre o tema, j& que essas pesquisas tém apontado particularidades (por
exemplo, CASTILHOS e ROSSI, 2009) que devem ter contribuido para moldar o
comportamento de consumo dos que migraram para a classe média brasileira nos

ultimos anos.
Em suma, esta revisdo é justificada por trés motivos:

1. Os consumidores emergentes encontravam-se, até recentemente, na
base da pirdmide social, ou seja, adquiriram seus habitos de consumo
guando tinham ainda uma renda muito limitada e a maior parte de sua

experiéncia de vida foi adquirida como consumidores de baixa renda.

2. Os estudos existentes, muitas vezes, ndo apresentam com clareza a
distingdo entre os consumidores que permanecem na base da piramide

e 0s que emergiram.

3. E razoavel supor que o comportamento dos consumidores que
emergiram para a classe média, seja distinto dos consumidores de
classe média tradicional: uma questdo de habitus (BOURDIEU, 2011).

2.3.1.

Classe Social em Marketing
Classes sociais sdo constituidas por grupos de individuos que compartilham

estilos de vida, expectativas de comportamento e que interagem regularmente
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entre si, de maneira formal e informal (BEKMAN e GILSON, 1976; SIVADAS,
1997). Aspectos como formacdo educacional, ocupacgdes de trabalho, status,
historico familiar, cultura, entre outros, sdo também importantes no
reconhecimento da pertinéncia a determinada classe social (COLEMAN, 1983).
Assim, distintas classes sociais exibem um conjunto de diferencas que passam por
“questdes de ordem econOmica, prestigio e autoridade; habitos, interesses e

cultura; gosto, atitudes, crencas e outros aspectos adquiridos” pelos individuos

(HENRY, 2002, p.432).

A disciplina de marketing tem destinado atencdo limitada ao papel das
classes sociais no comportamento de consumo, até mesmo porque o tema, por si
s0, € complexo e desafiador. Henry (2002, p.425) afirma que “cada classe social
apresenta uma série de caracteristicas psicossociais similares nas quais
experiéncias de vida compartilhadas resultam em percep¢des comuns”, o que,
ainda assim nao torna a estratificacdo dos individuos uma facil tarefa. A despeito
da complexidade do tema, Henry (2002) considera que a classe social continua a
ser uma variavel relevante para segmentacdo e foco. Nao obstante, isoladamente,
fatores como renda, aspectos demogréaficos e estilo de vida de um grupo de
consumidores ndo se mostraram capazes de explicar o comportamento de

consumo da classe social a que pertencem (COLEMAN,1983).

No Brasil, atesta-se a falta de consenso na classificacdo dos consumidores
por classe social, especialmente, aqueles pertencentes aos estratos inferiores da
piramide social (ROCHA e ROCHA, 2012). Pesquisadores e profissionais de
Marketing adotam muitas formas de referir- as classes de menor poder aquisitivo
(pobres, baixa renda, base da piramide etc.), assim como intervalos de renda

dispares sdo utilizados.

Mattoso (2010) levantou uma série de tentativas de se estabelecer esquemas
classificatorios demarcadores de classes sociais. De acordo com a autora,
predominam as classificacbes baseadas em aspectos socioecondmicos, 0 que
sugere ser uma limitacdo em estudos em Marketing em que se pretende analisar

relagdes entre classes sociais e escolhas de consumo.
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Castilhos e Rossi (2009), por exemplo, identificaram trés gradacdes de
status entre os moradores de um determinado morro: a primeira, a dos “pobres”; a
segunda, dos “pobres-pobres” (aqueles para quem falta algum item percebido
como de valor dentro da casa); e a terceira, a “elite do morro”, composta pelos
comerciantes locais. Cada uma das gradacfes de que tratam 0s autores possui
caracteristicas especificas, o que permite inferir que a condi¢do financeira ndo
afete a todas da mesma maneira e que o potencial de consumo, no ambito do
grupo, ndo seja 0 mesmo para todos os individuos que o compdem. Sao
consumidores que tém na moradia em uma area pobre 0 que os torna semelhantes
em termos demograficos, no entanto, isto ndo invalida que se identifiquem
diferencas importantes em seu status social, em seu comportamento de consumo e
nas relacbes que estabelecem entre si, se investigados mais proximamente.

Castilhos e Rossi (2009, p.65) lembram que:

Em uma sociedade fortemente hierarquizante como a brasileira, boa parte
das relacBes sociais se da a partir de uma perspectiva classificatrio-
hierarquizante, em que 0s pobres, por estarem sujeitos a uma posi¢do
dominada na estrutura de classes, acabam por construir uma visdo de mundo
predominantemente hierarquica. Essa visdo se manifesta no contato com
outras camadas sociais e encontra terreno privilegiado no seio dessa classe.
Mais ainda, a medida que as barreiras sociais estruturais entre as classes
sociais se tornam praticamente intransponiveis, a distingdo parece ser
direcionada para dentro da propria classe, gerando uma série de esquemas
gradativos entre 0S mais e menos pobres.

2.3.2.

Significados de Consumo na Baixa Renda

As pesquisas em marketing ainda ndo refletem especificidades inerentes a
migracdo de consumidores de uma classe social para outra, como ocorreu no
Brasil na dltima década. Alguns estudos — a maior parte deles — esta direcionada
aos consumidores mais pobres (como em LEVY e QUEIROZ, 2013), enquanto
outros — ainda em pequeno numero — comeg¢am a olhar para aqueles que
melhoraram de vida (por exemplo, PONTE e MATOSO, 2013).

Utilizando o esquema de Holt (1995), faz-se aqui uma associagédo entre 0s

achados das pesquisas revisadas e as metaforas de consumo.
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O “Consumo como Experiéncia” ¢ a primeira metafora colhida por Holt nos
estudos da CCT. Nos estudos sobre baixa renda, alguns autores sugeriram que 0s
consumidores mais pobres tenderiam a privilegiar compras de produtos utilitarios
em detrimento daqueles de carater hedonico (BERKMAN e GILSON, 1976).
Henry (2002), embora ndo seja categdrico, sugere que ha maior propensao de
consumidores de classes sociais mais baixas perceberem com facilidade os
aspectos funcionais dos objetos, denotando pensamento concreto, e de
consumidores de classes mais altas notarem, alem disso, seu formato, estilo,
estética etc., utilizando-se de pensamento abstrato. Tal ideia parece ultrapassada,
uma vez que e possivel perceber hedonismo no consumo, ainda que,
supostamente, utilitario (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982). Os trabalhos —
realizados no Brasil — de Parente, Barki e Kato (2005) e Veloso, Hildebrand,
Artoni e Campomar (2009) sdo exemplos que apontam o carater hed6nico da
experiéncia de consumidores de baixa renda em suas visitas a supermercado, indo
além do mero caréater utilitario. De acordo com esses estudos, a experiéncia de

consumo é também uma experiéncia de lazer.

O aspecto hedénico do consumo também aparece nos estudos brasileiros de
consumo de baixa renda quando a compra de eletrodomésticos € citada (televisao,
geladeira, aparelno de som etc.), servindo ao prazer e ao conforto de seus
consumidores dentro de casa (CASTILHOS e ROSSI, 2009; BARROS, 2009). Da
mesma forma, o DVD ou o computador, embora menos presentes na vida destes
consumidores, propiciam momentos de socializacdo (CASTILHOS e ROSSI,
2009; PONCHIO e ARANHA, 2009). O trabalho de Barros (2009) aborda os
aspectos da sociabilidade e da construgdo de relacionamento a partir do uso de

tecnologia no ambiente doméstico.

O celular € também descrito na literatura em questdo para além de seu
aspecto utilitario, possibilitando a pratica do lazer e da socializagdo (BARBOSA,
HOR-MEYLL e MOTTA, 2009; ROCHA, MARTINS, PACHECO e GOES,
2011). O estudo de Barbosa, Hor-Meyll e Motta (2009) sobre o uso do celular por
este grupo de consumidores, chama a atencdo para o apelo de alguns, limitados
tecnologicamente, pela ajuda de seus parentes, normalmente mais jovens e

préximos, no uso adequado do aparelho celular. Mostrando-se avidos pelo
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consumo, esta atitude sugere que consumidores de baixa renda podem estar
dispostos a algum esforco para ndo deixar que restricbes os impecam de consumir
(BARROS e ROCHA, 2009; ROCHA e ROCHA, 2012).

O aumento da renda discricionéria dos consumidores de baixa renda pode
revelar inclinacdo pelo consumo de produtos explicitamente heddnicos (PONTE e
MATTOSO, 2013), como aqueles relacionados ao lazer, cuja experiéncia traz ao
consumidor sensagdes, emogéo e fantasia (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982),
podendo, ainda, promover algum grau de distin¢gdo (BOURDIEU, 2011). O estudo
de Araujo, Rocha, Chauvel e Schulze (2012) com jovens de baixa renda de uma
comunidade no Rio de Janeiro, aponta o lazer como atividade de reconhecida
importancia para este grupo, ainda que, em funcdo de algumas limitagdes, este
lazer possa ndo se configurar exclusivamente no consumo direto de produtos e
servigos, mas, também, em atividades que promovem descanso e tranquilidade.
Para os jovens pesquisados, a diversdo aparece como primeira € mais importante

forma de lazer.

A segunda metafora de Holt ¢ o “Consumo como Integra¢do”, em que bens
e servicos séo usados para construcdo e reconstrucdo da identidade. O estudo de
Araljo, Vanzellotti e Levy (2012) sobre objetos amados por consumidores jovens
de baixa renda descreve objetos com os quais estes consumidores se identificam
fortemente e que, no seu entendimento, refletem passam a ser parte do self
estendido. A perda de identidade também aparece nos estudos brasileiros, como
no de Mattoso e Rocha (2009), em que a perda de crédito, identificada como ficar

“com o nome sujo”, € vista como perda de identidade e de cidadania.

Determinadas marcas sdo consideradas por consumidores de baixa renda
como bens posicionais (CHAUVEL e SUAREZ, 2009; LIVRAMENTO, HOR-
MEYLL e PESSOA, 2011; PANOEIRO e MATTOSO, 2013; ROCHA e SILVA,
2008). Seu uso, portanto, transferiria determinadas propriedades aos usuarios.
Relacionadas ao vestudrio, por exemplo, possibilitam a ‘“camuflagem” de
determinada condicdo social ou a afirmagdo de identidade do consumidor,
conferindo autenticidade no uso, se comparado a outros grupos de consumidores.

Neste altimo caso, Castilhos e Rossi (2009) citam a legitimidade que a condicao
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de morador de periferia confere a roupa ligada ao movimento hip-hop, por

exemplo.

Certos tipos de consumo podem conferir carater de insercéo e pertencimento
a determinado grupo (BARROS e ROCHA, 2009; LIVRAMENTO, HOR-
MEYLL, e PESSOA, 2011). O estudo de Finamore e Barki (2011) trata de um
consumo que exemplifica insercdo e pertencimento de consumidores de baixa
renda: o compartilnamento de conhecimento via redes sociais virtuais. Os autores
destacam o papel da internet como meio para aproximacdo de consumidores de
baixa renda entre si e em relagdo ao “mundo exterior” (p.10), j& que, muitas vezes,
encontram-se geograficamente distantes. Os autores reforcam a importancia da
socializagdo promovida pela internet, indicando, ainda, a existéncia de um
sentimento de liberdade por parte dos consumidores investigados em expressar-se,
compartilhar ideologias e absorver novas ideias no ambiente virtual. Tal liberdade
¢ permeada pela confianca estabelecida entre os membros do consumo, pela
linguagem e visdo compartilhadas, pelo estimulo a participacdo e pela motivacéo
e comprometimento dos membros em participar, motivados ou ndo por
recompensas financeiras (FINAMORE e BARKI, 2011).

A terceira metafora de Holt é o “Consumo como Classificacao”. O estudo
de Rocha et al. (2011) desvenda um conjunto de significados associados a posse
de celulares por adolescentes de classe C. O celular é, para os adolescentes, forma
de conexdo e comunicabilidade, simbolo de aceitacdo e de ingresso no mundo
adulto e, sobretudo, simbolo de distincdo. Neste Ultimo caso, quanto mais
avancado tecnologicamente, mais os adolescentes utilizavam o aparelho como

forma de distinguir-se dos demais.

Ponte e Mattoso (2013) atestam o consumo de produtos culturais por
consumidores de baixa renda, indicando esta categoria de consumo como meio de
afirmacdo de determinada condicdo social. Ndo obstante, as autoras apuraram
diferengas quanto a intensidade de envolvimento e a variedade no consumo
adotadas pelas consumidoras que participaram da pesquisa, conforme o habitus e
o capital cultural de que dispunham (BOURDIEU, 2011). Dentre os tipos de
consumo investigadas por Ponte e Mattoso (2013), as viagens de férias aparecem

como um consumo néo adotado pelas consumidoras de baixo capital cultural. No
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entanto, aquelas de alto capital cultural escolnem seu destino de férias baseadas
em “um sonho antigo” ou seguindo as praticas dos grupos sociais superiores, ou
seja, como estratégia de consumo de status (p. 13). Uma constatagdo neste estudo
é que:
nessa estratégia de consumo de status, o capital cultural atua como fator
determinante,convertendo-se em gostos e em praticas de consumo [...] entre
as fontes de formacédo de capital cultural, esta a ascendéncia, estabelecendo

assim uma espécie de heranca cultural dos individuos que molda seus gosto
e praticas de consumo (p.14).

No estudo de Castilho e Rossi (2009, p.63) os autores abordam o tema da
alimentacéo, associando-o ao que chamam de “ética da fartura”. O alimento farto
a mesa afirma a identidade do consumidor de baixa renda como alguém distante
da condicdo de necessidade, pela qual passam consumidores que disponham de
menos recurso (no estudo, classificados como “pobres-pobres”). Segundo os
autores, o consumo farto de comida também recebe conotacdo positiva se
comparado ao sacrificio de comer de forma restrita, a que se submetem os ricos na
busca por uma estética especifica. O uso abundante de ingredientes como sal, 6leo
e agucar esta presente na “comida de pobre” (CASTILHOS e ROSSI, 2009, p.
63). Castilhos e Rossi (2009) atestam a distin¢do entre classes de baixa renda, de
acordo com o local em que a compra da comida € realizada (se em “sacoldes” ou
em supermercado). Ainda, destacam a comida como elemento que reforga as
relacBes e os papéis dentro da familia (o pai provedor, a mae que prepara a

comida, os filhos que elogiam e assim por diante).

N&do foram encontrados estudos que abordem a quarta metafora de Holt,

“Consumo como Teatralizagao™.

2.3.3.

Conflitos e Ambiguidades no Consumo de Baixa Renda

O viés de aceitagdo social deve ser considerado nos estudos do consumo de
baixa renda, ja que parece ser importante para este grupo de consumidores, por
exemplo, ndo ser percebido por outros como alguém que “ndo saber gastar” ou
que “come o dinheiro” (CASTILHO e ROSSI, 2009). Assim, alguns tipos de
consumo podem refletir certo compromisso deste grupo de consumidores em

sentirem, ou demonstrarem aos outros, que estdo fazendo um bom negécio
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(SEGABINAZZI e LUMERTZ, 2011). Trata-se de algo que, no estudo de
Segabinazzi e Lumertz (2011, p.10), sobre o que esperam os pobres em relagdo ao
atendimento que recebem em seu consumo, traduz-se na escolha de “locais para
compra de acordo com o que sobra no orgamento, ndo abrindo méo de qualidade
tanto da loja, produtos e atendimento, afirmando que preferem pagar um pouco
mais para terem qualidade”. Qualidade, neste caso, para este grupo de
consumidores, pode estar representada ndo sé por aspectos tangiveis (QUINTAO
e ISABELLA, 2012).

Consumidores de baixa renda querem ser bem atendidos e, segundo,
Segabinazzi e Lumertz (2011, p.11), denotam dispor de clareza quanto ao que isto
significa: uma combinacao de atencédo por parte do prestador de servico, agilidade
no atendimento, acesso a informagdes e um ambiente que Ihes proporcione sentir-

se a vontade, “sem serem julgados”.

Ha indicios de que 0 acesso ao crédito seja determinante para o consumo de
alguns produtos e servicos, por consumidores de baixa renda (SEGABINAZZI e
LUMERTZ, 2011). Além de minimizar o impacto da limitacdo financeira e
promover, em alguns casos, agilidade ao atendimento, 0 acesso ao crédito remete
a ideia de aceitacdo, uma vez que reflete a confianca mitua estabelecida entre

cliente e financiador.

O artigo de Chauvel e Suarez (2009, p.194) sugere que este grupo
consumidor “acredita que as empresas estdo interessadas, essencialmente, em
vender e lucrar”. Diante de situagdes conflituosas no relacionamento com as
empresas, consumidores de baixa renda podem evitar conflito com o
estabelecimento, ainda que demonstrem insatisfacio (CHAUVEL e SUAREZ,
2009). E como se o conflito, neste caso, fosse uma ameaca para este grupo de
consumidores, seja em funcao da percepcao de que poderdo incorrer em despesas
na tentativa de solucionar o conflito; de que podem passar por “malandro” na
percepcdao do outro (p.190), como se fossem, os proprios consumidores, 0S
responsaveis pelo conflito; ou pela possibilidade de serem discriminados por sua
condicdo social (CHAUVEL e SUAREZ, 2009). O estudo mostra que ha
consumidores que, diante da insatisfagdo no consumo, se sentem ‘“traidos” na

relacdo estabelecida com a empresa (p.194).
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Hemais e Casotti (2011) investigaram o comportamento de consumidores de
baixa renda diante de situacdo de insatisfagdo no consumo e chegaram a trés
categorias. A primeira descreve consumidores cujo comportamento denota
passividade diante da situacdo de insatisfacdo, acreditando estarem em posicao de
inferioridade em relacédo as empresas. Em funcéo disso, buscam solugédo para seus
problemas evitando envolver a empresa. A segunda categoria apresenta
consumidores que reagem diante da situacéo de insatisfacéo, seja reclamando com
a empresa, seja tomando alguma medida legal. Considera-se ainda, nesta
categoria, 0 uso da informalidade na solucdo do problema, por vezes, por
desconhecimento do meio adequado para comunicar-se com a empresa. A Ultima
categoria descreve sentimentos que situacdes de insatisfacdo despertam nos
consumidores. Séo sentimentos que refletem decepcdo, como se, por vezes, 0

préprio consumidor fosse ignorado pela empresa.

2.4. Articulacao Tedrica e Perguntas de Pesquisa

Partindo do esquema conceitual proposto por McCracken (1986) para
explicar o processo de transferéncia de significados, o presente estudo examina as

duas etapas deste processo:

(1) transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido
para 0s cruzeiros maritimos, por meio da propaganda das empresas
e do imaginario de consumidores emergentes que nao tiveram a

experiéncia;

(i) transferéncia de significados dos cruzeiros maritimos para
consumidores emergentes, realizadas no decorrer e ap6s a

experiéncia.

Para estruturar a analise de significados usaram-se inicialmente as metaforas
de consumo propostas por Holt (1995), que foram enriquecidas a partir do préprio
campo, e complementadas por leituras posteriores, provenientes tanto da literatura
sobre significados do consumo, quanto da literatura relativa ao mercado de baixa

renda.

O esquema conceitual do estudo, que serviu como ponto de partida para

sua estruturacdo, pode ser entdo resumido na Figura 9.
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Consumidores
Emergentes

Propaganda
Mundo Cruzeiros -
Culturalmente Marftimos Rituais
Constituido Tmaginario
coletivo
Significados > Experiéncia de Consumo
Figura 9 - Esquema Conceitual de Partida

As seguintes perguntas de pesquisa orientaram o estudo:

Significados

Quais os elementos simbdlicos presentes na propaganda de

cruzeiros maritimos?

Quais os elementos simbdlicos presentes no imaginario coletivo de

consumidores emergentes que ndo tiveram a experiéncia de

cruzeiros maritimos?

Como se desenrola a experiéncia do cruzeiro maritimo realizado

por consumidores emergentes?

Quais os significados que os consumidores emergentes atribuem a

experiéncia, durante e ap6s sua realiza¢éo?

Quais os rituais que acompanham a transferéncia de significados

dos cruzeiros maritimos para os consumidores?
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Estudo 1 - Elementos Simbdlicos na Propaganda de
Cruzeiros: Analise de Contelldo de Anuncios de Jornal

Este capitulo apresenta um estudo que investiga os elementos simbdlicos
contidos na propaganda de anunciantes de cruzeiros. Concomitantemente a
aplicacdo dos demais métodos nesta pesquisa, foi feita uma analise de conteudo
de anuncios de cruzeiros publicados em jornal, no periodo de junho a dezembro
de 2011. Textos e imagens contidos nos anuncios foram analisados, na busca,
especialmente, por elementos simbolicos reveladores de aspectos culturais

transformados em promessas de consumo pelos anunciantes.

O capitulo esta organizado da seguinte forma: em primeiro lugar, faz-se
uma introducdo ao tema, situando-o no contexto desta tese. Em seguida, é
detalhada a metodologia utilizada no estudo. Seguem-se a apresentacdo e a
discussdo dos resultados. Por ultimo, apresentam-se as conclusdes especificas

relativas ao presente estudo.

3.1
O Papel Simbdélico da Propaganda

A propaganda, direta ou indiretamente, age como disseminadora de
significados ligados ao consumo (HILL, 2002b), que ajudam a explicar, ainda que
parcialmente, significados transferidos do mundo culturalmente constituido para a
experiéncia de consumo (MCCRAKEN, 1986).

Krippendorf (2009, p.38) lembra que o consumo de lazer esta associado “a
promessas [de empresas] vendedoras do paraiso”. E complementa: “Eis o tecido
com que se constroem os sonhos” (p.41). As empresas, na pratica, utilizam certo
tipo de anuncios que permitem ao consumidor estabelecer congruéncia simbolica,
construindo sua autoimagem e associando-a ao uso de determinados produtos e
servigos (HOGG, BANISTER e STEPHENSON, 2009). Shavitt, Torelli e Wong

(2009, p.262) reiteram, ao afirmarem que:


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

96

Produtos sdo propensos a incorporar motivagdes baseadas em identidade,
uma vez que sdao comumente considerados para simbolizar valores,
representam classificagdo social ou reforgcam os grupos, sdo consumidos de
forma socialmente visivel, ou estdo associados a rotinas de comportamento
publico. Mensagens de andncios que correspondam a essas caracteristicas
funcionais sdo mais convincentes do que aqueles que néo o fazem.

Bacal (2003, p.123), em analise do papel do lazer na sociedade moderna,
chama a atencdo exatamente para a forma pela qual os significados associados a
viagens sdo extraidos do mundo culturalmente constituido e adotados pela
propaganda:

A nossa cultura enxerga as viagens como espaco de possiveis encontros com

0 exotico, com 0 amor, com a aventura e com as proezas, conferindo-lhe

uma aura de seducdo e fazendo com que a propaganda turistica seja um
poderoso estimulo as nossas motivacdes conscientes e inconscientes.

Krippendorf (2001, p.40) também vé — de forma critica — as empresas de

turismo utilizando elementos presentes na cultura para construir suas mensagens:

A situacdo ndo poderia ser mais favoravel aos vendedores de férias e aos
promotores de turismo: os fatores sociais ja evocados criaram, de anteméo,
o clima propicio a viagem. [...] Tudo o que os vendedores de turismo tém
que fazer é entrar na danca com suas ofertas concretas para despertar a
vontade de viajar...

Nessa mesma linha, Aoun (2003, p.32) confirma a forma pela qual a
propaganda utiliza elementos pré-existentes na cultura para gerar apelos de

consumo:

As diversas imagens que em grande parte séo fabricadas secretamente pela
fantasia e pelo desejo humanos, como resposta a insatisfacdo da vida
urbana, séo resgatadas pela publicidade e convertidas em realidade na forma
de espacos turisticos apresentados como alternativos e postos a disposicao
para 0 consumo.

Assim, a propaganda funciona como um facilitador, usando apelos
simbdlicos originarios do mundo culturalmente constituido, para aproximar 0s
consumidores de seus objetos de desejo (HOGG, BANISTER e STEPHENSON,
2009). Os elementos simbolicos presentes na propaganda modificam a oferta, uma
vez que incorporam aos bens aspectos que transcendem seu valor meramente
utilitario (Barbosa e Campbell, 2006). Séo, desta forma, subsidios a compreensado

de significados atribuidos pelos consumidores aos bens de consumo. Esta analise
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ajuda, portanto, a compreender a primeira etapa do processo, proposto por
McCracken (1986), de transferéncia de significado do mundo culturalmente
constituido para os bens e deles para os consumidores.

3.2.
Metodologia

O estudo realizado consistiu de analise quantitativa e qualitativa de

conteddo, tomando-se anuncios de jornal como fonte de investigacéo.

3.2.1.

O Método

A andlise de conteudo é uma técnica de andlise de dados. Consiste na
aplicacdo de uma série de procedimentos que permitam a interpretacdo de textos e
imagens, de modo a que se possa extrair sentido e atribuir significado as
mensagens contidas no material investigado (BARDIN, 2006). Esta técnica
permite a codificacdo de dados brutos e, em seguida, sua interpretacédo
(KOHLBACHER, 2006).

Embora muitas vezes tratado como um método quantitativo, pode-se utilizar
analise de contedo em pesquisas quantitativas e qualitativas, dependendo da
adequacdo a respectiva abordagem (KOHLBACHER, 2006). Kohlbacher (2006)
apoia-se em outros autores para relacionar aspectos que justificam conferir carater
também qualitativo a analise de conteudo: o contexto em que os dados estdo
inseridos, estruturas latentes de sentido, aspectos particulares e distintivos e
outros, que nao aparecem explicitamente manifestados no material analisado.
Estudos quantitativos conferem apelo maior a frequéncia relativa ou absoluta com
que determinado aspecto aparece no conjunto de dados analisados (ACEVEDO e
SANTOS, 2012). Pesquisas de cunho qualitativo atém-se a existéncia ou auséncia
de determinado aspecto, ao contexto em que tal aspecto aparece e as inferéncias
que dele se pode extrair (DE GEER, BORGLUND e FROSTENSON, 2004).
Kohlbacher (2006, p.10) é enfatico em afirmar que:

A forca da analise qualitativa de conteddo é que ela é estritamente
controlada metodologicamente e que o material € analisado passo-a-passo.
Central a isto € um sistema de categorias desenvolvido diretamente sobre o
material, empregando um procedimento guiado teoricamente. Ao utilizar
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este sistema de categorias, 0s aspectos, que serdo filtrados a partir do
préprio material, sdo definidos.

Indica-se 0 uso da andlise de conteldo para a identificacdo de apelos
racionais e emocionais em propaganda, de analise de tipos de ilustracdo utilizadas
na propaganda, de promessas que tais propagandas fazem ao consumidor, dentre
outras possibilidades (STREHLAU e HUERTAS, 2006). O método permite,
inclusive, a comparagdo de dados ao longo do tempo, por exemplo, andncios de
jornal publicados no passado, passiveis de comparacdo com publicacfes recentes
(DE GEER, BORGLUND e FROSTENSON, 2004).

O material coletado para a analise de contedo pode apresentar-se em
diversos formatos: videos, textos, fotografias etc., ainda que predomine a analise
de material textual. Independentemente do tipo de material, o desafio imposto ao
pesquisador no uso desta técnica € descobrir 0 que esta por trds do conteldo,
explicitamente ou ndo (MOZZATO, 2010). Bardin (2006, p. 42) salienta que:

Os analistas principiantes debitam de boa vontade as famosas regras, as
quais devem obedecer as categorias de fragmentacdo para que a analise seja
valida, embora essas regras sejam, de fato, raramente aplicaveis. As regras
devem ser: i) homogéneas (poder-se-ia dizer que “ndo se mistura alhos com
bugalhos™); i1) exaustivas (esgotar a totalidade do “texto”); iii) exclusivas
(um mesmo elemento do contetdo ndo pode ser classificado aleatoriamente
em duas categorias diferentes) [...]; e iv) adequadas ou pertinentes (isto €,
adaptadas ao contetdo e ao objetivo.

A autora indica a realizacao do trabalho em etapas, a saber:

o Pré-analise, momento em que se toma contato inicial com o material,
identifica-se 0 que é relevante para a pesquisa e definem-se 0s meios

para sua catalogacéo sistematica;

o Exploracdo do material, no sentido de se estabelecer codigos,
identificar categorias e unidades de registro, que permitam
categorizacao e registro de frequéncia do conteudo identificado, em

consonancia com a pergunta de pesquisa e o referencial teorico;

o Tratamento dos dados, inferéncia e interpretacdo, etapa em que o
olhar reflexivo e critico do pesquisador € especialmente importante,

na extracdo de interpretagdes que denotem riqueza em sua analise.
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O momento da codificacdo dos dados (etapa de exploracdo do material) € a
“alma” da andlise de conteudo ja que, neste momento, o pesquisador atribui

significado ao material analisado (KOHLBACHER, 2006).

3.2.2.

Coleta de Anuncios

Anuncios de jornal voltados a divulgacdo de atividades turisticas foram
coletados no periodo de julho a dezembro de 2011, anteriores, em parte, a
temporada de cruzeiros 2011/2012, em que se realizou a primeira observacéo
participante. A midia escolhida, pela maior variedade de anuncios oferecidos,

permitiu catalogacéo sistematica e adequada ao proposito da pesquisa.

O levantamento foi efetuado nos jornais O Dia, Extra e Folha de Sdo Paulo.
Os dois primeiros veiculos sdo reconhecidos como direcionados a consumidores
pertencentes aos estratos inferiores da piramide social. No entanto, observou-se a
publicacdo de andncios de turismo em quantidade infima em ambos os jornais. A
Folha de Sao Paulo, embora figure no topo de rankings dos jornais brasileiros de
maior circulacdo paga (ANJ, 2012), é um veiculo de ampla cobertura, mas
comumente associado a consumidores pertencentes a outros estratos sociais. Neste
jornal, no entanto, encontrou-se maior volume de anuncios de turismo, publicados
sistematicamente, permitindo catalogacdo adequada a pesquisa. Além disso, dada
a auséncia de anuncios de cruzeiros nos jornais voltados ao publico de classes C,
D e E, é possivel que os consumidores emergentes utilizem jornais de classe
média tradicional para indicar sua ascensdo social. Por fim, sup6s-se também que
as empresas de turismo ndo realizariam anuncios distintos daqueles que foram
veiculados no jornal Folha de Sdo Paulo. Embora ndo se tenham informacgoes
sobre o alcance dos anuncios, pode-se afirmar, seguramente, que eles, ao menos,
extraem significados do mundo culturalmente constituido, ao mesmo tempo em
que contribuem para a construcdo do universo simbdlico associado a cruzeiros

maritimos.

Foram catalogados 887 anuncios de atividades turisticas diversas,
publicados na Folha de S&o Paulo, dos quais 119 (13,4%) direcionavam-se a
oferta de cruzeiros maritimos, exclusivamente (94 anincios) ou compondo o

anuncio com outros tipos de ofertas (25 anuncios), como pacotes turisticos ou
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passagens aéreas, por exemplo. A Tabela 1 mostra a quantidade e o percentual de

cada tipo de atividade turistica divulgada nos anuncios.

Cada tipo de andncio recebeu um nimero que o identificava. Registrou-se a
frequéncia com que fora publicado. Para efeito de registro, considerou-se a data
da primeira publicacdo de cada tipo de anuncio, quando publicado mais de uma

vez. Eliminadas as repeticdes, restaram 60 anuncios.

Tipo Quantidade %
Cruzeiros 94 10,6
Resort/ Parque Aquatico 46 5,2
Pacotes de Viagem 439 49,6
Hotel 83 9,4
Passagens 34 3,8
Pacotes Tematicos 2 0,2
Informativo de Ofertas 1 0,1
Pacote + Cruzeiro 25 2,8
Pacote + Resort / Hotel 81 9,1
Pacote + Resort + Aluguel de Carro 2 0,2
Passagem + Hotel 15 1,7
Aluguel de Carro 26 2,9
Divulgacéo de Destino Turistico / Cia. Aérea / Promoc¢éo 25 2,8
Citam cruzeiros como parte do pacote* 10 1,1
Outros 4 0,5
Total 887 100

*Nestes anuncios ndo é conferido destaque aos cruzeiros; sdo parte do pacote.

Tabela 1 - Anlncios de atividades turisticas na Folha de Sao Paulo - julho a dezembro
de 2011

Os anuncios dividiam-se por sete anunciantes principais. O nome dos
anunciantes foi substituido por numeracdo, ndo indicativa de importancia. A

Tabela 2 mostra como os 60 anuncios se distribuiam por anunciante.

Anunciante Quantidade %
1 11 20,2
2 10 16,0
3 9 24,4
4 11 13,4
5 4 7,6
6 8 7,6
7 6 9,2
Outros 1 1,7
Total 60 100,0

Tabela 2 - Anuncios de cruzeiros por anunciante
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3.2.3.
Codificacao e Analise

Elementos textuais e visuais foram selecionados e codificados. A
codificacdo serviu para nortear linhas tematicas, a partir de unidades de analise,
que, ainda que desmembradas, refletiam o material catalogado em sua totalidade
(BARDIN, 2006).

O termo (palavra ou expressdo) foi a unidade de anlise considerada para o0s
elementos textuais, que foram divididos, inicialmente, em simbolicos e utilitarios.
Os elementos simbdlicos contidos nos andncios relacionavam-se as promessas
feitas pelo anunciante. Quanto aos elementos utilitarios, foram considerados
unicamente na analise os elementos textuais relacionados a (i) preco e condigdes
de pagamento e (ii) apresentacdo da empresa ou navio, ndo se considerando 0s
elementos do texto que detalhavam especificamente itinerario do navio, portos,
cabines etc. Em seguida, o material foi sistematicamente codificado em categorias
pré-definidas, partindo-se da classificacdo de Holt (1995) (consumo como
experiéncia, integracéo, classificagéo e teatralizacdo). Subcategorias, consonantes
com a literatura, foram usadas para especificar melhor aquelas categorias que
apareceram com maior frequéncia nos anuncios. Neste caso, utilizou-se a
categorizagdo do consumo hedonico de Holbrook & Hirschman (1982) e
Hirschman & Holbrook (1982) relativa ao consumo heddnico (dentro da categoria
“consumo como experiéncia” de Holt) que incui: fantasias, sentimentos e diverséo
(fantasies, feelings and fun). Outras categorias e subcategorias emergiram da

analise do material.

A imagem foi a unidade de analise utilizada para os elementos visuais. O
Anexo Il apresenta o roteiro utilizado para a catalogacdo dos elementos visuais
nos anuncios. A catalogacdo destes elementos consistiu em: uso (ou ndo) de cor
no andncio, tipo de conteddo (figura e texto), tipos de figuras utilizadas (humanas
ou ndo), personagens representados (homem, mulher, crianca, familia etc.),
cenario (paisagem urbana ou natural, instalagbes do navio, entre outras),
ambiéncia (festiva, relaxamento, paraiso tropical, por exemplo), informacéo sobre
preco e forma de pagamento (total, desconto, parcelado, nimero de parcelas etc.),

nivel de especificacdo da oferta (inclusive, se 0 anuncio especifica parcialmente
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ou ndo especifica a oferta) e informagdes do anunciante (logo, slogan e outras
informagdes). Assim como 0s elementos textuais, os elementos visuais foram

categorizados tomando por base a classificagcdo de Holt (1995).

A autora deste trabalho e sua orientadora atuaram como juizes
independentes, examinando o material separadamente. Davidas de classificacao
foram discutidas, chegando-se ao consenso. A Ultima etapa da andlise de contetido
consistiu da interpretac&o reflexiva e critica dos dados, como proposto por Bardin
(2006).

3.3.
Resultados

Os resultados deste primeiro estudo dividem-se em duas partes: analise dos

elementos textuais contidos nos anuncios e analise dos elementos visuais.

3.3.1.

Andlise dos Elementos Textuais
Reconheceu-se a existéncia de dois tipos de elementos textuais nos

anuncios: simbolicos e utilitarios.

A analise dos elementos textuais simbolicos mostrou que, de modo geral, 0s
anunciantes enfatizavam a metafora do consumo como experiéncia. Consumo
como classificacdo é a segunda categoria a que se confere importancia nos
anuncios. As metaforas consumo como integragdo e consumo como teatralizacéo
aparecem em menor frequéncia, indicando que os anunciantes pouco exploram
essas expressdes simbolicas do consumo no contexto dos cruzeiros. Novas
metaforas emergiram da analise dos dados, ainda que em proporcBes pequenas:

coNnsumo como conquista e consumo como socializagéo.

A Tabela 3 apresenta os elementos simbdlicos identificados nos anuncios,
os termos distribuidos por categoria e subcategoria, quando necessario, e as

respectivas frequéncias com que aparecem nos exemplares.
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Categoria e Termos Usados N°. de N° de N° de
Subcategoria termos na termos vezes que
subcategoria na todos os
categoria termos
apareceram
hedbnico Férias, mar, maritimo, 14 86
(relacionado | viagem, passeio,
a viagem) travessia, embarcar,
navegar, instalagfes do
navio* 39
hedénico Descobrir, desvendar, 5 15
(fantasias) explorar, romantico,
exuberante
S | hedbnico Inesquecivel, marcante, 6 12
S | (sentimentos) | alegria, emocgdes,
5 sensacdes, prazer
£ | hedénico diversao, aproveitar, 7 63
w (diversao) lazer, celebrar,
comemorar, musical,
compras
atemporal dia e noite, nunca 5 22
acaba, o tempo todo, 24
horas, vale por uma
vida inteira
descanso conforto, tranquilidade 2 11
Integracéo o mundo é meu, ver 0 2 2 4
mundo com outros
olhares
distingéo Unico, exclusivo, 10 37
S especial, elegancia, 14
& gosto, estilo, servico,
2 cassino, gastronomia,
@ charme
S | abundancia | tudo, & vontade, 4 17
) ! .
comida, bebidas
Teatralizacdo espetaculo 1 1 8
Conquista merecimento, 4 4 5
conquista, viagem nova,
vida nova
Socializacdo familia, casais, amigos, 4 4 12

pessoas que ama

Nota: * refere-se a instalagdes como boate, bar, restaurante, piscina, teatro.

Tabela 3 - Elementos simbdlicos textuais em andncios de cruzeiros maritimos

A categoria consumo como experiéncia desdobra-se em subcategorias

ligadas ao hedonismo proprio da viagem (86 mencOes) e a fantasias (15),
sentimentos (12) e diversdo (63), presentes na literatura (HIRSCHMAN e
HOLBROOK, 1982; HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982). Os aspectos

hedb6nicos relacionados a viagem poderiam ser classificados como diversao, em

funcdo da conotacdo que recebem no dia a dia. No entanto, classifica-los

separadamente conferiu clareza em relacdo a termos obviamente associados a
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diversdao (BARDIN, 2006). A subcategoria “atemporal” (22) abarca termos (como
“dia e noite”, “nunca acaba”, “o tempo todo”) que remetem a ideia de imersdo
total na experiéncia, mesmo que por tempo limitado. Esta ideia é similar a
suspensdo do tempo no periodo de carnaval, apontada por Da Matta (1983).
Embora termos relacionados ao descanso (11) tenham sido categorizados, a
diversdo é o elemento simbdlico predominante na comunicacdo textual, no que se

refere & experiéncia no cruzeiro.

A categoria consumo como classificagdo apareceu em duas subcategorias:
distincdo e abundancia. Os anunciantes exploram a distingdo no consumo em
termos relacionados a exclusividade (Unico, exclusivo e especial), elegancia
(gosto, elegéncia, estilo e charme) e diferenciacdo (servigo, cassino e
gastronomia). A abundancia aparece pelo uso de termos como “tudo”, “a
vontade”, “comida” e “bebidas”, sugerindo fartura e consumo conspicuo

(VEBLEN, 2000).

As categorias consumo como conquista e consumo como socializacéo
receberam certo destaque, ainda que nao tenham sido sinalizadas por Holt (1995).
Apelos caracteristicos da primeira categoria aparecem sob termos como
“merecimento”, “conquista”, “viagem nova”, “vida nova”. O uso desses termos
pelos anunciantes sugere que eles se dao conta de que, para alguns consumidores
emergentes, poder fazer um cruzeiro pode ser representativo da conquista de uma
nova condicdo social. Os termos ligados a socializacdo referem-se ao cruzeiro

como local de integracdo, com familia, amigos e pessoas amadas.

Elementos utilitarios também estdo presentes nos textos dos andncios.
Foram divididos em duas categorias: i) apresentacdo da empresa ou do navio
(como o melhor ou maior, em algum aspecto) (40 mencbes) e ii) aspectos
relacionados ao preco (80 mencdes). A Tabela 4 detalha os aspectos relacionados

a0 preco.

Os termos relacionados ao preco ou a forma de pagamento recebem
destague nos anuncios, seja 0 preco total, a possibilidade de pagar
parceladamente, o numero de parcelas, o valor da parcela ou as condicGes

especiais (como desconto e gratuidade do segundo passageiro). Chama a atencéo
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que os termos como “barato” e “custo-beneficio” tenham aparecido somente uma
vez. Os anunciantes privilegiaram o uso de termos que enaltecem a possibilidade
de pagar pelo consumo, como “precos incriveis” (10 mengdes) e, em menor
propor¢do, “cabe no seu bolso”, informacdo que alguns consumidores parecem

desconhecer, face ao historico de recente acesso ao consumo.

Categoria Termos N° de termos | N° de | N° de vezes
termos na | que todos os
categoria | termos

apareceram

Preco precos imbativeis, precos 5 10

incriveis, precos

inacreditaveis, super precos 7

baixos, precos baixos

barato 1 1

cabe no seu bolso 1 5
Promoc¢d | oferta, promocao 2 12
0 desconto 1 7

em x parcelas, em x vezes 2 7 15

sem juros 1 9

promocdes especificas 1 15
Valor custo-beneficio 1 1 6

Tabela 4 - Categorias relacionadas a preco

A capacidade de pagamento é o elemento utilitdrio mais explorado nos
anuncios. Embora o preco, as parcelas (quantidade e valor) e as condigdes
especiais sejam enfatizados pelos anunciantes, o tamanho da informacéo parece
pequeno em proporcdo ao tamanho do anuncio. Este aspecto é ainda mais
evidente se comparado aos elementos visuais contidos nos anincios. Somente o
Anunciante 3 explora visualmente as informacéo relativas ao preco. O Anunciante
4 confere destaque ao numero de parcelas que o consumidor deve pagar pelo
cruzeiro. A capacidade de pagamento do consumidor é timidamente explorada nos

anuncios.

A Tabela 5 apresenta os elementos textuais relacionados a caracteristicas do

anunciante ou do navio, considerados como utilitarios.
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Categoria Termos N° de N° de N° de vezes
termos termos na | que todos os
categoria termos
apareceram
Qualidades | - melhores destinos/roteiros 2 9
do - maior operadora/maior 2 6
anunciante | estrutura
- lider 1 5
- muitos 3 10 4
roteiros/destinos/lugares
- mais inovadora 1 2
- melhores cruzeiros 1 1
Qualidades | - melhor selecéo de navios 1 6
do navio - navio-beneficio 1 3 6
- maior navio do mundo 1 1

Tabela 5- Categorias relacionadas ao anunciante e ao navio

Essas categorias mostram que o anunciante busca se posicionar diante dos
potenciais clientes a partir de trés qualidades: tamanho (maior), qualidade

(melhor) e variedade (muitos).

3.3.2.

Anélise dos Elementos Visuais

As imagens nos anuncios foram inicialmente analisadas independentemente
do anunciante, de modo a proporcionar uma visdo geral do conteido dos anincios
de cruzeiros maritimos. Predominam nos andncios as cores azul e verde,
associadas a coloracdo do mar. A figura de grandes navios em alto mar aparece de
maneira recorrente, remetendo a ideia de luxo (em funcdo do tipo de navio,
normalmente, um transatlantico) e de viagem tranquila pelo mar. Em menor
proporcéo, as instalacbes dos navios sdo apresentadas, normalmente servindo de
cenario para imagens que aludem a diversdo. O uso de figuras humanas, inseridas
em cenarios e paisagens especificos, contribui para determinada ambientacao.
Destacam-se figuras humanas caucasianas, configuradas predominantemente
como familia nuclear (pais e filhos) ou casal. No caso de s6 haver uma mulher no
anuncio, esta & sempre jovem e caucasiana. O cenario divide-se entre as
instalagdes do navio e paisagens que remetam a natureza, como em um ‘“‘paraiso
tropical” (por do sol, praia, coqueiros etc.). A analise levou a identificagdo de
promessas correspondentes as imagens analisadas: viagem tranquila, instalagdes
de luxo, encontro de familia, comunhdo do casal, encontro de jovens, diverséo,

alegria e paraiso tropical.
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Além da analise descontextualizada dos andncios, realizou-se uma analise
dos anuncios de cada anunciante, buscando verificar se haveria diferencas nas
mensagens, refletindo posicionamentos especificos dos anunciantes. De fato,
verificou-se que 0s anunciantes enfatizam diferentes categorias em sua
comunicacgdo, sugerindo a ado¢do de posicionamentos distintos. Esta analise
permitiu identificar algumas novas promessas (paz, descanso, agitagéo,
convivéncia e para todos), fruto da observacdo individualizada das pecgas de cada
anunciante. Na Tabela 6 detalha-se a frequéncia com que cada promessa aparece

nos andncios, por anunciante.

Categoria e Imagem Promessas N° de vezes que a promessa
Subcategoria aparece, por anunciante
112 |3]4/5|6 |7
Hedonica . | navio em alto mar | V'a9¢M 511 1 3|7 !
(referente a tranquila 0 2
viagem) mstalggoes do ambiente de 1 1
navio; 511 7|7
AL luxo e glamour 4 2
transatlantico
Heddbnica sol, coqueiros, .
) : . paraiso 5
(fantasias) | praias, golfinhos, ical
barcos tropica

© ~

‘'c | Hedbnica pessoas se . ~

c ; ~ SOV diversdo 7 3

@ | (diverséo) divertindo

o pessoas

o .

5 usufruindo agitacio 1
atividades no gitag 3
cruzeiro
pessoas alegres alegria 7 7 5|16 |3

descanso pessoas
descanso 1
descansando
pessoas
convivendo paz 3|6 9|4
harmonicamente

Socializacéao familia encont,r_o 11217 4lal3

defamilia

casal comunhdo do 6 |1 4 1
casal

grupo convivéncia

Classificacéo jovens encontro de 4 5

jovens

Pessoas de ara todos 9

diferentes idades | P

Tabela 6 - Promessas relacionadas as imagens nos anuncios

As categorias e subcategorias seguiram os critérios adotados na analise dos
elementos textuais. Assim como o0s elementos textuais, as imagens refletem
majoritariamente a énfase dos anunciantes na metafora do consumo como

experiéncia. O consumo como socializacdo vem em seguida, sendo a segunda
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metafora mais fortemente empregada. Observa-se que 0 consumo como conquista
ndo aparece refletido nas imagens. A categoria consumo como classificacéo
ressalta a idade dos consumidores como fator de demarcagéo.

A seguir, apresenta-se a anélise dos anincios, por anunciante.

Anunciante 1 — Este anunciante destaca a imagem no anuncio. Explora
especialmente figuras humanas, com ou sem cenério ou algo que lembre a
ambiéncia de um cruzeiro. Alternam-se casais jovens e, ainda que em menor
proporcéo, casais de idade proxima aos 40 anos e outros, de idade avancada.
Paisagens naturais predominam dentre os cendarios dos anincios desta empresa.
Alguns andncios, especialmente aqueles em que as ofertas de cruzeiro se
combinam com pacotes de turismo, ndo tém cenario especifico. Com relagdo ao
valor a ser pago pelo cruzeiro, informa-se a possibilidade de parcelamento,

conferindo-se certo destaque ao valor da parcela.

Anunciante 2 — O Anunciante 2 destaca cenarios e paisagens,
complementados por figuras humanas ou grandes navios. As figuras humanas
remetem a ideia de familia (casal com crianca e mde com filha). Paisagens
naturais (mar, praia, coqueiro e por do sol) marcam o cenario dos andncios. A
ambiéncia dos andncios divide-se entre um ambiente de paz e descanso e a ideia
de “paraiso tropical”. O anunciante 2 opera com precgos “a partir de” e parcelado.
Chamam a atencdo as informac6es que levam ao entendimento de que é possivel
parcelar o cruzeiro, como o destaque conferido ao valor da prestacdo, bem como
as vantagens na compra da oferta (desconto, segundo passageiro gratis ou o

namero de parcelas).

Anunciante 3 — Este anunciante valoriza as figuras humanas, inseridas em
cenarios e paisagens, e confere destaque a imagem de grandes navios. A
embarcagdo navegando em alto mar esta presente em todos os anuncios, em foto
destacada. Predomina a ideia de turismo em familia, ainda que em dois anincios
0S personagens parecam pertencer a grupos. O cenario tem nas instalacfes do
navio o aspecto principal, onde a ambiéncia é de diversdo. Quando o0 mar aparece
no anuncio, compBe o ambiente familiar de harmonia. Este anunciante informa

somente o preco parcelado, enfatizando o valor da parcela.
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Anunciante 4 — Embora o anunciante faca uso de figuras humanas, cenarios
e do préprio meio de transporte em seus anuncios, tais aspectos se misturam a
outras informagbes. A nenhum destes itens é conferido destaque, como nos
anuncios das demais empresas. Desta forma, ambiéncia também néo é um aspecto
de facil identificagdo. Os anuncios trazem pregos “a partir de” ¢ parcelados. A
possibilidade de parcelamento, 0 nimero e o valor da parcela, sdo 0s aspectos

enfatizados nos anuncios.

Anunciante 5 — Este anunciante confere em seus anuncios énfase principal a
imagem do navio em alto mar, valorizando a propria embarcacdo ou suas
instalacBes. Secundariamente, também atribui evidéncia as figuras humanas. Os
personagens variam entre profissionais do navio, homens, mulheres e criangas,
prevalecendo os formatos de casal e de familia. O mar serve de cenario para o
navio. As instalacfes sugerem diversidade nas atividades oferecidas no cruzeiro e
a ideia de que tais atividades acontecem permanentemente. Os precos sao
apresentados “a partir de” e destaca-se 0 parcelamento da viagem. Assim como
outros anunciantes, divulgam-se o valor da prestacdo e outras vantagens (valor ou

percentual do desconto e “segundo passageiro gratis”).

Anunciante 6 — O navio em alto mar é a figura que sobressai nas pecas
publicitarias do anunciante 6, complementada, por vezes, por figuras humanas.
Embora esteticamente parecidos, a diferenca entre 0s anincios esta no
personagem apresentado: familia, homem e criancas, mulher e criancas, casal
jovem e mulher sozinha. O cenario é marcado pelo mar e a ambiéncia remete a
prépria viagem. As pessoas nos anuncios demonstram alegria. Esta empresa
anuncia os precos de suas ofertas, total e parcelado, dando énfase ao valor da
prestacdo e, por vezes, as vantagens diversas (como desconto, segundo passageiro

grétis e outras ofertas especiais).

Anunciante 7 — Como no caso do Anunciante 6, 0 navio estd sempre
presente nos anuncios desta empresa. Quando ha figuras humanas, estas recebem
destaque. So familias que aparecem nas instalagdes da embarcacdo (areas abertas
do navio) ou em cenario especifico (saindo do mar, por exemplo). A ambiéncia
dos anuncios € marcada pela harmonia em familia. O aspecto da harmonia aparece

tambeém no andncio que traz um casal nas instalagdes do navio. O Anunciante 7
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comunica somente o preco total da oferta. Confere destaque ao preco e, por vezes,

a possibilidade de parcelamento ou ao nimero de parcelas.

Alguns aspectos sobressaem pela sua auséncia ou baixa ocorréncia nos

anuncios analisados.

A imagem de grupos é rara nos anuncios. Somente o Anunciante 3 usou
algumas imagens que remetem a ideia de grupo. De acordo com a ABREMAR
(2012), cruzeiros sao um tipo de turismo adotado por pessoas que preferem viajar
com alguma companhia, por vezes, no formato de grupo. Este parece ser um

atributo que poderia ser mais bem explorado pelos anunciantes.

As Vvérias atividades que compdem a experiéncia no cruzeiro foram pouco
exploradas visualmente nos anuncios. As promessas de “diversao” e “alegria” sdo
retratadas pelos momentos em familia e em cenarios paradisiacos. Cruzeiros
tematicos, por exemplo, podem variar as atividades oferecidas, de acordo com o

tema proposto.

A modalidade dos cruzeiros ndo é explorada nos anuncios. A modalidade
“all inclusive” exemplifica um tipo de cruzeiro que tem se tornado popular. Nesta
modalidade, a bebida (em boa parte dos cruzeiros), a comida e o0 entretenimento
estdo incluidos no preco pago pelo consumidor, sem pagamento adicional no
momento do consumo. Nos anuncios analisados, conferiu-se pouca atencdo a
imagem de refeicdes e bebidas, atributos fortemente presentes em cruzeiros deste
tipo. A comunicacdo de tais atributos no anuncio pode representar forte apelo para
alguns consumidores, especialmente os emergentes, em termos de relagdo “custo
x beneficio” ou, até mesmo, de acessibilidade a um tipo de lazer em que “tudo que

se precisa” esta incluido.

Alguns anunciantes parecem utilizar-se limitadamente de certos aspectos da
comunicagdo visual. O Anunciante 4 faz uso de elementos visuais em seu
anuncios, no entanto, diferentemente dos demais anunciantes, o uso de imagem
parece secundario & informacdo textual. Este anunciante confere énfase ao
parcelamento da viagem. O uso adequado de elementos visuais poderia aproximar

a empresa de seus consumidores.
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A Figura 10 exemplifica alguns anuncios analisados, que refletem a

variedade com que se trabalhou no estudo.

CRUZEIRO DE 7 NOITES

ENTRADA

s 104,60

FREGUO INURIVEIS £E FARUELAMENIU
COM DESCONTOS IMBATIVEIS!

Figura 10 - Exemplos de anuncios utilizados na analise
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3.4.
Discussao

Os anuncios de jornal de cruzeiros maritimos, tanto por meio dos elementos
visuais quanto dos textuais, encontram-se claramente repletos de significados
simbolicos, de que os consumidores podem se apropriar. Tais evidéncias nao
surpreendem, ja que o consumo de cruzeiros, como todo consumo de lazer, €, por

sua propria natureza, hedénico.

De fato, observou-se, nesse estudo, uma preferéncia dos anunciantes por
utilizarem elementos associados a metafora do consumo como experiéncia,
enfatizando os aspectos heddnicos ligados aos cruzeiros maritimos, tanto em seus
elementos visuais quanto textuais. Além disso, verificou-se uma absoluta
predominancia da oferta hedbnica de diversdo (fun), que em muito supera as
outras duas dimensdes do consumo hedénico de Hirschman e Holbrook (1982) e
Holbrook e Hirschmann (1982), quais sejam, fantasias (fantasies) e emocdes

(feelings).

Além dos aspectos hedonicos, ha dois topicos interessantes que emergiram
da analise dos andncios e que também foram classificados na metafora consumo

como experiéncia.

Um deles é a atemporalidade da experiéncia, ou seja, a suspensdo do tempo,
que também foi relatada em situacdes como a do Carnaval (DA MATTA, 1983) e
da experiéncia de compra em shopping centers (FISKE, 2000). Tanto nos
shopping centers como nos cruzeiros, dois aspectos levam a atemporalidade: de
um lado, a separacéo fisica entre 0 mundo externo e o ambiente da experiéncia; de
outro, a ambiéncia distinta da que ¢ caracteristica do “mundo real”. Com relacao
ao Carnaval, a suspensdo da rotina é agregada a mudanca de papeis (no caso de
folibes); as fantasias criam uma nova identidade em um cenario também de
fantasia. Ocorrem inversdes de género e de status social (homens que se fantasiam
de mulheres, pobres que se vestem de principes, e assim por diante). No caso do
cruzeiro, alguns elementos encontrados no carnaval também estdo presentes,
como a suspensdo da rotina do dia a dia, ja que as atividades realizadas no

cruzeiro sao distintas e, até mesmo, certa vivéncia de papeis distintos, ja que todos
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0s passageiros, irmanados pelo mesmo status, desempenham diferentes papeis ao

longo da experiéncia, tema que sera explorado no capitulo 5.

Bacal (2003) associa a questdo da atemporalidade no turismo a construgao
do imaginario coletivo por meio de historias infantis, que falam dos tempos do
“Era uma vez...”, evitando a delimitagdo temporal, e dos “lugares distantes”, que
ela chama de “nado-lugares da nossa imaginagdo”. E acrescenta que os meios de
comunicagdo contribuem para a constru¢ao desse “mundo fabuloso”, que se torna
objeto de desejo do homem contemporaneo, ¢ que ¢ uniformizado “por meio de
signos visuais” (p.121-122). Assim, a viagem incorpora a caracteristica de
atemporalidade para se aproximar do imaginario coletivo associado a ideia de

viajar.

O outro aspecto que chama a atencao dentro da metafora do consumo como
experiéncia, pela pouca énfase dada a ele, é a questdo do descanso, tranquilidade,
repouso. Embora esses elementos aparecam particularmente nos elementos
visuais, contrastam, de forma geral, com a ideia de diverséo e alegria, e, portanto,

ocupam lugar apenas secundario nos anuncios.

A segunda metéafora mais empregada nos andncios de cruzeiros maritimos é
0 consumo como classificacdo. A imagem do cruzeiro maritimo, no imaginario
coletivo, encontra-se associada a visdes de luxo e glamour. Quando utilizam a
metafora do consumo como classificacdo, os anincios enfatizam, de um lado, as

conotacdes de distin¢do presentes no ambiente e, de outro, a fartura.

Com relacdo ao primeiro significado, distincdo, o cruzeiro maritimo é uma
forma pela qual os consumidores podem expressar sua pertinéncia a determinada
classe social ou grupo, usando o consumo para distinguir-se dos demais
(BOURDIEU, 2011). Como observou Baudrillard (1970, p.92), referindo-se
especificamente ao turismo, o tempo gasto em viagens turisticas “inclui uma

producdo de valor — valor de disting@o, valor de status, valor de prestigio”.

No segundo significado, fartura, o0 cruzeiro permitiria acesso — ainda que
temporario — a um universo de plenitude, reproduzindo a forma de viver dos

muito ricos. A importancia dessa metafora para os consumidores emergentes €
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particularmente interessante. Ela remete ao consumo conspicuo, algo que é
proprio da “classe ociosa” (VEBLEN, 2000).

Outros elementos nos anuncios sugerem o uso pelos anunciantes de outros
significados associados aos cruzeiros maritimos, mas € marcante a dominancia

das metaforas da experiéncia e da classificacao.

A metafora do consumo como teatralizacdo, sugerida por Holt (1995) €
muito pouco explorada nos anuncios. No entanto, como sera tratado no terceiro
estudo, ela esta presente nas manifestacbes que ocorrem no decorrer da
experiéncia de consumo de um cruzeiro maritimo, mas é mais dificil,
possivelmente, traduzi-la para de um andncio em jornal, dadas sua natureza e

dimensoes.

Uma metafora pouco presente nos elementos textuais dos anuncios
examinados é a do consumo como socializacdo. Deve-se observar, contudo, que
embora os elementos textuais nos anincios déem pouca atencao a esse aspecto, a
presenca de pessoas identificadas como casais, familia e grupo de amigos nos
anuncios supre um pouco a caréncia textual, valorizando o cruzeiro como um
momento de encontro e comunhdo. Krippendorf (2001, p.49) observa que uma das

motivacgdes por detras das viagens € o desejo de comunicar-se:

Durante as férias, deseja-se estabelecer contato com outras pessoas, em
contrapartida ao anonimato e a auséncia de relacbes humanas que
caracterizam a vida do dia-a-dia. E, antes de tudo, no seu préprio e pequeno
circulo, com o cdnjuge, a familia e 0s amigos que se procuram 0s contatos.
Ter tempo um para o outro, mas também encontrar outras pessoas, travar
novos conhecimentos.

E possivel que o aspecto relacionado ao consumo como socializacao, apenas
lateralmente tangenciado nos anudncios, tenha particular significado em uma
cultura relacional como a brasileira (DA MATTA, 1983) e poderia,

eventualmente, ser mais explorado pelos anunciantes.

Uma ultima metafora foi identificada, a que se chamou consumo como
conquista. Pode-se conjeturar que o consumidor emergente utilize o consumo de
cruzeiros maritimos como simbolo e prova de sua ascensédo social. Se assim for, 0

uso de metaforas de consumo como classificacdo terd apelo particular para esse
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segmento, que se constitui hoje no principal grupo de consumidores de cruzeiros
no Brasil. (ABREMAR, 2012).

Com relagdo especificamente a pregos, observamos grande cautela dos
anunciantes em lidar com essa questdo. Termos que possam “empobrecer” o
produto, ou reduzir seu status e glamour, sdo evitados, usando-se eufemismos para
capturar a oferta de precos, tais como ‘“cabe no seu bolso”. Por outro lado, a
promocdo mais comumente utilizada (segundo ou terceiro passageiro sem
acréscimo), embora implique forte reducdo de precos, ndo chama a atengdo para o
preco em si, nem implica desvalorizacdo do produto, até mesmo por se apoiar no
fato evidente de que o custo do espago no navio € o mesmo, independentemente
de haver duas ou trés pessoas na cabine. A proporc¢do de espago alocado a precos
relativamente a outros aspectos do contetdo do anuncio também mostra o cuidado

dos anunciantes ao lidar com informacdes relativas ao preco.

Um aspecto interessante refere-se as imagens humanas representadas nos
anuncios. As figuras humanas no material analisado sdo predominantemente
caucasianas, o0 que nado reflete, necessariamente, a variedade de bidtipos da
populagéo brasileira. Uma questdo interessante, que precisaria ser estudada em
maior profundidade, refere-se a se 0s anunciantes simplesmente ndo incorporaram
as mudancas em seu publico-alvo nos anuncios, ou se a escolha de figuras
humanas caucasianas é parte do processo de transferéncia de elementos
simbdlicos para o consumidor. Uma vez que a elite dominante é tradicionalmente
caucasiana, o consumo de cruzeiros, que foi historicamente restrito a essa elite,
transfere tais qualidades — de forma magica, claro — ao consumidor? Ou a
expansdo do bidtipo adotado na comunicacgédo da oferta (considerada a variacédo de
bidtipos existentes dentre os brasileiros) poderia promover identificagdo de maior

namero de consumidores com 0s cruzeiros maritimos?

Outra questdo a merecer maior investigacao se refere ao fato de os anuncios
ndo sugerirem claramente o tipo de publico a quem a comunicagdo se destina.
Individuos pertencentes a diferentes grupos, inclusive em termos de classe social,
podem apresentar comportamentos, expectativas ou estilos de vida distintos e
assim por diante. A comunicacdo direcionada para grupos especificos de

consumidores pode evitar problemas na experiéncia de consumo, que surjam das
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diferencas inerentes aos diferentes tipos de clientes, como apontaram autores
como Grove e Fisk (1997) e Wu (2007).

Com relagdo as imagens do ambiente apresentadas nos anuncios chama a
atencdo o fato de que elas sdo clichés da ideia de busca e encontro do paraiso,
reiteradamente discutida pelos estudiosos do tema (por exemplo, AOUN, 2003;
KRIPPENDORF, 2001). A oferta do paraiso nos anuncios de turismo ja havia
sido criticada por Krippendorf (2001, p.42-43) pela permanente repeti¢éo:

Os clichés sdo os mesmos, como ha varios decénios: oceano de um azul
profundo, areia branca, por do sol, palmeiras, belos turistas bronzeados [...]
Um universo perfeito demais, artificial, apenas um fragmento, uma
montagem que quase sempre esta muito distanciada da realidade.

Problemas na experiéncia de consumo podem advir da incongruéncia entre
0 Qque a empresa promete em seus anuncios e a experiéncia vivida pelo
consumidor no cruzeiro. Promessas de “paz” e “descanso” no cruzeiro, por
exemplo, podem ser contraditdrias ao que se oferece em algumas modalidades de
cruzeiro, onde festas e atividades diversas ¢ permanentes no navio “dao o tom” da
experiéncia. Este deve ser um ponto de atencdo para 0s anunciantes, quando da
defini¢do do que “prometem” em seus anuncios, evitando-se frustracdo e

desapontamento por parte dos consumidores quando experimentam o consumo.

3.5.
Sintese e Conclusdes Parciais Relativas ao Estudo 1

Este estudo identificou elementos simbolicos e utilitarios, textuais e
visuais, na propaganda de cruzeiros maritimos veiculada em jornais. Partindo-se
do esquema de transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido
para os bens de consumo proposto por McCracken (1986), realizou-se uma analise
de contetido de anuncios de jornal para entender que elementos simbolicos tém
sido utilizados pelas empresas que vendem cruzeiros maritimos em sua
comunicagdo com os consumidores. Para tal, utilizou-se como ponto de partida a
classificacdo de Holt (1995), que identificou quatro metaforas de consumo
presentes nos estudos interpretativos de consumo, combinadas ao esquema
classificatorio de Holbrook e Hirschman (1982) e Hirschman e Holbrook (1982),

que sintetizaram a experiéncia hedbnica nos elementos fantasias, sentimentos e
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diversdo (fantasies, feelings and fun). A essas categorias juntaram-se outras que

emergiram do proprio estudo.

Os resultados mostram que o0s anunciantes privilegiam, em sua
comunicagdo com os consumidores, aspectos relacionados ao consumo como
experiéncia hedonica, e, em particular, a diversdo. Em segundo lugar, utilizam a
metafora do consumo como classificacdo. No entanto, outros elementos
simbdlicos sdo pouco utilizados na comunicacao deste produto. Em que medida
essa auséncia, ou quase auséncia, reflete de fato a forma pela qual os
consumidores atribuem significado ao produto é um tema que serd abordado ao

longo dos préximos capitulos.

Tem-se a impressdo de que a propaganda dos anunciantes de cruzeiros
maritimos “ndo cessa de repetir” (KRIPPENDORF, 2001, p.43) os mesmos apelos
e imagens que estariam associadas aos cruzeiros maritimos no imaginario coletivo
ocidental, transcendendo culturas, fronteiras, classes sociais e estilos de vida. Em

outras palavras, elas ndo se dirigem a nenhum grupo em particular.

Assim sendo, 0s anuncios estudados tampouco se dirigem ao consumidor
emergente. Trata-se de uma escolha consciente dos anunciantes? E possivel que
sim, mas apenas estudos que estejam voltados para entender como sdo tomadas as
decisbes de propaganda por anunciantes e agéncias poderdo trazer uma resposta a

essa questao.
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Estudo 2 - A Experiéncia do Cruzeiro Maritimo para o
Consumidor Emergente: O Uso da Observacao Participante

O objetivo deste capitulo e do que se segue é apresentar o estudo dos
cruzeiros maritimos utilizando como método de pesquisa a observagdo
participante. Devido a extensdo do Estudo 2, o mesmo foi dividido em dois
capitulos. No capitulo 4 discute-se o método de observacdo participante e
descreve-se como o mesmo foi utilizado na pesquisa. No capitulo 5 séo
apresentados e discutidos os resultados e as conclusfes especificas relativas ao
Estudo 2.

A escolha da observacdo participante parte da premissa de que as atividades
de lazer trazem consigo elementos cujo entendimento nem sempre é claro e
facilmente alcancavel. Por vezes, é necessario partilhar a experiéncia de lazer para
entender a perspectiva de seus participantes (BOWEN, 2002, 2008). Esta é a
principal vantagem na aplicacdo deste método etnogréafico a pesquisas sobre lazer:
a observacdo e a participacdo na atividade de lazer permitem trazer a tona
questBes que s6 a presenca no ambiente, a participacdo nas atividades e o

estabelecimento de relacionamentos com os participantes permitem identificar.

O capitulo esta organizado da seguinte forma: em primeiro lugar, apresenta-
se 0 método utilizado na pesquisa de campo, descrevendo suas caracteristicas e
possibilidades assim como as especificidades de sua aplicacdo a estudos sobre

lazer e as escolhas feitas para sua ado¢do no presente estudo.

4.1.

O Uso da Observacao Participante em Pesquisas de Consumo de
Lazer

A natureza do fendmeno investigado indica a forma pela qual a evidéncia
deve ser coletada. Assim, em funcdo da natureza das pesquisas sobre o

comportamento do consumidor relacionado a lazer, é razoavel considerar
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especialmente adequado o uso de métodos etnograficos, uma vez que nas
atividades de lazer, 0 ambiente, a cultura e os relacionamentos sé&o particularmente
relevantes, direta ou diretamente, ao entendimento das questdes de pesquisa
(BARNETT, 1983, ROCHA e ROCHA, 2013). Magnani (2002, p.14) chama a
atencao para certa “especificidade do conhecimento” proporcionada pelo método,
que permite “captar determinados aspectos da dindmica urbana que passariam
despercebidos, se enquadrados exclusivamente pelo enfoque das visdes macro e

dos grandes numeros”.

Considerada como o0 método, por exceléncia, da Antropologia, a observacao
participante tem suas origens no trabalho de Malinowski, que inaugurou o0s
estudos de campo na Antropologia, ao permanecer por alguns anos em forcada
convivéncia com os nativos das llhas Trobriand, durante a Primeira Guerra
Mundial. Na década de 1930, o método foi abracado pela Escola de Sociologia de
Chicago, que o aplicou a culturas urbanas desviantes (ELLIOT e JENKEL-
ELLIOT, 2003), difundindo-se neste campo do saber. Mais recentemente,
desenvolve-se o campo da Antropologia Urbana, em que o objeto de estudo deixa
de ser as sociedades tribais, voltando-se para a cidade. Como observa Magnani
(2009), tal mudanca implicou ndo mais se observar o ‘outro’, mas a propria
sociedade do pesquisador. Velho (2013) discute detalhadamente esta transposicao
do método, argumentando que sua aplicacdo se justifica pela existéncia de
distancias culturais entre o pesquisador “nativo” e os grupos diferentes do seu,
ainda que inseridos na mesma sociedade complexa e encontrando-se

geograficamente proximos.

Diversas areas do conhecimento, em particular a Sociologia, tém utilizado a
observagdo participante, inspirando-se nos estudos etnograficos. O uso de
métodos trazidos da tradi¢do etnografica em marketing vem crescendo desde que
Levy (1959, 1981) defendeu seu wuso para melhor entendimento do
comportamento do consumidor. Assim, ja ha algum tempo que pesquisas de
cunho etnogréfico tém sido conduzidas em marketing (por exemplo, DENNY,
2006; ELLIOT e JANKEL-ELLIOT, 2003; BOWEN, 2008).

O método permite que o0 pesquisador tenha acesso aos significados

associados a experiéncia de consumo, que nao poderiam ser apreendidos por
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estudos de natureza quantitativa. Em estudos de consumo, o método favorece,
ainda, a que sejam reveladas questdes simbolicas na relacdo do consumidor com o
objeto consumido para além de seu aspecto utilitdrio (BARBOSA e CAMPBELL,
2006; PROWN, 1982; SCHLERETH, 1982). Arnould e Wallendorf (1994), ao
tratarem da importancia de métodos etnograficos, como a observacéo participante,
destacam a possibilidade de, por meio deles, se compreender questdes culturais
subjacentes a0 comportamento e as experiéncias dos consumidores. Magnani
(2009, p. 136) enfatiza, no entanto, a necessidade de vinculacdo da aplicacdo do
método a determinada discussdo conceitual ou, em suas palavras, a “escolhas
teoricas”. No entanto, o0 método também pode ser aplicado a pesquisas que
buscam o desenvolvimento de teoria (grounded theory) e que ndo necessariamente
partem de um esquema conceitual anterior, ou a pesquisas de utilizem o enfoque

abdutivo.

Em pesquisas relativas ao consumo de turismo e lazer, a vantagem da
aplicacdo do método relaciona-se a possibilidade de estar imerso com o0s
participantes no contexto em que o fenémeno ocorre, vivenciando seu dia-a-dia
(ROCHA e ROCHA, 2013). Em contraste, os métodos tradicionais de pesquisa
em marketing, em particular a survey, embora permitam mensurar alguns aspectos
do fendmeno, falham no entendimento dos processos e inter-relagdes subjacentes.
Por exemplo, nas pesquisas em que se busca medir satisfacdo e insatisfagdo dos
participantes em atividades de turismo e lazer, o uso de questionarios ndo permite
capturar as sutilezas do comportamento do consumidor. Bowen (2002, p. 6)
exemplifica o exposto em sua critica a determinado questionario de satisfacdo
aplicado por operadores de turismo, que produziram “uma compreensao bastante
superficial do comportamento, mesmo quando da tentativa de obter uma resposta
qualitativa”. Outra critica diz respeito a quantidade e a qualidade da informag&o
produzida e estatisticamente analisada: muita informacdo que serve as acOes
promocionais, mas que, nem sempre, contribui para o entendimento do sentimento
do turista em relacdo a experiéncia em si. Em decorréncia, o autor defende o uso

de observacdo participante em pesquisas ligadas ao turismo:

[...] o turismo é um produto de alto envolvimento e alto risco para seus
consumidores; um produto parcialmente constituido por sonhos e fantasias
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dos consumidores; e um produto que produz ampla experiéncia com
nenhum ponto de avaliagdo critica previsivel (BOWEN, 2002, p.8).

Da mesma forma, o contexto especifico em que ocorrem as atividades de
turismo e lazer ndo deve ser desconsiderado, reforcando a adequacdo do uso da
observagdo participante para captar os sentimentos, emocdes e vivéncias dos

participantes nessas atividades, e o significado atribuido a essas experiéncias.

Outra vantagem do método, para as pesquisas de consumo de turismo e
lazer, é identificar, pela observacdo, aspectos que o0s participantes nédo
seriam capazes de responder em entrevistas ou desvendar comportamentos
que ndo correspondam ao discurso, ou seja, como salientaram Elliot e
Jankel-Elliot (2003, p.222), “acessar o que as pessoas realmente fazem mais
do que dizem (ou mesmo pensam) que fazem” e ampliar o escopo de
pesquisas futuras em funcdo do que pode emergir do campo (CHICK,
1998).

Devem-se, no entanto, destacar dois aspectos relevantes na aplicacdo do
método a fendmenos de consumo de lazer, tipicamente de carater passageiro. O
primeiro € a curta — ainda que intensa — duracdo do fenémeno estudado, dado que
0s cruzeiros, locus deste estudo, foram realizados em ndo mais que oito dias cada
um. A segunda é o fato de que o grupo investigado nesta pesquisa ndo tinha
convivéncia ou vinculos prévios entre si, exceto no que se refere a pequenos
subgrupos que participavam do cruzeiro, constituido por familiares e amigos.
Nestes aspectos, a experiéncia de observacdo participante relacionada a um
fendbmeno de consumo de carater passageiro difere daquela de pesquisas
realizadas por antropo6logos, em que a convivéncia € mais longa e 0s grupos
tendem a ser estaveis. Cabe, no entanto, recorrer mais uma vez ao antrop6logo
Gilberto Velho, ao fazer referéncia a uma situacdo social por ele analisada,
relativa ao comportamento de alguns individuos que observavam um fenémeno de

rua:

Assinalei, portanto, a densidade de uma situagdo social, encontro de
diferentes individuos que circulavam em uma das principais vias da Zona
Sul do Rio de Janeiro. Enquanto estiveram juntos, participaram do mesmo
interesse, tinham um foco comum de atencdo e suspenderam, ou adiaram,
outras atividades e compromissos. Compartilharam, por algum tempo, de
uma definicdo comum de realidade, operaram na mesma provincia de
significado [...]. Interagiram através de uma rede de significados [...].
Atuaram dentro de um sistema compartilhado de crengas e valores
(VELHO, 2012, p.114).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

122

Muito mais do que um simples encontro de rua, a convivéncia em um
ambiente fechado, no decorrer de um cruzeiro maritimo, se ajusta as palavras de

Gilberto Velho e da suporte a escolha metodoldgica aqui feita.

4.2.
Questdes de Pesquisa

Como ponto de partida do processo relatado a seguir, uma questdo de
pesquisa geral norteou o estudo: Quais os significados que os consumidores
emergentes atribuem a experiéncia do cruzeiro maritimo? Como resultado do
proprio processo de pesquisa, a questdo inicial de pesquisa foi se desdobrando,
refinando e modificando, a medida que a pesquisadora realizava uma imersao no

fendmeno investigado.

Esse processo é apontado por diversos autores, como Berreman (1990), que
recomenda que o pesquisador esteja aberto aos indmeros achados que a
experiéncia no campo pode vir a revelar. Tais achados devem indicar o quao
adequado é o problema inicial de pesquisa, se é necessario algum ajuste a ideia
inicial, a que o pesquisador deve se ater de fato, que literatura sustenta suas
escolhas e assim por diante (DUBOIS e GADDE, 2002). S&o questdes que nao
poderiam ser definidas previamente. E um processo flexivel e sistemaético, cujo
resultado leva ao refinamento do problema estudado (DUBOIS e GADDE, 2002;
TAROZZI, 2011).

Ao final, além dos significados atribuidos por consumidores emergentes a
cruzeiros maritimos, a identificacdo da natureza de tais significados revelou-se
particularmente relevante ao entendimento do contexto em que se passa O
fendmeno investigado e as relacfes estabelecidas no ambiente em que ocorre o
consumo. Tdpicos que ajudam a explicar a experiéncia vivida por estes
consumidores, durante e apds o consumo. Assim, neste capitulo, retomam-se as

perguntas de pesquisa, descritas no Capitulo 1:
e Questdo geral inicial:

Qual a natureza dos significados atribuidos aos cruzeiros maritimos por

consumidores emergentes?
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e Questdes emergentes:

Em que contexto se passa o fendmeno investigado e as relagOes

estabelecidas no ambiente em que ocorre 0 consumo?

Que significados sdo atribuidos por consumidores emergentes
participantes de cruzeiros maritimos a experiéncia vivida, durante e apos

0 consumo?

4.3.
O Método

A observacdo participante € um método etnografico que demanda que o
pesquisador destine determinado tempo para vivenciar uma experiéncia, tal qual
um participante do fenémeno pesquisado (BERREMAN, 1990; ELLIOT e
JANKEL-ELLIOT, 2003). O uso deste método possibilita ao pesquisador o
entendimento mais profundo de determinado fendmeno social, no contexto em
que ele ocorre e sob a perspectiva dos individuos que dele participam
(HAMMERSLEY e ATKINSON, 1995). Como observou Geertz (1973), o
homem é um animal preso a uma “teia de significados”, em torno dos quais
constroi seu entendimento do mundo, que é aprendido e compartilhado pelo grupo
a que pertence. Assim, para apreender estes significados é importante penetrar na

experiéncia vivida pelos atores e dela compartilhar.

Na observacdo participante, o pesquisador faz uma imersdo temporaria no
ambiente social a ser estudado (HAMMERSLEY e ATKINSON, 1995), com o
proposito de entender o contexto e 0 comportamento dos consumidores (Remenyi
et al.,, 1998), de forma a que possa vivenciar 0 fendmeno pesquisado como
aqueles que dele fazem parte. Por meio da observacdo participante “é possivel
descrever 0 que acontece, quem e 0 que esta envolvido, quando e onde os fatos
acontecem, como eles ocorrem e por que [...] os fatos acontecem de determinada
maneira em situa¢des particulares” (JORGENSEN, 1989, p. 13). O método é
amplamente utilizado em pesquisas de viés etnografico (DENNY, 2006), tendo na

participacdo do pesquisador um aspecto relevante:

[...] coletando qualquer dado disponivel no dia a dia das pessoas, por
determinado periodo de tempo, assistindo o que acontece, o que é dito,
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fazendo perguntas, na verdade, coletando todos os dados disponiveis para
jogar luz sobre as questdes que sao o foco da pesquisa. (HAMMERSLEY e
ATKINSON, 1995, p.1)

Dentre as possibilidades de uso do método estd a investigacdo de questdes
de pesquisa concernentes ao significado que os individuos atribuem as suas
experiéncias (JORGENSEN, 1989; MCCRACKEN, 2003a), como status,
construcdo de identidade e o estabelecimento de fronteiras entre grupos e pessoas
em suas relagcdes sociais (BARBOSA e CAMPBELL, 2006). A observacédo
participante também permite identificar particularidades dos grupos, decorrentes
da inter-relacdo dos individuos, na perspectiva daqueles que participam do
fendmeno (JORGENSEN, 1989).

Jorgensen (1989) defende o uso do método para a investigacdo de eventos
em que ha diferencas significativas de visdo entre os participantes que fazem e os
que ndo fazem parte do fendbmeno (préticas ligadas as praias de nudismo sdo um
exemplo); fendmenos obscuros para quem deles ndo participa (como no caso de
rituais religiosos); e outros que ocorrem longe dos olhos da maior parte dos

individuos (a frequéncia a prostibulos, por exemplo). O autor afirma ainda que:

...a metodologia da observacdo participante é excepcional para o estudo de
processos, relacBes entre as pessoas e eventos, organizagdo das pessoas e
eventos, continuidades ao longo do tempo e padrdes, bem como contextos
socioculturais imediatos em que a existéncia humana se desdobra
(JORGENSEN, 1989, p.13).

O método é um meio de que o pesquisador faz uso para penetrar no mundo
particular dos participantes. Diferentemente de ambientes manipulados ou
controlados, a observacao participante ocorre em um ambiente “comum, tipico,
rotineiro, ou natural da existéncia humana” (JORGENSEN, 1989, p.15). O
pesquisador pode assim participar da realidade em questdo como um insider (um
individuo que faz parte do fendmeno observado) e capturar a esséncia do
fendmeno em locais em que os verdadeiros participantes ajam de forma natural e

espontanea.

Assim, o papel do pesquisador é de observador, mas € também de
participante do fenémeno (BARNETT, 1983). Ganhar acesso ao ambiente

investigado e as relacdes que nele acontecem também faz parte do papel do
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observador, uma vez que, por meio da participacdo, além de observar, pode
experimentar os significados e as inter-relacfes sob a perspectiva de quem faz
parte do fendbmeno (HAMMERSLEY e ATKINSON, 1995). A capacidade de
observacao do pesquisador e de interacdo com os participantes deve influenciar a
coleta adequada de dados no campo, no sentido de que as informacGes colhidas
reflitam a realidade, sob a perspectiva dos participantes (FOOTE-WHYTE, 1990).
Em sintese, a observacédo participante € um metodo interpretativo, que a disciplina
de marketing tomou emprestado da antropologia, e que permite o entendimento do

“ponto de vista nativo”, sob uma perspectiva “microscopica” (GEERTZ, 1973).

A etapa de analise dos dados consiste em que o pesquisador identifique
categorias, relaces, ou padrbes a partir do material coletado no trabalho de
campo. Jorgensen (1989) sugere trés estratégias para analise dos dados. Na
primeira, 0 pesquisador busca identificar as categorias basicas, e avaliar o quanto
cada uma delas é essencial, ou ndo, para explicar o fendmeno estudado. A
segunda consiste na identificacdo de padrdes, conexdes ou relacdes entre eventos,
a fim de formar um esquema que explique o fendmeno. Finalmente, a terceira, diz
respeito a comparar e contrastar as informagdes com outros fendmenos,

identificando similaridades e diferencas.

4.4,
Escolha do Ambiente de Pesquisa

Geertz (1973, p.23) chama a atengdo para o fato de que “o locus do estudo
ndo é o objeto de estudo. Os antropdlogos ndo estudam aldeias...; eles estudam em
aldeias”. De forma similar, o pesquisador de marketing, a0 empregar a observacao
participante, precisa escolher um local onde seu objeto de estudo pode ser
investigado de modo a proporcionar acesso ao que deseja conhecer. Assim, a
escolha do ambiente adequado para a pesquisa — 0 cruzeiro maritimo — facilitou o

acesso ao mundo dos consumidores emergentes.

A escolha do ambiente tambem é afetada pelo quanto o local especifico
favorece a que 0 pesquisador assuma 0s papeis necessarios a pesquisa, de modo a
garantir acesso ao fendmeno investigado (YARNAL, 2004). Dada a proposta de

buscar entender a natureza dos significados que consumidores emergentes
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atribuem ao cruzeiro maritimo, foi natural a escolha desse local para a realizacéo
da pesquisa de campo. A escolha de em que cruzeiro maritimo, especificamente,
realizar a observacdo participante foi a decisdo seguinte. O fato de a pesquisadora
ndo estar familiarizada com cruzeiros poderia comprometer a escolha, caso
optasse por algum cruzeiro em que ndo predominassem as condi¢des necessarias a

investigacdo do fendmeno, particularmente o foco em consumidores emergentes.

A orientacdo da vendedora, em uma agéncia de turismo Dbrasileira
reconhecida pela vasta oferta de produtos turisticos, foi de grande valia para a
escolha do cruzeiro adequado, ja que eram muitas as opcOes oferecidas. Sabedora
de que a pesquisadora buscava um cruzeiro em que estivessem presentes
consumidores emergentes, para quem esta experiéncia fosse uma novidade, a
vendedora prontamente o identificou. Ela destacou o parcelamento, a modalidade
do cruzeiro, com “tudo incluido” (all inclusive), e os destinos, sobretudo
Salvador, como atrativos para a rapida venda deste cruzeiro para o publico em

questdo. Disse ela:

O primeiro destino do brasileiro, quando vai viajar pela primeira vez, é
Porto Seguro. O segundo é Salvador. [...] no “all inclusive”, a comida e as
bebidas ja estdo incluidas, vocé pode sair nas cidades em que 0 navio
parar. Em Salvador, vocé s6 tem que voltar as 14 horas do dia seguinte.
Por isso sai rapido.

O navio, espanhol, tinha suas vendas do cruzeiro realizadas por essa agéncia
de turismo, com forma de pagamento a crédito, que facilitava o acesso de
consumidores emergentes. O cruzeiro, do tipo “all inclusive”, possibilitava que os
consumidores usufruissem da experiéncia no navio sem realizar nenhum
desembolso adicional. Uma vantagem proporcionada pelo acesso ao crédito, neste
caso, foi o fato de os consumidores poderem pagar com antecedéncia sua viagem,
de modo que, se quisessem, poderiam voltar para casa sem nenhum gasto
adicional. Dentro da embarcacdao somente os servicos “supérfluos” como o uso de
internet ou as compras no free shop, a disposicdo dos passageiros, ndao faziam
parte do sistema “all inclusive”. Também 0s gastos com as experiéncias dos
passageiros fora do navio, nas cidades em que a embarcagéo parava, ndo estavam

incluidos no pacote.
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Além das indicacbes da propria agéncia de turismo quanto ao perfil
socioecondémico dos consumidores, as peculiaridades daquele tipo de cruzeiro e o
crédito facilitado, também o periodo em que aconteceria o cruzeiro (entre
dezembro e fevereiro, meses de férias) e a compra do pacote em uma operadora de
turismo cuja oferta de cruzeiros e facilidades de pagamento oferecidas atraiam
esse grupo-alvo, sugeriam que se tratava da escolha acertada para iniciar a

investigacdo do fenémeno.

Nesta pesquisa, 0 campo Se caracteriza por varios espagos, que nao incluem
apenas as instalaces do navio. A identificacdo dos espacos e a observacdo
detalhada de cada um deles ajudaram a direcionar o trabalho, de modo a captar as
percepcdes dos consumidores emergentes de cruzeiros maritimos a partir de sua
propria perspectiva. A participacdo no cruzeiro permitiu interagir em Vvarios
ambientes distintos em que a experiéncia era vivida. Em ordem cronoldgica, 0s
ambientes em que os consumidores emergentes interagiam e que serviam de
cenario a experiéncia eram a agéncia de viagem, o porto de embarque, 0 navio e
seus multiplos ambientes (piscina, cassino, bares, cafeterias, restaurantes,
academia de gindstica, teatro e outros), as paradas nos destinos turisticos e o

desembarque final no porto.

A agéncia de viagens, primeiro ambiente observado, transmitia uma
atmosfera convidativa, caracterizada pelo conforto e por anincios de vitrine que
enfatizavam ndo s6 o produto em oferta como a facilidade de pagamento a ele
atrelada. N&o houve pressdo, no caso da pesquisadora, para que a compra fosse
efetivada na loja. A vendedora chegou a sugerir a compra pela internet, em caso
de davida, para ndo perder os ultimos lugares no cruzeiro. Além do espaco inicial
da agéncia de turismo, o porto é o ambiente seguinte, que antecede a entrada no
navio e onde ja ocorrem algumas interacbes entre passageiros. O navio,
evidentemente, é o cendrio principal onde se d&do os relacionamentos e é vivida a
maior parte da experiéncia. Nas paradas de destino, por sua vez, ja estabelecida a
camaradagem entre participantes, € possivel realizar a observacao participante nos

proprios destinos turisticos.

Para a realizacdo deste estudo, a pesquisadora participou de dois cruzeiros

maritimos, no mesmo navio: 0 primeiro, em janeiro de 2012 e o segundo, em
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dezembro de 2013. Em ambas as experiéncias, o embargue foi feito no porto do
Rio de Janeiro. No primeiro cruzeiro, por oito dias, 0 navio seguiu para Salvador,
Buzios, Santos e, novamente, Rio de Janeiro. No segundo, embora embarcando no
mesmo navio, houve alteracdo de nimero de dias no cruzeiro e de itinerario. O
navio seguiu para llhéus e Salvador, voltando para o Rio de Janeiro apos sete dias.
Ainda no segundo cruzeiro, o atraso no embarque, e o desembarque logo no inicio
da manha reduziram o tempo disponivel para a pesquisa a cinco dias. Nas duas
experiéncias, em cada parada realizada pelo navio, foi possivel descer da

embarcacao para visitar as cidades em companhia de outros participantes.

4.5.
Preparando o Campo

Entrevistas prévias foram o primeiro passo no percurso intelectual iniciado.
Essas entrevistas ajudaram na organizagdo quanto aos limites de tempo e do
campo, além de despertar a pesquisadora para questdes de comportamento e

significado da experiéncia.

A preparacdo prévia a participacdo no primeiro cruzeiro envolveu a
conducdo de duas entrevistas em profundidade com representantes do grupo
pesquisado, que ja haviam tido a experiéncia de participar de cruzeiros, a fim de
desenvolver sensibilidade para o fendmeno a ser estudado. As entrevistas foram

transcritas logo em seguida.

O processo para identificar e chegar até os entrevistados foi facil e rapido. A
pesquisadora substituia uma professora em um curso de pds-graduacéo,
“direcionado para alunos de classe média”, como afirmou a coordenadora da
instituicdo. Durante a aula, a pesquisadora revelou aos alunos seu tema de
pesquisa e pediu ajuda ao grupo para identificar pessoas dispostas a conceder-lhe
entrevista. A resposta foi imediata: alguns alunos informaram que conheciam
alguém que havia participado de cruzeiro no ultimo ano e que poderia ter interesse

em contar sua experiéncia.

A pesquisadora utilizou-se de critério “amplo” na escolha dos entrevistados,
suficiente para identificar se os consumidores disponiveis poderiam ser Uteis para

as entrevistas preliminares. Considerou-se se viajaram sozinhos ou em grupo, sua
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renda familiar, o bairro de moradia, 0 género, 0 nimero de viagens feitas até o
momento e o tipo de cruzeiro que fizeram (se tematico, nacional ou internacional).
Todos o0s entrevistados potenciais (cerca de oito consumidores) haviam
experimentado cruzeiro em grupo e tinham renda familiar de até cinco mil reais.
Moravam em bairros considerados, por eles, de “classe média”, nas cidades do
Rio de Janeiro e Niterdi. Fabio e Dana foram os escolhidos, primeiramente por
serem homem e mulher. No entanto, nessa etapa, questdes de género ndo se

mostraram relevantes.

Foram selecionados dois consumidores. Um dos entrevistados foi Dana,
moradora de Sdo Cristovdo e ex-moradora do municipio de Duque de Caxias, e
Fébio, morador de Lins de Vasconcelos. Os bairros de moradia destes
entrevistados sdo considerados periféricos as regides de maior poder aquisitivo da
cidade do Rio de Janeiro. Dana tem 32 anos, é casada, dispGe de renda familiar
mensal préxima a cinco mil reais, ndo tem filhos e trabalha como assistente de
marketing. Fabio tem cerca de 40 anos, é casado, ndo tem filhos e trabalha como
assistente administrativo de um hotel cinco estrelas, localizado na orla de
Copacabana. Sua renda familiar mensal é de cerca de trés mil e quinhentos reais.

Féabio revelou sua concepc¢do simbdlica de um cruzeiro, que se expressava
nas qualidades de “luxuoso” e “chique”, levando quem o desfrutava a portar um
“ar de superioridade”, o que se aproxima, portanto, do conceito de distin¢do de

Bourdieu (2006). Disse o entrevistado:

Eu via na televisao, nos filmes e era chique sempre, luxuoso. O cruzeiro que
eu fiz era luxuoso. Igual a isso aqui [mostra o sagudo do hotel cinco
estrelas em que trabalha]. Pra mim significou coisa nova. Eu fiquei igual a
crianga “plastificada’... Falava com os amigos com ar de superioridade.
Eu liguei pros amigos do trabalho e muitos foram para a cobertura do hotel
ver 0 navio passar.

Ja Dana proporcionou algumas ideias relativas a sensacdo de inadequacéo,
de inexperiéncia, diante de habitos “requintados” associados ao cruzeiro, que nao
faziam parte do mundo diario dos participantes. Por exemplo, ela salientou, ao
falar do “jantar com o Comandante”, evento cldssico nas viagens em cruzeiro:

Porque era um ambiente cheio de talheres e tacas, copos, comportamento
[...] e ai, vocé identifica o cardapio em inglés; saber o que é isso, 0 que é
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aquilo... que tempero é esse? [...] Entrada, prato principal e sobremesa,
entdo, escolher cada uma dessas fases; como escolher, o que escolher... Eu
via que as pessoas se sentiam desconfortaveis em néo saber usar, de ter que
ficar olhando como € que o outro fazia. E eu vi pessoas que reclamaram
depois... ndo se sentiram confortdveis com o ambiente, entendeu? E
dificuldade de entender o cardapio, de saber escolher, porque ndo eram
coisas tao simples, eram mais requintadas mesmo.

Além de trazer a tona alguns dos aspectos simbdlicos que a pesquisadora
iria investigar em maior profundidade no campo, o contato com Fabio e Dana
permitiu orientar a escolha apropriada dos ambientes de observacédo e informou a
pesquisadora sobre as praticas dentro do navio e sobre o comportamento dos

participantes, dentre outros pontos de atengéo.

4.6.
Estratégias para o Trabalho de Campo

A observacdo participante permite o uso de diversas ferramentas de coleta
de dados. Além das observacGes do pesquisador, entrevistas formais, informais,
em profundidade ou casuais podem ser usadas e devem ser registradas utilizando-
se recursos diversos: elaboracdo de diario, gravacgdes, fotografias, filmagem, entre
outros (HOLBROOK, 2006; KOZINETS e BELK, 2006). Quaisquer que sejam 0S
meios escolhidos deve haver o registro sistematico dos eventos e o0
estabelecimento de uma rotina para que o pesquisador ndao perca informacdes
relevantes a pesquisa em decorréncia das limitagfes de memodria (BERREMAN,
1990; FOOTE-WHYTE, 1990).

No presente estudo, a coleta de dados incluiu as observacdes da
pesquisadora durante 0s cruzeiros maritimos, 0 registro sistematico dessas
observacBes em diario de campo, entrevistas casuais e formais durante o cruzeiro,
0 uso de fotografias e videos para registrar situacdes relevantes a pesquisa, e,
finalmente, entrevistas em profundidade com participantes do primeiro cruzeiro

apos a conclusdo do mesmo.

A observagdo intima, direta e “de dentro” do fenomeno encontra-Se na
propria esséncia do método adotado. Sugerem-se, na literatura sobre observacéo
participante, duas maneiras de observar o fendmeno, que ndo caracterizam,

necessariamente, duas etapas: observacdo desfocada e observagdo focada. A
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primeira — a observacao desfocada — refere-se a0 momento destinado a observacéo
de “tudo” que possa interessar inicialmente (caracteristicas do ambiente, das
pessoas, da organizacdo etc.) e, para isto, 0 pesquisador deve estar aberto ao
inesperado, mesmo que possua experiéncia prévia em relacdo ao fenbmeno. A
segunda — a observacdo focada — € 0 momento em que o0 pesquisador volta seu
olhar aos topicos especificos de interesse (JORGENSEN, 1989). Seguindo, esta
recomendacgdo, a pesquisadora buscou estender esses dois olhares sobre o
fendmeno em estudo, especialmente ao participar do primeiro cruzeiro maritimo,
quando ainda nao havia participado deste tipo de experiéncia de consumo: de um
lado, a observacdo ampla do fendmeno investigado; de outro, a observacdo focada
nos temas do estudo, associados a pergunta de pesquisa inicialmente formulada.

No inicio do primeiro cruzeiro, a pesquisadora assumiu o papel de
“participante como observadora”, no qual foi mais observadora do que
participante. No entanto, a medida que os relacionamentos foram estabelecidos no
navio, alcangou-se maior equilibrio entre os papeis. Jorgensen (1989, p. 53)
chama a atencdo para a importidncia da “posicdo social” do pesquisador na
observacdo participante, no sentido de que “agdes que parecem totalmente
inexpressivas na posi¢do social daqueles que nado fazem parte do fenbmeno
(outsiders) podem ser altamente significativas na perspectiva dos que dele fazem
parte (insiders)”. O autor sugere que o pesquisador busque sistematicamente
posi¢des que o levem a diferentes “adngulos e perspectivas” do fendmeno
investigado, 0 que, neste estudo, foi favorecido pela alternancia entre as posi¢oes
de observadora e participante. A participacdo da pesquisadora no segundo
cruzeiro acentuou sua posi¢do como participante, em funcdo de, agora, possuir

experiéncia prévia neste tipo de consumo.

Hammersley e Atkinson (1995) indicam que o pesquisador pode assumir
uma postura “manifestada” (overt) ou “encoberta” (covert) durante a observagao
participante. O que faz diferir um tipo de postura do outro € o fato de o
pesquisador revelar sua condicdo de pesquisador e sua intencdo de pesquisa
(postura manifestada) ou ndo (postura encoberta) (BOWEN, 2002; YARNAL,
2004).
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A pesquisadora ndo se identificou como tal no primeiro cruzeiro, adotando
uma postura “encoberta” no decorrer da observagéo participante. Enquanto alguns
sdo radicalmente contrdrios a uma postura encoberta, considerando-a ndo ética,
diversos adotantes do método, por motivos variados, acabam por utilizar a forma
encoberta. Os argumentos a favor da postura encoberta sdo varios. Primeiro, em
determinados contextos ndo é razodvel ou possivel avisar os observados ou
solicitar sua autorizagdo. Isto ocorre em eventos publicos, tais como competi¢des,
festivais, jogos, parques tematicos etc., que sdo, com frequéncia, objeto de
interesse em estudos associados a turismo e lazer. Segundo, ha situacdes em que,
caso a observagdo seja conhecida, 0s sujeitos passam a exibir comportamentos
socialmente desejaveis, impedindo, portanto, que o pesquisador atinja seus
objetivos de pesquisa. O terceiro argumento € fornecido por Jorgensen (1989),
gue considera que a situacdo da observacao participante difere em muito da que
ocorre em um experimento, ou seja, 0 pesquisador ndo manipula nem controla os
sujeitos. Neste caso, a observacdo ndo teria nenhum impacto, positivo ou
negativo, sobre eles. Nesta mesma linha, Velho (2013) sugere que a observacao
participante (ainda que ndo receba esse nome e ndo seja praticada como método
de pesquisa) €, de certa forma, parte da vivéncia de muitos profissionais e até
mesmo de leigos. Cada um contribuiria ao entendimento de sua prdpria sociedade
de diferentes formas, a partir de consideracdes e interesses distintos. No caso do
primeiro cruzeiro, em algum grau, cada um destes argumentos pode sustentar a
escolha da pesquisadora pela adogéo de postura encoberta na primeira observagéo
participante, sem ter comprometido a coleta de dados.

No segundo cruzeiro, a condi¢do de pesquisadora e a intencdo da pesquisa
foram reveladas aos participantes, caracterizando a adocdo da postura
“manifestada” por parte da pesquisadora. Independentemente da postura adotada,
tal escolha deve ser feita pelo pesquisador em funcdo das vantagens e
desvantagens no acesso as informacdes que lhe permitam responder as perguntas
de pesquisa (HAMMERSLEY e ATKINSON, 1995). Observe-se, ainda, que 0
uso de nomes ficticios garante o anonimato dos informantes. Desta forma, a
alternancia na adocdo de diferentes posicionamentos foi enriquecedor para o
processo de coleta de dados, bem como para o proprio desenvolvimento da

pesquisadora na aplicacdo do método.
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4.6.1.

Primeiro Cruzeiro: Janeiro de 2012

Em fungdo da postura “encoberta” adotada pela pesquisadora no primeiro
cruzeiro, foram conduzidas entrevistas informais no decorrer do proprio cruzeiro,
a medida que surgiram oportunidades. As entrevistas ndo seguiram roteiros
estruturados, embora a pesquisadora tivesse desenvolvido uma lista de tdpicos a
serem abordados. Evitaram-se perguntas diretas, entrevistas formais ou em
profundidade, em funcdo da natureza do fenémeno investigado, privilegiando-se
que o tempo “natural” das entrevistas informais levasse ao aparecimento de
questdes que poderiam ser mais bem esclarecidas posteriormente. Mais uma vez,
a estratégia de observagdo “encoberta” possibilitou que os informantes se
sentissem a vontade para responder as perguntas. Além disso, alguns informantes
disponibilizaram email e telefone, o que sugere uma relagdo de confianca com a

pesquisadora.

Registros em diério, gravacdo, filmagem e fotografia foram feitos
sistematicamente a fim de preservar a memdria do que ocorreu durante o campo.
Registraram-se aspectos relativos a instalagdes no navio, ambientes fora dele,
atividades e atracdes oferecidas no cruzeiro, entrevistas informais, passageiros em
geral etc. O diario de campo foi elaborado manualmente, complementado pela
transcricdo de comentarios da propria pesquisadora gravados ao longo do
cruzeiro, quando ndo era possivel o registro por escrito. Jorgensen (1989)
recomenda que se registre a experiéncia na observacdo participante seguindo-se

determinada rotina, para ndo perder informagdes relevantes para a pesquisa.

Um dos pontos criticos para as entrevistas no primeiro cruzeiro era a
escolha dos informantes. As conversas com 0s passageiros do cruzeiro ndo davam
indicio de que perguntas referentes a renda do entrevistado fossem adequadas
naquele contexto. A identificacdo do informante ideal para a pesquisa acabou se
dando pela revelacdo de sua profissdo (normalmente aquelas associadas a baixa
remuneracao, como professor do municipio, motorista de van escolar, costureira,
entre outras), combinada com a regido em que residia (no caso dos que moravam

no Rio de Janeiro, bairros considerados suburbios, tipicos da baixa classe média).
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No entanto, essas informacBes sO se encontravam disponiveis uma vez
iniciada a conversa e era necessaria uma pré-selecdo dos informantes para fazer a
abordagem inicial. A pesquisadora fez uso, entdo, de seu proprio viés social,
selecionando pessoas que, pela aparéncia, forma de se vestir e de se comportar,
preferéncias de atividades etc. “parecessem”, a primeira vista, provir do grupo que
desejava estudar (consumidores emergentes). Como indicam Belk, Bahn e Mayer
(1982), estes sdo alguns dos itens que influenciam a percepcdo que os individuos
tém uns dos outros. Por sua vez, Velho (2013, p.113) observa que “podemos
distinguir tipos sociais ndo s6 pelos ternos ou qualquer outra indumentaria, mas
pelo modo de usa-los”. Qualquer outro aspecto que viesse a se somar para melhor
identificacdo do informante adequado também foi considerado, como no caso de
uma passageira que usava celular pré-pago, geralmente mais barato que a
modalidade pds-paga, o que, dentre outros aspectos, a aproximava das
caracteristicas de uma consumidora emergente. Ao aproximar-se, a pesquisadora
percebeu o que ela dizia, confirmando este entendimento: “filho, ontem eu néo

liguei para vocés porque os créditos acabaram”.

Uma vez feito o contato, conversas casuais com o0s informantes
confirmaram, na maior parte dos casos, a escolha da pesquisadora. Informacdes
relativas a profissdo e local de moradia contribuiram, entdo, para dar suporte

adicional a escolha dos informantes.

A pesquisadora apresentou-se simplesmente como professora (e ndo como
professora universitaria). A julgar pela presenca de alguns professores de escolas
publicas de nivel basico de férias no navio, é provavel que os informantes tenham
concluido que se tratava do mesmo nivel profissional dos demais professores, ndo
ocorrendo mais indagacOes acerca do assunto. “Como tem professor neste
navio!”, observou uma professora de Salvador. A identificacdo limitada das
informagdes pessoais da pesquisadora teve um proposito neste caso: o de evitar o
distanciamento das pessoas e facilitar 0 acesso aos informantes desejados, ja que
os rendimentos de professores universitarios e do ciclo basico diferem
substancialmente. Tampouco foi feita mencdo ao fato de a pesquisadora estar

fazendo doutorado. Mesmo o bairro em que mora a pesquisadora, mais elitista,
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ndo foi mencionado, exceto uma Unica vez, quando houve comentarios surpresos

por parte dos informantes.

ApOs 0 primeiro cruzeiro, nos meses que se seguiram, a pesquisadora
coletou dados adicionais por meio de entrevistas em profundidade com
participantes da experiéncia. Os informantes procurados para esta finalidade
foram aqueles que disponibilizaram seus telefones e e-mails. Alguns participantes
optaram por ndo conceder entrevista e 0s motivos de recusa ndo foram revelados.
Outros, ao contrério, viabilizaram, com relativa facilidade, a realizagdo de
entrevistas em profundidade em ambientes que fossem de sua conveniéncia. Dos
dez participantes procurados pela pesquisadora nesta etapa, seis concederam
entrevista: Maria, Claudia, Monica, Tina, Leda e Mariana. As entrevistas
individuais duraram, aproximadamente, uma hora. Ja a coleta de dados no
segundo cruzeiro ocorreu dentro da embarcacdo. A transcri¢cdo das informacdes

foi feita posteriormente a cada experiéncia.

4.6.2.

Segundo Cruzeiro: Dezembro de 2013

Entrevistas semiestruturadas foram realizadas durante o segundo cruzeiro,
em que a pesquisadora fez uso de postura “manifestada”. Nesta etapa, em funcao
do numero reduzido de dias no navio, foi preciso capturar a atencdo do
participante e gerenciar o tempo de modo mais cuidadoso do que no primeiro
cruzeiro. Diferentemente da primeira experiéncia, as entrevistas foram realizadas
com participantes com 0s quais a pesquisadora ndo pbde estabelecer

relacionamento prévio.

O tempo reduzido para a pesquisa implicou no desenvolvimento de novas
estratégias de aproximacdo e sua aplicacdo imediata. O desafio nesta etapa era
outro: como interpelar pessoas, apresentar-se e gerar credibilidade, capaz de
estimular o participante a “interromper” seu lazer e conceder entrevista para uma
pessoa que ele nunca havia visto? Desde o embarque, a pesquisadora utilizou-se
das estratégias de aproximacdo testadas na primeira experiéncia para estabelecer
0S primeiros contatos com aqueles que, logo em seguida, estariam no navio. O
intuito era conhecer e apresentar-se a participantes, potenciais entrevistados, e

valer-se deste contato inicial para aborda-lo dentro da embarcacéo. Na préatica, em
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funcdo do grande nUimero de passageiros, somente uma pessoa contatada no

embarque foi encontrada no navio e se disp0s a conceder entrevista.

Um script de apresentacdo foi elaborado com antecedéncia, sendo ajustado
na medida do sucesso (ou insucesso) no contato com o participante. Assim, a cada
abordagem era informado ao participante que a pesquisadora estava “a trabalho”
no cruzeiro, tendo sido enviada por sua professora-orientadora para elaborar um
relatorio sobre “o que as pessoas pensam sobre cruzeiros”, como requisito de seu
curso de pos-graduacdo. Havendo necessidade de mais explicacdo, que sua
professora era responsavel por uma série de outras pesquisas e que era comum
enviar seus alunos para a fase de pesquisa de campo. Embora alguns participantes
tenham mostrado certa surpresa, ndo houve rejeicdo a abordagem. Alguns deles
fizeram comentarios jocosos, insinuando que “gostariam de ter a sorte de

trabalhar assim”.

As entrevistas aconteceram a medida que a pesquisadora criava
oportunidades de se apresentar, explicar o motivo da abordagem e solicitar uma
entrevista. Nem todos os participantes abordados concordaram em conceder
entrevistas. Todas as entrevistas aconteceram dentro do navio. Nesta etapa, a
pesquisadora utilizou-se de roteiro elaborado com base na experiéncia anterior
(Anexo I11).

As atividades oferecidas no cruzeiro podem manter os participantes
ocupados durante todo o tempo. Desta forma, a abordagem ocorria sempre que a
pesquisadora percebia que interpelar o participante ndo implicaria em interromper
seu lazer, ou criar algum tipo de constrangimento (por exemplo, com a esposa ou
amigos), ou qualquer outro aspecto que indicasse ndo ser 0 momento apropriado.
Um desafio foi aliar estas condi¢des ao local mais adequado no navio para realizar
a entrevista. Em funcdo do barulho, em alguns casos, foi preciso deslocar o

entrevistado para longe de seus acompanhantes.

Diferentemente de entrevistas realizadas ap6s o cruzeiro, aquelas
conduzidas ao longo da viagem enfrentaram um limitador natural: a decisdo de
uso do tempo por parte de quem concede a entrevista. O carater de lazer do

consumo mostrou-se um limitador de entrevistas de longa duragdo. Alguns
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entrevistados mostraram-se dispostos a conceder a entrevista desde que néo

demorasse muito.

A rotina de registros repetiu-se nesta etapa da pesquisa: registros em diario,
gravacdo, filmagem e fotografia foram feitos sistematicamente. Desta vez, o
registro das instalacbes ocorreu em menor proporcdo por tratar-se do mesmo
navio. Assim, observacdes da pesquisadora e situacdes especificas foram

registradas.

A “intimidade” da pesquisadora com a embarcacao, adquirida na primeira
experiéncia no cruzeiro, facilitou o deslocamento de um ambiente para o outro.
Assim, houve melhoria no gerenciamento do tempo no navio, na organizagao da

pesquisa e no registro das observacoes.

A abordagem abdutiva (DUBOIS e GADDE, 2002), adotada nesta pesquisa,
e a realizacdo do segundo cruzeiro, de certa forma, atenuaram um ponto critico
identificado na primeira experiéncia: a escolha dos informantes. Se no primeiro
cruzeiro este era um aspecto limitado pelo proprio contexto (impossibilidade de se
obter informagdes sobre a renda do participante, por exemplo), as “idas e vindas”
a literatura e a readequacdo das perguntas de pesquisa ao longo do estudo
possibilitaram ampliar o entendimento das relagdes no navio. O cruzeiro é um
ambiente em que consumidores emergentes misturam-se a outros que,
independentemente de terem migrado para a classe média em momento anterior
ou de pertencerem ‘“desde sempre” a classe média tradicional, relacionavam-se

naquele ambiente, sendo, assim, parte do fendmeno.

Como no primeiro cruzeiro, a profissdo e o local de moradia do participante
foram solicitados. Também, como na primeira experiéncia, a conversa com 0
participante confirmava, ou ndo, sua condi¢cdo de emergente. No entanto, o “erro”
na escolha de um participante que ndo correspondesse, precisamente, a condicdo
de emergente ndo desqualificou a entrevista; ao contrario, chamou a atengdo da
pesquisadora para aspectos presentes na experiéncia decorrentes do encontro de

consumidores pertencentes a segmentos distintos no mesmo cenario de servigos.

Alguns aprendizados surgiram no decorrer da segunda observacao

participante. O primeiro refere-se a gravagdo de entrevistas: embora as entrevistas
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sejam curtas no ambiente do navio (duram cerca de 15 minutos), alguns
comentarios relevantes sdo feitos apenas ap0Os desligado o gravador. Outra
peculiaridade com relagdo as entrevistas realizadas no decorrer do segundo
cruzeiro refere-se a como o informante se apresentava: se sozinho ou
acompanhado. A entrevista no formato de grupo se mostrou inevitavel, por ser a
proximidade entre participantes e a formacdo de grupos temporérios algo

caracteristico do ambiente em que ocorre o fenémeno.

4.6.3.

Diferencas entre os Cruzeiros

As duas viagens destinadas a observacdo participante aconteceram no
mesmo navio de cruzeiro, embora com quase dois anos de distancia. Algumas
diferengas foram observadas pela pesquisadora que, de alguma forma, ajudam a

compreensdo da experiéncia em cada cruzeiro.

A dinamica do navio ndo mudou muito. No primeiro cruzeiro fazia sol, no
segundo, chovia muito. Mesmo chovendo, a grande concentracdo de pessoas
durante o dia encontrava-se no entorno da piscina, onde ocorrem muitas
atividades. A programacdo foi ampliada: foram incluidas atividades na biblioteca,

filmes e palestras. A pesquisadora observou no diario de campo:

O servico mudou. Ndo hd mais garrafas de agua disponiveis para 0s
passageiros levarem para 0 quarto, como na primeira viagem. Agora, uma
garrafa é deixada de cortesia na cabine e, se quiserem mais, 0s participantes
podem comprar garrafas ou tomar agua nos bares do navio. Antes da
“classica” pizza de uma hora da manha, pela qual muitos participantes
aguardam, agora € servida uma pequena sopa. No almoco, as pessoas sao
servidas apenas de refrigerante. Na primeira experiéncia, cada um se servia
do que quisesse beber.

Como na segunda viagem praticamente ndo havia sol, as pessoas se
espalhavam pelas instalagdes do navio, o que reforcava a sensagdo de ter mais
participantes no navio. A excecio do cassino (vazio de dia) e da piscina (local de
maior concentracdo de pessoas), os demais ambientes pareciam mais cheios do

gue no primeiro cruzeiro.
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4.7.
Ingressando no Campo

Apo6s o espago inicial em que se inicia a viagem, a agéncia de turismo, o
porto € o ambiente seguinte. Embora simples, o processo de embarque ndo é auto-
explicativo, assim, o transito de passageiros em busca de informacao leva a uma
interacdo preliminar. Aqueles mais bem informados explicavam aos outros, por
exemplo, onde ficava o check-in, que moeda se usava no navio, quais eram 0S
proximos passos e assim por diante. A experiéncia no embarque levantou questdes
relacionadas a organizacdo do processo e a infraestrutura do porto. No diario da

pesquisadora do segundo cruzeiro consta a seguinte passagem:

O embarque foi confuso. Havia muitas pessoas esperando para fazer o
check-in, proximo as 17 horas (hora limite para embarque). Comparado a
primeira experiéncia, a estrutura do porto melhorou; agora tem ar
condicionado e banheiros adequados. No entanto, ha somente uma pequena
lanchonete, o que, considerando-se o numero de pessoas em espera, ndo foi
suficiente para o atendimento ao publico. Muitas pessoas reclamaram.

Em geral, 0s passageiros novatos nao sabiam previamente que no cruzeiro
sO eram aceitos ddlares ou cartdo de crédito para consumo nao previsto no pacote
(como, por exemplo, no free shop a bordo). Ao embarcar, os passageiros foram
informados de que o simples registro do nimero de um cartdo de crédito
internacional seria suficiente para 0 consumo no navio, ndo havendo necessidade

de dinheiro em espécie.

No navio, 0 espaco se desdobra em mdltiplos ambientes, com oferta de lazer
na piscina, cassino, bares, cafeterias, restaurantes, academia de ginastica, teatro e
outros. No primeiro cruzeiro, ao entrar na embarcacéo, a curiosidade fez com que
0s passageiros que tinham acabado de embarcar no Rio saissem a conhecer o
navio por conta propria. Apos algumas horas, o grupo foi chamado pelo circuito

interno para se juntar e participar de uma visita guiada as instalagdes do navio.

Aparentemente, a visita guiada ndo é uma préatica regular, ja que ocorreu
somente no primeiro cruzeiro. No decorrer desta visita, portanto, predominaram
as perguntas sobre a que 0s passageiros teriam direito e o guia (um tripulante
responsavel pelo entretenimento) respondeu cada uma delas, prontamente. Mesmo

sendo um cruzeiro “all inclusive”, em que bebida, comida e atragdes estavam
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incluidas no pacote, outros servigos foram oferecidos, cabendo ao passageiro
escolher se faria, ou ndo, uso de algum deles, o que significaria um desembolso.
Alguns passageiros se mostraram incomodados por terem que pagar
adicionalmente por alguns destes servicos, por exemplo, 0 servi¢o de internet,
mesmo quem mostrava pouca familiaridade com o tema. “O hi-fi (sic) é pago
também? Que absurdo!”, comentou um deles, indignado, referindo-se a internet
wireless. Dias depois, ainda houve quem reclamasse, como no caso de um

passageiro de Santos que teve que pagar por alguns servicos:

Eles d&o jeito de tirar dinheiro da gente de qualquer maneira. Eu fiz uma
ligacdo telefébnica e me custou 20 dolares, uma fortuna! Uma foto, 12
ddlares; e s6 para falar com o médico, séo 70 dolares. (Tadeu)

Na cabine encontram-se formularios de apresentacdo dos servicos
oferecidos dentro do navio, boa parte deles, fora do pacote “all inclusive”,
implicando em desembolso no caso de contratacdo (spa, servico 24 horas,
excursdes etc.). Um impresso com a programacdo do cruzeiro (Figura 11) é
entregue diariamente e contém ndo sé informacdes sobre as atividades incluidas
no pacote, como, em caso de parada em algum porto, informacdes sobre o destino,

temperatura local, horério de retorno para o navio, entre outras.
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Figura 11 — Impresso com a programacao do cruzeiro

4.8.
Abordando os Informantes

A abordagem aos informantes, como ja observado, foi feita de forma
distinta em cada cruzeiro, em decorréncia das diferentes posturas adotadas pela

pesquisadora. O detalhamento desta etapa é apresentado a seguir.

4.8.1.

Abordagem em Postura “Encoberta”

No primeiro cruzeiro, o relacionamento com os informantes se deu pela
adocdo de estrategias de aproximacdo, ja que predominavam 0S Qrupos
previamente formados. A pesquisadora viajou sozinha, e isso, de alguma forma,
pareceu tornar mais dificil a aproximacéo, ja que os demais passageiros estavam

inseridos em grupos, ou, no minimo em dupla (casais, irmaos e amigos). Este foi,
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na verdade, um primeiro “achado” da pesquisa: as pessoas neste cruzeiro nao

viajavam sozinhas, mas acompanhadas (familia, amigos).

O objetivo principal da pesquisadora no estabelecimento de relacionamentos
com os informantes foi o de ganhar sua aceitacdo e confianca, como meio de
garantir informacbes de qualidade, bem como de desenvolver com eles um
relacionamento. Um navio € um espaco fisico limitado, de modo que ¢
relativamente facil encontrar-se com os mesmos informantes. O desafio estd em, a
medida que as respostas de um informante alcancem certo grau de esgotamento,
partir para a busca de outros novos informantes, sem comprometer 0s
relacionamentos estabelecidos previamente. Nesta pesquisa, houve preocupacao
da pesquisadora neste sentido e, sempre que possivel, encontros eram marcados
no teatro do navio, na piscina, no jantar etc., de modo a manter uma atmosfera
permanente de proximidade, mesmo que, em alguns casos, 0S encontros néo

acontecessem (alguns informantes resolviam ir dormir mais cedo, por exemplo).

As primeiras pessoas com quem a pesquisadora interagiu foram Paula,
Maria e Luiza. Elas “trabalham com informatica” — assim descreveram sua
profissdo. Moradoras do Méier, foram companheiras de mesa da pesquisadora. As
trés amigas esforcaram-se inicialmente para se comportar a mesa de forma
considerada socialmente “correta” (costas eretas, antebraco apoiado a mesa,
mastigacdo lenta etc.), mas, com o passar dos dias e a familiaridade adquirida,
ficaram mais a vontade. J& ndo havia 0 compromisso em projetar uma imagem
“refinada” para os demais e, a esta altura, os cotovelos ja estavam apoiados na
mesa. Elas haviam adquirido o cruzeiro seis meses antes e ja tinham feito um
passeio semelhante para Buenos Aires, o que era constantemente lembrado por
elas, usado como elemento de comparacdo com a nova experiéncia e também
como forma de distinguir-se das demais pessoas a mesa, que experimentavam seu

primeiro cruzeiro.

Além de Maria e suas amigas, outro trio ocupava a mesa: Claudia, Ménica e
Tina. Eram mocgas cuja idade média se aproximava de 22 anos. O contato inicial
com os dois trios foi facilitado pela presenca diaria & mesma mesa, recurso

utilizado no navio para melhor organizacéo e controle do jantar. Assim, a mesa
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designada para a pesquisadora tinha um total de sete passageiras, jantando juntas

diariamente.

Com o passar dos dias, e afora suas amigas, Maria ganhou a antipatia das
outras passageiras a mesa, causando certo desconforto nos jantares que se
seguiram. Seus comentarios com frequéncia buscavam mostrar algum aspecto que
Ihe conferisse certa superioridade, buscando colocar as demais passageiras em
posicdo inferior. Por exemplo, quando Claudia comentou a mesa que uma
inundagdo havia estragado um livro que lhe custara quatrocentos reais, Maria
sugeriu que o valor era baixo ¢ prontamente rebateu, dizendo: “sO quatrocentos
reais? Na minha area [de trabalho] os livros sdo muito mais caros”. Mais tarde,
quando a pesquisadora voltou a se encontrar com Claudia e suas amigas, Claudia
comentou, com aparente indignacdo: Como pode alguém que mora no Méier
achar que quatrocentos reais € pouco? E por acaso ela tem esse dinheiro pra

comprar?

Ficou claro que Maria incomodava o restante do grupo: o trio de mocas
passou a criar sucessivas situacGes para evitar ter que conversar com ela
(chegavam bem depois para jantar, ou optavam por ndo jantar). A experiéncia
com o grupo, no decorrer do jantar, mostrou as complexidades do relacionamento
em um cruzeiro, o aparecimento de simpatias e antipatias, mesmo em um

microcosmo social que se dissolveria muito em breve.

Foi feito contato também com Liette e Edson, um casal que morava na Ilha
do Governador, no Rio de Janeiro, e estava em seu segundo cruzeiro. O contato se
deu na cafeteria do navio, enquanto aguardavam o café. O ambiente, quase vazio,
facilitou a aproximacdo, mas também a simpatia da atendente contribuiu, pois foi
ela quem facilitou a conversa. Liette era professora de alfabetizacdo de adultos e
Edson, assim como as passageiras do Méier, “trabalha com informatica”. A
primeira experiéncia do casal em cruzeiros foi em um réveillon, comprado com
sete meses de antecedéncia. Eles achavam que ‘“cruzeiro ndo é para ser feito
sozinho, s6 acompanhado”. Edson tornou-se entusiasta de cruzeiros: “Recomendo

cruzeiro para todos, ndo é impossivel de pagar”.
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A pesquisadora contatou Joana e Adilson, um casal de Salvador, quando
estes observavam o movimento na piscina. Ao ouvir algumas reclamacdes de
Adilson, foi criado um “gancho” para uma aproximagdo. Disse ele: “eu é que ndo
vou nessa piscina [...] o pessoal faz xixi ai dentro”. A pesquisadora concordou
com a observacdo de Adilson. Foi 0 necessario para que se iniciasse uma
conversa. De aparéncia e vocabulério simples, o casal dava pistas de pertencer ao
grupo dos emergentes. Ele, um aposentado, contou que foi ajudado por um
politico (trabalhava para ele, limpando seus livros) para conseguir o emprego na
empresa pela qual se aposentou. Joana se apresentou como profissional que
“trabalha com decoracdo”. Depois de se estabelecer certa familiaridade entre a
pesquisadora e o casal, ela esclareceu: ela e a irma eram costureiras, e faziam
cortinas, almofadas e afins para espacos de decoracdo. Mais a frente, Joana disse

que havia feito um curso técnico.

A experiéncia seguinte foi com lIsabel e suas duas amigas, Soraia e Simone,
que se diziam senhoras vilvas, de Salvador. Pareciam estar proximas dos 60 anos
e sua aparéncia chamava a atencdo: maquiagem colorida, acessérios em grande
quantidade, roupas decotadas e justas. A pesquisadora considerou que seriam
informantes interessantes, em funcdo de seu entusiasmo ao participarem de uma
festa, denotando envolvimento com experiéncia. Elas, simpaticas e divertidas,
facilitaram a aproximagdo. Uma das amigas de Isabel observou: “vocé é corajosa

de viajar sozinha”.

Célia, Amalia e seu filho Ricardo, também de Salvador, j& estavam no final
da viagem. Iniciaram uma conversa informal com a pesquisadora, no bar do saldo
principal. Célia e Amalia eram professoras do municipio. Estavam “adorando o
cruzeiro” e, com certo orgulho, fizeram questdo de mostrar intimidade com as
instalagbes do navio e com as atividades diarias do cruzeiro. Ricardo, um
adolescente, deu uma “aula de navio” para a pesquisadora. Sabia exatamente onde
ficava cada coisa, cada espaco, e fez questdo de afirmar que a pesquisadora iria
gostar muito da experiéncia na embarcacdo. Era o primeiro cruzeiro realizado por

eles.

O grupo com o qual a pesquisadora passou mais tempo e teve mais contato

foi o de Leda, pedagoga, e sua irmd Mariana, que trabalhava com transporte


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

145

escolar. Ambas moradoras do bairro do Jacaré, elas faziam, em suas proprias
palavras, o estilo “povao”, viam-se como “escrachadas” no gestual e eram muito
divertidas. Estavam a mesa com Fred, professor de inglés que morava no
Riachuelo, e Lucio, residente no Engenho de Dentro, bairros da Zona Norte do
Rio de Janeiro. Talvez em fungédo da proximidade entre seus bairros de moradia

tenham se aproximado, uns dos outros, e formado um grupo.

A pesquisadora ja vinha observando o comportamento deste grupo, em
especial, de Mariana, antes do contato. Sua ja relatada conversa com o filho pelo
celular, em que dizia que os créditos tinham acabado, sugeriam ser ela uma
informante dentro do perfil desejado. A aproximacdo da pesquisadora foi feita ao
final desse telefonema. Foi Maria quem convidou a pesquisadora a juntar-se ao
grupo, mas a “adogdo” foi apenas parcial. Embora, ao encontré-los em outros
momentos no navio, a pesquisadora fosse sempre bem recebida, eles sempre
combinavam de fazer atividades entre si, 0 que ndo a incluia. Percebiam-se como
um grupo ¢ a pesquisadora era vista como alguém “de fora”. Este foi o Unico
grupo a quem foi revelado o bairro de moradia da pesquisadora (um bairro da
Zona Sul do Rio de Janeiro, associado a pessoas de renda alta). Lucio teve a
seguinte reagdo: “ah! Vocé é chique, aqui [& mesa] todo mundo é favelado”. Ou
seja, eles também usavam o bairro de residéncia como indicador de status social,

na falta de outros meios.

A pesquisadora estabeleceu um relacionamento com Mariana, que lhe
revelou detalhes de sua vida pessoal. Por trabalhar com transporte escolar, ela
percebia correr muito risco na profissdo, pois tinha consciéncia de que “trabalhar
com o filho dos outros é muita responsabilidade”. Descreveu, em detalhes ¢ com

muito orgulho, a festa de 15 anos que havia proporcionado a filha.

Fora do navio, nos portos de parada, também foram feitas observacdes,
sobretudo as relacionadas ao comportamento dentro e fora dele. Em Salvador, o
navio ficou vazio. Quase todos os viajantes desceram no porto. A pesquisadora
marcou com algumas pessoas para ir a um ponto turistico da cidade, o Pelourinho,
mas acabou indo sozinha, embora la encontrasse alguns passageiros ja contatados.
A oportunidade foi aproveitada para observar o comportamento de um dos

passageiros, com quem ainda ndo tinha conversado, que parecia ter o perfil
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adequado para ser um dos informantes da pesquisa e que fizera sucesso em um
curso de danga no navio. Ele comentou para alguém da familia: “muito bom ter a

oportunidade de parar em Salvador e poder vir aqui no Pelourinho”.

Para descer em outro porto, o de BUzios, 0s passageiros precisaram pegar
uma senha, a partir das sete horas da manha, porque o navio ficaria ancorado no
mar enquanto pequenas embarcacGes levariam um ndmero limitado de pessoas
para a cidade. Alguns passageiros tiveram dificuldade para conseguir uma senha,
tendo que voltar para o navio até as 14 horas. Outros desistiram e ficaram no
navio, o que contrastou com a experiéncia de Salvador. O processo foi muito
desorganizado e, mesmo com algumas desisténcias, alguns passageiros acordaram

bem cedo, as seis e meia da manha, para garantir sua senha.

4.8.2.

Abordagem em Postura “Manifestada”

A adocdo de postura manifestada, no segundo cruzeiro, implicou no
desenvolvimento de novas estratégias de aproximacdo dos participantes. A
principal diferenga consistiu em estimular a participagdo do informante na
pesquisa, sem, necessariamente, ter estabelecido relacdo de confianca com
individuos ou grupos, a exemplo do que ocorreu quando da adogdo da postura

“encoberta”.

Conhecedora do recurso de organizacdo do jantar (manter as mesmas
pessoas compartilhando mesa por todo o periodo do cruzeiro) a pesquisadora
construiu relacionamento com o grupo a sua mesa todas as noites. Aparentemente,
todos atendiam o perfil desejado de informantes. Apresentou-se como estudante e
disse que seu trabalho de final do curso consistia em uma pesquisa no cruzeiro.
Dona Magda, Andrea e Sandoval, companheiros de mesa, mostraram-se
favoraveis a ideia de participar da pesquisa. A primeira pergunta de Andrea para a

pesquisadora foi: “desculpe perguntar, mas quanto vocé pagou pelo cruzeiro”?

Ao final da refeicdo, a pesquisadora foi tomar um café com D. Magda,
esperando pelo show que aconteceria no teatro. Enquanto esperavam, realizou-se
a primeira entrevista, com a propria D. Magda, uma senhora de 74 anos. Em

seguida, Verodnica, de idade proxima aos 60 anos, foi a primeira participante
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abordada, além das pessoas a mesa. Estava acompanhada de uma menina, em um
ambiente do navio relativamente calmo. A abordagem funcionou e Veronica

aceitou dar a entrevista.

Na piscina, a pesquisadora abordou um casal, Jodo e Ivete, de Salvador. A
presenca proxima de uma senhora, Madalena, moradora do Rio, com quem
acabaram formando um trio, e a impossibilidade de deslocar um ou outro
informante daquele ambiente “imp0s” que a conversa prosseguisse na piscina e de
forma a que os trés pudessem se manifestar. Madalena aparentava pertencer a
classe média tradicional (dentre outros atributos, € moradora de Copacabana e sua
filha é bolsista de uma universidade na Espanha). O casal de Salvador dava
indicios de pertencer a “nova classe média”. Jodo quase ndo falou; foi “engolido”

pela fala das duas mulheres.

As proximas informantes eram Ruth e Raquel, amigas de Salvador. Os
maridos tinham ido jogar no cassino e as duas ficaram sozinhas. Ruth era dona de
casa (cerca de 55 anos) e Raquel, dona de uma empresa de servi¢cos de limpeza e
portaria (idade proxima de 40 anos). Raquel disse que era dificil conseguir tempo
para viajar, pois precisava estar a frente de seu negdcio. Ela decidiu fazer um
cruzeiro para “se desligar do mundo”, o que era facilitado por ndo ter telefone ¢

internet disponiveis no navio.

No final da tarde, foi feito contato, na piscina, com Janaina, moradora de
Jacarepagua que se encontrava com seu sobrinho. Ela é aposentada do servico
publico e seu marido faz camisetas de escolas de samba. Ela contou detalhes de
seu envolvimento com o “mundo do samba”, sua intimidade com artistas de
destaque. Ao saber que a pesquisadora estava sozinha, Janaina a convidou para
fazer parte de seu grupo. Vani, uma senhora que mora em Copacabana, foi
abordada no cassino e colocou-se totalmente disponivel para a entrevista. No
entanto, so ao final da entrevista e desligado o gravador, revelou opinido sobre os

diferentes grupos presentes no navio.

Alguns entrevistados, ainda que dispostos a participar da entrevista,
mostraram-se preocupados com seus acompanhantes. Flavia, dentista e moradora

de Niter0i, estava no seu sexto cruzeiro. Foi abordada no bar do navio, enquanto
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pedia uma garrafa de agua para levar para o quarto. Concedeu a entrevista
preocupada com 0 noivo, que estava no quarto e ndo se sentia bem. Carolina,
fisioterapeuta de Uberlandia, também estava acompanhada no seu primeiro
cruzeiro. A pesquisadora viu que ela estava fotografando o cassino e aproveitou
para aborda-la. Carolina disse que poderia ser entrevistada, mas tinha que voltar
logo porque “j& tinha demorado demais” e seu marido estava no quarto esperando
por ela. Shirley foi entrevistada na &area do free shop e, mesmo de saida,

conversou com a pesquisadora engquanto esperava pelo noivo.

Um grupo de sete rapazes de Brasilia, de idade entre 18 e 20 anos, realizava
seu primeiro cruzeiro. O contato com o grupo se deu por etapas. Primeiramente, a
pesquisadora conheceu dois deles na primeira noite. No dia seguinte,
coincidentemente, sentaram-se a mesma mesa da pesquisadora no almocgo, 0s
outros cinco que formavam o grupo. Mostravam-se felizes por “conquistarem”
sua primeira viagem sozinhos, sem adultos que os acompanhassem. Solicitados a
participar da pesquisa, prontamente se dispuseram. No entanto, encontrar o
momento adequado para a entrevista ndo foi fécil; separa-los foi impossivel. Ao
final, trés rapazes do grupo — Ramiro, Bruno e Gustavo — foram entrevistados

juntos.

A pesquisadora identificou um casal no cassino que poderia ser
entrevistado: Sonia e Fabricio. Posicionou-se estrategicamente ao lado do marido,
em uma tentativa de extrair sua impresséo acerca da experiéncia e evitar que a fala
de sua esposa se sobrepusesse a dele. Apds a apresentacdo da pesquisadora e a
concordancia do casal, Fabricio disse: “s6 vou te pedir pra ficar do lado dela (a
esposa), porque ela fala mais”. Desta vez, a pesquisadora ndo conseguiu que a
perspectiva de um homem predominasse na entrevista. Sonia fez uma série de
perguntas sobre a pesquisa; so depois ficou mais a vontade. Dentre as entrevistas

realizadas, foi a mais curta, durando ndo mais que cinco minutos.

Em outra oportunidade, no inicio da madrugada, um casal se sentou perto da
pesquisadora no piano bar e pediu um cappuccino: eram Priscila e Fabio, do Rio
de Janeiro. Era o primeiro cruzeiro de Fabio e o segundo de Priscila. Priscila
revelou que seu irméo trabalhava em um cruzeiro e contava para ela detalhes

relativos a operacdo do cruzeiro. Duas mogas conversando em uma escada — um
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local tranquilo na embarcacdo — atrairam a atencdo da pesquisadora. Eram as
irmés Poliana, 16 anos, e Valesca, de cerca de 45 anos, ambas de S&o Paulo. A
entrevista foi realizada onde estavam. Ap0Os a conversa, Valesca contou que
Poliana é a irmd@ mimada por todos, pois seus outros irmdos ja eram grandes
quando ela nasceu. Valesca foi aposentada de seu trabalho em funcdo de uma
doenga cronica. Hoje ela faz doces e chocolates para vender. Elas estavam

sentadas na escada na esperanca de encontrar outra irma e o cunhado.

Outra locagdo pouco Obvia, 0 piano bar no horario da manha, era cenério
para localizar informantes do sexo masculino, o que se tornava necessario, dada a
predominancia de informantes do sexo feminino e de sua dominancia nas
entrevistas em grupo. Naquele local, dois senhores seriam 0s préximos
informantes potenciais: Fragelli e Franco, de Brasilia. A entrevista foi a mais

longa — quase 30 minutos — dentre as realizadas no cruzeiro.

Em certo momento do cruzeiro, a pesquisadora foi abordada por duas
senhoras que queriam informacdes sobre Salvador. A certa altura da conversa, 0
casal Jader e Fatima, de Salvador, que estavam proximos, entraram na conversa.
A pesquisadora aproveitou para convidar Jader para uma entrevista, aproveitando
a oportunidade de as outras duas senhoras fazerem companhia a Fatima. A
estratégia adotada foi bem sucedida, permitindo ampliar a perspectiva masculina

sobre a experiéncia de consumo do cruzeiro maritimo.

Os Ultimos momentos no cruzeiro ainda mostravam-se adequados a
abordagem de potenciais informantes. Na manhd do Gltimo dia do cruzeiro, mogas
do interior do Parana compunham a mesa do café com a pesquisadora. Neste
momento foi possivel levantar algumas percepcGes de Samanta e suas amigas
sobre a experiéncia de consumo. No desembarque, outro exemplo, a pesquisadora
encontrou-se com Nair e Rivaldo, moradores de Jacarepagud. Eles fizeram o
cruzeiro para comemorar o aniversario de 10 anos do filho. Durante a viagem,
apesar de ja haver estabelecido contato, ndo surgiu nenhuma oportunidade para a
entrevista, o que acabou se concretizando enquanto esperavam o taxi. Estes
encontros, embora rapidos, contribuiram para conferir melhores contornos aos

levantamentos realizados no cruzeiro.
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Também foram registrados alguns desafios, descritos no diario de campo:

Apesar ter superado alguns desafios que impus a mim mesma, como abordar
pessoas aleatoriamente ou entrevistar passageiros do sexo masculino, voltei
para casa com algumas “frustracdes” e uma satisfacdo. Havia um rapaz no
navio que tinha unhas longas nos pés e nas méos, cabelos cumpridos loiros
clareados e unhas pintadas em cores e desenhos diferentes; apresentacéo
bem diferente dos demais passageiros. Pude registra-lo por video, mas nédo
consegui aborda-lo para uma entrevista. Bem que tentei. Percebi que ele se
machucou e me aproximei para sugerir que fosse ao posto médico do navio.
Achei que me associando a um episodio marcante em sua viagem poderia
entrevista-lo sem dificuldade, em momento oportuno. Ocorre que, neste
caso, as muitas atividades no navio sdo a prépria dificuldade. Ou seja,
encontrei o rapaz varias vezes, mas, por estar com seus amigos, envolvidos
em alguma atividade, ndo me deu atencdo, nem chance de me aproximar. O
mesmo aconteceu com um casal de jovens de Brasilia. Ficamos préximos no
piano bar, mas foi impossivel paré-los para uma entrevista, embora sempre
gue nos encontravamos fizessem questdo de me chamar para a festa. Neste
caso, precisei fazer uma escolha: ou insistia em criar uma situagéo para a
entrevista ou investia, como preferi fazer, na busca por outros entrevistados.
Como j4 tinha experimentado o convivio no navio na primeira observacao
participante, preferi usar o curto tempo do cruzeiro em favor da pesquisa e
me aprofundar no olhar de passageiros com quem n&o tivesse estabelecido
conexdo prévia.

O quadro 4 apresenta a relacdo completa dos informantes nos dois cruzeiros
maritimos.

PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

Primeira Observacéo Participante
Nome Relagdo Profisséo Local de
(ficticio) moradia
Tadeu Abordado no café da Professor Santos
manha.
Paula* Amiga de Maria e Luiza | Trabalha com informéatica Rio de Janeiro
Maria Amiga de Paula e Luiza | Trabalha com informéatica Rio de Janeiro
Luiza Amiga de Paula e Maria | Trabalha com informéatica Rio de Janeiro
Claudia* Amiga de Ménica e Tina | Assistente de Marketing Rio de Janeiro
Ménica* Amiga de Claudia e Tina | Estudante Rio de Janeiro
Tina* Amiga de Claudia e Estudante Rio de Janeiro
Ménica
Liette Mulher de Edson Professora de Rio de Janeiro
alfabetizacdo de adultos
Edson Marido de Liette Trabalha com informatica Rio de Janeiro
Joana Mulher de Adilson Costureira Salvador
Adilson Marido de Joana Aposentado Salvador
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Isabel Amiga de Soraia e Professora Salvador
Simone
Soraia Amiga de Isabel e Professora Salvador
Simone
Simone Amiga de Isabel e Professora Salvador
Simone
Célia Amiga de Amalia e mde | Professora do Municipio Salvador
de Ricardo
Amadlia Amiga de Célia Professora do Municipio Salvador
Ricardo Filho de Célia Estudante Salvador
Leda* Irma de Mariana, amiga | Pedagoga Rio de Janeiro
de Fred e Lucio
Mariana* | Irma de Leda, amiga de | Motorista de van escolar Rio de Janeiro
Fred e Lucio
Fred Amigo de Leda, Mariana | Professor de inglés Rio de Janeiro
e Lucio
Lucio Amigo de Leda, Mariana | N&o foi informado Rio de Janeiro
e Fred
Charles Amigo de Leda e Analista de Recursos Séo Paulo
Mariana Humanos
Isabela Sentou-se a mesa da Estudante Belo Horizonte
pesquisadora no almoco
Antbnia Mae de Isabela Pedagoga Belo Horizonte
Ana Rita Compartilhou o espago Professora do Municipio Séo Paulo
da piscina com a
pesquisadora
Segunda Observacéo Participante
Nome Relacéo Profisséo Local de
(ficticio) moradia
Sergio Abordado na fila do N&o foi informado Salvador
embarque
Magda Compartilhou a mesa do | Dona de casa Recife
jantar com a
pesquisadora
Andrea Esposa de Sandoval Assistente Administrativo Rio Claro
Sandoval | Marido de Andrea Assistente Administrativo Rio Claro
Verdnica | Abordada no hall do N&o foi informado Rio de Janeiro
cruzeiro
Madalena | Amiga de Jodo e Ivete N&o foi informado Rio de Janeiro
Ivete Esposa de Jodo N&o foi informado Salvador
Joéo Marido de Ivete N&o foi informado Salvador
Ruth Amiga de Raquel Dona de casa Salvador
Raquel Amiga de Ruth Dona de empresa de Salvador
servigo de limpeza e
portaria
Janaina Abordada na piscina Aposentada do servi¢co Jacarepagua

publico
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Vani Abordada no cassino N&o foi informado Rio de Janeiro
Flavia Abordada no bar Dentista Niteroi
Carolina Abordada no cassino Fisioterapeuta Uberlandia
Shirley Abordada na area do Né&o foi informado Cidade do
free shop interior do Rio
de Janeiro
Ramiro Amigo de Breno e Estudante Brasilia
Gustavo
Bruno Amigo de Ramiro e Estudante Brasilia
Gustavo
Gustavo Amigo de Ramiro e Estudante Brasilia
Breno
Sonia Esposa de Fabricio N&o foi informado Rio de Janeiro
Fabricio Marido de Sonia N&o foi informado Rio de Janeiro
Priscila Noiva de Fabio N&o foi informado Rio de Janeiro
Fabio Noivo de Priscila Funcionario administrativo Rio de Janeiro
Poliana Irma de Valesca Estudante Séo Paulo
Valesca Irma de Poliana Aposentada Séo Paulo
Fragelli Amigo de Franco Nao foi informado Brasilia
Franco Amigo de Fragelli Nao foi informado Brasilia
Jader Marido de Fatima N&o foi informado Salvador
Fatima Esposa de Jader N&o foi informado Salvador
Samanta | Abordada na mesa do N&o foi informado Interior do
café da manha Parana
Nair Esposa de Rivaldo Né&o foi informado Rio de Janeiro
Rivaldo Marido de Nair N&o foi informado Rio de Janeiro

Quadro 4 - Lista de informantes dos cruzeiros.

4.9.

Limitac6es do Campo

Abordar passageiros em um cruzeiro ndo é tarefa simples. Em boa parte do

tempo, 0s passageiros estdo em familia, em grupo, ou envolvidos em alguma

atividade. Também o uso de abordagens de pesquisa distintas (encoberta ou

manifestada) levou a identificacdo de diferentes limitaces. Na abordagem

encoberta, a dificuldade consiste em construir relacionamentos durante o cruzeiro
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que permitam obter entrevistas ap0s 0 cruzeiro, e no conseqlente
constrangimento, dado que néo se revelou inicialmente a posi¢do do pesquisador.
Na abordagem manifestada, a dificuldade consiste em obter entrevistas durante o
cruzeiro, quando os informantes estdo envolvidos com um conjunto de atividades

de forma continua e intensa e na companhia de outros.

Para uma pesquisadora, a tarefa de entrevistar informantes do sexo
masculino foi especialmente desafiadora. Na primeira experiéncia, somente
mulheres concordaram em conceder entrevistas ap0s o cruzeiro. J& no segundo
cruzeiro, a conducdo de entrevistas exclusivamente por uma mulher, que viajava
sozinha, mostrou-se um limitador. Com o predominio de familias ou casais na
embarcacdo, as esposas nao pareciam dispostas a deixar que os maridos se
afastassem delas para serem entrevistados. Além disso, devido a farta distribui¢do
de bebida, alguns homens ficavam embriagados (muitos levavam sempre uma lata
de cerveja na mao), o que, em alguns casos, impediu que se realizasse a entrevista.

Constou no diario da pesquisadora:

Tentei falar com um rapaz que estava destacado dos outros passageiros, na
area da piscina. Fui surpreendida com a primeira negativa a minha
abordagem. Ele me pediu desculpas, mas ndo podia dar entrevista porque
estava, como disse, um pouco “alterado” pela bebida.

Outras limitacGes podem ser destacadas. O ambiente do navio € muito
barulhento. E dificil transferir o entrevistado para um ambiente “tranquilo” e obter
as informacdes necessarias a pesquisa. Também nao foi facil descobrir a ocupagéo
e o local exato de moradia do entrevistado, sem estabelecer relagdo minima com o
participante (aspecto proeminente na abordagem “manifestada”). Por isso mesmo,
essas informacdes ndo foram obtidas de alguns participantes do cruzeiro com que

a pesquisadora interagiu.

O tempo destinado a entrevista durante o cruzeiro €, naturalmente, reduzido,
se comparado ao das entrevistas em profundidade, realizadas apds o primeiro
cruzeiro. E uma limitacdo caracteristica do proprio fendmeno. Ha atividades
acontecendo no navio o tempo todo, de modo que a entrevista pode ser um
inconveniente para o entrevistado ou para alguém gque o acompanhe. Além disso,

0 horario da manha ndo favorece entrevistas. Ha atividades que adentram a
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madrugada, das quais participam familias, casais, jovens e, por vezes, criangas.
No dia seguinte, muitos acordam tarde e os que acordam cedo parecem pouco
dispostos a conversar com estranhos (cochilam no ambiente do bar, dormem ao

redor da piscina etc.).

4.10.
Analise dos Dados

A andlise de dados consistiu de: (i) desenvolvimento de um conjunto de
categorias e temas iniciais; (ii) identificacdo nas transcrigdes de entrevistas e nos
diérios de campo de trechos correspondentes aquelas categorias; (iii) identificacdo
de novas categorias e temas que emanaram do campo; (iv) reagrupamento de
categorias e temas; (v) nova andlise das transcricdes para alocacdo de trechos as
categorias e temas; (vi) constante ir e vir entre a teoria e o conteldo das

transcricdes e do diario de campo.

Este procedimento de analise é proprio do método abdutivo, descrito por
Dubois e Gadde (2002) e apresentado no capitulo introdutério desta tese. Strauss e
Corbin (1998) denominam esta técnica de andlise de “comparagdo constante” e
Dubois e Gadde falam da combinacdo sistematica (systematic combining).
Observe-se que a constante ida e vinda entre a teoria e os resultados refere-se nao
sO aos resultados do presente estudo, mas também aos resultados obtidos no

estudo baseado nos grupos de foco.
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Estudo 2 - A Experiéncia do Cruzeiro Maritimo para o
Consumidor Emergente: Desvendando os Significados

Este capitulo apresenta os resultados do Estudo 2 e as conclusdes
especificas do estudo. Os dados utilizados na analise combinam (i) observacdes da
pesquisadora ao longo dos dias nos cruzeiros, registradas no diario de campo, (ii)
conversas casuais com informantes no decorrer dos cruzeiros, (iii) entrevistas em
profundidade realizadas ap6s o primeiro cruzeiro e (iv) entrevistas realizadas

durante o segundo cruzeiro.

Os resultados sdo apresentados usando as quatro metéforas de consumo
apontadas por Holt (1995): experiéncia, integracdo, classificacdo e teatralizacao.
Outra grande metafora emergiu do estudo, de forma consistente com 0s sujeitos

da pesquisa, consumidores emergentes: a do consumo como conquista.

As cinco metaforas de consumo identificadas no estudo foram detalhadas
em categorias de analise extraidas em parte da literatura e em parte dos proprios
achados do estudo. O quadro 5 apresenta as metaforas de consumo e as categorias

identificadas.
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Metéafora de Categorias Temas Relacionados
Consumo
Fantasias Suspensdo da Realidade; “Outro
(fantasies) Mundo”; Sonho; Conto de Fadas;
. . Suspensdo de Regras e Limites.
Experiencia E;gg:]'igc'a Diversédo (fun) | Tempo, Espaco.
Sentimentos Curiosidade e Ansiedade; Surpresa e
(feelings) Decepgéo; Harmonia e Conflito;
Coragem e Medo; Experiéncia Unica.
Integracao Propriedades Simbdlicas Riqueza, Glamour
Préaticas de Integracéo Rituais de Preparacdo; Rituais de
Producéo; Rituais de Posse; Rituais
de Despojamento.
Classifica¢éo | Distincéo Classifica¢éo de Pessoas;
Classificacdo de Locais e Artefatos
Consumo conspicuo Fartura, Servico
Teatralizagcdo | Socializagédo Espontanea; Planejada; Induzida
Compartilhamento Espontaneo; Induzido
Conquista Realizagéo Auto-realizagdo; Extenséo a outros.
Merecimento -
Oportunidade Cruzeiro como Oportunidade;
Oportunidades no Cruzeiro.

Quadro 5 - Cruzeiros maritimos: metaforas de consumo e categorias

Observe-se que, enquanto no Estudo 1 (anélise de contedo de anuncios)
alguns termos foram classificados pelos juizes em uma categoria, eles podem
aparecer no Estudo 2 em outra categoria, ja que sua classificacdo obedeceu a
categorizacdo advinda de cada estudo.

5.1.

As Metaforas do Consumo e os Significados Atribuidos pelos
Consumidores aos Cruzeiros Maritimos

Esta secdo estd organizada a partir das cinco metaforas do consumo,
buscando-se ressaltar as nuances identificadas no discurso dos entrevistados.
Dado o grande volume de informacdes, as falas selecionadas sé&o aquelas que
melhor expressam, no julgamento da autora, as categorias e sub-categorias
identificadas. Para indicar de onde se originaram as falas, 0s textos transcritos sao
marcados como C1 (durante o primeiro cruzeiro), C2 (durante o segundo cruzeiro)

e E1 (entrevistas apds o primeiro cruzeiro).
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5.1.1.

Consumo como Experiéncia

Inicialmente, utilizou-se a categorizacdo de Holbrook e Hirschman (1982)
para os aspectos envolvidos na experiéncia de consumo sob a perspectiva
hedbnica: fantasias (fantasies), diversdo (fun) e sentimentos (feelings). Essa
categorizacao deu conta de explicar todos os elementos identificados na metafoca

do “consumo como experiéncia”.

5.1.1.1.
Fantasias (Fantasies)

Foi possivel associar a categoria de “fantasias” a cinco temas, que se
encontram fortemente relacionados: (i) suspensdo da realidade, (ii) estar em

“outro mundo”, (iii) sonho, (iv) conto de fadas e (v) suspensao de regras e limites.
Suspensédo da Realidade

A experiéncia do cruzeiro é equacionada, pelos consumidores, a um periodo
de suspensdo da realidade, em que se vive um sonho, uma festa permanente, em
gue se deixam momentaneamente para tras as rotinas, as preocupacdes, até mesmo
as dificuldades do dia a dia. Os consumidores reconhecem que estéo vivendo uma

experiéncia que ndo corresponde a “vida real”.

A sensacdo de “suspensdo da realidade” e de suas implicagdes imediatas
apareceu reiteradamente no discurso dos informantes. Em alguns casos, eles
projetam em outros passageiros essas implicagdes, como se ndo os afetassem

diretamente; em outros, fazem referéncia direta a sua propria experiéncia.

Vocé finge que ndo pensa em preco, vocé finge que ndo tem problema aqui
fora, que ndo tem assalto, vocé esquece tudo. E para vocé se divertir, curtir,
falar mal dos outros, rir, chorar, namorar, fazer o que vocé quiser. E o
momento que vocé sai do seu cotidiano e cria; ndo é criar um personagem,
mas vocé cria um momento seu e eu acho super legal. Em pouco tempo
vocé tem show, vocé tem cinema, vocé tem natacdo, vocé tem tudo ali
dentro. (Paula, E1)

Pessoas que ndo estdo acostumadas a viajar, ou pessoas que ndo estdo
acostumadas a um servico vinte e quatro horas por dia, sabe? Eu acho que
tudo isso & muito bom, de vocé poder levantar sem saber o que vocé vai
comer, sem saber o que vocé... “ah, ndo quero saber de trabalhar, vou passar
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cinco dias, ndo quero ouvir telefone de trabalho”. Entdo, assim, ¢ muito bom
por causa disso. Vocé sai da sua realidade. E a sua realidade as vezes é
muito dura, muito pesada. Vocé ndo sabe as pessoas que estdo ali. A vida
que elas levam. Se elas pagaram ali suado, se ganharam, ou se realmente
estdo indo por ir. Vocé ndo sabe a vida de cada um. (Leda, E1)

A ideia de suspensdo da realidade é acompanhada pelas de leveza, libertacdo,
desligamento do mundo real. A costureira Joana (C1) sintetizou: “E bom fazer
cruzeiro porque vocé se esquece do mundo la fora”. Outras falas evidenciam a

possibilidade de escape da rotina:

A rotina é totalmente diferente. L& tem trabalho, engarrafamento, um
transito horrivel. Aqui vocé ndo vé nada disso. E tem outro detalhe: eu estou
sentindo falta da carteira. Nao peguei na carteira até hoje. (Jader, C2)

E um retiro, tipo um retiro espiritual, pra quem esta estressado do dia a dia.
Eu, por exemplo, trabalho no centro da cidade, trabalho de terno, escritério
de advocacia, no sol, no barulho de buzina. Vocé vem aqui, vocé em alto
mar, vocé se retira do caos urbano para usufruir, descansar, relaxar. (Fabio,
C2)

Beber e se divertir e descansar. Descansar, que la fora ndo tem descanso,
porque tem muita atividade, mas vocé escapar do seu dia-a-dia, sair da sua
rotina. (Mariana, E1)

“Outro Mundo”

Alguns informantes sugerem que a experiéncia leva o individuo para “outro
mundo”, um mundo diferente e desconectado do que vivem, do qual ndo se pode
retornar (condi¢do de estar no mar), e que “obriga” a relaxar. As falas a seguir

exemplificam a afirmacéo:

Entdo, cruzeiro é bom por causa disso. Porque ele te leva. Mas te leva,
assim, para um outro mundo, que vocé ndo conhece. (Leda, E1)

Fazer o cruzeiro é vocé tirar férias de uma maneira diferente, que € se
desligando do mundo. VVocé esta no mar, vocé ndo tem como retornar. Entéo
assim, fazer um cruzeiro € vocé olhar pra vocé mesmo. Vocé nao tem como
escapar. (Raquel, C2)

E um mundo diferente. Ndo adianta, 0 cruzeiro é totalmente diferente.
Porque aqui dentro, é outro mundo. E muito interessante. Vale a pena.
(Shirley, C2)

Janaina (C2), aposentada, estabelece um contraponto entre 0 que acontece
no cruzeiro com a “mesmice” do dia a dia, que ajuda a explicar a sensagdo

transformadora, promovida pelo cruzeiro:
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Viver a mesmice € muito dificil. A gente tem que experimentar o diferente
pra ver. Ou vai gostar, ou ndo. Agora, pra quem gosta, € maravilhoso.
(Janaina, C2)

Se o cruzeiro leva o viajante para “outro mundo”, é porque ele “sai do
mundo”, como observou Claudia (E1), o que permite novos encontros e

descobertas:

E, acho que cruzeiro é bom para vocé sair um pouco do mundo. Vocé se
desliga do mundo. ... Entdo a gente se desligou completamente dessas
coisas. A gente ficou sem computador, sem telefone, sem televisdo. Entéo a
gente conversava, se divertia, tinha mais contato. (Claudia, E1)

Sonho

A percepcdo de suspensdo da realidade e, por vezes, traduzida como
“sonho”. Como sugere Ruth (C2), ao explicar porque escolheu a viagem de navio:
“era meu sonho”. Jader (C2) conta que ‘“sempre teve o sonho, desde
pequenininho, de conhecer navio”. E Nair (C2) define o cruzeiro como “um
momento de descanso, de sair da realidade; uma oportunidade de viver um novo

momento; posso dizer que eu sonhei”.

A sensacdo de sonho é demarcada pelo ambiente feérico, pelas experiéncias
novas, pelas instalaces luxuosas do navio. O participante é protagonista na
construcdo da propria experiéncia. Pode escolher dentre tantas atividades aquelas
que melhor compdem seu “sonho particular”. Fragelli (C2) detalha o que para ele
é um cruzeiro, fazendo uma ligacdo entre o sonho e o tratamento recebido no
decorrer da viagem. Essa ligacdo mostra que 0s consumidores emergentes podem
relacionar o aspecto hedbnico da viagem a outra questdo, que é abordada neste

estudo quando se trata da metafora de “consumo como conquista”:

E uma viagem de sonhos, que pode se transformar em um sonho pra cada
um que faca essa viagem, que se realize dentro de uma viagem dessa; que va
se sentir muito importante com o tratamento que é recebido, com o que é
oferecido; os shows que sdo oferecidos, shows de alto nivel; entdo, isso ai
eu acho que é uma viagem de sonhos. (Fragelli, C2)

Paula (E1) frisa a natureza transitoria da experiéncia, consciente de que sua

realidade foi suspensa apenas por prazo determinado:
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Eu digo sonho por isso, porque depois acaba... E um sonho, é uma fantasia
que dura sete, oito, dez dias, mas € um sonho. Depois de oito dias vocé
acorda.

Conto de Fadas

Na mesma linha da experiéncia de sonho e de estar em outro mundo, mas
com uma conotacdo ligeiramente diferente, o cruzeiro é visto por alguns como
participar de um “conto de fadas”, transformar-se em um personagem imaginario,
como observou Paula (E1): “Cruzeiro é para se divertir, para se sentir rainha,

’

uma Alice. Vocé se sente uma Alice fora do mundo.’

Sonia (C2) confrontou informacGes recebidas de conhecidos que ja haviam

ido a um cruzeiro e que equacionaram a experiéncia vivida a um conto de fadas:

As pessoas me diziam: “vocé € tratado como uma princesa”. Eu até agora
estou sendo tratada muito bem. N&o chega a ser princesa... Até j& passei da
época de ser princesa, entao... (risos)

Um dos eventos no navio, a noite do Comandante, € particularmente
esperada, simbolizando o &pice do cruzeiro, uma festa para o qual as pessoas se
preparam, um elemento com a aura de “conto de fadas”. Leda (E1) quase perdeu a
noite do Comandante. Como uma Cinderela, no entanto, ela conseguiu chegar a

tempo de conhecer o0 Comandante:

Desci para descansar, dormi, dormi, quando eu escuto no autofalante, quase
morro: “as pessoas que vao para a festa do Comandante, a recepgdo vai
comecar as cinco horas, (ou seis horas); estejam preparados que a festa vai
comecar daqui a quinze minutos”. Eu ainda estava dormindo de roupa de
banho. N&o tinha tomado banho, ndo tinha feito cabelo, néo tinha feito nada,
ou seja, ‘perdi a festa do Comandante’. Mas eu, linda, maravilhosa, coloquei
0 meu vestido de gala que estava la preparado, que estava preparado o meu
salto quinze, me arrumei, cabelo cheio de cachos, toda linda; corri para ver
se conseguia pegar a festa. Quando cheguei, olhei, vi o comandante de longe
recebendo as pessoas com uma taca de Prosecco, e mais nada. O
Comandante, lindo, maravilhoso, super simpatico.

Suspensado de Regras e Limites

Os limites impostos pela realidade parecem desaparecer no cruzeiro. Disse
Paula (E1): “Ali dentro vocé ndo tem compromisso, quer dizer compromisso com
horarios, pagamentos, aquelas coisas que fazem parte do cotidiano”. Impera a

liberdade de poder fazer o que se quer, quando se quer, sem Se preocupar com
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autocensura ou com o julgamento de terceiros. Ndo ha constrangimento em nao
ser um bailarino eximio durante as coreografias, em ser julgado pelas atitudes, em
ter que “voltar pra casa” em horario especifico. As regras a que as pessoas se
sujeitam, em sua vida diaria “la fora”, desaparecem na experiéncia do cruzeiro,
reforcando a ideia de liberdade. Isabel (C1) expressou a auséncia de limites,
proprios da vida “la fora”: “O bom do cruzeiro é que vocé pode encher a cara e
voltar para a cabine.” Claudia (E1) e Ruth (C2) também registraram a temporéria

suspensdo de preocupacao em cumprir determinadas regras sociais:

Acho que todo mundo que estava ali foi para férias, foi para se divertir e
estava fazendo isso. Ficava na piscina o dia inteiro, ndo estavam nem ai,
enchiam a cara e saiam. Todo mundo ia para aquele teatro e curtia I3,
participava, pagava mico. Acho que ninguém estava preocupado pensando
em outras coisas. (Claudia, E1)

Esquecer tudo, dia a dia, trabalho, tudo 14 e viver s6 o cruzeiro. Ah, é
gostoso demais. VVocé acorda, vocé dorme, vocé come, vocé bebe, vocé
extravasa, vocé fala alto, vocé ri, ninguém te inferniza. Isso é 6timo. Mas no
dia a dia vocé tem que estar se vigiando. (Ruth, C2)

A Figura 12 sintetiza a oposicao entre a realidade do “mundo 14 fora” e a

fantasia, representada pelo mundo do cruzeiro, segundo a visdo dos informantes.

Mundo L3 Fora Mundo do Cruzeiro
- Realidade - Escape
- Cotidiano - Momento
- Rotina - Fora da Rotina
- Trabalho - Diversdo
- Atividade - Descanso
- Preocupagao [ - Despreocupacao
- Problemas - Desligamento
- Transito \|_> - Paz
- Barulho - Harmonia
- Caos - Sossego
- Horario - Sem horario
- Dinheiro - Sem carteira
- Restrigdes - Sem restrigdes

Figura 12- “Mundo La Fora” vs “Mundo do Cruzeiro”
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5.1.1.2.
Diversao (Fun)

A categoria diversdo abrange temas relacionados a (i) tempo, (ii) espaco e

(iii) completude.
Tempo

A atemporalidade é prdpria de um cruzeiro maritimo. A vida no cruzeiro é
demarcada pelo clima permanente de festa, conforme anotacdes do diario de

campo do primeiro cruzeiro:

Logo apds a saida do porto do Rio, houve uma festa de despedida da cidade.
Mais tarde todos foram para a piscina, onde aconteceu a festa. Estava lotada.
Todos dangavam muito as coreografias guiadas pelos animadores.
“Superman”, “Kuduro”, dentre outros sucessos populares, tocam o tempo
todo e as pessoas dangam o tempo todo. Os animadores convidaram o grupo
a dancar musicas de cantores populares (Michel Tel6, Gustavo Lima etc.).
Muitos dos que estavam na piscina cantaram e dangaram.

O ritmo frenético de atividades leva a uma sensacdo de atemporalidade,
suspensas também as regras temporais: ndo se separam dia e noite, nem o tempo
decorre no mesmo ritmo da existéncia “normal”. Jader (C2) estava em seu

primeiro cruzeiro com a esposa. Ele descreve a experiéncia:

Primeiro: é clima de festa 24 horas. Vocé esta em um hotel e vive festa o
tempo todo. Vocé tem acesso ao shopping: compras. Tem acesso a area de
lazer: piscina. E vocé esta 24 horas em festa. VVocé esta o tempo todo em
férias, aqui. Vocé ndo consegue associar isso aqui a sua rotina.

Mariana (E1) descreve as muitas descobertas que teve em sua experiéncia e
comentou 0 pouco tempo para desfrutar dos ambientes e atividades que o navio

oferece:

Tem muita coisa que eu ndo conheci: academia, saldo de cabeleireiro,
aquela pedra la que eles brincam de escalada. Falta tempo, porque tem tanta
diversdo, tem tanta diversdo que as vezes vocé até esquece 0 que tem la
dentro, pela diversdo que tem. Porque é o tempo todinho. E o tempo desde a
hora que vocé acorda até a hora que vocé dorme é diversdo.

Espaco
O navio é o cenario em que se desenrola a experiéncia de consumo e um

componente importante da experiéncia. Se os limites do navio e o isolamento
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fisico reforcam a ideia de suspenséo da realidade, também marcam uma diferenca
em relacdo a outras formas de turismo e lazer. A experiéncia no cruzeiro néo se
limita ao que ocorre nos portos de destino e nem € esse 0 aspecto predominante da
viagem. Muito ao contrério, é nos limites do navio que se constréi a maior parte

da experiéncia de consumo. Como explica Tina (E1):

Ah! Todo mundo falava muito bem sobre o cruzeiro, “aproveita muito que
tem coisas para fazer todos os dias, que tem festa, que tem comida”; e entdo,
que “a graca do cruzeiro ¢ justamente o navio”. Eu fui fazer o cruzeiro ja
pensando nisso. Porque o destino, na verdade, € uma coisa que vocé ndo
aproveita tanto, entdo fui mais para aproveitar o navio mesmo.

Carolina (C2) participava de seu primeiro cruzeiro e ficou
“impressionadissima” com o tamanho do navio. Da mesma forma, para Mariana,

0 proprio navio e o que acontece dentro dele sdo surpreendentes:

O navio em si ja foi uma coisa nova. Dormir na agua, vendo agua acordar,
vendo &gua. Ficar o tempo todo vendo agua... E também o que acontece, 0s
shows sdo surpreendentes, sdo coisas assim, uma coisa muito bem montada,
muito bem ensaiada. Entéo, sdo coisas assim, que marcam.

Janaina define o cruzeiro como:

Um hotel de luxo que vocé sobe e desce e faz o que vocé quiser. Vocé pode
ir pro spa, pode ir pra academia, vocé pode fazer a recreacdo, teatro, vocé
vai jogar, vai fazer qualquer coisa. Vocé tem uma vida livre, é s6 vocé
querer.

A completude da experiéncia, centrada na diversao, é destacada por alguns

informantes:

Ah, tem tudo. Tem o cassino que vocé ndo pode ter naturalmente. Entdo é
um lugar glamoroso, realmente é um lugar maravilhoso. E temos toda a
diversdo aqui. Temos a parte de alimentacdo que, também, sé da gente nédo
precisar fazer nada em casa ja € uma grande coisa. (Vani, C2)

Para alguns, a quantidade de pessoas que participa da experiéncia e as
possibilidades que a experiéncia oferece explicitam a ideia de “muito”, de “maior”
e de “tudo em um s6 lugar”, associadas ao cruzeiro. Para Valesca (C2), 0 navio
“parece uma cidade!”. Leda (E1) também usa a metafora da cidade para definir a
completude da experiéncia no navio: “O cruzeiro é um lugar que vocé faz tudo
aquilo que vocé poderia fazer na cidade. Simplesmente a Unica diferenca é que

ele cruza o mar.” Vani (C2), por sua vez, confere abstracdo ao conceito da
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experiéncia: “é uma evolucdo maior; porque vocé tem tudo aquilo que gosta

dentro de uma coisa s6”.

Como sugere Mariana (E1), ao definir o cruzeiro como “um navio que vocé
entra com varias pessoas; um ambiente de muito lazer, de muita diversdo”: o

cruzeiro é o navio, 0 navio € o cruzeiro.

Em sintese, as dimensdes de espaco e tempo no cruzeiro se alteram para
criar a experiéncia de diversdo: € uma experiéncia atemporal, pela intensidade e
ritmo frenético da diversdo, constrangida a um espaco limitado que,

paradoxalmente, permite a completude da experiéncia.

5.1.1.3.
Sentimentos (Feelings)

Os sentimentos associados a experiéncia de consumo, segundo Hirschman e
Holbrook (1982) e Holbrook e Hirschmann (1982), tém carater heddnico,
incluindo sensacOes de prazer, alegria ou surpresa, entre outras. Embora esses
sentimentos positivos predominem nas falas dos entrevistados, € importante
chamar a atencdo para o fato de que também ocorrem sentimentos negativos,
como ansiedade e decepcdo, na experiéncia dos consumidores emergentes. De
certo modo, os sentimentos associados a experiéncia podem ser descritos por uma
combinacédo de opostos: curiosidade e ansiedade, surpresa e decepcdo, harmonia e
conflito, coragem e medo. Todos esses sentimentos se compdem para criar 0

sentimento predominante, o de se tratar de uma “experiéncia Unica”.
Curiosidade e Ansiedade

Os consumidores que nunca haviam vivido anteriormente a experiéncia de
um cruzeiro maritimo relatam a curiosidade em conhecer, frequentemente

acompanhada pela ansiedade diante da experiéncia do novo.

Quem participa de cruzeiros sdo pessoas curiosas. Vieram por curiosidade,
para saber se é assim mesmo [como dizem 0s outros]. Ai as pessoas vém
mais pra isso mesmo. (Franco, C2)

E uma situagéo de curiosidade. Essa curiosidade veio impulsionada por vocé
ouvir falar, ouvir comentar... Ai vocé fica curioso para participar e tambem
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ver. Porque nos somos iguais a Tomé, nOs precisamos ver para crer.
(Fragelli, C2)

No entanto, a novidade pode trazer consigo algum grau de ansiedade, que
podia se originar, por exemplo, de desconhecer rotinas e praticas da vida no

cruzeiro, ou até mesmo de gastar mais do que o desejavel.

Algumas situacdes se colocavam ao viajante novato que podiam ser fonte de
ansiedade. Por exemplo, muitas informagdes eram passadas em outro idioma, 0
que dificultava o entendimento. Também os membros da tripulagdo, que atendiam
diretamente os passageiros do navio, falavam espanhol, ou, no caso de alguns,
“portunhol” (uma combinacdo de portugués falado com sotaque espanhol). Assim,
da observacdo das instalacfes, surgiram questdes relativas a comunicacdo no
navio e suas implicacbes para o consumo. O problema da comunicagdo se
mostrou claramente no caso de um rapaz que, ja bébado, pediu um guarana para
um atendente do bar que respondeu: “Guarané no tenemos, solo Coca y Pepsi”. O
que se sucedeu foram alguns minutos (mais de cinco, certamente) em que nenhum
dos dois compreendia o que o outro falava, até que uma terceira pessoa interveio e
os ajudou a resolver o impasse. Também as dificuldades no entendimento do
cardapio — que descrevia pratos em outras linguas, como Consomé ou Tortilla — é
um exemplo em que a pouca familiaridade do participante com outros idiomas

podem ter limitado sua experiéncia.

Tem cada nome ali no cardapio que é complicado. Ai vai estar escrito...
como &, que é o nome... Afe! Sei nem falar o nome. E, lagostine, n&o sei o
qué, com molho pardo, bla-bla-bla, um monte de coisa. Ai vocé fica “o que
¢ 1ss0?” (Poliana, C2)

N&o é acessivel ao brasileiro. O padrdo dos brasileiros [no navio] é de classe
média e até de classe média baixa, que ndo frequenta esse tipo de
restaurante... (Andrea, C2)

A pouca familiaridade com procedimentos de viagem era, claramente, uma
fonte de ansiedade. As irmés Poliana (C2) e Valesca (C2) podem ser enquadradas
neste perfil. Foram abordadas pela pesquisadora quando, sentadas em uma escada
na parte interna da embarcacgéo, esperavam pela irma e pelo cunhado para pegar a
chave que esqueceram em seu quarto. Pareciam desconhecer outra possibilidade
de conseguir uma chave substituta, alem de temerem perder-se nas instalacdes do

navio. Foi anotado no diario de campo do segundo cruzeiro:


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

166

Elas estavam sentadas na escada na esperanca de encontrar sua irmé e
cunhado para pegar a chave do quarto (um cartdo), que ficou no quarto
deles. Eu disse: “vocés ja foram na Recepcdo pedir outra chave”? Elas
disseram que ndo. Parecia que nem tinham cogitado tal hipdtese, sugerindo
desconhecimento do procedimento. Poliana falou: “viu, vamos 14”. Ao que
Valesca respondeu: “ndo vou mesmo, depois eu me perco... eu nao sei andar
aqui, ndo”. Elas ja estavam no quarto dia de cruzeiro. A escada onde
estavam fica no sagudo dos elevadores, onde ha uma maquete informativa
do navio, que reproduz o que ha em cada andar. Mostrei para elas onde
estdvamos e para onde deveriam ir.

Surpresa e Decepcgao

A experiéncia no cruzeiro, para muitos informantes, é algo que vai muito
além do que esperavam. Como disse Claudia (E1): “Eu esperava que fosse ser
uma coisa legal, mas acabou sendo muito melhor do que a gente esperava”.
Franco (C2) também se surpreendeu: “Eu ndo esperava encontrar tanta coisa.”, o
que foi compartilhado por Shirley (C2), que também descreve a experiéncia como
algo que excede a expectativa do participante, mesmo ja tendo ouvido falar de

como seria fazer parte daquele ambiente:

Porque por mais que vocé espere... tudo aqui € uma surpresa. Por mais que
as pessoas Ihe falem como funciona, pra vocé é surpresa, tudo € novo, ndo
adianta. Mesmo se vocé for num segundo cruzeiro, também vai ser novo.
Num terceiro, num décimo, vai acabar tendo uma novidade. (Shirley, C2)

Um dos aspectos que mais surpreendeu 0s passageiros refere-se ao proprio
funcionamento do cruzeiro, a sua organizagdo: “conseguir estar tudo a tempo e
hora organizado” (Mariana, E1), “a quantidade de tripulantes para dar conta de
tudo isso” (Jader, C2), “atender mais de mil pessoas dentro de um espago desse”.

(Andrea, C2)

A comida era fonte de surpresa e, por vezes, também de decepcdo. Se por
um lado, estar exposto a comidas diferentes era visto como um atrativo, um
elemento que contribuia muito para a experiéncia, por outro nomes desconhecidos
no cardapio podiam levar a escolhas que, quando servidas, decepcionavam.
Poliana (C2), Andrea (C2) e Paula (E1) mencionaram as dificuldades com o

cardapio e a frustracdo dai decorrente:

Os nomes [das comidas] ndo condiziam com o que vinha... As vezes eu me
atrapalhava... “E isso ai? Nossa! Horrivel”. Vocé pensava que era, quando
vocé via ndo era. Entdo, nesse ponto eu falo, foi mais ou menos por isso,
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'9’

porque vocé vai numa expectativa e na hora “ui!”. Por mais que cada um
ponha um nome diferente para 0 mesmo prato, tem alguma caracteristica
que vocé devia identificar o que vocé vai comer. Mas néo estava claro.
(Paula, E1)

Sandoval (C2), marido de Andrea, explica que o casal ndo é afeito ao tipo

de comida servida no restaurante “de nivel A”:

N&o é muito a nossa praia; de ver esses buffet de “blé-blé-blé” (risos). A
gente € mais interior mesmo, mais arroz e feijdo mesmo, um bife, uma
dobradinha. A comida aqui é, vamos dizer assim, um pouco diplomatica
para 0 nosso gosto. No cardapio, a gente olha, ndo consegue descobrir 0 que
¢ que é. Tem que ler, ver o que que ¢: ‘vem camarao nao sei com o que’.
Hoje eu comi uma sopa de agua. VVocé viu? Néo tinha arroz, nao tinha nada.
Parecia canja; canja de &gua. Porque sé tinha &gua. Ingrediente ndo tinha
nada.

Mariana (E1) e Valesca (C2) exemplificam o uso de estratégia para diminuir
a possibilidade de erro na escolha do prato. Sempre que possivel, recorriam a

ajuda do garcom para esclarecimento do que compunha determinado prato:

Demorava a escolher, porque a gente ndo sabia, nem imaginava o que era.
Entdo, demorava a escolher. As vezes, tinha que chamar o garcom e
perguntar o que era aquilo e o que vinha. Quando a gente via era um pedago
de vagem, meio tomate, assim. (Mariana, E1)

E, tem alguém pra decifrar a comida, porque a gente ndo sabe nada. A gente
fica perguntando pro garcom, porque olha, tem que ter quem decifre. As
vezes é uma coisa tdo simples... (Valesca, E1)

Para Paula (El), faltou organizagdo na “Noite do Comandante”. Paula
acredita que alguns participantes “ficaram frustrados” porque ndo conseguiram
tirar foto com o Comandante em fun¢do da falta de organizacdo: “para mim nao

foi muito legal”.

Harmonia e Conflito

A busca pela harmonia é um elemento presente na experiéncia no cruzeiro.
Os participantes parecem dispostos a interagir e a estabelecer relacionamentos,
temporarios ou ndo, e a contribuir para que a convivéncia seja positiva. Nair (C2)
comenta: “Meu marido chegou a falar para mim que o mundo deveria ser um
cruzeiro; aqui todos se comunicam, sorriem uns para os outros; todos cuidam de
vocé”. Na mesma linha, Fragelli (C2) frisa que o cruzeiro reproduz um “ambiente

familiar”. Sandoval (C2) observa:
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Acho que a maioria das pessoas quer curtir; vocé vé&, ndo sei quantas
pessoas tem nesse navio, vocé ndo vé uma briga; acho que teve um
negocinho, mas muito pouco... do tanto de gente que tem, do tanto de dia
que tem, vocé ndo Vvé, assim, pessoa bébada, pessoa brigando. O propdsito
de todos é se divertir.

Transcreve-se, a seguir, o registro do diario de campo da pesquisadora sobre
0 Unico episddio em que tomou conhecimento de uma briga no navio, nos dois
cruzeiros. No relato, a reacdo dos passageiros sugeria 0 surgimento de intimidade
temporaria e a existéncia de um contrato tacito de que, naquele ambiente, brigas e

desavencas ndo seriam toleradas:

A certa altura, a entrevista com Janaina foi interrompida por seu sobrinho,
pois a movimentacdo indicava que uma briga estava por acontecer. Perto de
mim os comentarios eram: “isso é que da cruzeiro com bebida liberada”, “o
povo ndo sabe beber e se divertir”, “tem espirito de porco em tudo quanto é
lugar”. Muitos que estavam distantes da cena ndo entenderam nada. Fui me
informar sobre o que havia acontecido. Houve uma discussdo entre o
animador do cruzeiro e um passageiro. Aparentemente, o animador, que de
modo recorrente, brincava com 0s passageiros, chamou um rapaz mais
gordo de “presuntinho”. O passageiro ndo gostou e foi tirar satisfagdo com o
animador que, vendo que a situacdo estava se agravando, pediu desculpas ao
rapaz. Este Gltimo, ainda assim, partiu pra cima do animador para agredi-lo.
A confusdo foi tamanha que alguns oficiais e segurancas apareceram para
apartar a briga. O animador se recolheu em um canto, mas o passageiro
insistia em brigar. Ao se darem conta do que estava acontecendo, mesmo
sem saber ao certo o porqué da discussdo, os demais passageiros ao redor da
piscina comecaram a vaiar e xingar o agressor. A medida que a confusio
aumentava, 0s comentarios mudaram para: “isso certamente tem a ver com
a mulher dele”, “o cara deve ser ciumento, a mulher sai dancando, se
engracando pros outros, ai comeca a confusdo”, “ta vendo, isso que da
casal que ndo sabe se comportar”. O caso piorou quando, diante das vaias,
0 agressor reagiu com gestos obscenos. Neste momento, as vaias e
xingamentos se intensificaram. O caso s6 terminou quando os oficiais
retiraram 0 rapaz e sua esposa da piscina. A retirada suscitou aplauso
imediato e intenso. Os comentarios finais dos que estavam a meu redor
foram: “ndo sabe se divertir, fica em casa”, “eu hein, cara grosso; sai de
casa pra fazer confusdo”. Em cinco minutos, parecia que se tratava de um
grupo so6, de pessoas que repudiavam, em um acordo tacito,
comportamentos destoantes de harmonia e coesao.

No momento da briga, como indica o relato, a pesquisadora precisou
interromper sua entrevista com Janaina. Chama a atencdo o comentéario da

entrevistada apds a briga:
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As pessoas aqui sdo maravilhosas. Até agora ndo tive problema nenhum,
ndo. Porque se todo mundo estd em harmonia, eu acredito muito na
harmonia, essas coisas. Se todo mundo vem com o intuito de se divertir,
brincar, é harmonia total...

No segundo cruzeiro, outro momento indicativo de harmonia nasce de uma
incongruéncia no comportamento esperado no piano bar, o “360°”. Nesta viagem
chovia muito, assim, os participantes exploraram novos ambientes & noite no
navio, em substituicdo as festas que ocorreriam na piscina. O piano bar é um
espaco onde as pessoas privilegiam ouvir a muasica ao vivo. Falar alto naquele

espaco parecer se atitude “condenavel”. Conforme anotagao no diario de campo:

Ontem outro episédio chamou minha atencdo. Diferentemente da primeira
experiéncia no navio, o “360°” estava cheio. Trata-se de um piano bar onde
havia uma cantora cantando classicos da noite (“As Rosas ndo Falam”,
“Besame Mucho”, “ La Puerta”, entre outros). Chegou um grupo de rapazes
de, aproximadamente 20 anos, e comecou a conversar alto, perto da cantora.
Quando foram embora, ela falou: “Gléria a Deus!”. Os passageiros que
estavam no bar entenderam seu comentario como alivio e aplaudiram muito.

O fato de os participantes do cruzeiro dividirem a mesma mesa com outros
participantes, previamente designados, mas que ndo se conheciam, também podia
gerar situagdes de conflito, como descrevem Claudia (E1) e Ménica (E1) sobre

participantes que compunham sua mesa de jantar:

O relacionamento do jantar era complicado. Porque as pessoas que estavam
na nossa mesa ndo eram nada agradaveis, ndo faziam questdo nenhuma de
ser agradaveis. Ficavam tirando onda, achando que eram 0 maximo, nem
perguntavam boa noite, se estava tudo bem. N&o, s6 queriam ficar se
mostrando que elas podiam mais do que a gente. Bom, a nossa mesa
definitivamente, elas estavam se tentando passar por pessoas que elas ndo
eram. Elas ndo foram agradaveis, elas ndo foram simpaticas, elas ndo se
vestiam como elas falavam. Elas fingiram uma vida que elas ndo tinham.
Queriam passar aquilo, mas elas ndao conseguiam. Como se elas fossem
ricas, poderosas. E ndo era assim. (Claudia, E1)

Coragem e Medo

A sensacdo de medo pode ser associada a viagem de navio. Alguns
individuos se dispdem a enfrenta-la; outros, ndo. Amigos de Janaina (C2) nao
fizeram o cruzeiro “por medo: Deus me livre, como € que é dentro de um navio,

dois dias direto, trés dias direto sem pisar na terra?”
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O medo de passar mal no navio justifica, para alguns participantes, pensar
previamente a viagem em que estratégias adotar, caso algo ocorra. Claudia, por
exemplo, se propunha a interromper a viagem e voltar para casa, de qualquer
ponto possivel, caso passasse mal, ainda que tenha embarcado no navio disposta a

desfrutar da experiéncia:

Primeiro eu estava com muito medo de passar mal, entdo antes de embarcar
eu falava “se eu passar mal, o primeiro lugar que parar eu desgo e volto de
avidao”. Foi o que eu fui falando o tempo inteiro, mas eu queria muito estar
|4 para aproveitar. (Claudia, E1)

O medo pode estar associado a ideia de confinamento que viajar dentro de

um navio por determinado tempo pode transmitir, como destaca Janaina (C2):

Bem, cruzeiro, vocé ama ou odeia, ou gosta muito ou nio gosta. E, vocé de
repente se sente quase num Big Brother. Se vocé pensa “ah, quero pisar no
chdo, quero terra”... Mas eu gosto. Tem gente que ndo consegue.
Confinamento dentro da cabine, ja pensou? Se ndo estiver se sentindo bem,
ai vocé vem pra piscina, respira... eu gosto de vir pra cd. Eu ndo gosto de
ficar no ar condicionado o tempo todo. Mas eu sei que navio € isso.

Passageiros que viajaram pela primeira vez podem sentir orgulho, como alguns
desses informantes, por haverem se libertado de seus medos e participado do
cruzeiro. E curioso observar que os medos sdo frequentemente projetados em
outros que ndo fizeram o cruzeiro, e ndo apresentado como uma consideracao feita

pelo préprio viajante antes de se decidir.
Experiéncia Unica

O cruzeiro, para alguns participantes, é percebido como uma experiéncia
inica. Como aparece em algumas entrevistas: “E uma viagem especial, com
certeza; ndo é comum, néo, é diferenciado” (Carolina, C2); “E uma oportunidade
Unica, que vocé tem que saber aproveitar 0 maximo possivel, tirar 0 maximo ...”
(Valesca, C2); “E a experiéncia da sua vida” (Poliana, C2). Para o estudante
Gustavo (C2), o cruzeiro “é uma viagem memoravel; uma coisa Unica, assim”.
Bruno (C2), seu companheiro de viagem, reforca a ideia: “E épico; vai ficar pra

sempre”.

O que faz do cruzeiro uma experiéncia Unica para alguns participantes? Esse

sentimento aparece principalmente entre aqueles consumidores emergentes que
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fazem seu primeiro cruzeiro. Em particular, ndo aparece, ou aparece pouco, no
discurso dos consumidores de classe média tradicional (sobre os quais se falard
mais adiante) e entre os consumidores emergentes que ja haviam tido essa
experiéncia anteriormente. Assim, a sensacdo de deslumbramento parece ser

especifica do primeiro contato e daqueles que ascenderam.

Outro aspecto que ressalta no discurso dos entrevistados é que a diferenca é
percebida mesmo no que é semelhante. Por exemplo, Leda (E1) afirma com certa
veeméncia que 0 que COmeu Nno Cruzeiro “ndo é o que come normalmente”, mas
logo a seguir diz o contrario: “tirando, assim, a vagem, a saladinha, essas coisas;
pode até ser 0 que eu coma normalmente”. Parece, como indica a propria Leda,
que “0 negdcio é que eles [do cruzeiro] tém toda uma etiqueta, os molhinhos, o0s
caldinhos, o jeito de servir”, que fazem a diferenga, tornando extraordinario, o

que, no dia a dia, é interpretado como ordinario.

A Figura 13 resume o0s sentimentos identificados na relagdo dos

consumidores emergentes com o cruzeiro maritimo.

Curiosidade Ansiedade

Surpresa / Decepcao
Harmonia 9 Conflito
Coragem Medo

Experiéncia Unica

Figura 13 - Sentimentos Associados a Experiéncia
5.1.2.

Consumo como Integracao
Os aspectos da viagem de cruzeiro, representativos do consumo como

integracdo, relacionam-se as categorias: (i) propriedades simbolicas do cruzeiro e

(ii) préaticas de integracéo.
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5.1.2.1.
Propriedades Simbdlicas do Cruzeiro

A viagem de cruzeiro é uma experiéncia que, como outras formas de
consumo, contribui para a construcdo da identidade, agregando propriedades
simbolicas a quem a faz. Poliana (C2), muito jovem, identifica o poder
transformador do cruzeiro sobre aqueles que tiveram essa experiéncia: “Quando

vocé faz uma viagem legal, vocé ndo é mais aquela pessoa...”

As principais propriedades simbolicas do cruzeiro, identificadas no estudo,

que podem ser transferidas ao viajante sdo a riqueza e o glamour.
Riqueza
O cruzeiro é um simbolo de riqueza e sucesso.

Poliana (C2) e sua irm& mais velha, Valesca (C2), consideram que o fato de
terem viajado em um cruzeiro muda a percepcdo que 0S outros tém delas,
acrescentando atributos relacionados a riqueza, como se depreende do dialogo a

seguir com a pesquisadora:

Poliana: Meu amigo me chama assim, “ai, sua riquinha, sua riquinha”...

Valesca: Nao precisa ser riquinha ndo, basta parcelar em dez vezes e esta
tudo 6timo.

Poliana: Mal sabe ele...

Pesquisadora: Mas essa € a imagem gue se passa?

Poliana: E a imagem, acham que € milionario s6 porque foi ao cruzeiro.
Valesca: Acham que a gente tem demais.

Outros participantes partilham da mesma visdo. Janaina (C2) sugere que o
Cruzeiro é um consumo associado a “quem tem dinheiro”, ou, como disse Leda, a
“gente chique”. Raquel entende que a imagem do cruzeiro estd associada a

SUCesso:

Ah, com certeza como pessoas bem sucedidas. Porque a ideia de cruzeiro €
pra pessoas bem sucedidas... Mas geralmente as pessoas veem como bem
sucedidas.
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Ramiro vé a presenca no cruzeiro como um demarcador entre os que podem

e os que ndo podem, levando a que seja visto de forma “diferente”:

Vé&o olhar pra gente diferente. Ah, como uma pessoa que pode ter. Porque
eu acho que pra mim, ndo sdo todos 0s meus amigos que podem estar aqui.
Porque, se fosse, ia estar todo mundo aqui. Eu acho que isso é pra poucos.
(Ramiro, C2)

Apesar da conotacdo de riqueza, associada ao cruzeiro, muitos informantes
chamam a atenc¢do para o fato de que se trata de uma impressdo incorreta, porque
“d4 para pagar”. Para Fragelli (C2), o cruzeiro ndo se tornou um lazer comum,
“talvez por falta de informacdes, porque talvez a pessoa julgue que o custo é

elevado; ndo é nada disso”.

Ah, a gente tem um certo preconceito de achar que cruzeiro é coisa de rico,
que tem dinheiro. Mas ultimamente ndo, esta uma coisa acessivel, que
qualquer um se planejar, tem condicdo de fazer. Entdo hoje em dia mudou
bastante ja. Hoje quem quiser pode fazer sim. (Shirley, C2)

Glamour

O fascinio e o glamour de um cruzeiro maritimo estavam presentes na
experiéncia dos consumidores emergentes. O préprio nome do navio é indicativo
de glamour: 0 mesmo navio tinha o nome (ficticio) de “Espléndido”, na primeira

viagem, e de “Magnificent”’, na segunda.

Os participantes ressaltam atributos, como luxuoso, fino, glamoroso, chique.
Andrea (C2) acredita que as pessoas queiram fazer cruzeiro “porque, realmente,
tem um glamour”. Para Paula (E1) no Rio de Janeiro, os ambientes eram “muito
luxuosos, glamour total, um luxo s6”. Ramiro também exalta esse atributo do
cruzeiro: “Luxo. E muito luxo”. E Priscila (C2), referindo-se & opinido de

conhecidos, declarou: “Todo mundo acha super chique. Passa isso”.

As instalacOes séo percebidas como luxuosas e isto parece chamar a atencao
dos participantes, estando bastante presente em seu discurso. Por exemplo,
Fragelli (C2) define o restaurante do jantar como “pomposo” e Mariana (E1)
afirma: “E um restaurante que te chama a atencdo por ser fino. Restaurante

chique mesmo; é chique.”
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Para alguns participantes, o glamour no cruzeiro ¢é valorizado ao ponto de,
na sua falta, decepcionar quem esperava encontré-lo. Paula (E1), por exemplo,
queixou-se pela forma, a seu ver pouco elegante, como as pessoas se arrumavam

para jantar:

A noite, todo mundo quando ia jantar a noite nos outros que eu fazia, todo
mundo ia bem mais elegante. N&o estou a fim de botar roupa elegante? Vou
comer la em cima, vou comer no outro andar, entendeu? Porque ali, no
restaurante chique, vocé vai mesmo para aparecer, vai para causar. Eu ia
mais para causar. [...] Ndo chegou a ser decepgdo, mas, eu acho que era essa
questdo mesmo de aguardar que as pessoas a noite participassem bem mais
elegantes. (Paula, E1)

5.1.2.2.
Praticas de Integracao

McCracken (1986) propde que os consumidores utilizam determinados
rituais para realizar a transferéncia de propriedades simbdlicas dos objetos
consumidos para si mesmos, como forma de construir sua identidade. Holt (1995)
chama esses rituais de “praticas de integracao”. No caso especifico do cruzeiro
maritimo, foram identificados trés tipos de rituais de transferéncia, dentre os
quatro citados por McCracken: os rituais de preparacéo, os rituais de posse e 0s de
despojamento (o quarto ritual de McCracken é o de troca, associado ao ato de
presentear, que ndo foi detectado no presente estudo.) Além desses, foram
acrescentados os rituais de producdo, que ocorrem, segundo Holt (1995) quando o
consumidor é co-participante na producdo do bem. Essa situacdo €

particularmente comum quando se trata de um servico.

Rituais de Preparagao

Os rituais de preparacdo ocorrem antes e durante o cruzeiro. Foram
identificadas trés formas principais que antecedem o cruzeiro: aquelas referentes a
preparacdo de artefatos a serem usados no cruzeiro, a preparacdo de scripts para
0S papeis a serem desempenhados no decorrer do cruzeiro e a preparacdo
financeira. No decorrer do cruzeiro, os rituais de preparacdo se referem a

arrumagcao para ocasides especificas.
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A preparacdo de artefatos para o cruzeiro inclui a escolha do que levar
dentre os itens existentes, a eventual compra de roupas e acessorios; a lavagem de

roupas ja existentes; e a preparacao das malas.

Claudia (E1), por exemplo, cita a compra de um chapéu de praia. Moénica
fala da compra de itens como short e vestido, especialmente para a viagem de
navio. Alguns passageiros, como Leda (E1) e Mariana (E1), afirmam terem

levado “tudo” em sua mala:

Levei de tudo. Eu, uma pessoa grande assim, desse jeito, e gosto de estar em
tudo quanto é canto ao mesmo tempo, levei de tudo, até mesmo porgue eu
ndo conhecia a rotina de um cruzeiro. Entdo, a gente sempre pensa em levar
uma roupinha mais despojada, uma roupinha mais, assim, tranquila, para a
gente sair a noite, uma coisa mais social, mas ai depois eu acabei vendo que
eu levei muita coisa. Porque a gente sempre pensa em todas as
possibilidades; no frio, no calor. E a gente quer sempre andar muito
arrumada, até mesmo porque as pessoas mostram aquele deslumbramento. E
a gente pensa assim ‘ndo, tem que andar na linha, impecavel’. ... E, assim,
eu levei muita coisa. Eu mesma, de bagagem, mulher tem um problema
sério, uma bolsa s6 ndo vale a pena. Tem que ser varias. (Leda, E1)

Caramba, eu levei a casa quase toda. Levei muita roupa, levei muito sapato,
levei muita bijuteria e praticamente voltou mais da metade intacta, porque la
vocé fica completamente a vontade. Até mesmo porque a gente tem uma
visdo diferente, acha que o pessoal é todo super arrumado. E ai, vocé chega
14, vocé vé que as coisas sdo simples. Ndo tem nada assim de bicho de sete
cabecas. (Mariana, E1)

Alguns itens pareciam imprescindiveis na preparacdo de alguns
participantes. Claudia (E1) conta que houve uma combinacdo prévia e, assim, ela
e as amigas levaram 0 necessario para que se arrumassem diariamente como se

fossem para uma festa:

A gente separou assim: “vamos levar para o cruzeiro, n6s vamos nos vestir
bem”. Biquini a gente ja deixou tudo organizado. Tipo, dia tal a gente usa o
biquini X, com a roupa X, o chinelo x, ndo sei 0 que x. Tudo organizado.
Muita roupa de festa, a gente até usou. Nao tinha porqué, mas a gente “nao,
vamos pagar mico”. (Claudia, E1)

Shirley (C2) e Carolina (C2) consideram que as mulheres conferem mais
importancia a preparacdo do que os homens. No entanto, mesmo 0s passageiros
do sexo masculino atribuem importancia a preparagdo prévia. Embora Fragelli

(C2) e Franco (C2) reconhegam maior preparo por parte das mulheres, acham que
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“todos se preparam”. Fabio (C2) contraria a opinido de que as mulheres se
importariam mais com a preparacdo prévia:
Ah, vocé pensa o qué? Cruzeiro, vai conhecer outras cidades. Ai vocé vé
que é piscina, vocé procura comprar roupas adequadas, banho.. Vocé separa
roupa para cada tipo [de atividade]. Sabe que tem o jantar com o... ...

Capitdo, ai vocé leva uma roupa mais social. Eu trouxe um terno e uma
calca social.

A preparacdo envolve a deciséo do que levar, mas também a arrumacgéo que
precede um determinado evento durante o cruzeiro, ou como observou Tina (E1),
“0 rito de ficar se arrumando”. A expectativa em torno da noite com o
Comandante imp@e preparar-se de modo especial. Trata-se de uma noite em que
se adota um cdédigo de vestimenta formal. Como aponta Shirley (C2), para esta
noite “ndo € uma roupa que vocé ja tinha na mala e resolveu colocar; nao,
porque VOCé ja se prepara pra isso; entdo, vocé ja traz a roupa pensando na noite
do Comandante”. O evento justifica mandar fazer uma roupa especifica - com
muito brilho - a exemplo do que fez Mariana (E1). O brilho parece adequado a
festa.

A maioria das pessoas estava super bem vestida. Estavam todos bem
vestidos.. Até mesmo porque o pessoal ja vai sabendo o que vai acontecer,
entdo ja se prepara, ja se prepara. Entdo, estavam todos bem vestidos. E
claro que eu fiz um vestido especialmente para a noite do Comandante.
Todo de brilho, todo de brilho. Agora eu vou usar para ir para um
casamento. [...] Apesar de eu ndo gostar muito de saltdo e de maquiagem,
mas tem hora que pede. (Mariana, E1)

Claudia (E1) avalia o grupo presente na noite do Comandante como “bem
arrumado”. Além do brilho, a participante destaca o tipo de traje — esporte fino —
os tecidos diferenciados dos vestidos, a maquiagem e o salto alto, como

caracteristicos do que Ihe parecia adequado e esperado para o evento.

E, na noite do comandante eu acho que néo tinha ninguém desarrumado que
eu lembre. Todo mundo estava bem arrumado. E muita gente com brilho.
Era mais esporte fino. Vestido com um tecido diferente; fazia uma
maquiagem, colocava salto alto. (Claudia, E1)

A preocupagdo em estar incorretamente vestido para a ocasido pode decorrer

de falta de informac&o, como conta Shirley (C2), que viajou com o marido:
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Meu marido ndo trouxe a roupa adequada. Que eu sabia que era uma roupa
social, mas eu ndo tinha no¢do do qudo social. Quando a gente viu o nivel
das pessoas, a gente falou “ndo, assim a gente nao ta social.” Ai ndo fomos.

A consulta a amigos que ja fizeram um cruzeiro é uma das formas de se
preparar adequadamente e escolher os artefatos e scripts certos para cada ocasiao.
Janaina (C2), em seu primeiro cruzeiro, consultou uma amiga para saber como se
vestir na noite do Comandante. Os artefatos e os scripts, quando corretamente
escolhidos, servem como indicios de que o individuo pertence ao estrato social

daqueles que “habitualmente” fazem cruzeiros.

A preocupacdo em “se arrumar” pode se manifestar no decorrer de todo o

cruzeiro, como observa Mariana (E1):

No meu caso, as noites, no navio, eu procurava me arrumar diferente.
Direitinho, até mesmo porque a gente ja passa 0 ano todinho se arrumando
na correria de la pra ca. Ai vocé ndo se preocupa muito com a sua
arrumacao. Entdo, a noite eu fazia questdo de estar arrumada...

Fabio (C2) lembra que ndo so6 a vestimenta merece a atencdo dos que viajam
de navio. O receio de passar mal e comprometer a viagem faz com que alguns
estendam sua preparacdo a compra de medicamentos, como aqueles que evitam

nauseas e enjoo.

Outro tipo de preparacdo foi lembrado por Sandoval (C2): organizar-se

previamente para conhecer os destinos em que 0 navio aporta:

Conhecer antes o local onde vocé vai desembarcar, pra vocé se programar
mais. As vezes, vocé gasta mais do que vocé devia ter gasto. Que nem foi o
nosso caso. Em Salvador, coisa que vocé gasta a pé dez minutos, nos
gastamos 30 ddlares pelo passeio [comprado] no navio, sendo que poderia
ter sido feito a pé.

A preparacao financeira também aparece no discurso de alguns informantes,
como Mariana (E1) e Paula (E1):

Porque vocé ja sai daqui com aquele valor. Entdo vocé ja sabe que é aquele
valor que vocé vai gastar. Se vocé quiser gastar, VOcé gasta porque quer e
ndo por obrigacdo. Entdo, é uma viagem que vocé sabe que ja tem a sua cota
certa. (Mariana, E1)

Gastei fora do pacote. Nas paradas, no free shop, mas dentro das minhas
possibilidades. Eu j& sabia o que eu queria comprar e eu levei de acordo
com esse orgamento. (Paula, E1)
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Por fim, a pesquisadora observou a preocupacao de muitos passageiros com
quem interagiu em seguir determinado script, que seriam regras de conduta
percebidas como adequadas a ocasido, particularmente quanto a seguir a etiqueta a
mesa. Passageiros que se iniciavam nos cruzeiros se sentiam as vezes
constrangidos por desconhecer as regras relativas ao comportamento socialmente
correto e manifestaram essa preocupacdo. O relato de Mariana (E1) mostra como

iSSO ocorria no cruzeiro:

Devido ao restaurante ser muito fino, quando chegava o cardapio ninguém
sabia que comida estava escrito. Todo mundo fazendo pose, principalmente
no primeiro dia. Cada um pedindo o seu, com 0s nomes tudo esquisito.
Quando ia chegando as comidas, um olhava para o prato do outro e
comecava a rir pela quantidade que vinha. Entdo, foi a partir dai, um
sacaneando o outro, pela comida que vinha, que a gente ndo sabia nem o
qué que era 0 nome daquilo. (Mariana, E1)

Rituais de Producéo

Os rituais de producéo incluem a¢6es do consumidor voltadas para se sentir
participante na construcdo da experiéncia do cruzeiro. Isso ocorre de varias
formas no cruzeiro: pela participacdo ativa do viajante em atividades de
entretenimento, pelo estabelecimento de um vinculo imaginario (conforme HOLT,
1995) com o0s responsaveis pelo entretenimento no cruzeiro, ou por outras
atividades no navio e pela personalizacdo da experiéncia. Paula (E1), por
exemplo, registrou que “0S artistas S80 pessoas muito comunicativas que

encontram com vocé e te reconhecem”. As seguintes falas sdo de Leda (E1):

O gargcom ja sabia perfeitamente o teu rosto. Sabia se vocé bebia um vinho,
se vocé bebia uma &agua, se vocé tomava um suco. Ele mesmo ja te
perguntava se vocé queria ou ndo, se queria trocar a bebida, ou o prato.
Vocé pedia uma sugestdo de prato, ele ja te dizia, até mesmo pelo que vocé
ja tinha comido na noite anterior.

Uma forma de coproducdo, salientada por Holt (1995), é o dialogo invisivel
do participante com aqueles que dirigem o espetaculo. Os informantes do primeiro
cruzeiro, por exemplo, falavam com intimidade do mestre de cerimoénias, “o
Sansao”. Claudia (E1) achou que “as noites com o Sansdo eram divertidas”. Tina
(E1), que era de classe média tradicional e viajava com duas amigas
caracterizadas como emergentes, contou a seguinte situacdo em que ela e as

amigas se encontravam em um dos shows oferecidos no cruzeiro:
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Teve um karaoké muito engracado no dia que a gente chegou. Eu queria até
participar, mas como foi no dia que a gente chegou, ja tinha fechado a
inscri¢cdo. Mas foi muito engracado porque tinha muita gente desafinada e a
gente riu muito todo mundo riu muito. Foi muito engracado esse dia do
karaoké, até porque a pessoa que estava apresentando foi fazer um
comentario, foi muito engracado. Teve um show do Sansdo que também foi
muito engracado, porque ele é o Mestre de Cerimonias e ai foi muita
comédia. Estava cheia a casa; todo mundo ja conhecia, 0 pessoal que ja
tinha chegado no navio antes, estava cheio. Ele estava fazendo piada com a
cara de todo mundo, e eu e as meninas, a gente teve que sentar atras,
justamente pra ndo sobrar a brincadeira pra cima da gente, porque a gente s6
gosta de rir da cara dos outros. Ai ele falou: “o pessoal que senta atrés,
vocés se deram mal porque eu também chamo o pessoal que senta atrds”. Ai
bateu um medinho, mas gracas a Deus ndo aconteceu nada com a gente. la
ser bem engracado.

Nessa situacdo, Tina e as amigas se imaginaram em um dialogo com o
mestre de cerimdbnias, em uma espécie de jogo de esconder. Leda (E1) também

criou um elo invisivel com o mestre de cerimonias:

O Sansdo contava piada e ndo era uma coisa dele somente fazer o show dele
e no dia seguinte, se ele encontrasse contigo no corredor ou na piscina, ele
ndo sabia quem vocé era, ndo; ele ainda brincava, ele fazia parte daquilo ali.
(Leda, E1)

Rituais de Posse

Os rituais de posse sdo mais dificeis de identificar quando se trata de um
produto em que predomina o componente intangivel, como é o caso do cruzeiro
maritimo. Os registros fotograficos sdo uma forma peculiar de se apropriar de um
produto intangivel, de modo a tangibiliza-lo, servindo como testemunho da posse.
As fotos frequentemente exigiam rituais prévios de arrumacdo: Leda (E1)
colocava “roupa bonita para tirar foto no restaurante chique”; Mariana (E1)
relata que “todo mundo estava com roupa de gala para tirar foto com o
Comandante”; Célia (C1) comenta: “O...tem que tirar foto com o Comandante.
Ele é chiquérrimo!l.” Valesca (C2) também registra a importancia das fotos, mais
para mostrar do que para lembrar: “E muitas fotos para mostrar. Ja descarreguei

a maquina, e agora ja esta cheia de novo.”

Além disso, depoimentos e histérias sobre o cruzeiro, narradas a outras
pessoas, ndo sO demarcam a “posse” daquela experiéncia particular, como

também permitem a personalizagdo da experiéncia, ja que, dentro de um mesmo
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cruzeiro, cada experiéncia é unica e intransferivel. Como observa Holt (1995), a
personalizagdo é importante auxiliar do processo de transferéncia de significado
dos bens para os individuos. Nessa linha, Carolina (C2) frisou que antecipava a
oportunidade de contar aos amigos sobre seu primeiro cruzeiro, pretendendo tirar

“mil fotos”.
Foi anotado no diario de campo do primeiro cruzeiro:

Ontem & noite, no jantar, houve uma festa de despedida dos garcons e
profissionais de cozinha ao som de “Amigos para sempre”. Os passageiros
deliraram. Tiraram muitas fotos com seus respectivos garcons e cumins.

Rituais de Despojamento

Os rituais de despojamento incluem preparar as malas de volta, desfazé-las e
colocar os objetos, usualmente lavados, em seus antigos lugares. Leda (E1), ao

voltar, teve que lavar toda a roupa:

Eu acho que levei muita coisa e coisa que eu ndo usei, entendeu? E depois
tive que lavar, porque misturou tudo na mala e na volta tive que lavar tudo,
a roupa suja, a roupa limpa (risos). (Leda, E1)

Pode-se supor que, ao lavar e colocar as roupas em seus lugares, os consumidores

retiram dos objetos a ligacdo com o cruzeiro, fazendo com que voltem a compor a

rotina diaria.

A Figura 14 mostra um esquema descritivo dos rituais identificados no presente

estudo.
Rituais de Rituais de Rituais de Rituais de
Preparacao Producédo Posse Despojamento

Antes do cruzeiro: Durante o cruzeiro Durante o cruzeiro Apds o cruzeiro
- prep.de artefatos - participagdo ativa - fotos - limpeza de artefatos
- prep. de scripts - vinculo imaginario Apds o cruzeiro - guarda de artefatos
- prep. financeira com staff - relatos
Durante o cruzeiro: - personalizagdo da
- arrumacao experiéncia

Figura 14 - Esquema Descritivo dos Rituais
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5.1.3.

Consumo como Classificacéo

Duas categorias foram utilizadas para explicar o cruzeiro como um consumo
classificatorio: distingdo e consumo conspicuo. A categoria distincdo esta
ancorada no trabalho de Bourdieu (2011) e a de consumo conspicuo na obra de
Veblen (2000).

5.1.3.1.
Distincao

H& um desejo inerente a todo individuo de distinguir-se dos demais
(BOURDIEU, 2011). Para tal, os consumidores utilizam diversos mecanismos
classificatérios, tanto para pessoas quanto para objetos. No caso especifico do

cruzeiro, os consumidores se classificam a si mesmos em relagéo aos outros, e

classificam locais e artefatos no navio.
Classificacéo de Pessoas

Inicialmente, cabe mencionar que os participantes do cruzeiro maritimo
produzem sua propria pirdmide social, formada por trés estratos: classe média
tradicional, nova classe média alta e nova classe média baixa. A “classe alta” e a
“classe operaria” ndo sdo percebidas como parte do cruzeiro. A Figura 15 traz a

piramide social do cruzeiro segundo a percepg¢éo de seus participantes.

Classe
Meédia
Tradicional

Nova Classe Média Alta

Nova Classe Média Baixa

Figura 15 - Esquema Classificatdrio Construido pelos Participantes do Cruzeiro
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No cruzeiro, a classificacdo € um processo continuo, pelo qual os viajantes
estabelecem qual o seu lugar em uma hierarquia imaginaria formada pelos que ali
estdo. No trabalho de observacdo participante, foi possivel identificar
classificacOes feitas por uns em relacdo a outros a partir de varias perspectivas: (i)
de viajantes de classe média tradicional em relacdo a outros viajantes pertencentes
a nova classe média; (ii) entre os prdprios consumidores pertencentes a nova
classe média, que demarcavam diferencas entre si; e (iii) de participantes que ja

haviam feito outro cruzeiro com relacdo aos que ndo haviam feito.

Consumidores de classe média tradicional

No decorrer dos dois cruzeiros, a pesquisadora interagiu com consumidores
que pertenciam a classe média tradicional e que também participavam da
experiéncia de consumo. Como ndo era esse 0 foco da pesquisa, ndo se buscou
intencionalmente esse segmento. Nao obstante, algumas entrevistas realizadas que
proporcionaram alguns indicios sobre como se d&o os encontros de consumo entre
a classe média tradicional e a nova classe média. Os entrevistados de classe média
tradicional foram, no primeiro cruzeiro, Tina, e, no segundo, Magda, Madalena,

Vani e Flavia.

De um lado, os consumidores de classe média tradicional mostram certas
restricbes aos consumidores que, por sua aparéncia e comportamento, parecem

pertencer (ou ter vindo de) classe social inferior a sua.

Tina (El1), estudante, fazia seu primeiro cruzeiro, mas mesmo assim
comparava com um cruzeiro idealizado, de sua imaginacdo, que era “mais caro” e,

implicitamente, mais seletivo:

Tem glamour em fazer cruzeiro. Acho que antes, quando era ainda uma
coisa mais cara, que era mais cara das pessoas fazerem, era bem mais cara,
mas acho que ainda ha resquicio desse glamour no cruzeiro. (Tina, E1)

Ela descreve, com detalhes, sua forma de hierarquizar os participantes com

quem compartilhou a experiéncia no navio:

Tudo quanto é tipo de pessoa, tem de tudo. Pelo menos nesse que a gente
fez, tinha de todas as classes sociais, basicamente. Pelo menos até a classe
C, essa nova classe C. Tem gente, com valores diferentes, tem gente de
idades diferentes. A principio, abaixo da classe C eu ndo acredito que tenha
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muitas pessoas que pudessem ter pago o cruzeiro, mesmo ele estando barato
e classe A também. Porgue eu estudo publicidade, entdo a gente vé mais ou
menos o perfil de cada classe, a classe A é meio que uma classe que nédo
gosta muito de se misturar tanto; gosta mais de coisas mais exclusivas.
Entdo, B é uma classe que tem um certo poder aquisitivo, mas ainda esta
disposta a fazer umas viagens diferentes, independente de quem esteja ou
ndo; é uma classe um pouco mais despreocupada em relacéo a isso. E classe
C é aquela pessoa que esta aproveitando essa ascensdo econémica para estar
conhecendo essas coisas que ndo conhece, e tem modos mais simples e
comportamentos mais simples.

Ela explica como identificar as pessoas de classe mais baixa:

Acho que vocé vé pela forma da pessoa falar, o que ela veste, como ela come,
como ela interage com as outras pessoas, 0 jeito de conversar, 0s movimentos com
a mdo; por esses detalhes, assim, que vocé percebe o habito da pessoa. (Tina, E1)

O preconceito esta presente, mas € por vezes disfarcado. Veronica (C2)
representa uma classe média tradicional que passou a dividir ambientes de
consumo com novos consumidores, emergentes. Como descreve, sao participantes

de “todas as classes, toda rac¢a”, que, no passado, ndo estariam no navio:

Eu achei, em parte, bom porque de todas as classes, toda racga... Vocé vé,
antigamente cruzeiro era pra rico. Hoje a pessoa faz suas economias e pode
viajar, certo? Entdo todo mundo hoje pode fazer um cruzeiro.

Embora a entrevistada mostre-se favoravel ao acesso de mais pessoas ao
consumo, seu discurso transparece certo incbmodo com o comportamento destes

consumidores que, em algum aspecto, diferem do seu:
Veronica: Eu fiz [um cruzeiro] num periodo bom, porque fiz no carnaval.
Foi 6timo, mas quando chegou em Santos, virou uma bagunga o cruzeiro.
Pesquisadora: Por qué? O que aconteceu?

Verdnica: Bagunca mesmo, do povo que comecou a entrar. Ai foi uma
bagunca terrivel. Agora esse aqui esta até mais calmo.

Pesquisadora: Quando vocé fala assim, 0 que vocé observa?

Verbnica: Porque antigamente, as pessoas vinham muito elegantes.
Aparéncia ou ndo, se vestiam melhor; vamos dizer assim, o nivel de
educacdo era bem maior, entendeu? E agora a gente vé... E conversando
com as pessoas... Se popularizou. Isso é 6timo. Ndo estou achando ruim,
ndo. Eu acho que é bom.

Verobnica (C2) descreve um comportamento que lhe pareceu inadequado ao

ambiente do cruzeiro:
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Agora as pessoas estdo confundindo também um pouquinho... Eu ndo sei.
NOs entramos naquele bar ali, e um rapaz estd sentado, entendeu, com um
pé, sem sapato, sem chinelo... ndo, eles acham que estdo em casa. Em casa e
no quarto... porque nisso eu sou chata. (Veroénica, C2)

Vani (C2) e seu marido sdo representantes da classe média tradicional. Ela
atesta essa condicdo, ao tomar seu proprio nivel social como pardmetro de
classificacdo. Deixa claro em sua declaragéo que, ainda que conviva bem com os
participantes presentes no navio, ndo estende relacionamentos iniciados no

cruzeiro para fora do navio:

Isso é complicado. Porque eu prefiro... € uma mistura muito grande. Nivel
social das pessoas. Reconheco essa diferenca, talvez pelo meu nivel social.
Maneira mesmo de se portar, de se vestir. Isso fica meio dificil, € meio
complicado a gente estar falando dessas coisas. Porque tem pessoas em todo
lugar, pessoas maravilhosas também. Eu agora estou com vocé aqui, que
pessoa maravilhosa. Conheci um casal que estdo ali com vocés, maravilhoso
casal de Sdo Paulo, e a gente se relaciona bem. Todos os cruzeiros nos
fazemos boas amizades. Mas s6 ficam ali. Amizades que sé sdo de cruzeiro.
Elas ndo continuam. Ah, porque, por exemplo, meu marido ndo é de muita
amizade porque é um homem que trabalha muito, que tem uma empresa
grande, entdo ele esta mais voltado para o trabalho dele. (Vani, C2)

Flavia (C2) ja participou de varios cruzeiros e demarcou a diferenca entre 0s
viajantes no que se refere a classe social. Elementos como postura e conteido de

conversas lhe servem como parametro para estabelecer distincao:

Talvez a classe social, 0s outros cruzeiros eu acho que por serem, ndo sei,
diferentes, € um pouco mais elevada [a classe social], mas também nada
demais, as pessoas sdo simpaticas. Ah, a postura é bem diferente. Nao s0...
como que eu posso te dizer... maneira de se portar nos restaurantes, as
conversas que vocé vai escutando, é diferente. Vocé consegue diferenciar.
(Flavia, C2)

Madalena (C2) descreve o momento em que o consumo lhe parecia

associado a certa exclusividade, que desapareceu:

Eu mesma, a primeira vez que eu fiz ndo tinha essa quantidade de gente;
eram pessoas selecionadas. E agora ndo. Agora todo mundo esta
participando de cruzeiro. Essa questdo do boca a boca, “ah, eu vou
participar”. Nao que eu ache errado, eu acho 6timo. Mas eu acho assim, que
tem ... eu ndo sei. Eu acho que mudou muito. A primeira vez, as pessoas se
arrumavam mais, mais elegantes. Mas agora caiu muito. Ja no segundo eu ja
achei as pessoas mais, assim, tudo largado... e agora esta pior ainda. No
restaurante que € pra entrar com roupa adequada, as pessoas indo de
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bermuda, tudo, assim, jogado. Acho que caiu muito, caiu muito mesmo. De
2010 pra cé caiu muito.

Madalena descreve os participantes do cruzeiro e seu comportamento, da

seguinte forma:

E, de varios niveis, de vérias idades. Entdo o que é educado pra um, pode
ndo ser natural pro outro; e o0 que é natural pra um, pode ser mal educado
pra outro, entende? Porque hoje em dia ha uma globalizagdo. Ent&o € isso,
vocé ndo pode nem falar muito, mas tem coisas... Ontem, por exemplo, eu
estava numa fila para entrar no navio. E tinham pessoas que chegavam e
vinham por dentro e furavam aquela fila na frente de todos os que estavam
esperando & por horas. Fiquei com a impressdo... é gente mal educada. Eles
sentam em cima, mesmo tendo um monte de cadeira quebrada. As cadeiras
de rodinha, ja quebraram tudo. (Madalena, C2)

A Ultima informante de classe média, Magda (C2), tem 74 anos e mantém
um padrdo de vida similar ao que teve na infancia, quando ja fazia viagens de
navio com o pai. Entre os informantes de classe meédia tradicional, ndo se

colocava como tal, nem buscava distinguir-se dos demais.

Consumidores emergentes

Entre os proprios consumidores pertencentes a ‘“nova classe média” ha
referéncias a condicdo social de outros e as impressdes emitidas sobre
comportamentos alheios. Em primeiro lugar, registra-se a surpresa ao encontrar

pessoas semelhantes a si mesmo:

Ouvi um cara dizer “isso aqui estd uma mistureba. Parece até que teve
promogao na favela.” Tem muita “favela” e tem um pouco de “filé mignon™.
(Claudia, E1)

29 Ge

A primeira noite comecou com formalidades (“boa noite”, “com licenga”),
mas quando eu comecei a descobrir 0 bairro onde as pessoas moravam,
pensei: “E tudo favelado”. (Lucio, C1)

Ou seja, no mesmo espaco em que se manifestava a distin¢do, o semelhante
parecia inso6lito: “Como tem professor nesse navio!” surpreendeu-se Ana Rita
(C1).

Leda (E1) surpreendeu-se com o fato de compartilhar a mesa do jantar com

pessoas que moram perto da sua casa:
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N&o, o pior de tudo é que a gente mora proximo um do outro no mesmo
bairro. O que muda, assim, € que a gente mora na mesma rua, o que divide a
nossa rua e a estacdo do trem que passa no meio. Porque a gente mora na
mesma rua. E eles moram no mesmo bairro, mas a gente sempre pensa
assim “ah, a gente nunca vai encontrar gente que more perto”, ou que tipo
de pessoa que a gente vai encontrar. (Leda, E1)

Dentro do grupo de consumidores pertencentes a nova classe média também
se estabelecem distingdes, havendo uma rejeicdo com relacéo ao que é visto como
popularizagdo do cruzeiro. E o que aparece no relato de Samanta (C2), uma moga
do interior do Parana, em seu segundo cruzeiro, que compartilhou a mesa do café
da manhd@ com a pesquisadora. Era o Ultimo dia da viagem e teriam que
desembarcar em uma hora. A rapida conversa chamou a atencdo da pesquisadora.
Samanta (C2) explica o lado negativo da popularizagdo do cruzeiro, baseando-se,

em parte, na fala de seu chefe que pertencia a uma classe social superior a sua.

Samanta: Eu fiz este mesmo cruzeiro dois anos atras. Achei que o nivel das
pessoas caiu muito, se popularizou muito. Estd mais acessivel para todo
mundo.

Pesquisadora: Se popularizou positivamente?

Samanta: N&o, negativamente. Meu chefe falou que o nivel das pessoas caiu
muito, ndo da mais pra fazer cruzeiro no Brasil. Mas isso, para o nivel dele.

Andrea baseou-se no preco da passagem para classificar os participantes do
cruzeiro como pertencentes a classe média e a classe média baixa. Para a
participante, aquele ndo era um cruzeiro para a classe A: “A classe A faria um
cruzeiro de outro padrdo”. Jader (C2) identifica varias classes sociais no cruzeiro
e observa que, “no seu sonho” de fazer cruzeiro, acha “que a populacdo era mais
elitizada; hoje ja vé bem misturado, ja deu condi¢des para todo mundo”. Ele

descreve assim o0s participantes do cruzeiro:

Jader: Vocé tem aquela classe A, que frequenta o cassino e gasta no cassino;
e tem aquela outra que vem, olha e se diverte do mesmo jeito.

Pesquisadora: Entdo, o lugar que a pessoa frequenta no navio pode indicar a
que classe pertence?

Jader: Acho que sim. E até o que faz no ambiente em que vocé esta. Por
exemplo, no cassino, se estiver jogando. Até a postura do jogador é
diferente. Pessoa que ja conhece, que ja tem uma vivéncia maior, ela ja sabe
0 que fazer. No restaurante também. No restaurante tinha pessoas que nao
sabiam o que pedir, até envergonhadas em pedir. Ai define a classe social.
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As distin¢des estabelecidas entre os proprios consumidores pertencentes a
nova classe média sdo curiosas e o contraponto é sempre feito com relacdo a uma
classe superior. Tanto Paula (E1) quanto Claudia (C1), ambas moradoras do
Méier, estabelecem uma diferenca em relacdo a outros participantes, que véem
como pertencendo a um estrato inferior da piramide social, ndo necessariamente

pela renda, mas sobretudo pela “cultura”:

Tem pessoas com jeito de classe alta. Tem pessoas que vocé ndo diz que é
classe alta, podem até ser porque tém dinheiro, mas ndo tém educacéo,
cultura. Educagao quando eu falo ¢ cultural, ndo ¢ “bom dia”, “boa tarde”.
Cultural, pessoas que vocé vé que estdo ali que tém condicGes de fazer um
cruzeiro toda semana e tem aqueles que trabalharam o ano inteiro, pagaram
com dificuldade, mas classe média como eu sou, que vocé tem que planejar.
Tem pessoas que ndo precisam planejar, outros sim. E estavam l&
misturados. (Paula, E1)

Eu acho que tinha um pouco de falta de educagéo no navio. Eu acho que séo
as pessoas que estdo comecando a viajar agora, que ndo estdo preparadas e
ndo sabem como fazer, o que levar. Eu acho que teve muita gente
reclamando de coisa que numa viagem € normal de acontecer... Eu acho que
detalhes assim que a classe C comegou agora, aumentou, teve esse “boom”
e € 0 que a gente vé acontecendo. As pessoas aumentaram, o poder
financeiro aumentou, mas a educacdo ainda ndo supriu essa necessidade.
(Claudia, E1)

Fragelli (C2) também encontra indicadores para se diferenciar daqueles que

percebe como posicionados abaixo dele na escala social:

A gente vé as pessoas de classe mais baixa pelo posicionamento mais
humilde. A pessoa se sente meio retraida, como se, normalmente, ela
sofresse uma discriminacdo no seu dia a dia. A gente observa que também
tem gente mais abastada. Pelo prdprio procedimento, comportamento. Mas
nos ndo fazemos acep¢do de pessoa. Mas da pra observar, tranquilamente.
(Fragelli, C2)

Outros consumidores emergentes, pelo contrario, focam a atencdo nos que

parecem ser mais afluentes:

Estou achando este cruzeiro muito bom porque tem gente de nivel. A gente
sabe se portar em qualquer lugar... Vocé ja foi no cruzeiro chique? L& tem
que se portar diferente. (Joana, C1)

Olha, com toda sinceridade, eu achei o pessoal do cruzeiro, assim, bem mais
selecionado, porque la a gente ndo Vé... todo mundo brincava, todo mundo
se divertia, mas em momento nenhum vocé via bagunca, briga, entendeu?
Ent&o, as pessoas muito educadas e selecionadas. (Mariana, E1)
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Bem frequentado. E um povo tranquilo aqui: pessoas educadas, com classe,
que sabem conversar, interagir. E entrar no elevador, falar ‘bom dia, boa
tarde, boa noite’. E, todo mundo tem esse bom senso. Principios. Vem de
berco. (Gustavo, C2)

A classificacdo serviu a demarcacdo, inclusive, de quem, na perspectiva do
participante, ndo deveria estar presente no cruzeiro. Assim indicavam os discursos
de Sonia (C2) e Mbnica (C1). Para Sbnia (C2), individuos da “classe operéria”
ndo teriam condicdo de participar de cruzeiros maritimos. Ménica (C1) procura
explicar a presen¢a da classe média no cruzeiro pela auséncia dos de “classe A”.

Seguem-se suas falas:

Um cruzeiro ndo é — vamos entender da seguinte forma — um cruzeiro nao é
uma coisa que, por exemplo, estd disponivel para a classe operaria. Estou
falando, assim, entre aspas. Mas ndo é tdo facil, por exemplo, pra classe
operaria fazer um cruzeiro. Porque a gente entende que é um custo alto.
(S6nia, C2)

No cruzeiro, sdo pessoas de classe média mesmo, normal. Ah, pessoa que
ndo é rica, que ndo mora no Leblon, mas também ndo mora em uma
comunidade. E fécil ver pelo jeito de falar, se fosse uma pessoa que mora na
comunidade erraria 0s verbos, as concordancias, tem aquele vocabulario
meio “moleque”, “piranha”, vai. Chique, ndo sei, seria uma coisa mais
assim, mais vinhos, champagne; o local ndo seria; eu acho que, ndo sei ,
acho que o tipo de se vestir, o tipo de roupa. No comportamento [da classe
média], as pessoas, assim, as pessoas comendo pra caramba, 0 tempo
inteiro, é toda hora indo para piscina, pegando sol naquela situacdo de
grama artificial, acho que uma pessoa mais classe A nao faria isso, faria um
cruzeiro mais para... Grécia. (Monica, E1)

Maonica é mais especifica em estabelecer diferenca de comportamento entre
distintas classes sociais. Sua fala exemplifica a diferenca observada na relagéo das
classes sociais com a comida. Para tanto, utiliza-se ndo sé do tipo de alimento —

no exemplo, a pizza — como na quantidade ingerida:

Tem aspectos assim que a gente observa, de comportamento, jeito de falar,
de jeito de vestir, de quantidade de comida, sdo amostras de que qual &,
assim, a classe destinada pro cruzeiro, porque um monte de pizza, um monte
de comida assim, para uma classe A ndo ia ter isso, porque ninguém ia
encher a cara de pizza, ou encher a cara de carboidrato, ninguém ia fazer
IS0, nem as criangas. (Monica, E1)

Priscila (C2) cré que a modalidade do cruzeiro, “all inclusive”, justifica

assumir que se trata de um cruzeiro de “classe média”. Toma a si mesma como
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representante desta classe social, que tem na modalidade do cruzeiro fator

preponderante de seu acesso ao consumo:

Este é um cruzeiro de classe média. Porque assim, primeira coisa, a pessoa
que ndo tem uma situacdo muito boa, ela ja fica preocupada se esta tudo
incluso ou ndo. E aqui é um cruzeiro de tudo incluso. Entdo, assim, por
exemplo, eu preferi fazer um de tudo incluso porque quando vocé vai pra
um lugar e vocé fica controlando quanto eu gastei, quanto eu nao gastei,
vocé ndo se diverte tanto quando vocé ndo esta preocupado com isso. A ndo
ser que voceé tenha dinheiro para ndo se preocupar, que nao é o meu caso, e
acredito sinceramente que ndo é o caso da maioria das pessoas aqui ndo,
porque se fosse, eu acho... ndo é que seja ruim, é 6timo, eu estou adorando,
mas tem cruzeiros com um nivel mais elevado. (Priscila, C2)

A roupa servia a distincdo, mas também a semelhanca: um artefato de
pertencimento a um grupo que “sabe como se vestir adequadamente, apesar de
pobre”. Por outro lado, o olhar do “outro” em relagdo ao parametro adotado — 0S
que “sabem se vestir” — podia ser motivador de afastamento, mais do que de
aproximacdo. Leda (E1) descreve o momento em que conheceu seus colegas de

mesa, no jantar:

Entdo, eu e minha irma no primeiro dia a gente se arrumou nos trinques. A
gente pensou... Pobre, pobre assim, a gente pagou a prestagdo, entdo vamos
se arrumar, porque a primeira impressdo € a que fica. Sabe aquela historia?
Fomos no longo e no salto. Quando a gente sentou, 0 rapaz que estava na
nossa mesa olhou a gente de cima a baixo. Depois que pegou intimidade
com a gente, ele disse que pensou assim: “sdo duas pretas metidas, ai que
raiva, duas pretas metidas”. E ai a gente riu, quando ele contou. N&o foi essa
a intencdo, mas ali ninguém se conhecia, entdo a gente sempre quer mostrar
mais do que aquilo que a gente é. (Leda, E1)

A preocupacao em ndo denunciar a classe mais baixa se manifestava quando
a pesquisadora buscava identificar a profissédo do informante, o que, muitas vezes,
ndo foi revelado. Assim, alguns informantes responderam de forma imprecisa a
pergunta da pesquisadora neste sentido, ndo deixando claro o que, de fato, faziam.
Alguém que “trabalha com informatica”, como alguns responderam, por exemplo,
pode ser tanto um gerente quanto um assistente. Outra informante, ao falar de sua
ocupacdo profissional, disse que trabalhava “com decoracdo”, o que acabou
revelando, como ja observado, que, junto com a prima, fazia cortinas e almofadas

para stands de decoragdo, 0 que aproximava seu trabalho mais do oficio de
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costureira do que de decoradora. Uma pessoa que trabalhava com “transporte

escolar” acabou por dizer que era, de fato, motorista de van.

Um aspecto curioso, que se contrapfe aos esquemas classificatorios em
continuo processamento, é a sensacdo de igualdade apontada por alguns desses
consumidores, particularmente alguns menos favorecidos. Segue-se o discurso de

duas informantes:

Vocé néo sabe a vida de cada um. Ent&o ali todo mundo é todo mundo igual.
Eu acho que foi muito legal, porque a gente vé que ali € um ambiente que
tem de tudo, as pessoas s3o todas iguais. Nao tem aquele, assim, “ah, ndo
vou me vestir para me mostrar para fulano de tal”. Nao, ali vocé € vocé e
vocé é gente, porque, assim, 0 poder aquisitivo vocé vé gente com ouro,
com a familia inteira, vocé vé que tem um poder aquisitivo, mas para uns ali
t4 igual a todo mundo, né? Tanto porque vocé divide espago no restaurante,
divide espaco no elevador, entdo ndo tem esse negécio de divisdo. (Leda,
El)

Olha, a maioria das pessoas que estavam la vocé percebia que sdo pessoas
super simples, muito simples. Agora, tinha umas que parece que era a
primeira vez. Simples por simplicidade, porque a gente nem sabia qual era a
funcdo. Vocé ndo sabe se tinha muito dinheiro, se ndo tinha, mas ali todo
mundo era igual a todo mundo. Todo mundo era tratado igual a todo mundo,
até mesmo os proprios companheiros de viagem te tratavam de igual para
igual, ninguém demonstrando ser mais do que os outros. Tinham aquelas,
sim, que as vezes queria andar s6 no salto alto, mas vocé via que
praticamente ndo tinha nada. Estava ali mesmo querendo se amostrar. No
restante, ndo. As pessoas super simples, de igual para igual. (Mariana, Al)

A Figura 16 sintetiza os indicios utilizados por cada segmento da classe

média estudado neste trabalho para identificar os demais.
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Indicios Usados pelos
CMTs para Classificarem
0s NCMs

- forma de falar

- forma de comer

- forma de se vestir

- como interage com os
outros

- forma de gesticular

- tipo de calgado que usa
- como se porta no
restaurante

- contetdo da conversa
- ndo fala certo

- ndo sabe comer

Indicios Usados pelos
NCMs para Classificarem
os CMTs

- sabe o que fazer

- sabe se portar

- sabe se vestir

- tem cultura

- tem educagdo

- sabe comer

- come pouco

- sabe conversar

- sabe interagir

- fala certo

- jeito de falar

- lugares que frequenta no
navio

Indicios Usados pelos
NCMs “de Cima” para
Classificarem os NCMs
“de Baixo”

- viaja com muitos
parentes

- hdo sabe comer

- vocabulario préprio

- postura mais humilde
- se atrapalha no navio

Legenda:
CMT = Classe Média Tradicional
NCM = Nova Classe Média

Figura 16 - Indicios Utilizados por Cada Segmento da Classe Média para Classificar os
Demais

Consumidores experientes

Ja ter participado de um cruzeiro conferia distin¢gdo em relacdo aos que nao
haviam tido essa experiéncia. Alguns consumidores, como Flavia e Veronica, de
classe média tradicional, e Paula e Janaina, da nova classe média, invariavelmente
consideravam 0s cruzeiros anteriores superiores aos que estavam fazendo. Paula
(C2), veterana, desdenhou da “noite do Comandante”, evento considerado o 4pice

do cruzeiro pelos consumidores emergentes:

Porque, como eu te falei, € 0 meu sexto cruzeiro. Eu acho que a noite do
Comandante ndo faz a menor diferenga. Eu fui na primeira vez, e ai € so
aquele coquetel, normalmente o comandante nem interage com a gente, nem
tem contato, entdo sO fui na primeira vez. Depois eu nao fui mais. (Flavia,
C2)

Flavia também criticou o atendimento no cruzeiro que, ao contrério,

mostrou ser um dos pontos altos da experiéncia de consumo para 0s emergentes:

O atendimento é péssimo. Vocé fica duas horas chamando a pessoa. Como
ja vem tudo “inclusive”, é bem dificil vocé conseguir ser atendido. Agora,
0s outros cruzeiros que fiz, eu ndo tenho do que reclamar. Os navios eram
mais luxuosos, tinham mais funcionarios, as pessoas eram mais assim... Eu
néo sei se pelo fato de que eles ndo recebem por comissao, entdo eles eram
mais solicitos, toda hora tinha alguém para poder servir. Entdo ndo sei se era
porque ndo tinha tanto movimento, por ndo ser tudo “all inclusive”, ndo sei
se as pessoas consumiam menos. Outra questdo é a comida. Assim, aqui €
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fila pra comer em qualquer lugar, inclusive nos restaurantes. E eu nunca vi
isso. E 0 meu sexto cruzeiro. SO esse eu ndo recomendo. Todos 0s outros eu
recomendo (Flavia, C2)

Veronica (C2) também ja havia feito outro cruzeiro, que considerou superior

aquele em gue se encontrava:

O primeiro [cruzeiro] foi melhor que o segundo. A equipe de animadores foi
bem melhor, a da primeira, bem melhor. Os shows também foi bem melhor,
o0 nivel era outro. Nivel de tudo, em geral. Da tripulacdo, de tudo. Era bem
melhor. (Verdnica, C2)

Os viajantes da “nova classe média” que ja haviam participado de outro
cruzeiro, como Paula (E1) e Maria (E1), mais do que os de classe média
tradicional, usavam o primeiro cruzeiro para distinguir-se dos demais: tratava-se
de um “veterano”, alguém que dispunha de conhecimentos inicos, obtidos com a
experiéncia. Isto se revela no discurso de diversos participantes que, a todo

momento, faziam comparagdes com experiéncias anteriores:

Era para todo mundo vir de preto e quase ninguém esta. Eu acho que o
pessoal desse cruzeiro ¢ mais relaxado. No outro cruzeiro que eu fiz, o
pessoal obedecia mais. (Paula, E1)

No show de ontem o ator fez varias piadas com novos passageiros do
cruzeiro [...] e é assim mesmo, 0 cara que nunca viajou, ndo sabe como se
portar, agora, nos, que estamos acostumadas...” (Maria, E1)

Janaina fazia seu terceiro cruzeiro. Ainda nutre “pequenos sonhos” que
incluem viagens de navio: participar do cruzeiro com Roberto Carlos e pagar por
uma cabine com varanda. A descricdo de seu desejo denota uma busca de

distingdo, com relacdo aos demais participantes:

O meu sonho de consumo €é o quarto de varandinha. Ficar numa varandinha
sentada apreciando o mar. Eu vou fazer, se Deus quiser. O que sugere a
varandinha? Mais conforto, tem sala, tem quarto, € uma suite grande com
sala, quarto, frigobar e varandinha pra vocé sentar, tomar sua cerveja
olhando pro mar. A noite vocé em vez de se misturar com o povo, Vocé vai
pra sua varandinha, vocé bota a sua cervejinha na sua geladeira, tratamento
VIP. Varandinha € isso. (Janaina, C2)

E em seguida vem a comparacao:

Eu ainda néo fiz ndo, mas pretendo fazer o do Roberto Carlos. Outro sonho
meu de consumo! Eu vou fazer um cruzeiro... esse daqui € chinfrin, ndo é o
XX,0 maior, eu acho... Eu vou fazer, se Deus quiser. (Janaina, C2)
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A distingdo se estabelecia até mesmo entre aqueles que, embora no primeiro

cruzeiro, haviam embarcado em um porto anterior:

A gente vé nos olhos das pessoas que elas estdo chegando pela primeira vez
em um navio. Vocé vé as pessoas atrapalhadas usando as coisas. (Edson,
Cl)

Vocé chegou hoje? Ah... vocé ainda tem muito o que fazer: tem piscina, tem
boate, tem festa do comandante... (Célia, C1)

E importante, entdo, mostrar aos demais 0 quanto se domina o que acontece
no navio, do espago fisico as atividades diérias. Mostrar mais conhecimento do
que o “calouro” confirma a posi¢ao diferenciada do “veterano”, como consta no

diario de campo da pesquisadora:

No almogo, eu, Edson e Liette sentamos em uma mesa de seis lugares, em
que a todo 0 momento se sentavam pessoas diferentes nas cadeiras restantes.
Edson e Liette puxavam conversa com os “novatos”: “vocés embarcaram
agora?” perguntavam. A cada “sim”, eles davam uma ‘“aula” de como
funcionava o cruzeiro, diziam frases de incentivo como “6, se preparem pra

2 ¢e

dangar muito”, “tem muito o que fazer” ou “o restaurante é chiquérrimo”.

Participar do primeiro cruzeiro, aparentemente, coloca o participante em
outra posicdo, se comparado aos que ainda ndo participaram desta experiéncia.
Quando perguntado sobre o que diria a seus amigos sobre o cruzeiro, quando
voltasse, Sandoval (C2) respondeu: “Vou contar muitas vantagens (risos), tipo, de
ter jogado no cassino, de ter tomado muito uisque, de ter a piscina, de um monte

de coisa que a gente tem aqui”.
Classificacéo de Locais e Artefatos

Os ambientes também sdo classificados em chiques ou populares, de acordo
com particularidades apresentadas. Os restaurantes do quarto e do décimo
primeiro andar, sdo exemplos. No restaurante do quarto andar, o uso de cardapio
no jantar, a escolha de entrada, prato principal e sobremesa, e a oferta de vinho,
conferem refinamento, na opinido dos participantes. Ao restaurante self service,
localizado no décimo primeiro andar do navio, associa-se a ideia de “popular”,

“normal”, “comum”. Os participantes ressaltam a diferenga entre os ambientes:

Aqui [no quarto andar], é mais refinado. A comida e mais diplomética. L&
em cima, menos diplomatica. (Sandoval, C2)
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A comida [no quarto andar] é diferenciada. Diferenciado, assim, o
atendimento; até como vocé vai, para vocé ir no restaurante, vocé tem que
colocar uma roupa diferenciada... E um atendimento melhor, uma roupa
melhor. Vocé tem que se vestir diferente. Eu ndo posso ir com uma
bermuda, camisetinha. VVocé tem que ir mais social. Foi o que eu percebi.
(Jader, C2)

Eu nem sabia que tinha janta no 11° andar. Mas é... se é comparada com
almoco, é bem diferente. E outra coisa... No quarto andar tem cardapio
assim, eles vém, vocé tem que escolher a entrada, prato principal...
sobremesa, 0 que vocé vai beber.Vem tudo decorado.Eu considero refinada.
N&o é uma coisa que vocé come no dia a dia, assim. Bem diferente do
almoco aqui. (Poliana, C2)
Os restaurantes apresentam codigos que reforcam a distingdo. Por exemplo,
no restaurante considerado “chique” pelos participantes, 0 nome dos pratos era
diferente do restaurante “popular”. Ramiro, Bruno e Gustavo contaram para a

pesquisadora sua impressao sobre estes ambientes:

Ramiro: Porque aqui € mais chique. Os nomes dos pratos... a gente fica

7

perguntando para o gar¢om, “o que que significa isso?” Ai ele: “pasta”. E
macarrdo. Tem um monte de nome diferente la.

Pesquisadora: Vocés acharam o nome dos pratos complicado?
Ramiro: Eu achei. Aqui embaixo é fogo!
Pesquisadora: E 14 em cima, é mais facil de escolher?

Ramiro: Ah, l1a em cima é self service, a gente gosta disso, simplicidade, de
arroz com ovo e bife.

Bruno: Humildade.
Gustavo: Aqui é cheio de frescura.
Bruno: Aqui é status.

Leda (E1) e Valesca (C2) marcam a diferenca dos restaurantes pelo tamanho

da refeicdo que oferecem:

O restaurante era bem legal, sendo que nés tinhamos o restaurante de gala e
0 restaurante self-service. Mas ndo tinha diferenca de prato, a Unica
diferenca era que no restaurante de gala era servido no prato com todas
aquelas coisas em quantidade menor, toda aquela coisa de etiqueta da
culinaria. E ja no self service ndo, a comida era a mesma, a sobremesa era a
mesma, s6 que ali vocé se servia na quantidade que queria, vocé podia ir
vestido do jeito que quisesse. (Leda, E1)
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E vem tudo assim, pequenininho [no restaurante do quarto andar]. E 14 no
décimo-primeiro vocé coloca a travessa inteira no prato e come. (Valesca,
C2)

Carolina (C2) e seu marido privilegiaram jantar no restaurante do quarto
andar, onde se servem comidas “mais elaboradas”. O gargom os ajuda na escolha
do jantar. Ela conta que j& experimentou o salmdo e mostra-se avida por
experimentar novos pratos. Disse Carolina (C2): “hoje eu estou pensando em ver

se eu acho um camaréo, porque ainda ndo comi camarao”.

Paula (E1) ficou frustrada porque, no dia em que foi servido lagosta no
jantar do restaurante self service, aqueles que estavam jantando no restaurante
“chique” nao desfrutaram do prato. A entrevistada relata sua frustracao por ndo ter

experimentado a lagosta, o que lhe pareceu injusto:

Achei agradavel, mas, assim, uma coisa que eu fiquei frustrada, tem um
restaurante popular. Geralmente vocé almoca durante o dia. Houve — ndo é
que eu goste de lagosta, é que eu acho que a coisa deveria ocorrer da mesma
forma — houve |4 em cima esse prato e la em baixo no restaurante principal
ndo aconteceu. A noite, ndo que eu quisesse comer a lagosta. De repente eu
iria comer ou ndo. Eu acho que ficou desfalcado, as pessoas que nao
frequentam a noite néo tiveram a oportunidade de saborear o prato e pelo
gue eu soube estava muito gostoso. Entdo eu achei que nisso eles pecaram.
(Paula, E1)

Os participantes se utilizam de classificacdo de acordo com o uso conferido
as ofertas no cruzeiro. Por exemplo, algumas bebidas parecem associadas pelos
participantes a ideia de luxo: bebidas “quentes” e drinques. Ja a cerveja é

conferido menor valor, sendo considerada uma bebida mais popular.

Eu acho que na parte da manhd, nesses refeitorios da manha que ficam perto
da piscina e o refeitério de cima, que as vezes também abria pra jantar, as
pessoas iam mais simples, que era um ambiente também mais simples, tinha
muita gente que ia de biquini, sé de saida de praia. Ja o jantar de noite nao,
até porque tinha um garcom, tinha assistente; esqueci 0 nome que dava para
0 assistente, mas era tudo mais arrumadinho, mesa, tinha uns talheres, todo
tipo de copo, Ai o pessoal ia um pouco mais arrumado de noite para jantar
(Tina, E1)
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5.1.3.2.
Consumo Conspicuo

O cruzeiro simula, por um periodo curto de tempo, a vida da “classe
ociosa”, como retratado por Veblen (2000), com seu consumo conspicuo e seu

desperdicio.
Fartura

Um dos aspectos mais importantes na experiéncia de consumo relatada
pelos informantes é a fartura. O valor simbolico da fartura decorre do fato de nédo

ser algo que os consumidores emergentes experimentam em suas vidas diarias.

A fartura no navio traz uma conotacao de riqueza e luxo. A abundancia de
comida e bebida reforca também o clima de festa. Os viajantes mencionavam
frequentemente este fato. Jader (C2), por exemplo, ficou impressionado: “Gente,
eu estou vendo sair bebida aqui a rodo; muita comida... impressionante!”.
Adilson (C1), um aposentado que viajava com a mulher, Joana (C1), observou:
“E muita mordomia”, para indicar a amplitude e variedade de ofertas incluidas no
cruzeiro. Adilson (C1) também destacou a fartura do navio: “Aqui tem muita
comida, vocé pode comer o dia todo, se quiser... Come, Joana, come...”. Leda
(E1) notou “que o pessoal comeca comendo aqui no restaurante e termina 14 em

cima [no self-service] ”.

Algumas limitagGes de consumo que 0s participantes podem enfrentar no
dia a dia, parecem esquecidas no cruzeiro em funcéo da fartura a qual tém acesso.
O limite do consumo neste ambiente € demarcado pelo préprio participante, como
comenta Ramiro (C2): “a gente come em todo lugar; onde tem restaurante a
gente ta indo”. A mesma percepcdo de fartura e acesso pleno aparece nas falas a
sequir:

Aqui vocé pode comer tudo que vocé quiser. Se vocé for ao deck cinco e

quiser tomar chope o dia inteiro, se quiser comer uma comida até quatro

horas é nesse deck; entre quatro e seis horas é na piscina, depois é no
restaurante. (Adilson, C1)

A gente comia o dia todo. Desde a hora que acordava até a hora de dormir
sempre tinha, porque foi tudo incluido. Entdo, a gente jamais ficar com
fome, com sede, isso ndo. A gente terminava o complemento 14 no self-
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service até mesmo pela bagunca, por ser uma coisa mais despojada. E por a
gente ver assim “ai, vocé comeu o que? Comeu pato hoje? Poxa, eu pedi
salada de ndo sei o que”. Ai, vai la comer o pato no outro restaurante. (Leda,
El)

Paralelamente, a ampla disponibilidade de bebida alcodlica recebe
conotacao positiva na experiéncia:

Ah, acho que [as pessoas beberam] mais bebida alcodlica, porque tinha

aquele ambiente do cassino, que tinha um bar. Eu via aquilo ali, bem

frequentado, bem cheio, bastante gente indo. Pediam mais drinque; acho que
eram drinques. (Monica, E1)

Realmente a bebida ndo acabou. Porque essa coisa de comprar pacote
incluso bebida, eu fiquei meio preocupada, mas eles ndo privam vocé. Vocé
tem liberdade para tomar seu vinho, o tempo que vocé quiser, quantas vezes
vocé quiser. (Paula, E1)

O refinamento pode se opor a fartura na experiéncia no cruzeiro. A
quantidade “pequena” servida no restaurante, considerado “chique” pelos
participantes, é percebida e citada nas entrevistas. Por exemplo, Jader (C1)
observa, com certo desapontamento: “O carddpio no restaurante é facil de

escolher; agora... a quantidade de comida é pequena, ndo é? Bem restrito”.
Mariana (E1) também achou pouca a comida:

Olha s@, do restaurante restaurante eu ndo gostei muito, ndo. Era muita
frescura, muita. Mas eu ia para o restaurante fino para fazer pose. Saia do
restaurante fino, descia direto para o self-service, entendeu? Granfino ndo
come muito. A gente come pouco |4 em cima [no restaurante chique] e ai
tem que descer e comer mais embaixo [no self-service] .

Desperdicio

Desperdicio € um aspecto que 0s participantes notam a todo momento no
cruzeiro: um significativo volume de comida e bebida jogado fora, atracGes que
tém um namero pequeno de participantes mas seguem disponiveis (como nos
momentos quem que o navio aporta). Foi registrado no diario de campo da

pesquisadora, no primeiro cruzeiro:

Terminada a conversa, 0s entrevistados mostraram certa indignagdo com o
desperdicio de comida e bebida no cruzeiro. Um passageiro comentou:
“Voce vé as pessoas pedindo bebida e deixando a metade; as vezes sdo mal
educados, deixam os copos pelo chdo do bar, mas a equipe da limpeza é
otima”.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

198

O tema desperdicio aparece de forma recorrente nas conversas no cruzeiro.
Uma senhora falou hoje do desperdicio das pessoas na sua relagdo com a
comida: “As pessoas comegam a comer, como niao sabem o que ¢&,
experimentam e deixam metade no prato”.

A questdo do desperdicio de comida é criticada por Paula (E1), que se via

forcada a desperdicar comida por ndo entender os nomes dos pratos no cardapio:

Vocé pensava que vinha de uma forma e o prato se apresentava de uma
outra forma, que néo era saborosa. E é chato vocé ndo experimentar direito e
ter que se desfazer daquela alimentacdo, sem nem ter experimentado o
suficiente por ndo esta agradavel. Porque ai o sabor ja ndo vai descer; é algo
que vocé ndo digeria se soubesse realmente o que era. Parece que vocé
pediu s6 por pedir, para dispensar a comida. Na minha concepcao. Porque
alimento é uma coisa sagrada. Entdo vocé pede o que vocé tem certeza que
vocé vai se alimentar e vocé ter que se desfazer, pra mim, cada um tem sua
opinido, tantas pessoas que estdo sem alimentacdo, mesmo sem saber o que
era, ela comeria, e eu estou aqui esnobando, ndo querendo, entendeu?
(Paula, E1)

Servico

O servico, como a fartura e o desperdicio, remete a riqueza e a vida da
“classe ociosa”. A maior parte dos informantes pertencentes a nova classe média
ressaltou o servigco, embora esse fosse por vezes criticado tanto pelos informantes
de classe média tradicional, como pelos que ja haviam realizado outro cruzeiro
antes. Leda (E1) comentou que seus conhecidos que ja haviam feito um cruzeiro

consideravam o atendimento um dos pontos altos da experiéncia:

Leda: Eu via as pessoas falando, quem fazia, muito deslumbradas. Entdo
acabei ficando curiosa.

Pesquisadora: O que elas contavam, assim, que sugeria um
deslumbramento?

Leda: Pois €, elas falavam da noite do cruzeiro, falam do dia, do servico de
bordo, falavam sobre essas coisas todas... Sobre atendimento, do pessoal de
servigo de bordo ser muito educado e realmente foi isso que chamou muito a
atencdo. Dessas pessoas serem preparadas para esse trabalho. E foi muito
legal essa experiéncia que nds tivemos contato com eles também. ... Vocé ja
estd em alto mar, e ndo deixam o teu copo dois minutos na tua frente se tiver
vazio. Entdo, é um luxo que vocé se sente muito bem. E é coisa que te deixa
satisfeito, por vocé ter pago isso.

Para muitos consumidores emergentes, o fato de ser servido € uma
novidade, uma vez que vém de uma situacdo em que, frequentemente, sdo eles

guem serve o0s demais. Além disso, alguns informantes salientaram o respeito ao
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cliente, indicando que, no cruzeiro, todos eram tratados como iguais. Mariana
(E1) observou que “todo mundo era tratado igual a todo mundo” e Franco (C2)

mencionou que todos se tratavam “com respeito”.

A Figura 17 sintetiza os simbolos do consumo conspicuo identificados.

Consumo
Conspicuo

Figura 17 - Simbolos do Consumo Conspicuo no Cruzeiro
5.1.4.

Consumo como Teatralizagao

Holt (1995, p.9) identificou outra metafora do consumo, que ele denominou
“consumo como teatralizagao” (consuming as play). O autor considera duas
formas principais pelas quais isso ocorre: pela socializacdo, quando 0s
consumidores interagem entre si (“interagdo pela propria interacdo”) e
“communion”, quando o consumidor compartilna a experiéncia com outros
consumidores. Foram utilizadas as duas categorias identificadas por Holt, que

foram chamadas de “socializacdo” e “compartilhamento”.

5.1.4.1.
Socializacéo

A experiéncia do cruzeiro é particularmente propicia a socializacdo. O
préprio espaco leva ao encontro entre pessoas que ndo se conhecem, criando um
clima de camaradagem, confraternizacdo e participacdo, por se tratar de uma

experiéncia coletiva em que as pessoas ficam confinadas por um periodo de tempo
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dentro dos limites do navio. Ha trés formas pelas quais a socializacdo ocorre:

espontanea, planejada e induzida.
Socializagdo Esponténea

Como aponta Magda (C2): “ah, cruzeiro é muito bom; cruzeiro a gente
conhece muita gente”. Franco (C2) traduz a socializagdo no cruzeiro como uma
experiéncia “em familia”. Ha uma predisposi¢do em interagir com outros, aspecto

observado por muitos e destacado nas falas a seguir:

Eu acho [o cruzeiro] legal pela parte humana. N6s conhecemos vocé, a D.
Magda e muitos outros casais. Essa parte humana € legal, que a gente
conhece outras pessoas. (Sandoval, C1)

As pessoas sdo bem abertas. Vocé comeca a conversar, elas ficam puxando
sempre assunto. Entdo, quando tem show, essas coisas, na balada mesmo,
voceé t& dancando, vem alguém dancar com vocé, puxar assunto, ai a pessoa
que falou com vocé j4 comeca a te apresentar pros amigos, ai vocé vai
falando, vocé vai criando vinculos assim. (Poliana, C2)

Era sempre assim, “ah, dd uma olhada pra mim que eu vou ali na piscina?”.
Al acabava conversando, ou entao “ah, acabou o protetor solar”, tinha uma
mée que estava do meu lado, comecou a puxar assunto e o filho dela
precisava passar protetor solar. Ela me contou a vida toda, ai me pediu
protetor solar emprestado. Na boate também acabava conhecendo pessoas.
Acho gue no geral as pessoas estavam abertas a fazerem amizades, mesmo
estando em grupo. (Claudia, E1)

A socializacdo no cruzeiro ndo se limita a interacdo entre participantes.

Também os tripulantes sdo relevantes nesta interacdo, como destacou Priscila:

Os garcons sdo muito simpaticos. Eles sdo muito simpaticos. Todos 0s
funcionarios sdo muito simpaticos. Entdo qualquer coisa que vocé pergunte,
eles explicam com muita boa vontade. (Priscila, C2)

Socializacédo Planejada

Para alguns participantes, o cruzeiro € uma oportunidade de aprofundar a
relagdo com pessoas queridas. Como disse Ramiro (C2): “ndo esté faltando nada;

bebida, meus amigos estao aqui, isso que conta pra mim”. E Leda (E1) explicou:

Valeu a pena por eu ter ido com a minha irma, porque agora... Agora néo,
ela ja é casada ha muito tempo, mas a gente é muito proxima. O trabalho
ndo deixa com que a gente seja mais proxima. Entdo, assim, eu acho que
uniu mais a familia, porque eu fui com a minha irma e conheci outras
pessoas. (Leda, E1)
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Socializacédo Induzida

Um fator de socializagédo induzida era a organizacao das mesas no jantar. Ha
dois turnos em que se pode jantar: o participante escolhe seu turno de preferéncia
no momento da compra do pacote. Na primeira noite na embarcagdo, o
participante é colocado na mesa onde jantara todas as noites no navio,
normalmente, em companhia de outros individuos, nem sempre do seu grupo
original. Algumas amizades, temporarias ou ndo, comecam & mesa do jantar. E o

que conta Leda (E1):

Na minha mesa tinha eu, minha irma e mais cinco. Entdo, assim, era muito
préximo. Fazia com que a gente se tornasse pessoas proximas até mesmo
durante a viagem, porque a gente toda noite sentava com as mesmas pessoas
e éramos servidos pelo mesmo garcom. Entdo, até mesmo chegou assim na
terceira noite, 0 garcom ja te conhecia.

5.1.4.2.
Compartilhamento (Communion)

A experiéncia do cruzeiro também favorece o compartilhamento de
experiéncias, o que pode ocorrer de forma espontanea, no decorrer dos encontros

ao longo do periodo de convivéncia, ou de forma induzida.
Compartilhamento Espontaneo

As experiéncias compartilhadas surgem espontaneamente das situacGes
vividas no cruzeiro, em que um participante utiliza uma atividade, ou mesmo um
artefato, para interagir com outro participante. A troca de garfos relatada pela

participante pode ser vista como um ritual de compartilhamento:

Porgue a primeira noite ninguém sabia de nada, nome de nada e eu também
ndo tinha ainda intimidade com o gargcom. Entdo, todo mundo pediu, quando
0 prato chegou, colocaram na mesa, foi aquele pratinho que era sujo sé o
meio do prato. A comida era aquele meiozinho do prato. Olha, mas foi
muito engragado, foi aquilo ali que fez a gente pegar intimidade logo com o
pessoal da mesa, porque a gente olhou para o prato, cada um olhou para a
cara do outro. Bom, a amizade estava feita ali, né? Como dizem, a gente ndo
faz amizade comendo salada, comendo alface, mas aquela situacdo foi
muito engracada. Foi aquela decepc¢édo. Poxa, gente, entdo ficou resolvido ali
que ia ter que ser aquela noite toda. Entdo a partir daquela noite a gente ja
perguntava 0 qué que a gente ia comer. E ja tinha intimidade, “o qué que é
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isso que tem no teu prato?”, “ah, € isso aqui”, “entdo deixa eu provar?”. Ja
passava o garfo um para o outro. (Leda, E1)

Compartilhamento Induzido

O cruzeiro também oferece momentos de comunh&o pelo compartilhamento
de experiéncias para as quais a iniciativa ndo cabe ao participante, mas é fruto da

prépria organizacgéo do cruzeiro, como contou Paula (E1):

Na noite que ia chegar no Rio de Janeiro houve um jantar de gala, no qual
em um certo momento as luzes ficaram apagadas, todos o0s garcons estavam
com um traje de gala e eles foram apresentados para todos que estavam
presentes, s6 que o fundo musical ficou um efeito meio uma coisa que na
penumbra e eles entram, cada um levando um bolo de sorvete feito um
vulcdo. Ai, quando vocé pensa que vai acender a luz, ndo é a luz. Eles
acendem esse vulcdo, essa vela que sai de dentro do bolo, eles vao
caminhando e 0s gargcons que servem as mesas, ele vai levar aquele bolo na
sua mesa para vocé tirar foto, homenagear e agradecer a sua presenca.
(Paula, E1)

A musica € um elemento que contribui para o compartilhamento da
experiéncia no navio. Ha musica em boa parte dos ambientes, geralmente musicas
populares e as pessoas ndo ficam indiferentes: boa parte do grupo canta e danga,
mostrando prazer e satisfagdo. Assim, naquele contexto, a masica contribuiu para
a sensacdo de pertencimento e intimidade com a experiéncia de consumo.

Transcreve-se das anotacdes da pesquisadora:

No karaoké as musicas escolhidas pelos participantes eram populares:
Nelson Ned (“Tudo passa, tudo passara”), Benito de Paula (“Meu amigo
Charlie Brown) e Michel Telo (“Ai se eu te pego”). Na festa dancante,
repertdrio de bailes de danga de saldo (“La Puerta”, “Dois pra 14, dois pra
ca”, “Whisky a Gogo” etc). O saldo estava cheio. No cassino/bar, aconteceu
um show de pagode (estava lotado), MPB (poucos ficaram) e sertanejo
(lotado também).

As atividades sdo programadas ndo s6 para divertir, mas também para
valorizar a presenca e o “talento” dos participantes. E perceptivel o sucesso deste
tipo de atividade em funcdo do grande nimero de participantes que a elas

acorrem. Algumas anotacdes do diério de campo:

Houve um show de casais chamado “Casal Nota 10”, em que o homem e a
mulher do casal respondiam, alternadamente, perguntas sobre seu
relacionamento, que eram confrontadas em seguida. Muita gente
compareceu. O evento foi um sucesso.
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Voltei para o navio e o auditério estava bem cheio para a festa “Hoje, o
Turista é o Artista”. Muita gente se inscreveu e outros tantos ficaram para
aplaudir. Chamou minha atengdo o auditério cheio para a festa, porque
havia a alternativa de sair do navio e ir para o Pelourinho, que era muito
perto e onde acontecem varias festas.

Mariana (E1) explica do que trata a festa “O Turista ¢ o Artista”, evento de

grande adesdo dos participantes do navio:

Gostei muito de “O Turista ¢ o Artista”.“O Turista ¢ o Artista” € o seguinte,
€ um show que o turista monta, faz o que sabe e, a noite, vai para a
Broadway, que é o teatro, fazer a sua apresentacdo e 0s outros passageiros
vao assistir. (Mariana, E1)

Leda (E1) fazia questdo de participar das atividades oferecidas e achava
muito interessante o carater interativo da experiéncia, em que o publico formado

pelos viajantes era, ao mesmo tempo, protagonista dos espetaculos:

Era sempre muito voltado para o publico. Realmente, assim, a clientela.
Entdo era tudo muito interativo. A gente participava muito de tudo, tanto de
noite como durante a manhd; até mesmo na piscina era tudo voltado para a
gente. Ndo era um show fechado. A gente participava daquele show.
Acontecia o0 show, a apresentacédo e depois 0 mestre de cerimonia virava pra
gente, entdo, assim, a gente acabava meio que participando disso tudo.
(Leda, E1).

Eu ndo sou muito festeira, da noite, mas usei muito o teatro que tinham uns
espetaculos, assim, maravilhosos que era com o0 mestre de cerimdnia, com o
Sansdo, que ele faz o show sozinho ali dentro. E ele te chama para o show
também, entdo vocé fica até meio assim ‘“ah, meu Deus, serd que ele vai
falar comigo hoje?”, entdo, assim, ali vocé ndo e s6 mais um. (Leda, E1)

Algumas atividades de lazer oferecidas, em especial aquelas que aconteciam
em torno da piscina tinham alto nivel de adesdo. Trata-se de brincadeiras,
concursos e afins, que tém o objetivo de entreter os participantes. Em determinada
ocasido, houve um concurso para eleger a melhor dancarina de funk. Ao final das
apresentagdes, o0 apresentador ndo conseguiu identificar quem o publico elegera
como melhor e, para desempatar, propds um desafio final: as concorrentes teriam
que dangar o “funk do créu”. As meninas (todas de biquinis) tinham que colocar
as méos no chao e, de costas para o publico, dancar o funk. Eleita a vencedora, um
grupo de trés rapazes fez uma roda a sua volta e dangou uma coreografia cantando

a musica “Ai, se eu te pego”, do compositor e cantor Michel Tel6. De forma geral,
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o0s envolvidos na brincadeira e o puablico apreciaram e riram com a brincadeira,

com muitas palmas e gritos de apoio.

Hé& falas discordantes, como a de Ménica (E1), que se sentia constrangida
em participar da brincadeira de forma ativa, embora assistisse e achasse graca:

Ah ndo, aquela lamberobica ndo, pelo amor de Deus. Era engracado, a gente
ficava rindo, rindo das pessoas, que tinha um negocio da rainha do
Espléndido, da Miss Mar. Triste, ai, acho que era um desfile; ndo, acho que
era quem dangava melhor; ndo, era um desfile e as pessoas eram sem nogéao
ou eram muito felizes porque eu, com esse meu corpo maravilhoso, nao
desfilaria, mas tem pessoas que vao. Ou porque estdo com a familia e tém
aquele apoio “uhul” da familia e estdo curtindo, ou porque estao bébados,
estdo 1 para se divertir mesmo. (Monica, E1)

5.1.5.

Consumo como Conquista

No presente estudo identificou-se uma nova metafora de consumo, presente
na experiéncia dos consumidores emergentes, que foi chamada de “consumo
como conquista”. Nesta metafora foram identificadas as seguintes categorias, a
partir do discurso dos informantes: sentido de realizagdo, por participar de uma
experiéncia pela qual se nutriu expectativa; merecimento, face as limitagdes
impostas pela vida que se leva; e oportunidade de desfrutar do que ndo se tem no

dia a dia.

5.1.5.1.
Realizacéo

Dentro desta categoria foram identificadas duas nuances. De um lado, o
significado maior de auto-realizacdo; de outro, o desejo de estender a outros a

experiéncia.
Auto-realizagdo

Alguns relatos durante a experiéncia no cruzeiro transparecem sentido de
auto-realizacdo, ja que, para alguns, estar no cruzeiro significava alcangar uma
meta, algo que se deseja hd algum tempo e que pode demandar certo esforco ou
empenho para concretizar. Andrea é um exemplo. Para ela: “fazer um cruzeiro

significa a realizacdo de um sonho”. Carolina corrobora: “Uma realizacdo; poder
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conhecer coisas diferentes, poder contar isso para o meu filho. [...] Mostrar fotos
para o meu pai, para minha mde, que ndo teve oportunidade de vir, né?” Consta

no diario de campo do primeiro cruzeiro:

Conheci Liette e Edson. O casal estd no segundo cruzeiro. O primeiro foi
um réveillon no navio Horizon, para ver os fogos de Copacabana. Na
verdade, ha trés anos o Edson “j& tinha isso como meta”. Ele sempre
comemorava o réveillon na praia de Copacabana, virava-se para a mulher e
dizia “olha 14 aquele navio, um dia a gente ainda vai pegar ele”. O dia
chegou, eles foram para o réveillon e acharam ‘“chiquérrimo”. Liette e
Edson ficaram empolgados para voltar e acabaram comprando este cruzeiro
“em cima da hora”. Disseram que pagaram quase que o mesmo preco do
cruzeiro feito no réveillon.

O sentido de realizagdo de Paula relaciona-se a sua capacidade de
concretizar o que planejou: Janaina resume 0 acesso a0 Cruzeiro a expressao

“querer é poder”. Suas declaragdes encontram-se abaixo:

Fazer este cruzeiro significou... mais uma vez estava realizando um
planejamento que eu havia feito. Eu planejei e consegui concretizar. Entéo,
é gostoso. (Paula, E1)

Querer é poder. Hoje em 10 vezes sem juros qualquer pessoa pode. S6 se for
muito miseravel que ndo da pra fazer. (Janaina, C2)

Extensdo a Outros

O sentido de realizacdo, embora relatado de forma particular, suscita o
desejo de estimular que outros tenham a mesma experiéncia. Como conta Liette
(C1): “j& recomendei para todos [0s amigos], ndo é impossivel de pagar. Eu
mesma comprei réveillon em maio do ano passado”. Joana (C1), da mesma forma,
disse que “esta amando fazer o cruzeiro e que vai incentivar os filhos a fazerem

também”.

O convite da irma e do cunhado de Valesca (C2) para participar do cruzeiro

foi uma oportunidade que, segundo a participante, se estendera a seus pais:

Na verdade a gente ganhou de presente da minha irma e do meu cunhado,
que esta aqui junto da gente. Ai trouxeram a gente agora e vao trazer nossos
pais no ano que vem. (Valesca, C2)
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5.1.5.2.
Merecimento

Até pouco tempo atrds, fazer um cruzeiro maritimo ndo seria sequer
cogitado por consumidores emergentes. O acesso a este consumo desperta em
alguns o sentimento de, mais do que poder, merecer viver esta experiéncia.
Mesmo que o financiamento tenha tornado os cruzeiros e outras experiéncias de
lazer acessiveis a este segmento, nem sempre é possivel conciliar a condicéo
financeira com outras condi¢cbes necessarias para 0 consumo (como a
disponibilidade de tempo, por exemplo). A sobreposicdo de restricdes ao consumo
do cruzeiro pode estar associada a ideia de merecimento. Como observou Mariana

(E1), condutora de van escolar:

E a primeira vez que faco alguma coisa para mim. Meu marido ficou
chateado comigo por eu ter vindo com a minha irma e deixado ele, mas eu
disse a ele que agora eu vou trabalhar 365 dias do ano, mas vou tirar uma
semana pra fazer um cruzeiro”.

A participante traduz o que representa esta conquista como uma “sensagao

de liberdade”, apds vinte anos de casada. Disse Mariana (E1):

Na verdade uma sensacdo de liberdade. Uma sensacdo de liberdade, até
mesmo pelo meu caso. Vinte anos de casada, sempre tomando conta da
familia e a primeira vez assim que eu me libertei. Entdo, foi uma sensacao
de liberdade, mas também de muita saudade, as vezes de culpa por eu estar
la curtindo um negdcio maravilhoso e meus filhos aqui sem estar la
comigo.

5.1.5.3.
Oportunidade

Dois temas sdo abordados aqui: 0 cruzeiro em si como oportunidade e as
oportunidades a que se teve acesso no decorrer do cruzeiro.

Cruzeiro como Oportunidade

Alguns participantes traduziram sua conquista em uma oportunidade que
surgiu e merece ser aproveitada. Sandoval (C2), por exemplo, relata que ele e sua
esposa tinham curiosidade em participar de um cruzeiro, mas que a oportunidade

surgiu quando seu filho se formou e, junto com um grupo, resolveram viajar de
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navio. Sandoval viajava com sua esposa, acompanhando o grupo do filho, todos

menores de idade.

O ambiente do cruzeiro possibilitou para alguns a oportunidade de fazer
algo que ndo se faz sempre. Sonia disse a pesquisadora que o cruzeiro € “Um
momento ludico; nesse momento estamos aqui ouvindo um sonzinho, tomando
aqui um prosecco, eu nao faco isso no meu dia a dia”. Sandoval contou que nunca
tinha visto o mar aberto, nem elevador dentro de navio, dentre outras novidades.

Andrea revelou nunca ter estado em um cassino.

Se na realidade de alguns consumidores as oportunidades sdo limitadas, no
cruzeiro elas sdo muitas. Conhecer pessoas novas, de diferentes lugares, viver a
experiéncia em alto mar, desfrutar de fartura, entre outras possibilidades, soa

vantajoso. Como resume Leda (E1):

Entdo, é um luxo que vocé se sente muito bem. E é coisa que te deixa
satisfeito, por vocé ter pago isso, mas de vocé saber que foi um servico,
um dinheiro bem empregado, mas vocé poder ser quem vocé é mesmo.
(Leda, E1)

Oportunidades no Cruzeiro

Parece haver um entendimento, entre os consumidores emergentes, de que é
preciso aproveitar todas as oportunidades a que se tem acesso por meio do
cruzeiro. Franco (C2) observa que “os mais jovens realizam tudo durante o dia,
como se fosse o ultimo dia da vida deles.” Leda (E1) usou um termo peculiar, ao

dizer que ¢ preciso “devorar” a experiéncia:

A gente acha que tem que devorar tudo no primeiro dia. E, mesmo assim,
VvOCé ndo consegue. [...] Porque, na verdade, aquilo ali tudo, assim, te deixa
tdo eufdrico, mas chega uma hora que vocé precisa do descanso. (Leda, E1)

Poliana (C2) também considera que, até por ser uma oportunidade rara, é
preciso aproveitar plenamente as oportunidades que o cruzeiro oferece:

Cruzeiro, geralmente se vocé faz, vocé faz e aproveita 0 maximo porque néo

€ uma coisa normal, uma coisa comum. (Poliana, C2)

A experimentacdo de novos pratos e bebidas também é vista como
oportunidade por muitos participantes do cruzeiro. No caso de Jader (C2), que

mora em Salvador, a viagem foi uma oportunidade de beber algo diferente do
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costumeiro. Ele conta que o calor de Salvador o estimula a tomar cerveja,
entretanto, os dias de chuva no cruzeiro e o ambiente climatizado no interior da
embarcacgdo o levaram a consumir mais uisque e vodca. Também Sandoval (C2),

que tinha como bebida usual a cerveja, revelou que tomava uisque no navio.

A modalidade do cruzeiro, com tudo incluido, pareceu vantajosa para 0s
participantes. Intensificou a oportunidade de fazer parte de algo que vale a pena,
se estabelecida uma relagdo custo-beneficio. Como disse Ramiro: ”E muito em
conta, pra 0 que a gente tem aqui 0 preco é muito bom”. Esta vantagem ¢

reconhecida por outros participantes:

O bom desse cruzeiro aqui é que ele é liberado. N&o tem que pagar nada. E
tudo “inclusive”; ta no pacote, entdo vocé aproveita. Vocé sai tomando tudo,
comendo tudo. (Poliana, C2)

Eu acho que se a gente fosse fazer uma viagem para qualquer outro lugar, a
gente ia gastar muito mais do que a gente gastou no cruzeiro. Porque no
cruzeiro a gente tinha hotel, comida e bebida, inclusive a bebida alcoolica,
tudo incluido. E a gente ndo tinha muito, assim, “ah, vamos sair a noite”? A
gente ndo pagava a entrada de uma boate, por exemplo. Ndo pagava um
restaurante para fazer uma coisa diferente. SO quando a gente descia do
navio. (Claudia, E1)

Esse tem a vantagem de ser tudo incluso, entdo tudo que vocé pode, que
VOCé quiser aqui, € bom por isso. lgual ao que a minha irmd participou, que
tinha a desvantagem que a alimentacdo era incluida, e a bebida ndo, e ela
achou extremamente caro. Tudo muito caro, e assim, ai ela falou que néo
saberia se valia a pena ou ndo. Esse a gente achou interessante por isso, que
a gente assim, ta tudo incluso. (Shirley, C2)

Andrea lembra que, além do que esté incluido no pacote, outra vantagem é a

possibilidade de conhecer novos destinos.

Gustavo (C2) e Shirley (C2) indicam que, embora a viagem de cruzeiro
tenha se popularizado, desfrutar de uma oportunidade vantajosa como esta

depende também da disposicao do passageiro em buscar informacao:

Antes da gente pesquisar, eu achava que o preco era um absurdo. Ai quando
eu vi, achei tranquilo de pagar. (Gustavo, C2)

Foi sem querer [que compramos]. NOs iamos, n0s procuramos viagem pro
Norte, Nordeste, sO que tava muito caro, e ai a gente desanimou: “ndo
vamos”. E ai, a propria vendedora, ela que ofereceu esse, € a gente achou

um valor acessivel se comparar aos outros, e nds viemos. (Shirley, C2).
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5.2.
Apos o Cruzeiro

Foi possivel obter indicios relativos a alguns aspectos relevantes da
transferéncia de significados que ocorre ap0s 0 cruzeiro, em parte porque 0S
informantes antecipavam, na volta a seu ambiente familiar e grupo de amigos,
relatar a experiéncia; e, em parte, por terem sido conduzidas entrevistas algum

tempo apds a realizagdo do primeiro cruzeiro, com pessoas que dele participaram.

5.2.1.

Relatos e Fotos
Notadamente, espera-se pelo momento de contar as pessoas sobre as
experiéncias vividas no cruzeiro. Shirley (C2) aposta que contar sobre o cruzeiro

para seus amigos pode estimular alguns deles a experimentar o lazer:

Entdo, como no meu circulo poucas pessoas ja fizeram, entdo tudo €
novidade. Todas as pessoas vdo gostar, bom, imagino. Vo gostar, e isso
pode acabar estimulando mais alguém, outras pessoas também (Shirley, C2)

O isolamento do mundo externo estimula o desejo de contar a experiéncia
para quem ndo estd no navio, 0 que, por sua vez, desperta curiosidade. Raquel
(C2) acredita no poder do “boca a boca” como influenciador de novos viajantes,

mais do que a propaganda de empresas que oferecem cruzeiros:

Ah, muita gente vai querer vir nos proximos, vai querer que a gente faca
grupos de amigos, porque no momento que a gente perde comunicacao com
o mundo l4... O boca a boca influencia muito. Porque ela [uma amiga]
estava falando de vivéncia, e ndo era uma empresa fazendo marketing.
Entdo, assim, ela me influenciou muito mais do que o conteldo que eu
recebia. (Raquel, C2)

Fragelli (C2) tem a mesma opiniao:

A partir do momento que nos adquirimos esse periodo desse passeio, 0 meu
genro ja pegou, falou com o amigo dele e ja querem vir fazer também. E
evidente que as informacGes que se vai passar vao ser as melhores possiveis.
E a realidade que aconteceu e tenho certeza que vai, isso vai estimular.

Franco (C2), seu companheiro de viagem, complementa:

Vai ser um incentivo esse nosso relato, tenho certeza. Porque as partes
positivas que nos estamos levando daqui elas superam bem as partes
negativas. Entdo, isso ai vai ser uma propaganda positiva. Que, de outras
vezes, outras pessoas também podem vir.
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Para outros participantes, também o “boca a boca” contribuiu para a adesao
a este tipo de lazer. A exemplo da influéncia exercida por reconhecidos
formadores de opinido, os amigos e parentes destacam-se como difusores da ideia
de fazer um cruzeiro (McCracken, 1986). Desta forma, influenciam a opinido e a

decisdo de compra de outros, participantes potenciais.

De amigos, amigos que falavam. Minha irmd também j& foi uma vez, entdo
comentou com a gente. Explicou como funcionava, como era. (Shirley, C2)

Tem um casal amigo meu que fez um ano antes. De tanto falar que gostou,
eu ja estava com vontade de fazer. Aproveitei a deixa, entrei no site, liguei
para a minha irmd para ver se ela queria ir. No dia seguinte fechamos o
pacote e foi assim que fomos. (Mariana, E1)

Vivida a experiéncia, agora é hora de o participante dividi-la com o0s
demais. O prazer se revela na expectativa de reacdo dos outros quando contarem a

experiéncia:

As pessoas reagem de surpresa, de alegria, de emocdo também. Por eu ter
vivido uma coisa que é diferente... Foi novidade o navio. A maioria das
pessoas, muita gente que faz o navio, principalmente 0os amigos nossos,
assim, eles praticamente ndo viajam. Entdo, o navio para eles foi aquela
coisa assim de primeira. (Mariana, E1)

Algumas ficam admiradas, porque gostariam de ter a coragem de entrar mar
a dentro, mas ndo tém. Outras ficam felizes, porque “meu Deus, algo tio
caro, vocé€ conseguiu fazer, eu ndo vou gastar uma importancia...”. Porque
as pessoas pensam que € bem mais caro do que realmente ele é. Tem muita
gente que julga que é algo, assim, surreal, que é um valor de um carro. E
ndo é bem por ai. Entdo, admiracéo nesse sentido. (Paula, E1)

A galera vé como um top, um plano muito bom, passar em um grupo de
amigos e tal. E top e tal. Porque nds nunca viajamos por nossa conta, ai na
primeira viagem ja vamos pra um cruzeiro? Vai todo mundo achar que é
mentira, ndo vao acreditar. Nao, ndo vao acreditar. (Bruno, C2)

O “boca a boca” pode ocorrer também Vvia rede social:

Todas elas [as pessoas] ficam surpresas, ne? Porque, assim, foi 0 que eu
falei, a gente trabalha muito e tudo. Ai quando eu falo “ih, gente, vocés ndo
sabem o que eu fiz”, ou entdo quem vé€ em foto, em Facebook, alguma coisa
parecida. (Leda, E1)

“Ah, e ai foi legal?” Ah, acho que legal, perguntam como ¢ que foi,
perguntam se eu me diverti, ndo tem muita critica, mais curiosidade
mesmo... Ela botou as fotos no Facebook e ele zoou para caramba. (Monica,
El)
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5.2.2.

Intengcbes Futuras

Para os participantes, cruzeiro ¢ um tipo de lazer que se deve repetir.
Mariana comenta: “adorei; quero fazer outro”. Franco (C2) conta que ele e seus
amigos estdo, dentro do cruzeiro, agendando o proximo: ‘“Temos que repetir”.
Priscila (C2) acha que vale a pena reviver o glamour da viagem, quando afirma:
“mais chique ainda é fazer varios [cruzeiros], claro; né ndo, amor?”. Mesmo
quem, inicialmente, ndo priorizava este tipo de viagem, ap0s experimenta-la,

mostra-se favoravel a repeticdo, como Leda (E1):

E assim, como eu te disse, ndo tinha mesmo a intengdo, mas depois que eu
vim eu falei assim “ah, gente, sabe que eu faria de novo”? Até mesmo por
sair dessa rotina, por conhecer pessoas novas. Pela facilidade que hoje em
dia esta se tendo de pagar também. Ento, assim, a gente ja pensa assim “ah,
meu Deus, acabei de pagar uma esse més, eu acho que més que vem eu vou
14 na agéncia fazer de novo”. (Leda, E1)

Valesca (C2) lamenta o fim da experiéncia: “Pena que ja esta acabando. E
pouco. Tinha que ficar um més.” O fascinio da experiéncia se fazia sentir no
desejo de prolonga-la. Anténia (C1) observou: Sempre quis fazer cruzeiro. Este €
0 primeiro cruzeiro que fazemos. Foi a melhor viagem que fiz na vida. E néo

iz

achei sete dias muito”. E Verdnica (C2) explicita o desejo de permanecer no
sonho vivido no cruzeiro: “...vocé quer ficar, quer mais navegar, ir pra outros

lugares, entendeu?”

5.3.
Formagéo da Imagem do Cruzeiro

O esquema proposto por McCracken (1986) indica que significados de
consumo sdo transferidos do mundo culturalmente constituido para os bens de
consumo. O autor destaca duas formas especificas de transmissao de significado:
a publicidade e o sistema de moda. O cruzeiro € um consumo relativamente
recente entre os brasileiros, sobretudo consumidores emergentes. Nas duas
viagens realizadas nesta pesquisa alguns participantes desfrutavam de seu
primeiro cruzeiro e falavam, com relativa facilidade, que suas expectativas
vinham sendo atendidas. Estava claro que a imagem que tinham do cruzeiro

precedia a participacao neste tipo de lazer. Assim, a teoria guiou a pesquisadora a
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buscar entender de onde vinham referéncias prévias, além de buscar no discurso

dos entrevistados evidéncias complementares.

5.3.1.

Difuséo do Cruzeiro como Alternativa de Consumo

Inicialmente, constata-se que o0s cruzeiros fazem parte do imaginario
coletivo, dado que as pessoas dispdem de uma colecdo de fragmentos de imagens
provenientes de cinema, televisdo, “essa coisa hollywoodiana” (Tina, E1), ndo
sabendo mais dizer que fonte teria contribuido para a formagéo da imagem de um

cruzeiro maritimo.

Eu via na televisdo. Desde crianca, aquele imaginario de como deve ser
dentro do navio. A curiosidade pela engenharia do navio. Ai eu vejo filmar
0 navio. Ai eu vejo aquele navio maravilho 1& dentro, eu falei: “p6, um dia
eu vou fazer”. Ja depois de adulto, eu via as reportagens e via o glamour do
navio. E ai eu comecei a imaginar isso. (Jader, C2)

O filme Titanic parece ser ainda, anos depois de sua estreia, uma referéncia

relevante, conforme os relatos a seguir:

Ah, de televisao, de filme, assim, mas na realidade, nenhuma especial. De
filme, o mais famoso é o Titanic. Que é o tradicional, eu acho. Isso
despertou, também, a curiosidade da gente estar vindo. (Sandoval, C2).

Eu ndo esperava encontrar a mesma situagdo de cinema. O mesmo que no
Titanic: aquele luxo todo, aquele glamour... (Franco, C2)

McCracken (1986) aponta a capacidade de formadores de opinido (elite,
novos ricos, estrelas de cinema e televisdo) em alterar categorias e principios
culturais, por meio da imitacdo. Nos cruzeiros, um formador de opinido é
especialmente importante: aquele que participou do cruzeiro antes dos demais. No
discurso dos participantes, aparecem predominantemente amigos e familiares,
que, tendo desfrutado da experiéncia, compartilham com aqueles que ainda nédo
foram, presencial ou virtualmente, estimulando-os em sua curiosidade acerca do

consumo e levando ao desejo de imita-los:

Porque alguns amigos ja fizeram, e relataram que foi uma experiéncia legal.
(S6nia, C2)

Eu tinha uma ideia porque eu tenho amigos que ja fizeram. Puseram foto.
Vocé entra na internet e tem foto, inclusive, desse navio. Antes de vir a
gente olhou tudo... A gente veio por causa disso. Todo mundo que veio fala
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que € muito bom. N&o se arrepende e quer voltar. (Carolina, C2)

Assim, diferentemente de outros consumos, em que a publicidade e o
sistema de moda sdo meios indispensaveis de disseminacdo de significados para
0s bens de consumo, no cruzeiro, € o0 boca a boca entre amigos e familiares que
exerce especial influéncia sobre os demais. Neste caso, seja de quem ouviu falar
do cruzeiro e se sentiu estimulado a participar; seja de quem, certo de influenciar

os demais, divulga a experiéncia vivida.

Por fim, varios informantes indicaram que as agéncias de viagem serviram
de fonte de informacgéo. Em um caso, a vendedora de uma agéncia de viagem foi

qguem fez o participante considerar a possibilidade de fazer o cruzeiro.

5.3.2.

Popularidade e Imagem do Cruzeiro

Um aspecto curioso refere-se a forma como os consumidores emergentes
tém sentimentos ambiguos no que refere ao fato de o cruzeiro estar-se tornando
popular, o que levaria a perda do glamour, qualidade essa tdo buscada e tdo

presente na experiéncia do cruzeiro:

Antigamente tinha o glamour das viagens de avido; hoje se tornou uma
viagem normal. O cruzeiro, provavelmente, vai se tornar uma viagem
normal também, com a existéncia de mais navios de turismo. Porque hoje
nos temos poucos no Brasil fazendo essas viagens. Provavelmente vai ter
mais, fazendo outros itinerarios e tudo. (Fragelli, C2)

Hoje popularizou. Eu tenho conversado com colegas e até em ambientes,
assim, de festa, aniversario e, quando vocé vai falar, vocé percebe que
muitos ja fizeram [cruzeiro]. Entdo, era uma coisa que era muito dificil e
hoje ja estd muito comum. J& ndo mais o diferencial. Principalmente,
cruzeiro na costa brasileira. Fora, ja deve ter uma coisa mais. (Jader, C2)

Na realidade eu tive vontade de fazer cruzeiro ha muitos anos atras, porque
a muitos anos atras era muito chique. Hoje em dia ndo € muito chique. Hoje
em dia € muito acessivel. Continua chique, mas ndo é tdo assim dificil o
recurso. Vocé parcela, ndo é tdo caro como era antigamente. (Priscila, C2)

Eu acho que o cruzeiro em si, ele tenta fazer. Mas as pessoas, elas néo estdo
mais aderindo a esse glamour. As pessoas estdo indo muito mais despojadas
e ndo ligando para isso. Ele sempre foi uma coisa mais glamourosa, que as
pessoas se vestiam bem, jantavam bem, que tinha uma certa classe, uma
certa... Era um certo glamour mesmo. Que hoje em dia, por mais que eles
tentem manter isso, 0 navio tente manter, as pessoas ndo se sentem mais
pressionadas, ndo estdo nem ai mais. (Claudia, E1)
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Nessa mesma linha, Isabel (C2) observa que a popularidade do cruzeiro

pode ser o inicio do declinio do valor da experiéncia:

Eu fui indicada. Um colega meu tinha feito, falou comigo e eu resolvi fazer.
Falou que era uma maravilha. Mas realmente é uma maravilha. Mas agora
estd decaindo. Esta decaindo pela quantidade de pessoas que estdo vindo.
Muita gente. Ai est ficando cada dia pior. Antes era uma maravilha. Mas
agora, pela quantidade de pessoas que estdo participando, que estdo indo pro
cruzeiro, decaindo muito.

5.4.
Discussao

Discutem-se a seguir os resultados apresentados na secao anterior.

5.4.1.

A Experiéncia Hedbnica no Cruzeiro
O cruzeiro maritimo é, em sua esséncia, uma experiéncia hedénica, em que
se conjugam as trés dimensfes propostas por Holbrook e Hirschman (1982);

fantasias, diversao e sentimentos.

A fantasia € construida ao longo de toda a vida, por meio de fragmentos de
imagens coletadas principalmente por meio da televisdo e no cinema. O cruzeiro
maritimo ¢ visto como um “sonho”, um “conto de fadas”. Para alguns
participantes, a realizagdo do sonho de fazer uma viagem de navio comegou a ser
nutrido muitos anos antes (na infancia, por exemplo), para onde, ao longo da
viagem, significados sdo deslocados (MCCRACKEN, 1986).

O cruzeiro, ainda que por tempo limitado, permite vivenciar um sonho, em
gue o viajante é protagonista. Viver o sonho, na embarcacdo, € quase uma
“obrigagdo”. E preciso, como diz uma informante “devorar” o cruzeiro. Ndo ha
limites para o participante, mas uma duvida: descansar da realidade ou cansar-se
de tantas experiéncias novas de que se pode desfrutar? Independentemente de sua
escolha, a suspenséo de realidade vivida no cruzeiro parece reparadora em algum
aspecto (diminuicdo do estresse, prepara¢do para uma nova etapa da vida etc.)
(KRIPPENDORF, 2009). Experimenta-se um tempo sagrado (caracterizado pela

propria suspensdo das regras temporais) dentro de um espaco caracterizado pelos
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limites fisicos e pela completude, onde tudo estd disponivel. Uma experiéncia

unica, memoravel, “épica”.

Sentimentos emergem desta experiéncia. Esses sentimentos sdo quase
sempre contraditdrios (curiosidade e ansiedade; surpresa e decepcao; harmonia e
conflito; coragem e medo). A ansiedade, por exemplo, decorre da curiosidade em
torno da propria viagem, justificando que o participante queira “devorar” a
experiéncia, sem se preocupar com o que poderia ser um limitador, por exemplo,
gastos adicionais. A ansiedade, neste caso, ¢ atenuada pela “certeza” do
participante em poder controlar seus gastos diarios. No entanto, ha outras fontes
de ansiedade para o consumidor novato, em particular sua incapacidade de

conhecer desvendar os cddigos sociais atrelados a experiéncia do cruzeiro.

Surpresa e decepcdo formam outro par de opostos presentes na experiéncia
estudada. O cruzeiro surpreende, boa parte do tempo, positivamente: pela
experiéncia como um todo, por elementos especificos e por questbes particulares
aos participantes. O que surpreende negativamente, na pratica, pode comprometer
ou limitar a experiéncia do participante. Da mesma forma, a harmonia se sobrep6e
ao conflito, identificando-se um esforgo coletivo no sentido de preservar a
primeira e evitar a segunda. A participagdo no cruzeiro, por sua vez, representa,
em muitos casos, a Vvitdria da coragem sobre os medos (de viajar de navio, de
passar mal durante a viagem, de aceitar a obrigacdo de pagamentos mensais,

mesmo depois de o cruzeiro acabar).

O cruzeiro €, em esséncia, uma experiéncia coletiva em que os participantes
demonstram estarem dispostos a colaborar com o que lhes cabe para que o
resultado seja positivo, seja na propria adesdo ao consumo, quando adota forma de
pagamento que lhe parece adequada para fazer parte da experiéncia, seja na
preparagdo prévia a viagem ou no desfrute “maximo” da experiéncia. Sua
contribuicdo estende-se ao comportamento harménico em relacdo aos demais,
como se formassem “uma familia” temporaria no navio. Assim, € possivel reaver
objetos que muitas vezes, fora do cruzeiro, jamais seriam encontrados (como a
camera fotografica da pesquisadora, esquecida no cassino); exceder-se na bebida,

sem que isto signifique envolver-se em tumulto; e repudiar comportamentos
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dissonantes do senso comum. Tudo isso se combina para criar uma experiéncia

Unica, memoravel, que, se supde, permanecera para sempre com o viajante.

5.4.2.

Ricos e Glamorosos

O cruzeiro é visto como uma experiéncia transformadora pelos
consumidores emergentes. Apds a experiéncia, ja ndo se € 0 mesmo. Isso ocorre
porque O cruzeiro agrega ao Viajante propriedades simbolicas, que incluem
essencialmente riqueza (e suas consequéncias) e glamour. Os participantes
reconhecem o glamour da viagem, do navio a suas instalacdes. A auséncia desta

propriedade do cruzeiro é tomada como incongruente pelos participantes.

Neste ambiente o participante é valorizado. As festas, a mdsica, as
atividades, a interacdo com a tripulacédo, entre outros aspectos, voltam-se ao
personagem principal no cruzeiro: o viajante. Para ele, quem ndo esta no cruzeiro
o percebe como “rico”, “bem sucedido” ou “milionario”, ainda que consciente de
qgue quem o Vvé desta forma pode desconhecer as novas condi¢Ges de acesso ao

consumo e, por isso, perpetua tal imagem.

A transferéncia dessas propriedades se da por meio de quatro tipos de rituais
identificados: rituais de preparacdo; rituais de producdo; rituais de posse; rituais
de despojamento. Cada um desses rituais envolve praticas especificas.

5.4.3.

Diferentes e lguais

Classificar ¢ um esfor¢o continuo ao longo da experiéncia do cruzeiro. Os
consumidores classificam pessoas e coisas, em uma tentativa permanente de criar
hierarquias. Classificam-se em relacdo aos demais, criando estratificacdes
especificas para a experiéncia do cruzeiro. Ao mesmo tempo em que classificam,

estabelecem distingdes.

Uma vez tendo participado de um cruzeiro, o participante ganha nova
identidade. Soma-se aqueles que “ja fizeram um cruzeiro” e, na medida em que
repete a experiéncia, torna-se parte de um grupo de elite: os “veteranos”. Ainda

gue todos estejam no cruzeiro desfrutando, em tese, da mesma experiéncia, 0s
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participantes procuram distinguir-se uns dos outros (BOURDIEU, 2011): seja pela
condicdo social, pela repeticdo da experiéncia (que difere “calouros” de
“veteranos”) ou, mesmo, por estarem participando de algo de que, nem todos nas
suas relacbes mais proximas, puderam ainda desfrutar. Se o participante for

iniciante, passa a fazer parte do grupo dos que “ja fizeram cruzeiro”.

Classificam-se também as instalacGes do navio (0s restaurantes, as cabines,
com ou sem varanda, etc.). Quando se estende as comparagdes com experiéncias
anteriores, surge uma nova classificagdo: a do melhor e do pior cruzeiro.
Participantes fazem uso de conhecimento técnico, mas também de seu proprio
viés social nesta classificacdo e, com relativa facilidade, utilizam-se do termo
“classe social” para designar a presenca ou a auséncia de determinados grupos no

navio.

No encontro de estratos sociais distintos, transparece certo desconforto, por
parte de alguns, no convivio com aqueles que lhe parecem pertencentes a outra
classe social (neste caso, inferior a sua). Ndo é algo sobre o que se fale
abertamente. Aceita-se a presenca de um participante cujo habitus (BOURDIEU,
2006) destoa do seu e convive-se harmonicamente com ele, assumindo tratar-se de
um momento especifico. Algo que ndo sera perpetuado para além das fronteiras da

embarcacao.

Paralelamente, o discurso dos consumidores que sdo percebidos como
pertencentes ao estrato mais baixo da classe média remete a situacdo de igualdade
no navio. N&o se trata somente de poder pagar pelo consumo, mas de identificar-
se com os demais e de desfrutar do que se passa no cruzeiro em igualdade de

condicdes. As descobertas no navio sdo muitas e 0 acesso a elas, democratico.

A experiéncia do navio se aproxima da vida da classe ociosa, demarcada
pela fartura, pelo desperdicio e pelo servigo. A fartura transporta os consumidores
emergentes a uma condicdo de, por alguns dias, ndo terem que se preocupar com
as limitacdes impostas pelo “mundo real”: no navio tudo ¢ muito; tudo € grande.
O outro lado da fartura se expressa por meio do desperdicio, desperdicio que €
notado, praticado e, por vezes, reprovado, por envolver algo percebido como

“sagrado”: a comida. Diante do glamour e da fartura, o desperdicio é quase uma
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condicdo: experimenta-se de tudo e, na eventualidade de ndo gostar do que
experimentou, descarta-se. Um sacrilégio na percepcdo de alguns, que observam o
desperdicio de comida e bebida. Por fim, o servico, mesmo que muitas vezes
invisivel, € apreciado pelos que, possivelmente, passaram, ou ainda passam, seu

tempo a servir.

5.4.4.

Protagonistas e Publico

O consumo como teatralizagdo tem no proprio navio seu palco principal. Ali
se desfruta da experiéncia do modo que o “sonho” permite. Assim, ¢ possivel
comportar-se diferentemente do dia a dia, como se encenando uma condic¢do de
vida em que ndo existem problemas, nem limitagdes. Se necessario, prima-se pelo
refinamento (como “fazer pose”, “ser fina”, “granfina”), atribui-Se termo
eufémico a profissdo ou ao oficio (“trabalho com decoragdo”), bebe-se 0 que nédo

€ comum no dia a dia etc.

O consumo como socializacdo é uma tonica fortemente presente na
experiéncia no cruzeiro. Nado sO os participantes mostram-se predispostos a
interagir uns com 0s outros, como a propria estrutura do cruzeiro e as atividades
oferecidas facilitam este processo. Os tripulantes tém papel fundamental na
experiéncia, uma vez que colaboram para que o participante se sinta a vontade,
como em sua casa. Alguns participantes tém na figura do tripulante um meio para
garantir que tudo corra bem em sua viagem (o0 garcom quando o ajuda com o

cardapio, a camareira que localiza a cabine do cliente etc.).

Tanto a socializagdo, como o compartilhamento, podem ser espontaneos ou
ndo. A organizacdo do cruzeiro oferece oportunidades para tal, a que aderem

plenamente os participantes.

5.4.5.

Consumidores e Conquistadores

Poder realizar um cruzeiro é uma conquista, sobretudo para consumidores
emergentes. A metafora do consumo como conquista traduz sua capacidade de
realizacdo do que se propGe, mesmo que isto implique em alguma limitagéo no dia

a dia. E também a materializagio desta nova condicio, merecida pelo participante:
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a oportunidade de viver o “sonho” e, se puder, repeti-lo muitas vezes. Se na
realidade de alguns participantes as oportunidades sdo limitadas, no cruzeiro elas
sdo, sob muitos aspectos, ilimitadas.

Para os participantes, 0 cruzeiro carrega uma aura de glamour e luxo
conquistada, que o retira temporariamente de sua realidade mas que, ele entende,
merece viver. O acesso a este consumo parece demarcador de uma nova condicéo,
sobretudo para o consumidor emergente. A repeticdo da experiéncia reafirma tal
condicéo e o diferencia dos iniciantes neste tipo de lazer.E uma experiéncia que 0s

participantes querem repetir.

5.4.6.

O Cruzeiro como Construcao Coletiva

Os significados transferidos no cruzeiro ultrapassam a perspectiva
individual (McCracken, 1986), podendo ser entendidos como construcdes
coletivas que precedem, sdo simultdneas e sucedem a prépria experiéncia na

embarcacao.

A partir de imagens fragmentadas que constituem a base comum de
conhecimento sobre o cruzeiro, parte do imaginario coletivo, os consumidores
buscam ativamente informacdes antes de realizar o cruzeiro com amigos e
parentes que ja tiveram a experiéncia. Durante o cruzeiro adquire-se 0
conhecimento experiencial, checando-se e confirmando-se o0 que antes se ouviu e,
constantemente, reconstruindo a ideia de cruzeiro. Apds o cruzeiro, compartilhar a
experiéncia é, de alguma forma, revivé-la (YARNAL, 2004). Talvez isto explique,
em parte, 0 boca a boca como uma via pela qual os participantes tomam contato
com elementos simbdlicos relacionados aos cruzeiros e sua influéncia na decisdo

de compra de outros.

5.5.
Sintese e Conclusdes Parciais Relativas ao Estudo 2

O uso do meétodo de observacdo participante nesta pesquisa permitiu
capturar aspectos particulares da experiéncia nos cruzeiros. A adocdo de
diferentes abordagens de pesquisa, “encoberta” e “manifestada”, ampliou o olhar

da pesquisadora em relacdo ao fenémeno. De fato, como aponta Velho (2002,
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p.114), os dias na embarcagdo refletem “interacdo através de uma rede de
significados e atuagdo dentro de um sistema compartilhado de crencgas e valores”,

entre participantes que, em sua maioria, ndo conviviam previamente.

A experiéncia no cruzeiro pode ser descrita a partir das quatro metaforas do
consumo identificadas por Holt (1995), a que se acresceu uma quinta metafora,
que emerge do trabalho de campo: o consumo como conquista. Assim sendo, 0
consumo de cruzeiros maritimos por consumidores emergentes pode ser descrito a
partir dessas cinco met&foras: consumo como experiéncia, consumo como
integracdo, consumo como classificacdo, consumo como teatralizacdo e consumo

como conquista.

Afora estabelecer uma nova metéfora de consumo, o trabalho de cunho
etnografico realizado permitiu identificar diversos temas relacionados a cada uma
das metéaforas de Holt, contribuindo para melhor entendimento dos significados

do consumao.

Além disso, obtiveram-se alguns indicios relativos a como se formam os
significados dos cruzeiros e por que processos eles sdo atrelados ao produto,
indicios esses que se unem agueles obtidos no Estudo 1, contribuindo para o
entendimento do processo de transferéncia de significado de um produto

particular — o cruzeiro maritimo — para o consumidor.
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Estudo 3 — A Experiéncia Idealizada do Cruzeiro: Grupos
de Foco

Neste capitulo apresenta-se um estudo sobre a idealizacdo da experiéncia de
participar de um cruzeiro maritimo por consumidores emergentes que ainda ndo
haviam realizado esse tipo de viagem, usando a metodologia de grupos de foco.
Investigou-se, portanto, elementos simbdlicos antecedentes a experiéncia de um
cruzeiro maritimo, presentes no imaginario de consumidores emergentes que

desejavam realiza-lo.

O cruzeiro é um tipo de lazer em que o desfrute em grupo tem importancia.
Assim, embora se coloque em questdo a influéncia do grupo sobre as respostas
individuais quando se usa o método de grupo de foco (CATTERALL e
MACLARAN, 2006), parece inerente ao proprio fenémeno a influéncia reciproca
dos participantes ao longo da experiéncia. Analogamente, a dindmica do grupo na
embarcacao faz do cruzeiro uma construcao coletiva e ndo individual. Por tudo
isso, considerou-se que o uso de grupos de foco, associado aos demais métodos
utilizados nesta pesquisa, conferiu maior robustez aos resultados obtidos,
fornecendo evidéncias provenientes de outra fonte de investigacdo (OLIVEIRA e
FREITAS, 1998).

6.1.
Elementos Simbdlicos Antecedentes a Experiéncia nos Cruzeiros

O desenho da pesquisa sugeria ser interessante estudar ndo sO6 0s
significados atribuidos aos consumidores emergentes no decorrer da experiéncia
do cruzeiro maritimo, ou logo apds, mas também entender a construgdo coletiva
do cruzeiro maritimo no imaginario deste grupo antes de a experiéncia se
concretizar. Assim, tais percep¢des ndo estariam contaminadas pela experiéncia
especifica e mais facilmente se revelariam, portanto, os significados latentes

construidos por meio dos diversos mecanismos de transferéncia de significado do
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mundo culturalmente constituido (a sociedade em que vivemos) aos bens (no
caso, 0 cruzeiro). Além disso, tal estudo, no contexto da pesquisa como um todo,
poderia proporcionar indicios relativos aos “instrumentos de movimentacdao de

significado” por meio dos quais “os bens sdo sistematicamente investidos e

desinvestidos de suas propriedades significativas” (MCCRACKEN, 2003, p.109).

Ora, se as percepcdes de consumidores emergentes sobre cruzeiros
maritimos antecedem a experiéncia, elas devem expressar o significado cultural
que a sociedade — ou, pelo menos o grupo social por eles representado — atribui ao
produto. Assim, os desejos dos consumidores emergentes de “possuir” o cruzeiro
maritimo fornecem pistas importantes quanto as propriedades simbdlicas do

produto que desejam transferir para si mesmos.

6.2.
Metodologia
6.2.1.

O Método
O método adotado no Estudo 2 é o de grupos de foco. Trata-se de um

método qualitativo em que se busca levantar a percep¢do de um grupo acerca de
determinado fendbmeno: neste caso, os significados pré-existentes a participacdo

em um cruzeiro.

As origens do método datam do inicio dos anos 1940, tendo sido
formalizado na Sociologia por Paul Lazarsfeld e Robert Merton, em um estudo
encomendado pelo governo dos Estados Unidos para avaliar as atitudes dos
cidaddos com relacdo a entrada do pais na Segunda Guerra Mundial. Desde entéo,
0 método é usado nas ciéncias sociais para coletar dados de diversos individuos
simultaneamente (ONWUEGBUZIE et al., 2009).

Catterall e Maclaran (2006) afirmam que a dinamica do proprio grupo e o
que resulta dela, sdo, a0 mesmo tempo, o maior beneficio do uso de grupos de

foco e também seu ponto critico. Observam os autores:

O processo do grupo [...] € um prisma por meio do qual focamos nossa
atencédo e reunimos informagdo rica e detalhada de um grupo relativamente
limitado de pessoas relevantes (p.26).
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Estas dindmicas de grupo sdo benéficas nos grupos de foco j& que o
ambiente prové segurancga e anonimato aos participantes, os encoraja a falar,
uns na frente de outros; propicia o apoio mutuo e é empolgante (p.256).

Por outro lado, os autores enfatizam pontos que podem advir da dindmica do
grupo, sugerindo serem limitacbes do metodo. Séo eles: a possibilidade de um
participante alterar sua opinido em funcdo das colocacBes dos demais e de alguém
dominar a discussdo, influenciando os demais participantes, de modo a
comprometer o resultado da pesquisa (CATTERALL e MACLARAN, 2006).
Estes topicos sdo considerados por Oliveira e Freitas (1998) ndo uma limitacg&o,
mas uma condicdo do ajuntamento de individuos para levantamento de aspectos

de interesse da pesquisa. Dizem os autores:

O foco ou objeto de andlise é a interacdo dentro do grupo. Os participantes
influenciam uns aos outros pelas respostas ou ideias a colocag¢fes durante a
discussdo, estimulados por comentarios ou questdes fornecidos pelo
moderador” (p.83).

6.2.2.

Escolha de Grupos

Um grupo de foco é formado por individuos cujas caracteristicas e
interesses se ajustam aos objetivos da pesquisa. A escolha dos grupos a serem
estudados é um dos aspectos cruciais da aplicacdo do método. Duas caracteristicas
principais sdo consideradas relevantes para a escolha de grupos: (1) adequacao
dos respondentes ao tema da pesquisa, ou seja, sua capacidade de opinar sobre o
tema; e (i) definicdo restrita dos grupos, de tal modo a obter certa homogeneidade

em cada grupo.

A selecéo dos participantes deve primar pela relevancia para a pesquisa, ou
seja, devem ser capazes de opinar sobre o tema. No presente estudo, a crescente
popularidade dos cruzeiros entre consumidores emergentes e o foco especifico do
Estudo 2, justificam considerar as percep¢des de consumidores potenciais de

cruzeiros maritimos.

Goldman e Mcdonald (1987) também recomendam que os participantes
sejam separados por classes sociais - levando-se em consideracdo seu nivel
educacional e sua renda. Apesar disso, os autores lembram que, em alguns casos,

é do confronto e da divergéncia de ideias que insigths relevantes vém a tona. O
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mesmo vale para a separacdo de grupos de homens e mulheres, em funcdo de
serem considerados “diferentes em suas motivacdes e percepcdes” (p.30) na
escolha e decisdo de compra, ou pela possibilidade de a mistura de géneros
suscitar algum constrangimento (WHITE e DAHL, 2006). No consumo de
cruzeiros nota-se o predominio de grupos compostos por pessoas pertencentes a
ambos os géneros (ABREMAR, 2012). Tal fato sugere que o proprio fenémeno
contemple a mescla de géneros, permitindo a conducdo de grupos de foco
mesclados (OLIVEIRA e FREITAS, 1998).

O numero de grupos com que o pesquisador deve trabalhar, diferentemente
de pesquisas gquantitativas, nas quais amostra e significancia estatistica sao
relevantes, deve ser determinado considerando-se o orgamento disponivel, o tema
pesquisado e a intuicdo do pesquisador (CATRALL e MACLARAN, 2006).
Goldman e Mcdonald (1987), a partir de sua propria experiéncia, indicam que ndo
se ultrapasse a formacgdo de seis grupos por pesquisa, embora isto ndo seja uma
unanimidade entre os pesquisadores (por exemplo, LUOMALA,
PAASOVAARA, e LEHTOLA, 2006). Calder (1977), em artigo seminal sobre o
tema publicado no Journal of Marketing Research, sugere que o nimero de
grupos depende do critério de exaustdo, ou seja, s6 se deveria interromper a
pesquisa quando novos grupos nao adicionassem nova informacdo (fenémeno
conhecido por saturagdo tedrica) o que normalmente ocorreria no terceiro ou
quarto grupo. O autor adverte, no entanto, que o numero de grupos depende

também do grau de detalhamento e abstracdo a que a pesquisa pretende chegar.

Recomenda-se a realizacdo de grupos de tamanho médio entre seis a dez
entrevistados (OLIVEIRA e FREITAS, 1998). N&o obstante, Oliveira e Freitas
(1998, p.87) salientam:

Em grupos pequenos o pesquisador pode identificar o pensamento de cada
participante sobre o tépico da pesquisa [...] Pode-se dizer que os limites
extremos para a quantidade de participantes por grupo seriam de quatro, no
minimo, e doze, N0 mMaximo.

No presente estudo foram realizados cinco grupos de foco: um grupo
mesclado (cinco entrevistados), trés grupos sé de mulheres (quatro entrevistadas

em cada grupo) e um grupo so de homens (nove entrevistados). O anonimato dos
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participantes foi mantido e, por isso, sdo utilizados nomes ficticios para identifica-
los (Quadro 6).

Selecdo de Participantes

Goldman e Mcdonald (1987) fazem algumas recomendagdes com relacéo
aos participantes elegiveis a fazer parte de grupos de foco. A primeira delas
refere-se a frequéncia com que participam da aplicacio do método. A
recomendacéo € que os convocados ndo tenham participado de grupos de foco nos
ultimos seis meses, ja que alguns deles podem ter se tornado “respondentes
profissionais”. O intuito ¢ evitar demonstragdes de comportamento dentro do
esperado. Se estiverem familiarizados com as técnicas de moderacdo de grupos
podem manipular suas respostas, em uma tentativa de responder “o que se deseja
ouvir” (GOLDMAN e MCDONALD, 1987). Isto pode valer para grupos que
tenham na remuneracdo um estimulo a participacdo frequente em grupos de foco;
para profissionais e pesquisadores de marketing, por compreenderem o porqué do
uso do método; para profissionais que fazem parte do setor (neste caso, do setor
de turismo), que podem ter sua resposta influenciada por disporem de informagdes
privilegiadas etc.; e para participantes que disponham de intimidade com o

moderador, afetando o processo natural de interacdo do grupo.

No presente estudo, além dos cuidados apontados por Goldman e McDonald
(1987), foram utilizados os seguintes os critérios de selecdo de participantes dos
grupos de foco: consumidores emergentes, de renda até 5.000 reais, moradores de
bairros ou municipios reconhecidos como de classe média baixa, que ndo tivessem

estado em um cruzeiro, mas desejassem participar da experiéncia.

Inicialmente, a convocacdo dos entrevistados foi realizada em uma
faculdade voltada para o publico de classe média, nos cursos de pos-graduagdo. A
instituicdo disponibilizou uma de suas salas, no Centro do Rio, para a realizagdo
dos grupos de foco. Os encontros aconteceriam neste espaco em dias de semana,
no horario de almogo. Na palestra de apresentacdo da pesquisa, realizada em
cursos diferentes, muitos alunos mostraram-se disponiveis para atender a
pesquisa, tendo disponibilizado seu email para confirmagéo de presenca. Contudo,

em funcdo das datas agendadas, poucos puderam atender ao convite da
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pesquisadora. Outro limitador, ndo menos importante, foi o periodo proposto para
a realizagdo dos grupos: dezembro de 2013 e janeiro de 2014, periodo de férias
para muitos. Assim, somente um grupo de foco (Grupo 1) aconteceu nas

instalacdes da faculdade.

A pesquisadora contou com a ajuda de terceiros para a convocagdo e
realizacdo de trés outros grupos de foco (grupos 2, 3 e 4), sob a condicdo de que
0s entrevistados atendessem aos critérios de convocacdo. A pesquisadora
conduziu o grupo de foco com estes trés grupos. Os trés grupos eram compostos
por mulheres e foram realizados em locacBes de conveniéncia para 0S

entrevistados.

Finalmente, dada a dificuldade em formar um grupo exclusivamente
masculino, por meio de contatos pessoais, optou-se pela contratacdo de empresa
especializada para a elaboracdo de um grupo de foco que capturasse a perspectiva
masculina em relacdo ao fenémeno. O ultimo grupo, portanto — composto
somente por homens - foi recrutado por uma empresa especializada e a moderagao
foi realizada por profissional da propria empresa, com base em roteiro

previamente elaborado pela pesquisadora.

Todos que participaram da pesquisa nunca haviam estado em um cruzeiro,
mas mostraram-se desejosos de realizar a viagem. Foram entrevistados homens e
mulheres, de idade entre 20 e 65 anos, que dispunham de renda familiar entre
2.000 e 5.000 reais, moravam em bairros da Zona Norte do Rio de Janeiro e em
municipios da Baixada Fluminense, e se auto classificavam como pertencentes a

classe média (Quadro 6).

Os entrevistados nunca haviam participado de grupos de foco. Foram
remunerados para participar da entrevista. A excecdo dos participantes recrutados
pela empresa especializada, o aceite dos entrevistados a pesquisa ocorreu ainda
guando desconheciam que seriam remunerados. Assim, deram indicios de ndo ser
a remuneracdo fator motivador da participacdo. Cada grupo de foco teve duragéo

média de uma hora e seguiu um roteiro previamente elaborado (Anexo IV).
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Nome Renda Familiar Ocupacéao
Em reais
Denise Cerca de 2.500 Assistente Administrativa
- Cétia Cerca de 2.000 Desempregada
% Fionda Cerca de 5.000 Assistente Administrativa
O | Adélia Cerca de 3.500 Auxiliar Administrativo
Augusto Cerca de 5.000 Bancario
Junia Entre 2.000 e 4.000 Técnica de Enfermagem
‘g’ Vanda Entre 2.000 e 4.000 Técnica de Enfermagem
(%- Celena Entre 2.000 e 4.000 Enfermeira
Marta Entre 2.000 e 4.000 Servigos Gerais
Diva Entre 2.000 e 4.000 Servigos Gerais
‘2 Margb Entre 2.000 e 4.000 Técnica de Enfermagem
§ Pepita Entre 2.000 e 4.000 Técnica de Enfermagem
Sandra Entre 2.000 e 4.000 Técnica de Enfermagem
Elizabeth Cerca de 4.000 Assistente Administrativo
g Rita Cerca de 3.000 Dona de casa
§ Queila Cerca de 2.500 Professora
Sueli Cerca de 4.000 Professora
Timéteo Cerca de 5.000 Corretor de iméveis
Jairo Cerca de 4.000 Funcionario publico
Dorival Cerca de 5.000 Contador
" Pierre Cerca de 4.000 Vendedor
§_ Leo Cerca de 5.000 Vendedor
o Jaco Cerca de 4.000 Auxiliar Administrativo
Caio Cerca de 5.000 Area Administrativa
Silas Cerca de 4.000 Maitre
Edir Cerca de 5.000 Analista de Pessoal
Quadro 6 -Lista de entrevistados por grupo.
6.2.3.

A Entrevista em Grupo

A entrevista em grupo € conduzida por um moderador. No presente estudo,

a propria pesquisadora realizou a moderacdo das entrevistas em quatro dos cinco

grupos pesquisados. No quinto grupo, a moderacdo foi feita por profissional da

empresa contratada. Observe-se que a pesquisadora, em sua vida profissional, ja

havia tido experiéncias anteriores de assistir a diversos grupos de foco e,

inclusive, de moderacao.
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O mesmo roteiro, elaborado pela pesquisadora, foi utilizado para todos os
grupos de foco, embora a dindmica de cada grupo levasse a discussao
naturalmente para uma ou outra direcdo ndo prevista. O roteiro utilizado nos
grupos de foco se beneficiou do conhecimento adquirido ao longo dos dois

momentos de observacao participante que subsidiaram as analises do Estudo 2.

A elaboracdo do roteiro seguiu as recomendacbes de Oliveira e Freitas
(1998). Esses autores recomendam a elaboragéo e uso de um roteiro composto por
palavras, frases ou perguntas que remetam o moderador ao que precisa ser
apurado, seguindo uma progressao l6gica. Sugerem, além disso, que se mantenha
determinado padrdo na sequéncia de perguntas, na medida do possivel, evitando-
se diferencas relevantes de conteudo fruto de diferentes abordagens,

especialmente se os grupos forem conduzidos por mais de um moderador.

Seguindo ainda as recomendagfes sobre 0 uso do método, no caso do quinto
grupo, a pesquisadora instruiu o profissional encarregado da moderagdo sobre o
que seria importante extrair dos participantes. O direcionamento do moderador
considerou o escopo da pesquisa e o tempo destinado ao encontro, no sentido de
explorar e aprofundar questdes dentro do tempo estimado, sem perder o caréater
estimulante, caracteristico do método (CATTERALL e MACLARAN, 2006;
GOLDMAN e MCDONALD, 1987).

A dinamica adotada foi a mesma em todos 0s grupos. Os topicos gerais da
discussdo foram apresentados aos grupos. Todos estavam cientes da gravacdo de
suas declaracOes e que, por vezes, a pesquisadora repetiria seus nomes para
facilitar a identificacdo do entrevistado no momento da transcrigdo. Em seguida,
solicitou-se que escrevessem em uma folha de papel sua faixa de renda familiar
média, ocupacdo profissional e bairro de residéncia, que foi entregue a
pesquisadora. A empresa especializada utilizou-se de ficha padrdo que continha

estas informagdes.

As discussfes dos quatro primeiros grupos foram gravadas em audio e a
empresa contratada para 0 quinto grupo registrou o encontro por meio de video.

Em todos os encontros, um lanche foi oferecido aos participantes, o que
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contribuiu para se sentirem a vontade durante a reunido. Todas as discussées em

grupo foram transcritas.

Em todos os grupos, os entrevistados foram convidados a falar suas
impressdes sobre cruzeiros, a partir das referéncias de que dispunham. Na
segunda parte, projetaram-se fotos e videos dos cruzeiros em que a pesquisadora
havia participado (um cruzeiro voltado a consumidores de classe média, com forte
participacdo de consumidores emergentes). O intuito, entre outros motivos, era
confrontar imagens idealizadas pelos entrevistados, capturadas na primeira fase da
discussdo de grupo, com um exemplo real. De modo geral, a projecéo
correspondeu a expectativa dos grupos. Alguns participantes comentaram que

“assistir ao video foi melhor que ver as fotos; mais realidade”.

6.2.4.

Anélise dos Dados

De forma similar a observacdo participante, a analise de dados consistiu de:
(i) desenvolvimento de um conjunto de categorias e temas iniciais; (ii)
identificacdo nas transcrigdes de trechos das discussdes de grupo correspondentes
aquelas categorias; (iii) identificacdo de novas categorias e temas que emanaram
do campo; (iv) reagrupamento de categorias e temas; (v) nova analise das
transcricdes para alocacdo de trechos as categorias e temas; (vi) constante ir e vir

entre a teoria e 0 conteudo das transcri¢des.

Este procedimento de analise € caracteristico do método abdutivo (DUBOIS
e GADDE, 2002), conforme detalhado na introducdo desta tese. A constante ida e
vinda entre a teoria e os resultados também incluiu a comparagdo com 0s

resultados da observacdo participante.

6.3.
Resultados

Os resultados sdo apresentados em duas partes. Primeiramente, foram
analisados os significados que 0s consumidores emergentes que nunca
experimentaram um cruzeiro atribuem aos cruzeiros maritimos. Em seguida,

exploram-se as formas pelas quais esses significados parecem ter sido transferidos
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aos cruzeiros maritimos, por meio de instrumentos de movimentacdo de
significado (MCCRACKEN, 1986).

6.3.1.

A Experiéncia ldealizada dos Cruzeiros

Como outros bens e servicos, o cruzeiro maritimo carrega significados
culturais continuamente produzidos e reproduzidos nas sociedades de consumo.
Para esta analise, como nos Estudos 1 e 2, partiu-se das metaforas de consumo de
Holt (1995) — experiéncia, integracédo, classificacdo e teatralizacdo — a que se
acrescentou a metafora do consumo como conquista, identificada também nos
Estudos 1 e 2. As quatro metaforas de Holt dariam conta do consumo como este
se apresenta aqueles consumidores que ja se encontram inseridos na sociedade de
consumo. J& a metéfora do consumo como conquista, identificada no presente
estudo, é particular daqueles consumidores que antes nao tinham acesso ao mundo
do consumo, mas que passaram a participar do mesmo, chamados nesta tese de

consumidores emergentes, ou nova classe média.

6.3.1.1.
Consumo como Experiéncia

Para analisar o0 consumo como experiéncia, recorreu-se mais uma vez a
tipologia de Holbrook e Hirschman (1982), fantasias (fantasies), diversao (fun) e

sentimentos (feelings), que foram utilizadas como categorias de anélise.
Fantasias

O cruzeiro foi retratado por alguns participantes das discussfes em grupo
como um sonho, uma experiéncia magica que aproxima o participante do sagrado
(conforme BELK, WALLENDORF e SHERRY, 1989). “E o paraiso”, disse
Adélia. Pierre vé o cruzeiro como algo distante da sua realidade, “porque o
brasileiro ndo esta acostumado. Sempre vai ser uma ambi¢&o, um sonho”. Pepita

tambem idealiza a experiéncia:

Al, conhecer o navio. Porque eu acho muito chique. Eu acho muito bonito
0s que a gente vé na televisdo, aqueles teatros, aqueles restaurantes, aquela
piscina... ai, viver um momento unico, um sonho. (Pepita)
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O tempo destinado as férias, os elementos da natureza — o sol, o céu e 0 mar,
especialmente — o luxo das instalacbes, a comida, a masica, as dangas, dentre
outros aspectos, parecem evocar elementos de magia e do sagrado. Diva antecipa
sensacOes de deslumbramento diante do quadro da natureza que a perspectiva do
navio permitiria explorar: “Gente, imagina ver o por do sol... ai meu Deus do céu!
De dentro do navio! Deve ser um sonho”. Da mesma forma, Caio imagina como
se produziria esse novo olhar, do navio para a costa, para a cidade: “Quando a
gente vai a Niter6i acho maneiro, ainda mais a noite. Vocé vé o Rio de outra
forma. Vocé esta acostumado a olhar da praia para o mar, é diferente olhar do
mar para a praia”. Catia entende que o cruzeiro ¢ uma experiéncia temporaria e,

mesmo assim, um sonho:

Eu acho que o cruzeiro, independente de que seja trés dias, Buzios, Santos,
Baia da Guanabara, é um sonho. O sonho é colocar os pés ali no navio e
poder saber que vocé pode desfrutar, pelo menos daquelas 72 horas, daquele
glamour.

Paz e tranquilidade também sdo evocados. A presenca do mar remete a
ideias como “paz”, “reflexdao” e “medita¢do”. Para Elizabeth, “viagem é paz. Por
tudo... pelo lance do mar. Me traz calma, me traz paz. Porque eu gosto do mar,

acho bonito”. O mar também aparece no discurso de Fionda:

Essa questdo de vocé ir para 0 mar, vocé aproveitar essa mensagem que te
traz e, as vezes, vocé nem sempre procurar ficar na multiddo e nem sempre
ficar procurando fazer alguma coisa, mas parar, “poxa, aonde eu estou?”.
\océ vai ver em volta, vocé esta no meio do mar!

Fragmentos de sonho sdo combinados para criar momentos Unicos, para
serem sempre lembrados:

Tem que ter uma coisa que eu nunca tenha vivido, uma coisa especial. Por
exemplo, uma valsa... porque eu nunca dancei uma valsa, ia ser interessante
dancar com meu esposo, uma noite assim tipo essa noite do comandante,
poderia ter um momento de vocé dancar uma valsa com seu marido...
(Pepita)

A ideia de deixar a rotina para tras aparece nas discussfes, como indica

Diva: “Até porque, pra ir pro cruzeiro tem que esquecer tudo... Esquecer

problema, esquecer tudo daqui”. E Fionda:

Eu penso em meditar, relaxar e divertir. Porque é uma forma que eu vou me
desconectar um pouco desse mundo em que eu estou. Ficar em volta do mar,
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principalmente; da paz; da questdo da agua, do elemento &gua; entdo é uma
forma de eu poder me encontrar e, um pouco, relaxar e me divertir. (Fionda)

A separacdo do mundo externo combinada a predisposi¢do dos participantes
em que a experiéncia no cruzeiro seja diferente de sua realidade pode explicar que
alguns entrevistados comparem o que deve ocorrer no navio com as festas de
Carnaval. Pierre, por exemplo, disse que as palavras ou termos que o remete a
cruzeiro sdo: “liberdade, solto, estar a vontade”. Para o entrevistado: “P0sso
comparar ao Carnaval de Salvador. O pessoal ficando, se conhecendo, beijo na
boca”. Da mesma forma, Catia e Denise, a0 verem a projecdo em video do

cruzeiro, comparam a experiéncia vivida em um carnaval em Salvador:

Catia: Al, voceé se sente atras de um trio em Salvador.
Denise: Quem ja foi atras do trio sabe 0 que € isso.

Ao serem perguntados sobre a primeira frase que diriam ao entrarem no
cruzeiro, expressaram o fascinio que a experiéncia parece despertar nagueles que
ainda ndo participaram da experiéncia. “N&o acredito!”, “hoje é o dia de Sao
Nunca!”, “vamos viver agora”, “agora é sé alegria”, “agora € so curtir”, “meus
problemas acabaram”, foram algumas das frases citadas, que exemplificam a

sensacdo de fascinio diante da possibilidade de fazer parte da experiéncia.

Perguntados sobre o que diriam quando a experiéncia acabasse, alguns
entrevistados ressaltaram felicidade (“Adorei”, “me diverti”, “feliz e realizada”,) e
fizeram outros comentarios, que aludem a tristeza (“Acabou”, “daria um suspiro
de tristeza”, “vou voltar a realidade”, “acordei”, “acabou-se 0 que era doce”).
Chamou a atencdo que alguns participantes tenham se utilizado de expressdes
como “Vou voltar”, “Dd replay?”, que remetem ao desejo de repetirem a
experiéncia, sendo eles individuos que nunca estiveram em um navio. Outras
declaragdes indicam revigoramento e renovagdo (“renovada”, “revigorada e
feliz”, “renovada e relaxada”, “entrar pesado e sair leve”). Também se apresenta
a ideia de realizacdo, que é retomada mais adiante nesta analise: “realizacdo de

um sonho” e “uma conquista alcangada”.
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Diversao

Entre os elementos da experiéncia heddnica, sobressai a diversdo como se

depreende dos trechos a seguir:

Eu iria pra me divertir; sair de 14 bem cansada de tanto me divertir! (risos).
(Adélia)

Diversdao mesmo pra se distrair, sair, tirar o foco de trabalho. Esquecer um
pouco isso aqui. (Denise)

Vocé tem cassino, vocé tem show, vocé tem carnaval, vocé tem tudo ali
dentro. Diverséo também. E diversdo. E depois glamour. (Queila)

Sempre diversdo pra mim. Primeira palavra que vem a cabeca € diversao.
Sempre. Porque engloba tudo. Viagem, o fato de vocé estar ali, uma coisa
diferente. Diversdo. (Sueli)

No entanto, a experiéncia idealizada do cruzeiro é ambigua: transita entre a
diversdo e o descanso. Como sugere o discurso de Sandra: “Eu penso em tudo
isso, mas também em relaxar, conhecer outros ares, outras pessoas... mas eu acho
que, eu primeiramente penso na diversdo”. E o de Catia: “E a tranquilidade. Além
de uma realizacéo e lazer, uma tranquilidade. Eu ndo iria pra um cruzeiro pra
meditar, eu iria pra relaxar, curtir e aproveitar”. O trecho da conversa de um dos
grupos mostra opinides divididas que transparecem a preferéncia por um aspecto

ou outro da experiéncia:

Fionda: Relaxar é a primeira coisa que a gente pode fazer 14 dentro.
Denise: Se desintoxicar desse mundo aqui fora.

Cétia: Eu vou é me intoxicar de dancar, comer e beber. Deixar a dieta de
lado.

A linha que divide a diversdo e o descanso no cruzeiro pode ser ténue, o
suficiente para aproximar os dois conceitos, mais do que afasta-los radicalmente.
Para Denise, por exemplo, “férias para relaxar mesmo, curtir o cruzeiro; as
programacdes que vao ser oferecidas, como danca, que eu sei que tem. Deve ter

alguns showzinhos. Entéo, relaxar mesmo. Curtir bem o cruzeiro mesmo”.

A diversdo € por vezes retratada como condi¢do no cruzeiro, em oposi¢do ao
“tédio” de se ficar por determinado tempo limitado as fronteiras da embarcacéo.

Espera-se diversdao em quantidade (“bastante alegria, descontracdo”) e em
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qualidade (“algo marcante”, “a maior festa”). A diversdo ¢é entendida
principalmente no contexto do espacgo do navio. Diferentemente de outros tipos de
viagem, 0 navio parece ter tanta ou mais importancia que os destinos em que

aporta.

O navio em si suscita estranhamento, para quem n&o viveu a experiéncia. E
o que sugere a fala de Queila: “E essa coisa também, de que ndo parece, ndo tem
muito a sensagdo de estar em alto mar”. O flutuar do navio parece paradoxal, em
funcdo do tamanho da embarcacdo. No didlogo entre Margd e Pepita a sensagédo
de “ndo estar em alto mar” ¢ racionalizada. O navio ¢ comparado a um hotel,
ambiente que, em muitos casos, dispde de instalagdes de luxo e transmite

seguranca, na comparagao, por estar em terra:

Marg6: Vocé olhar assim [as fotos], ndo parece que é dentro do navio. Ndo
parece.

Pepita: Parece que é um hotel. Por isso que eu acho que as pessoas ficam tao
a vontade que se esquecem que estdo dentro de um navio.

A estrutura do navio chama a atencéo dos entrevistados, ao verem as fotos e
videos. Todos parecem surpresos. Para Sueli, ¢ uma estrutura que “da medo”; para
Queila, “um mundo”. Ao mesmo tempo, 0s entrevistados se surpreendem com
aspectos inesperados, como o elevador (Um elevador dentro de um navio?) e o
shopping (Shopping, dentro de um navio?). Margé declara que tem “muita
curiosidade de conhecer o navio por dentro. Danceteria, 0s quartos, tudo muito
chique.” Denise comentou que “tem muita gente que tem vontade de saber como é
um cassino”. No dialogo destacado da entrevista com o grupo masculino, algumas

referéncias aparecem:

Caio: Esse ai parece show do Plataforma.
Timéteo: E bem gringro.
Pierre: Parece é o Carnavio.

Timoteo: ali, de noite, deve ficar um visual legal. No litoral do Rio,
tomando uma...

Independentemente da opcdo por diversdo ou descanso, parece COnsenso
que na experiéncia idealizada do cruzeiro existem atividades para todos,

permitindo liberdade de escolha:
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N&o é sé diversdo, cada um tem um perfil. Tem gente que gosta s6 da night,
mas tem gente que ndo. Entdo tem que ter diversdo para quem ndo quer
night. (Caio)

Acho que tem as duas opcOes: comida saudavel, ndo necessariamente a
comida saudavel precisa ser ruim, mas uma comida saborosa; guloseima
também. Por que se € um momento de lazer, um momento, assim, de fugir
da formatacdo, da disciplina, né, excessiva, entdo tem que ter o momento da
guloseima também. Além da comida saudavel. (Augusto)

O que mais me chamou atencdo é a questdo do lazer. Que as pessoas
colocam isso como o ponto alto do cruzeiro, que é o lazer, a questdo das
diversdes, que vocé vé show, teatro, danca, carnaval, piscinas, né, a questao
da comida que é muita fartura. Entdo eles falam muito sobre isso, essa
questdo da comida e essa questdo do lazer. Tudo funciona de uma maneira
muito magica, que sdo todos muito atenciosos, que o pessoal do navio fala
muitas linguas, entdo eles estdo o tempo inteiro te trazendo entretenimento.
Acho que é maravilhoso, enfim. (Queila)

E assim, ele falou que vocé ndo sabe onde vai, entendeu? Porque como sédo
varios andares, entdo vocé ndo sabe se vai pra piscina, se vai jogar, sabe?
N&o sabe se vai jogar carta, se vai ver show. VVocé nédo sabe o que vai pra
fazer... pra sauna... Eu acho que ia ficar igual um peru doido. (Vanda)

Para os entrevistados, no cruzeiro deveria ter algumas ofertas que,
aparentemente, vém sendo atendidas. Citaram: piscina, academia, festa, boa
comida, teatro, sala de jogos, dentre outras. Cientes de que as fotos e videos
retratavam um cruzeiro do tipo “all inclusive”, a resposta ao que deve oferecer um
cruzeiro trouxe a tona outras possibilidades. Algumas ndo estdo incluidas no
pacote (como spa, massagens, poddlogo, ofurd, banho de rosas), ndo podem ser
garantidas pela empresa que vende 0s cruzeiros (que as pessoas no cruzeiro sejam
“legais”) nao correspondem ao espago do navio (“uma banheira”), ou nao sio
oferecidas (um conselheiro, por exemplo). Ha expectativas mais exoticas, como
“aquelas dancas africanas, uma danca do ventre”, “uma noite de tango”, “hula-

hulas, ou especificas (“alguma coisa na linha do cirque de soleil”).

Sentimentos

A variedade de sentimentos identificada entre os entrevistados nos grupos
de foco, que ndo fizeram cruzeiros, foi, a principio, bem mais restrita do que

verificado nos dois momentos da observagdo participante. Na verdade,
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curiosidade e medo foram os dois sentimentos identificados entre os

consumidores emergentes que ainda ndo participaram de cruzeiros.

A experiéncia no cruzeiro suscita curiosidade. Os entrevistados fizeram
muitas perguntas, principalmente na segunda parte da discussdo de grupo, depois
que se apresentam as fotos e os videos. O quadro 7 apresenta uma selecéo das

perguntas feitas, agrupadas por temas.

Tema Perguntas Feitas pelos Entrevistados

Vestuario E quem n&o tem a roupa [para o jantar com o Comandante] eles
alugam? (Jairo)

Gala é s6 de noite mesmo; de dia a pessoa fica a vontade, é? (Marg6)
Mas quem ndo tem [roupa para o jantar], eles ddo, alugam, o qué?
(Silas)

Atividades E todo dia tem show? (Sandra)

Mas eles dao a programacdo do que vai acontecer no navio? Ai &
legal. Porque ai vocé ja pega a roupa propria pra toda ocasido.
(Marg6)

Pode ser um show ali do lado da piscina, por isso tem um monte de
gente? (Timoteo)

Espaco S&o varios lugares que pode almocgar, vocé escolhe o local? (Diva)

E quantos andares? (Pepita)

Vocé pode transitar pelo navio inteiro? (Pepita)

N&o tem area restrita? (Marg0)

Tem freeshop? (Pepita)

Mas ai, tem suites individuais ou todas as suites sdo com
acompanhantes? (Vanda)

Nesses navios € como hotel que tem estrelas? Porque quanto mais
estrelas mais caro fica. (Caio)

Tem uma cama de casal? (Edir)

Tempo Isso foi quantos dias? (Diva)

Oito dias dé& pra aproveitar tudo? (Pepita)
Passageiros | E quantas pessoas la? (Margd)

O cruzeiro é de acordo com cada classe social, ou ndo? E todo mundo
misturado? (Diva)

Staff Sao quantos garcons? (Celena)

Além do comandante do navio, tem alguma equipe de administracao,
de administrador? (Elizabeth)

E a equipe médica? (Celena)

Operacéo E igual avido? Chama o nome das pessoas na hora que esta todo
mundo indo pro navio? (Margd)

O navio para? (Pepita)
Riscos E sai tudo certo? Me fala. (Diva)
Se chegar a hora do navio sair, ja era? (Margd)
N&o se perde, ndo?(Vanda)

Gastos E l4 dentro vocé néo gasta mais nada? (Pepita)
Quadro 7 - Selecdo de Perguntas Feitas pelos Entrevistados
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Em alguns casos também aparece a ansiedade em enfrentar situacdes
constrangedoras. Junia se imagina constrangida em atender a uma hipotética
convocacao dos animadores para se divertir: “O rapaz que fica 14, de animador:

‘Vambora’. Eu ndo sei dancar, ndo, mas vambora”.

O medo é um sentimento contrastante, para alguns entrevistados, com seu

desejo de participar de uma experiéncia em um cruzeiro maritimo:

Apesar de eu gostar do mar, eu tenho medo do mar, e confesso que ter visto
Titanic 25 vezes com minha filha, influenciou um pouco também esse
panico. Entdo, assim, eu fico um pouco receosa do que a gente pode
encontrar no mar, 0 que pode acontecer. E dizer que ndo vai acontecer, seria
mentira porque aconteceu ha pouco tempo com aquele que ainda esta
encalhado, 14 perto da Italia. Entdo a gente fica com um pouco de medo. Eu
tenho um pouco de receio. (Queila)

Mas s6 de eu saber que estou ali, naguele meio daquela agua toda, aquilo ali
ja me da um panico que eu realmente nao sei se eu ia conseguir ficar
tranquila, se eu ia conseguir relaxar... (Rita)

Eu também gostaria mais do barco. Também gosto de mar, mas assim, nao
tenho essa paixdo louca ndo, tenho medo também. Tenho bastante medo.
Mar ndo tem cabelo, ndo é? (Sueli)

Eu ndo tenho medo, mas meu marido tem medo de dgua, muita dgua em
volta. Ai acabei fazendo viagem de avido, que eu tenho medo, mas acabei
ndo fazendo cruzeiro por causa do medo dele. (Elizabeth)

Outros tipos de receio foram relatados pelos entrevistados. Diva, por
exemplo, mostrou-se preocupada com a possibilidade de enjoar no navio, uma vez
que “enjoa de 6nibus”. Queila compartilha 0 mesmo receio e esclarece: “Eu tenho
problema de estbmago, entdo eu ja fico preocupada”. A escolha de uma comida
diferente parece ameacadora para alguns. Silas se diz “conservador na comida;
chato com comida” e, ainda, que “para comer uma comida nova tem que ter

indicacdo”.
6.3.1.2.

Consumo como Integracao

Para os entrevistados, 0 viajante encarna certas propriedades simbdlicas do
cruzeiro. Perguntados sobre o tipo de pessoa que faz um cruzeiro, eles lhe

atribuiram diversas caracteristicas, como consta do quadro 8.
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Propriedade Atributo Transferido para o Viajante
simbdlica do
cruzeiro

Alegria divertido, de bem com a vida, feliz, a fim de curtir, animada, alegre,
bem humorada,

Sucesso alguém que se planejou e conseguiu, que esta bem
profissionalmente, esforgado, alguém que esta de parabéns porque
fez uma coisa que as pessoas nao conseguem, ralou muito para
realizar seu sonho

Socializacdo extrovertido, aberto, sabe conviver com muita gente diferente,
exposta a varias pessoas, ndo tem frescura,

Diferenciacdo | pessoa interessante, especial

Quadro 8 - Atributo Transferido para o Viajante

Em parte, o “olhar do outro” pode explicar a influéncia de amigos e parentes

que participaram de cruzeiro, sobre aqueles que ainda ndo estiveram no navio. O

“olhar do outro”, neste caso, traduz-se como: “se ele pode, eu também posso”.

Denise sugere que o esforco empreendido na realizacdo do consumo é inspirador

para consumidores emergentes que, em outros tempos, nem cogitariam este tipo

de consumo:

[Quem faz cruzeiro] é uma pessoa mais objetiva, que tragou aquela meta, se
esforcou, falou “ndo, eu me programei pra fazer aquele meu cruzeiro,
entdo...”. Eu acho que o outro pode me olhar e falar assim, “poxa, se ela fez,
eu também posso fazer; se ela conseguiu se organizar, pra conseguir aquela
meta ali, eu também posso”.

O relato de Edir sobre uma viagem em que encontrou um amigo capturou a

atencdo de seus colegas de grupo de foco. O entrevistado contou que um grupo

descia do navio e ia para a praia, identificado por uma pulseira do cruzeiro,

desfrutava do ambiente e voltava para o cruzeiro:

Eu estava em Alagoas, Barra de Sdo Miguel, e chegou um énibus com umas
pessoas e todos de pulseirinha e toalha do cruzeiro. Ficaram, assim, umas
dez ou doze barracas, acho que dois 6nibus, ndo todo mundo do navio.
Umas sessenta pessoas. E o pessoal do navio trouxe as toalhas para as
barracas, ja foram abrindo, o pessoal ficou brincando. E tinha um conhecido
meu [no cruzeiro], olha que coincidéncia. E depois tinha umas barracas,
assim, no alto, ja almogaram todos l4. Tudo ja contratado pelo navio. E
depois voltaram para o cruzeiro deles.

A reacdo do grupo ao relato confirmou alguns aspectos da imagem do

participante do cruzeiro. O grupo utilizou frases como, “tira onda”, “cria um tipo
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de inveja”, “até arrepia”, “eu posso”, para traduzir o que representa participar de
um cruzeiro naquelas condigdes. Leo explicou: “N&o é comum, se vocé consegue,
entdo, se sente especial”. Pierre justificou, ressaltando a distin¢do que, neste caso,
usar uma pulseira promovia: “Isso ocorre em todo tipo de lugar. Numa balada, se
vocé estiver no camarote”. Timoteo lembrou que a “nova” identidade do
participante pode ser confirmada, ndo por ele, mas pelos outros: “Mesmo que vocé

ndo queria se colocar na posicao de vip as pessoas vao fazer isso por vocé”.

A visdo de a experiéncia do cruzeiro ser impregnada de glamour também
aparece nas entrevistas com consumidores que ndo participaram de cruzeiro.
Recorrentemente, os entrevistados associaram 0 ambiente do navio a um hotel de
luxo. Quando perguntados sobre o que sabiam sobre as instalagdes do navio,
muitos entrevistados diziam tratar-se de um ambiente “chiquérrimo”. Nas palavra
de Vanda: “Acho que tem elegancia, requinte, tem um certo glamour”. Como
nunca estiveram em um cruzeiro, neste momento reproduziam o gue seus amigos

ou parentes Ihes disseram ou mostraram.

Mesmo quando sabiam que havia espacos de descontra¢do no navio, como a
area da piscina, parecia ter ficado marcado na memoria do entrevistado a
percepcdo dos outros sobre o0 que remetia ao glamour na embarcagédo. Diante de
algumas fotos e videos, a beleza e o luxo das instalacbes do navio seguiram

impressionando os entrevistados:

Gente, € muito lindo. Existe elevador? Olha que lindo. (Pepita)
Nossa, que lugar bonito esse. (Sandra)
Gente, elevador. Muito chique. (Marg0)

Olha que bonito. Gente, ainda tem loja & dentro. Que lindo esse negdcio.
Gente, é inacreditavel. (Pepita)

Tudo exuberante. (Adélia)

O trecho da discussdo com um dos grupos de mulheres denota surpresa e
fascinio diante das instalagcdes do navio, de modo a poderem, inclusive, projetar-
se naquele ambiente. Imaginam-se bem vestidas, dispondo de alguém para servi-

las, simulando a vida dos ricos:
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Catia: Imagina, vocé linda, maravilhosa, num senhor vestido...
Fionda: Descendo isso ai [as escadas].

Catia: E s0, “Jack”! [simulando chamar alguém para servir].
Adélia: Té podendo. (risos)

Catia: Me sinto uma Vera Loyola. Olha que lindo!

O grupo masculino, aparentemente preocupado com 0 espago da piscina,

observou o servigo no ambiente:

Silas: Olha 14, ali tem outra piscina.
Timateo: vocé viu o cara servindo?

Com relacéo as fotos do jantar com o Comandante, os comentérios foram os

seguintes:

Cétia: Que chique, hein!

Fionda: Vai jantar com o comandante, tem que se sentir importante (risos e
concordancia)

Cétia: Olha Ia. Ai a roupa que eu falei.
Adélia: E, todo mundo bem vestido.

Rituais de Preparacao

Boa parte dos entrevistados estava certa de que as pessoas se preparam para
fazer um cruzeiro, particularmente, o primeiro de que participam. A preparacao
envolve aspectos estéticos, de vestuario e acessorios, financeiro, e até mesmo
contar para outros o que vai fazer. O trecho da transcricdo de um dos grupos
femininos mostra os detalhes do que as pessoas imaginam como praticas de

preparacao::
Pesquisadora: As pessoas se preparam para ir para o cruzeiro?
Celena: Ah, vai se preparando ja.
Pesquisadora: Se preparando de que jeito, Mariana? O que vocé acha?
Marta: Em tudo.
Celena: Financeiramente.

Vanda: Esteticamente. Ah, estica o cabelo, raspa perna, se depila.
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Celena: Faz aquele preparatéorio. Ainda mais quando vai chegando mais
préximo. J& falou pra todo mundo que vai fazer cruzeiro, ndo sei 0 que,
€ssas coisas.

Margd mostrou-se precavida em relagdo ao tema: “Tem que fazer uma
malinha para cada ocasido”. Elizabeth entende que o tipo de viagem justifique
preparar-se previamente: “Pelo fato de vocé levar roupa apropriada, dependente
da viagem que vocé for fazer, pra onde vocé vai”. Queila reiterou, mas apontou o

cruzeiro como um tipo de viagem que exige “preparacao maior”:

Se eu estou indo pra um cruzeiro, e eu sei que tem, por exemplo, a noite de
gala, tem boate ali dentro, eu vou selecionar o meu vestuario pensando
nisso, evidentemente. Entdo existe uma preparacdo maior em funcdo disso.

(Queila)

Em menor proporcao, a nécessaire “completa” é um artefato que nao pode
faltar a preparacdo, de acordo com Catia e Fionda. Adélia atem-se particularmente
a alguns itens que compdem a nécessaire, como o perfume e a maquiagem, que
possibilitariam sentir-se especial: “Eu levaria um bom perfume. Maquiagem
também. Ah... porque € um momento especial... Ainda mais quem vai pela

primeira vez, quer ‘se sentir’...

Sueli indicou que a preparacdo de alguns pode estar associada a fase da vida

em que se encontra ou ao proposito da viagem. Segundo a entrevistada:

Depende da fase. Se vocé vai pra “guerra”, se vocé€ vai... eu nado vou um
bagulhdo pra pegacdo. Vocé vai malhar o ano inteiro, emagrecer...Mas
muita gente, vocé vai estar exposta muito tempo, um monte de gente, muita
gente se prepara nesse sentido.

As atividades oferecidas no cruzeiro sdo definidoras do que se deve levar na
mala, para 0s entrevistados. As declaracdes sugerem que, para a fase de
preparacdo da viagem, os artefatos necessarios ao que acontece na area da piscina

e nos jantares a noite vém a lembranca dos entrevistados com relativa facilidade:

Ah... esporte, esporte fino e levaria umazinha de luxo. Sempre tem que ter
uma “roupinha bésica” pra noite. Biquini, claro que ndo vai faltar. Maio...
isso ai a gente ndo pode esquecer mesmo. [risos] Fora as outras coisas que
vocé tem que levar que sdo suas particulares. (Denise)

Olha, pra mim ja fizeram [0 seguinte comentdrio]: “as senhoras, levem um
bonito maid e um bonito chapéu; biquini pequenininho ndo rola, fica
vulgar... ¢ uma boa roupa pra noite”. “Sempre leve também, uma roupa
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tropical”. Porque existe diversos navios que tém essas festas tropicais, nao
€? Levem sempre uma boa roupa para a noite”. E as amigas falam que a
noite é tudo... (Catia)

Botar uma roupa pra cada ocasido. Roupinhas mais chiques, guardadas ali...
Como diz o namorado da minha filha “aquela segunda pele fica, né”, botar
as mais sofisticadas. Ndo, nada de segunda pele, de legging. Assim, um
pouquinho melhores. Menos batidas. (Sandra)

Uma roupinha pra malhar. Porque eu vou ter que conhecer a academia. VVou
passar por todos os lugares. (Margo)

Eu acho que a maioria se prepara. VVocé vai escolher uma roupa que, vocé
sabe... que é muito chique, que o comandante vem, e fala com todo mundo...
Bem Titanic isso. (Queila)

O jantar com o Comandante parece exigir indumentaria especial, sobretudo
para as mulheres. Para os entrevistados, estar com o Comandante, a “pessoa mais
importante do navio”, exige que os participantes se apresentem de modo

diferenciado:

Diva: A palavra Comandante, vocé ja sente uma pessoa importante. Um
longo, com brilho, bem longo...

Pepita: Com longo, muito chique. Cheio de brilho. Tem que ter brilho, eu
acho.

Sandra: N&o, eu ndo ia jogar no brilho, ndo. Eu preferia um longo ou
longuete, mas sem brilho. Bem cavado.

Margd: Ah, eu ja vou no brilho. Umas lantejoulas pra reluzir igual pisca-
pisca.

Os homens ndo denotaram indiferenca com relacdo ao jantar com o
Comandante, contudo, o que contaram ser imprescindivel em sua mala difere
substancialmente das malas das mulheres. Os homens elencaram itens como
“dinheiro”, “cartdo de crédito”, “uma boa maquina fotografica”, “um tablet para
mandar logo [as fotos] on line”, “um bom cartdo de memdria para a maquina” e
“um bom livro”. Os demais itens citados pelos homens sdo facilmente associados
as atividades diurnas (sunga, protetor solar, 6culos escuros, bermuddo), a excecao
do “jogo, um baralho, uma coisa para jogar”, lembrado por Timoteo, que pode

ser usado a qualquer hora do dia.
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Rituais de Posse

Os entrevistados sdo unanimes quanto a importancia do registro da viagem.
Indagada sobre o que levaria em sua mala, Adélia ndo titubeou: “Camera
fotografica. Nao pode faltar. De jeito nenhum”. Para Diva ¢é preciso fotografar
porque sdo “varios mergulhos; varios flashes”. Leo gosta de tirar fotos e quer
fotografar “um lugar diferente, uma paisagem diferente”. Muitas fotos, sugere
Margo: “Gente, ia ser mil fotos”. Pepita “ia ter que levar computador pra poder ir
tirando foto e descarregando... Eu ia tirar foto até do banheiro do navio, igual

adolescente; tirar foto do espelho™.

Embora Catia explique que o esforgo empreendido em tantas fotos seja “pra
registrar, ficar na memoria”, o registro da viagem pode ser também a prova do
consumo. Atesta que o participante “esteve 1a”. Comprova determinados
elementos simbdlicos que passaram a compor a identidade do participante.
Perguntados sobre o porqué de tantas fotos, alguns entrevistados responderam:
“Para mostrar para todo mundo”, “Para eu ter pra mim e compartilhar com os
amigos”. A foto é uma prova, que pode convencer amigos e parentes — além de
convencer a si mesmo — de sua nova condi¢do: de alguém que pode desfrutar de

novos tipos de consumo, no caso, um cruzeiro maritimo.

6.3.1.3.
Consumo como Classificacao

Os participantes dos grupos de discussdo foram convidados a comentar
sobre as pessoas que participavam dos cruzeiros a partir das fotos e videos

projetados.
Mistura e Igualdade

Uma das percepcdes é de que ha mistura de classes e ragas, mas que essas se
encontram em situacdo de igualdade, niveladas pela participacdo na mesma
experiéncia de consumo. Denise conclui que, no cruzeiro em questdao “ndo existe
cor, ndo existe classe. Ta todo mundo misturado”. Para Adélia, naquele cruzeiro
“ndo tem a piscina do rico e a piscina do pobre”. Catia corroborou e fez alusao a

um ambiente reconhecido como popular: “E 0 piscindo de Ramos no navio”. Edir,
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de Queimados, indica que alguém poderia se sentir “excluido, se tiver alguma
coisa que digam que € sO para um tipo de pessoa; s se for aberto s para um
determinado publico”. Cétia destacou:

A Unica coisa que eu vi ali foi a mistura das classes sociais. Tudo junto e
misturado. Ai eu sou igual; eu sou assalariado de R$1.500, eu t6 misturado
com o carinha que ganha bem mais que eu.

Paralelamente, had a percepcao de que o cruzeiro estd se popularizando: “O
cruzeiro era muito restrito, agora esta mais popular, estdo facilitando o
pagamento”, apontou Edir. Rita “acha bom” que o cruzeiro tenha se popularizado.

Outras declaragdes confirmaram a impresséo dos grupos:

E [um consumo] especial, mas pelo que eu tenho visto por ai, esta se
tornando comum. Mais comum até que outros tipos de passeio. As pessoas
estdo tendo mais acesso realmente. (Adélia)

Quando que vocé ouvia falar em cruzeiro? N&o tinha isso de toda hora vocé
ouvir, por exemplo “ah, fulano foi num cruzeiro”, era rarissimo. Era o que
tinha mais dinheiro na familia, que tinha uma posicdo melhor, era mais
dificil. Agora hoje em dia ndo, o que vocé ouve de cruzeiro... toda hora.
(Rita)

E foi 0 que a Rose falou mesmo. Antigamente, quando vocé ouvia falar que
alguém fazia cruzeiro, vocé pensava, “ih, tem dinheiro pra caramba!”
(Elizabeth)

Classificacéo de Pessoas

A classificacdo por classe social apareceu no discurso dos entrevistados nos
grupos de foco. Leo contou que sua amiga “foi no feriado para a Ilha Grande com
uns amigos, agora estdo se organizando para ir num cruzeiro. E recepcionista,
classe C, e estdo se organizando. Uma classe C que esta vendo um novo

horizonte”.

Para Sandra, a projecdo indicava tratar-se de um cruzeiro para “classe
média”. Diva concorda: “Média. Pode pagar em tantas parcelas no cartdo, que
ajuda muito”. Sandra, da mesma forma, atesta: “Parece média. Gente que
trabalha para poder fazer isso”. Pepita ndo foi clara quanto a classe social dos
participantes na projecdo, mas, ao ser indagada quanto ao publico para o qual se

direcionava o cruzeiro, declarou: “Acho que pra gente”. A transcri¢do do trecho
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de um dos grupos exemplifica a associacdo do cruzeiro com pessoas de classe

média e média-baixa:

Pesquisadora: O que voceés diriam sobre as pessoas que estdo vendo?

Vanda: Elas sdo normais. Eu achei que seria mais chique. Seria mais... A
aparéncia deles assim...

Junia: E por isso [aparéncia]. O do Roberto Carlos eu ndo ia porque é mais
chique.

Pesquisadora: O do Roberto Carlos vocé acha que é mais chique que esse?
Junia: Mais caro com certeza.

Vanda: Eu acho também. Dependendo do poder aquisitivo, as pessoas sdo
outras.

Pesquisadora: Vocés estdo falando do poder aquisitivo. Olhando pra essas
pessoas, vocés acham que elas sdo 0 qué?

Vanda: Uma classe média. Ndo é uma classe AAA. Porque vocé ir pra um
cruzeiro, tipo que iria Roberto Carlos, Xuxa...

A conversa seguiu no sentido de constatar a possibilidade de participarem

de um cruzeiro, considerada sua propria classe social:

Junia: Eu acho que cruzeiro todo mundo pode fazer. A gente que trabalha,
consegue fazer. Mas ndo o do Roberto Carlos.

Celena: Qualquer uma de nés aqui poderiamos ir pra um tipo Fortaleza,
Salvador, pra Natal. Acho que qualquer uma de nés tem condicdes de fazer
esse cruzeiro sim. E nés ndo somos da classe alta, média, entendeu? Somos
as pessoas que ganham...

Junia: De média pra baixo.

Vanda: Porque, assim,eu quando trabalhei... eu trabalhei em Copacabana,
era nitida a diferenca. \Vocé anda na rua, vocé sabe exatamente... vocé pode
estar mais arrumada que for... mas vocé sabe exatamente quem € de la e
guem néo é. VVocé pode estar reparando: é pele, é cabelo, € postura... vocé
difere completamente.

Pesquisadora: E diferente?

Vanda: Muito diferente. De qualquer forma, é muito diferente. E € a mesma
coisa ali no navio. Pensando essas coisas, essas pessoas... vocé, de olhar,
VvOCé ja vé que mais igual & gente. Mais do nosso nivel do que... Ah, um
cruzeiro. Vocé sugere, voc€ imagina logo um “Ohhh”. S6 que eu t6 vendo
agora que € igualzinho a oOnibus. Tem as pessoas que pegam o Onibus
comum e tem umas que pegam frescéo.
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Sandra explorou a questdo, valendo-se da diferenca percebida entre

moradores da Baixada Fluminense e do Rio de Janeiro:

Eu acho que nem é classe. Vai de vocé ter condi¢cdes de pagar pra vocé
chegar até aquele tal cruzeiro pra tal lugar. Nem é classe social, se sou pobre
ou sou rica. E que as vezes eu sou pobre, mas eu consigo fazer uma
economia para ir pra um cruzeiro fora que é chiquérrimo. Que as pessoas
sdo completamente diferentes do que a gente acha. Igual aqui. A gente sai
daqui da baixada e vai pro Rio. A gente vé tudo completamente... outro
nivel social. Entdo eu acho do teu... depende do que vocé pode pagar pra
vocé fazer um cruzeiro.

Os homens tém opinido semelhante. Caio respondeu: “Quem faz cruzeiro é
classe média”. Dorival estendeu o comentario. Acha que quem faz cruzeiro é
“uma pessoa de classe média, uma pessoa de classe alta acho que ndo iria, ndo”.
Caio explicou quem ¢ classe média: “Classe emergente. Um novo empresario que
teve um bom lucro e quer comemorar. Um bom vendedor que arrebentou no final
do ano e quer descansar. Uma pessoa que tem uma reserva, um dinheiro
sobrando”. Para Dorival, classe média sdo “pessoas que tém um lucro, que nédo
estavam esperando, mas depois quando vai ver poderia ja ter feito antes”. Pierre
acredita que “a opc¢do de lazer para a classe alta seria ir para Dubai, Polinésia
Francesa e Taiti”. Timoteo acha que sdo “mais aposentados e estrangeiros” que
fazem cruzeiro. Jacé aposta na “terceira idade”, como publico predominante no

cruzeiro.

Para Vanda, o cruzeiro em questdo era “light; tem um que era mais chique,
assim”. Catia investiria tempo na preparagdo para destacar-se dos demais. Disse a
entrevistada: “Levaria uma roupa “tudo de bom”. Quando eu chegasse, todo
mundo me notasse. Porque era 0 meu momento, especial. Seria 0 meu momento,

entendeu?”. O amigo de Fionda sentiu-se “importante” por fazer um cruzeiro:

Fionda: Eu tenho um amigo que foi pra se sentir importante. Porque o pai
dele sempre ia e ele era daquele que ndo gostava de viajar com o pai. Ai um
dia ele [o pai] falou assim: “vocé nao sabe 0 que esta perdendo, vocé vai se
sentir importante”. Quando o pai dele falou isso, ele falou: “ué, como assim
‘vou me sentir importante’? Entdo eu quero ir para me sentir importante”
Entdo ele me contou essa historia e disse que 14, realmente, ele se sentiu
[risos].

Pesquisadora: O que € “se sentir importante” num cruzeiro?
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Fionda: E todo mundo te olhar com glamour. Vocé esta ali por algum
motivo, vocé ndo esté ali a toa, ou coisas que reverberam...

Classificacdo de Eventos e Artefatos

O jantar com o Comandante € um evento classificado como glamouroso
pelos entrevistados. Jairo compartilhou o0 que seu amigo, que esteve em um
cruzeiro, lhe contou: “O jantar do Comandante é todo diferenciado. Meu amigo
falou que foi o maior festéo. Ele foi de marinheiro. Disse que foi 0 maior show,
musica ao vivo. As mulheres de longo”. Vanda, da mesma forma, disse que o
jantar “é a pompa, é o0 gingado. Ai que eu imagino que aquelas pessoas tém que ir
a rigor”. Para a entrevistada o glamour ndo combina com o estilo self service: “A
minha amiga falou que foi a rigor. Entdo vocé veste seu longo e pegando comida

Ia? N&o”. Junia concordou: “Tem que ter alguém pra te servir”.

O que acontece de dia e de noite no navio é também passivel de
classificacdo. Aparentemente, a noite associa-se mais fortemente a elegancia, em

funcgéo das atividades oferecidas ou da comida servida nos restaurantes.

Algumas comidas foram classificadas como elegantes, como a lagosta.
Vanda ndo esta certa de que gostara de algumas destas comidas, no entanto, este
ndo ¢ um impeditivo para que classifique a comida: “O que a gente entende de
chigue eu nunca provei e nem devo gostar. Caviar, uma lagosta, uns carpaccios,
uns negécios assim. Mas serd que vou gostar?”. Também as bebidas foram
classificadas por Vanda. Para ela, champanhe ¢ a “bebida mais chique que tem no
cruzeiro”. Na escala classificatoria de Celena, champanhe ¢ “sindbnimo de chique,

chiquereza; cerveja é pro churrasco, churrasco na laje”.
Consumo Conspicuo

Como na observacdo participante, a fartura € um elemento destacado
também pelos entrevistados que nunca participaram de um cruzeiro. A fartura no

cruzeiro é um aspecto aparentemente conhecido dentre os entrevistados.

A fartura de comida e bebida parece exercer especial fascinio. Pelo menos

em parte, o contraste com a realidade do dia a dia do consumidor emergente pode
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explicar o sentimento. Sueli lembrou o que seu amigo contou: “A comida também,
que é farta, que esta tudo incluido, vocé come varios pratos, variedade; que é
muito diversificado”. Fionda compartilhou: “Contam que tem bebidas e que ndo
se para de beber. Garrafas e garrafas na mesa. E um luxo”. Assim, no navio, ha
comida e bebida disponiveis “a todo momento”. O cardapio difere do que alguns
consomem normalmente, configurando uma oportunidade de desfrutar do que néo
se acessa, nem com frequéncia, nem em farta quantidade. Tratando-se de
consumidores emergentes, a ideia de ndo ter que preparar sua propria comida e de

ser servido mostra-se especialmente relevante a experiéncia.

Pratos diversificados, de determinados paises. Pelo que eu ouvi dizer sim,
porque tem varios restaurantes dentro do cruzeiro. Ndo é um s6. Entdo vocé
tem assim... tem a boate, que serve determinadas coisas, tipo petisco; tem os
restaurantes que servem a comida mais fina. (Queila)

Quando indagados sobre que tipo de comida é servida no cruzeiro, as
apostas foram variadas. As respostas pareciam atender ao gosto particular do
entrevistado. Augusto, por exemplo, foi categorico ao afirmar que “néo gosta de
nada cru para comer”. Timéteo gostaria de experimentar “comida internacional
ou um prato exotico que so viu na televisdo”. No entanto, prevaleceram as massas
e os frutos do mar. Dentre os exemplos de frutos do mar citados pelos

participantes, o camarao e a lagosta figuram dentre os mais desejados:

Camarado, lagosta. Salméao, lagosta. 1sso € coisa muito chique. (Pepita)

Camardo. N&o gosto muito dos outros ndo. Sei que tem outros mais
sofisticados como lagosta, mas eu ndo vejo graca. Na verdade eu prefiro
camardo. Mas incluindo camardo, todos os frutos do mar, né. Porque eu
acho que até combina com o ambiente do navio. Massas porque além de eu
gostar de massa, eu acho que massa € uma coisa que atinge um monte de
gente, e saladas e frios que € uma opcéo até pelo ambiente também, pelo sol,
pela qualidade, que pede coisas geladas, frescas, entendeu? (Elizabeth)

Massa porque eu sou f& da cozinha italiana, entdo se ndo tem cozinha
italiana entdo pra mim ndo presta. Eu acho que tem que ter um sanduba,
pode ser um sanduiche natural, mais um fast-food. E eu coloquei aqui uma
comida francesa que eu entendo que & mais representando uma comida
sofisticada. N&o frutos do mar porque eu ndo suporto frutos do mar, eu
adoro peixe. Adoro lagosta... lagosta ndo, gosto de... Qual o nome daquele
peixe? Salmao. Gosto de salmdo... Entdo, esse tipo de prato eu comeria. Um
prato mais sofisticado. (Queila)
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Eu botei frutos do mar com tudo que tem direito porque eu amo qualquer
um, camardo, lagosta; qualquer coisa do mar eu amo; massas e sushi porque
eu adoro comida japonesa, amo com toda minha forca. Eu acho leve, acho
tudo a ver com o clima. (Sueli)

As bebidas que os entrevistados esperam estar a disposicdo no navio sao
suco, cerveja, drinques, vinhos, especialmente o0s espumantes (prosseco e
champanhe) e uisque. Também aparecem refrigerante, Campari e tequila. Como
em outros encontros sociais, a bebida alcoolica parece especialmente relevante.
Sueli explica: “Sabe, minha filha, nesse calor, eu acho que a gente s6 pega o

alquinho”.

Os entrevistados do sexo masculino deram indicios de maior predisposicao
ao consumo de bebida alcodlica no navio. Alguns enfatizaram que ndo beberiam
agua, refrigerante ou suco na embarcacdo. Em geral, a cerveja € associada aos
momentos de calor e descontracdo. O prosseco e 0o champanhe sdo reconhecidos
como bebidas “glamourosas”.

O servico também é valorizado como parte da experiéncia. Rita partilha o
que lhe contaram sobre a interagdo com 0s gargons:

O garcom fica ali o tempo todo, muito educados, muito... Os gargons, sabe,
te agradam muito, ficam querendo o tempo todo... Vocé tem até um garcom,
as meninas falaram assim, o garcom certo, mesmas mesas, certas mesas €
aquele garcom. Vocé fica aqueles dias todos com aquele mesmo gargom.
Vocé cria uma certa intimidade com eles.

6.3.1.4.
Consumo como Teatralizacao

Socializacdo e compartilhamento também se destacam na experiéncia

idealizada dos entrevistados.

Socializagéo

Para os entrevistados o cruzeiro € um tipo de turismo para se desfrutar em
companhia de alguém, preferencialmente, alguém com quem o participante esteja
familiarizado. Uma condic¢do que associa 0 consumo a ideia de grupo, ainda que

formado por duas pessoas (casal, por exemplo):

A pessoa amada [risos]. (Fionda)
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Ah... cruzeiro sozinha eu n&o iria. Iria com meu marido. A gente acaba
fazendo amizade mas, né? Com grupo eu acho que é bacana, porque vocé
vai poder se distrair, se divertir... Vocé ta ali no meio dos seus amigos, das
pessoas que Vocé gosta, ne, que ta ali no seu convivio. (Catia)

E acho que sozinha eu ndo iria, ndo. Eu iria com aminha filha ou ent&o com
um grupo de amigos. Acho que a gente num grupo de amigos fica até
melhor, por mais que vocé também vai fazer amizade. (Denise)

Acho que em grupo € melhor. Eu acho que sim. Pra comecar, indo com
grupo, as pessoas que VOcé convive, eu acho que a gente se entrosa melhor.
Até comecar a fazer amizade... acho mais dificil. (Marg0)

Ah, eu queria ir com a minha familia, com meu marido, com as minhas
filhas. Eu queria assim. A principio. Depois até viria 0 grupo, mas eu ia
primeiro eu, meu marido, minhas filhas. Acho que eu faria o grupo de
amigos depois. (Sandra)

Mesmo que seja com uma colega, acho que seria bom. VVocé ir com uma
pessoa de amizade. Amizade mesmo. Uma pessoa que vocé esta ali pra
viajar sempre com essa pessoa. (Marta)

Na experiéncia idealizada, alguns entrevistados consideraram remota a
possibilidade de, rapidamente, formar novos grupos no navio. Conforme
declarado por Adélia: “Ir com grupo é o ideal; porque se divertir sozinha? Até
que vocé consiga fazer amizade”. Para Cétia, da mesma forma: “[At¢ fazer
amizade] ja passaram os seus cinco dias. Vocé ja tem que estar de volta”. De
qualquer forma, a viagem em grupos, previamente formados, deve garantir
pertencimento e aceitagdo no ambiente, preservando o0s participantes de
constrangimentos, por exemplo, fruto da rejeicdo de outros.

A socializacdo € um aspecto da viagem permanentemente evocado pelos
entrevistados:

Vocé conhece outras pessoas. (Céatia)

E ideal para fazer amigos e trocar ideias. Vocé pode soltar o que estd
sentindo de bom, trocar a experiéncia com alguem. (Timoteo)

Mesmo que vocé seja fechado uma hora vocé vai querer saber das pessoas,
vocé vai querer um feedback. Até porque vocé s6 vai poder desembarcar
nos pontos, e sdo de sete a quinze noites, se vocé for para 0 navio e ficar so
na sua é melhor vocé ficar em casa lendo um livro. (Silas)

Ah, até concordo que o grupo, vocé indo em grupo, vocé ja vai com uma
certa vantagem, evidente. Mas eu ndo vejo necessidade ndo. Eu acho que é o
tipo de passeio que vocé conhece pessoas realmente, entendeu? (Elizabeth)
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Para Jaco, os participantes se unem por meio de uma conexdo particular,
promovida pela experiéncia: tornam-se “familia”. Disse o entrevistado: “Todo
mundo que esta ali é familia, torna uma familia s6. Tem que ser, esta todo mundo
no mesmo barco”. Catia aposta que o ambiente do cruzeiro possibilita ao
participante ndo sO estabelecer novas amizades como também paquerar e ser

paquerado. Vanda imagina uma situacdo romantica:

Eu ja penso que sugere um romantismo. Aquela noite, luar, aquela estrela...
Eu sou casada. Mas néo iria com meu marido por conta do que ele néo iria
entrar no navio. Nao que eu fosse trai-lo. Mas me lembra danca, me lembra
um baile, aguele momento Titanic, com brago aberto assim. Essas coisas
assim.

Compartilhamento

Cétia falou de um comportamento “contagioso” que o cruzeiro deve suscitar
que, mesmo que ndo se deem conta, os participantes ja estardo encenando:
“Mesmo quem ndo gosta, tem interacdo. Vocé interage, ai vai na onda de um. Se
vocé ficar parado, vocé vai se sentir deslocado. Vocé ta 14, ndo é sua praia, mas
vocé acaba indo na empolgagdo”. Fionda explicou o papel da bebida na sua
encenagdo particular: “Eu ndo iria nunca num show de pagode, muito menos num

cruzeiro. Depois de beber... verdade, verdade, até funk eu dango”.

6.3.1.5.
Consumo como Conquista

Realizacéo

O desejo latente de participar de um cruzeiro transparece no discurso dos
entrevistados. Como no de Pepita, ao contar que “sempre teve vontade de fazer
um cruzeiro”. Vanda explicou: “Quando eles estdo atracados ali na Praca Maua,
gue a gente passa, na perimetral, da vontade de se jogar la dentro. Ja viu? Eles
atracados ali?”. Outros resumiram como conquista ou realizacdo o que significa

poder fazer um cruzeiro.

Realizar o meu sonho e o dos meus pais (Edir)

Realizar um sonho e curtir as delicias e prazeres da vida (Leo)
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Um sonho realizado.Porque, entdo, seria um sonho realizado. Uma
experiéncia Unica. (Pepita)

Ah uma realizagdo. O dia que isso acontecer, vai ser mais uma. Mais
uma:“Gragas a Deus eu estou conseguindo”.(Marg0)

Realizacdo, porque acho que todo ser humano tem vontade de fazer uma
viagem. (Catia)

A participacdo no cruzeiro, de certa forma, confirmaria a capacidade de o
participante se sobrepor as restricdes que Ihes sdo impostas no cotidiano. E o que
sugere a fala de Catia: “E uma sensagdo de ‘Poxa, consegui, cheguei aqui. Eu fui,
eu também posso, eu também tive condigoes, ndo é privilégio so pra uns’,

entendeu?”.

A participacdo no cruzeiro pode ser o estimulo a outras tantas conquistas.
Marta acredita que quem volta da primeira experiéncia “quer fazer mais
cruzeiros”. Celena concorda, mas salienta: “Com outros planos. Fazendo outros
planos, convidando pessoas que ndo fez, tipo, ‘vamos fazer que é bom, vai
gostar™. Sueli chamou a atencdo para 0 acesso a novos tipos de consumo como
uma pratica que possibilita ao individuo “evoluir’:

Eu penso assim, um crescimento econdmico do pais, novos habitos, coisas

assim que a gente adquire de cultura e a gente passa a pensar nessa

possibilidade. Eu acho que, eu ndo... qualquer acesso que vocé tenha, eu
acho gque é uma conquista, entendeu, uma conquista positiva. Pra qualquer

coisa. Viajar, aprender outro idioma, aprender outra cultura. Sempre vocé ir
pra frente € uma evolucdo, uma conquista. (Sueli)

Oportunidade

Os entrevistados reconhecem no cruzeiro a oportunidade de experimentar
algo contrastante ao seu dia a dia. Aspecto lembrado por Sueli: “Tudo que oferece
no navio, normalmente vocé ndo tem esse acesso em qualquer lugar”. Denise
também percebia o consumo como uma oportunidade: “La vocé tem a
oportunidade de estar participando, conhecendo. Eu acho legal. Fora a troca”.

Rita explicou:

Essa facilidade de vocé poder ter condi¢cdes de pagar, de poder ir, seria
assim maravilhoso, seria uma coisa assim, uma oportunidade que vocé teria
na vida que alguns anos atras vocé ndo tinha.E vocé ja estd tendo
possibilidade, mesmo vocé ganhando um pouco menos, vocé tendo mais
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dificuldade, vocé pode economizar um pouco, vocé pode parcelar, entdo
voCé agora tem isso. Vocé antigamente néo tinha isso. (Rita)

O parcelamento da viagem é também, para os entrevistados, indicativo da

vantagem de se participar de uma experiéncia de lazer como o cruzeiro:

Economicamente eu acho que a nossa estabilidade também favorece isso,
esse planejamento pra gente se organizar, porque vocé sabe que ndo vai
aumentar tanto. Entdo vocé vai pagar prestacoes fixas, vocé ndo vai ter juros
como tempos atras. Planejar. Hoje é possivel isso aqui. Coisa que dez anos
atras vocé ndo tinha como... (Sueli)

Aparentemente, os entrevistados percebem a experiéncia no cruzeiro como
uma oportunidade de experimentar novos tipos de comida ou, ao menos, aquelas
que ndo acessam com facilidade no dia a dia. A conversa do grupo de Margd com

a pesquisadora exemplifica:

Pesquisadora: Vocés comem camardo, salmao e lagosta em casa?

Marg6: Lagosta nunca comi. Salmdo de vez em quando, quando vou
almocar fora.

Diva: Camardo mais vezes, mas a lagosta ndo. Camarao aparece mais, né?
Mas a lagosta nem...

Pesquisadora: Ndo é uma comida que vocés comam sempre?
Todos: Néo.

Pesquisadora: Vocés acham, entdo, que a gente come no navio é algo
diferente do que a gente come em casa?

Margd: Ah, eu partiria desse principio.
Diva, Sandra e Pepita: Eu também.

Margd: Vocé come em casa todo dia. Mas novidade, pelo menos para
experimentar, né? Eu iria para [para o cruzeiro para] as coisas diferentes.

6.3.2.

Transferéncia de Significados

Os elementos simbdlicos apresentados neste capitulo refletem significados
atribuidos aos cruzeiros pelos entrevistados antes de sua posse, ainda que se
mostrem desejosos em participar de uma experiéncia no navio. Assim, o discurso
dos entrevistados transparece significados transferidos do mundo culturalmente

constituido para os cruzeiros, como proposto por McCracken (1986).
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Como aponta o autor, a propaganda e o sistema de moda servem como meio
na transmissao de significados. Sandra, por exemplo, indica fontes que explicam o
que sabe sobre os cruzeiros: “Revistas, né? Titanic, né?”. Jairo reforga: “Como eu
nunca fui, todo comercial que aparece mostrando, s6 aparece 0s pontos melhores,

pessoal jogando, bebendo, e eu quero conhecer de perto”.

Mas nem todos os entrevistados tém clareza de sua referéncia quando o
assunto sdo os cruzeiros maritimos. Adélia acha que o que sabe sobre este
consumo “acha que [vem]da internet, TV, amigos que ja foram...” Da mesma
forma, Junia sugere incerteza quanto a fonte que a remete aos cruzeiros: “N&o sei,
acho que de filme, show do Roberto Carlos...”. Vanda ¢ Catia listam algumas

fontes das imagens de um cruzeiro maritimo:

Filme, Televiséo, Cruzeiro das Loucas, Titanic... Show do Roberto Carlos,
show da Claudia Leite eu ja vi também, e varias outras coisas. Jornal.
quando mostra dicas de passeio de turismo. Ja passou varias vezes. E,
reportagem. “Jornal Hoje” geralmente tem “viajar pra onde”. Ai mostra
praia, j& mostrou Vvarias, assim... preco, luxo das suites, luxo de tudo, ja vi.
(Vanda)

Referéncia de algumas pessoas que ja fizeram, que falaram que tem muita
diversdo, existem shows que sdo oferecidos, varias boates, com varios
ritmos, ndo tem s6 um palco, s6. Sdo varios palcos, entendeu? Até mesmo
midia de TV. (Cétia)

Algumas declaragbes especificam filmes que servem de referéncia aos
entrevistados: Gaiola das Loucas, Cruzeiro das Loucas, Alvim e os Esquilos,
S.0.S. do Amor, Cassino Royale, Meu Passado me Condena, este ultimo um filme
brasileiro recente que conseguiu boa bilheteria. A internet também é apontada

como uma das fontes de imagens e informagdes sobre cruzeiros.

McCracken (1986) considera a influéncia de formadores de opinido como
transmissora de significados ao que se consome. O destaque e importancia que
Ihes sdo conferidos, de alguma forma, estimulam a que individuos tendam a imita-
los. Alguns formadores de opinido foram citados pelos entrevistados. Diva toma o
cruzeiro “do Roberto Carlos” como referéncia: “Roberto Carlos. A gente vé o
cruzeiro com Roberto Carlos”. Como ela, Marg6 afirma que “falou em cruzeiro,
falou em Roberto Carlos”. Leo amplia a lista: “O Roberto Carlos tem um

cruzeiro; a Furacdo 2000 tem um cruzeiro deles”.
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Dentre os formadores de opinido listados por McCracken (1986) encontram-
se 0os membros da elite, os novos ricos, as estrelas de cinema e da televisdo. Em
relacdo aos cruzeiros maritimos, um tipo de formadores de opinido aparenta ter
especial importancia: aquele que participou do cruzeiro antes dos demais. Séo
amigos ou parentes que, avidos por compartilhar sua experiéncia, detalham para
0s que ainda ndo foram o que aconteceu em sua viagem e, em alguns casos, 0S
estimulam a também participar deste tipo de experiéncia de consumo. Jacé tenta
explicar: “Um vai no cruzeiro, gosta, mostra para 0s amigos e depois vao juntos”.
E também visivel o interesse dos que ndo participaram ainda do cruzeiro em obter

mais detalhes:

Sei de algumas pessoas que ja foram, e colocam as experiéncias que
gostaram, gque foi deslumbrante, que deu para aproveitar. (Pepita)

As informages assim, mais proximas, sdo de realmente quem ja viajou. Ah,
0 que as pessoas mais falam é que é como se vocé tivesse num hotel. Nao é
como se Vvocé tivesse no mar. Porque vocé tem vérias opcles de
entretenimento, a estrutura prépria do navio ndo da a sensacao que vocé esta
em alto mar... E um passeio dentro de um passeio. E uma viagem dentro de
uma viagem. Pelo que me falam. (Elizabeth)

Meu amigo falou que tem muita bebida. E ele fez muitas amizades
conversando com o pessoal. Eu ja estou esquematizando com ele para irmos
juntos. (Pierre)

O meu amigo foi e me contou. E eu trabalhei em bingo, as velhinhas iam e
me contavam, traziam fotos. E elas contavam dos shows, dos velhinhos que
ficavam dando em cima delas. E 0 meu amigo que é gay, mas fez muita
amiga mulher no cruzeiro e homens também. (Silas)

Meu primo fez com a esposa dele, tinha pouco tempo de casado. (Leo)

Meus amigos falam que é sempre festa, bebida, € um lugar diferente. Eles
falam com empolgacédo, passa uma imagem de festa e bebida o tempo todo.
Sdo perfis diferentes, idades diferentes, e cada um vé de uma forma. Tem
familia, o pessoal casado que é mais exigente. (Pierre)

Eu trabalho em hotel e ja tive a oportunidade de conversar com varias
pessoas que foram, que trabalham, e contam que tém contato com a natureza
e tranquilidade total. Isso é o que mais me chama atencéo. (Dorival)

O que contam 0s amigos pode ajudar outros participantes em suas
experiéncias, especialmente, os “calouros” neste tipo de consumo. Como declara
Dorival: “Acho que sdo tantos detalhes que englobam um cruzeiro, que se for

pensar vai ficar paranoico. E legal ter indicacdo de amigos™.
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Para alguns entrevistados suas fontes sdo fidedignas. Os comentarios
refletem certeza do conhecimento adquirido sobre os cruzeiros, ainda que nao
tenham participado deste tipo de lazer: Assim, suas expectativas sao moldadas a
partir de uma imagem idealizada construida de fragmentos coletados em varias

fontes.

Os motivos pelos quais a experiéncia no cruzeiro é compartilhada pelos que
ja tiveram a experiéncia com 0s que nao tiveram sdo muitos. Silas imagina que
outras pessoas podem compartilhar 0 mesmo sonho: “Como é um sonho para
muitos que esta realizando, é sonho para outros”. Edir vé no compartilhamento
uma forma de estender a experiéncia: “E vocé quando tiver aposentado, vocé e
sua esposa lembrando do que fez com os amigos, vocé fica realizado”. Timoteo
foi direto: “E uma coisa boa, legal, diferente do que todo mundo faz”. Vanda
explicou que, além de diferente, € uma prética de lazer menos frequente para seus

participantes:

Porque € uma experiéncia que ndo é do cotidiano, né. N&o é uma coisa que
vocé faz sempre, como a praia, vai ali. As vezes até viaja, viaja pra caramba,
mas ndo num cruzeiro, entendeu? (Vanda)

Para alguns, a viagem de navio confere status aos participantes. E o que
pensa Adélia: “D& um status.”. Fionda entende o compartilhamento deste status
como algo que o participante gostaria que outros experimentassem: “Ndo foi ‘eu
fui e guardei para mim’; ele espalhou o que ele se sentiu e falou ‘vamos, vamos, é
para vocé se sentir importante”. Celena, por sua vez, sugere que alguns
compartilham a experiéncia para despertar nos demais sentimentos como raiva e

demarcar sua posigao distinta do grupo:

As pessoas que fazem cruzeiro e falam mesmo pras pessoas que ndo podem
fazer, dizem que foram pro cruzeiro sé pra poder mostrar que foi.. E aquela
outra pessoa que ndo pode ir e pagar um cruzeiro desse ficar com raiva. Tem
pessoas assim. (Celena)

O Facebook é um meio pelo qual as experiéncias obtidas pelos que ja foram
a cruzeiro se difundem. Queila contou que posts na rede social permitiram que ela
“vivenciasse” a experiéncia junto com sua amiga, que estava no cruzeiro. Catia

afirmou que ndo colocaria fotos no facebook por que acha “muito invaséo de
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privacidade”. Outros entrevistados mostraram-se favoraveis a pratica, porém

cautelosos, indicando que seriam criteriosos em sua postagem na rede social.

6.4.
Discussao

Este estudo buscou identificar como € construido o cruzeiro imaginario na
mente dos consumidores emergentes. E possivel identificar categorias culturais na
experiéncia idealizada. S3o distingdes que passam por “sonho e realidade”,

2 ¢ 2 ¢

“diversdo e descanso”, “natureza e artificialidade”, “fartura e limitagdo”, “grupo e
individuo”, “velho, jovem e crianca”, “noite e dia”, “classes alta, média e baixa”,
“exclusivo e popular” e “permanente e efémero”. Da mesma forma, principios
culturais como grandiosidade, refinamento, vulgaridade, pertencimento, aceitacao,
conquista, realizacdo, igualdade, socializagcdo e compartilhamento emergem do

discurso dos consumidores emergentes que participaram dos grupos de foco.

Visivelmente, o que sabem sobre o que ocorre em um cruzeiro remeteu 0s
entrevistados, prioritariamente, a topicos categorizados neste estudo como
consumo como experiéncia. Se suas fontes querem contar 0 que viveram, quem
ndo foi ainda, parece querer saber o que aconteceu. A partir dai e com certa
facilidade, o consumidor potencial consegue se projetar para a experiéncia.

Rituais de posse e de preparacdo estdo presentes, claramente ou ndo, no
imaginario dos consumidores potenciais. Os entrevistados imaginam como se
preparariam para aproveitar a oportunidade de desfrutar adequadamente da
experiéncia. Isto ndo significa, porém, que o que sabem seja suficiente, havendo
uma percepcdo de que ha ainda o que aprender para estar preparado para a

experiéncia.

O cruzeiro imaginario € um lugar que adequa 0s anseios mais particulares
dos que ainda nao viajaram, como o desejo da entrevistada de “bailar a valsa
nunca antes dangada”. A lista de oferta de servigos esperados pelos consumidores
potenciais pode ser infinita. Talvez, porque ja tenham vivenciado ter “pouco”,
agora queiram experimentar o “muito”. No entanto, de modo geral, clamam por
diversdo e descanso aspectos que, menos imaginario e mais concretamente,

parecem congruentes a necessidades prementes na realidade de consumidores
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emergentes, se ndo por limitagcdes efetivas ao lazer, ao menos pela novidade do

acesso a consumos assim categorizados.

Consumidores emergentes esperam desfrutar do glamour no cruzeiro. Foi o
que viram nos filmes, na TV e na internet. Foi 0 que 0s amigos contaram,
registraram e compartilharam. Foi o que, neste estudo, a projecdo de fotos e
videos confirmou. A expectativa em relacdo a este glamour parece mobilizar o
consumidor potencial. Assumem que tém que levar a indumentéria apropriada,
beber a bebida compativel com o evento, se comportar do modo esperado, enfim,

tém que encenar. O ritual de preparacdo é importante a encenacao.

Na simulagdo da vida do rico, a comida e a bebida tém que ser as que o
consumidor emergente aprova e deseja — ndo as que seu orcamento permite - e
devem ser servidas por alguém. Os entrevistados mostraram inclina¢do por
bebidas como prosseco e champanhe ainda que, no dia a dia, ndo seja sua bebida
de preferéncia. Para alguns, uma vez no mar, comida que combine com 0 mar.
Dentro deste espectro, itens que parecem raros e inacessiveis no dia a dia:
camardo e lagosta. Poder experimentar € uma vantagem percebida no cruzeiro,
provavelmente, em contraponto a condi¢do de desvantagem e restricdo em que

muitos viviam e, em parte, ainda vivem.

Os entrevistados desejam vivenciar a experiéncia do cruzeiro como iguais.
Se por um lado as fotos e videos sugeriam alguma semelhanca entre quem estava
efetivamente no cruzeiro ¢ os que, “de fora”, idealizavam a experiéncia (por
exemplo, em termos de classe social), por outro, chamaram sua atencdo o0s

distintos grupos que participavam do cruzeiro.

Por meio do consumo de cruzeiro, os entrevistados acreditam, de alguma
forma, poder construir uma nova identidade. O cruzeiro pode ser, neste sentido, o
passaporte para esta nova condi¢do. A julgar pelo fato de que os entrevistados
nunca estiveram em um cruzeiro, é provavel que a identidade construida durante a
viagem precise ser validada pelos demais. Individuos que compartilham os
mesmos significados e os associam ao consumo. Neste caso, tornar-se “vip”,
“sentir-se importante” ou poder “tirar onda” ¢ de, certa forma, dependente do

“olhar do outro”.
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A socializacdo parece inerente ao cruzeiro. Todavia, nada na experiéncia
idealizada indica que, mesmo indo sozinho, seja possivel fazer amigos no navio.
Imaginar que ir em grupos seja mais indicado que ir sozinho para o cruzeiro pode
ser uma forma de resguardar-se de eventual rejeicdo dos demais. Por outro lado, a
imagem idealizada do cruzeiro pode ser, para muitos, analoga a festa que se da em

casa, em que os convidados sdo as pessoas de quem o anfitrido mais gosta.

Realizado o cruzeiro, consumidores emergentes podem sentir que
conquistaram uma meta e, que desta conquista, podem vir outras tantas,
caracterizando “uma evolugdo”. Registrar a experiéncia parece imprescindivel, até
para quem ndo viajou ainda. Um aspecto que pode ter muitas conotac@es, que
devem ser exploradas. O registro pode ser um recurso que devera ajudar o
consumidor a reviver a experiéncia, um meio para comunicar uma nova condicao
social, a prova do “titulo” adquirido. No entanto, na etapa de idealizagdo, ndo
sabendo se, de fato, estard em um cruzeiro, a importancia conferida ao registro
pode encobrir a incerteza de ndo saber se viajara (neste caso, vale o registro dos
outros); e se, mesmo viajando pela primeira vez, serd possivel repetir este tipo de

experiéncia no futuro ou seguir no acesso a NOVOS CONSUMOS.

Compartilhar a conquista pode também ter inlimeras conotagdes. Por
exemplo, o simples fato de que todo mundo tem que saber o que foi conquistado;
ou a ideia de que falar para os outros, em ultima instancia, pode ser falar para si
mesmo, ou seja, acreditar que realmente se mudou de posi¢do. Se consumidores
compartilham a viagem de cruzeiro para promover inveja, podem estar, de certa
forma,“se vingando” pela inveja que sentiram quando alguém antes deles
participou de um cruzeiro. Independentemente da motivacdo, os entrevistados
indicaram que quando alguém compartilha o que se passa no cruzeiro, permitem

que os que ainda ndo foram “vivam a experiéncia junto”.

Como ainda ndo participaram do cruzeiro, baseiam-se em fragmentos
coletados de filmes, TV e internet e os formadores de opinido tém aparente
influéncia sobre suas opinides acerca do que deve se passar em um cruzeiro. Um
formador de opinido parece especialmente importante: 0 amigo ou parente que ja
viajou de navio e compartilhou sua experiéncia com o0s outros. Os indicios

sugerem que tanto ou mais que a opinido de celebridades, por exemplo, quem ja
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foi ao cruzeiro é passivel de imitacdo pelos que ndo foram, na medida em que 0s
estimula, ao menos, a cogitar a hipotese de viajar também e sugere que é possivel

fer acesso a esse consumo.

6.5.
Sintese e Conclusdes Parciais Relativas ao Estudo 3

Este estudo apresenta o resultado da aplicacdo do método de grupos de foco,
realizado com consumidores emergentes que nunca estiveram no cruzeiro, mas
desejam participar deste tipo de consumo. Cinco grupos de foco foram realizados.
Suas declaragdes revelaram uma experiéncia idealizada do cruzeiro. Inicialmente,
elementos simbdlicos e utilitarios que emergiram da experiéncia idealizada foram
categorizados, partindo-se das metaforas de consumo propostas por Holt (1995),
além da metafora do consumo como conquista, identificada nesse estudo. Em
seguida, levantaram-se formas de transmissdo de significados do mundo
culturalmente constituido para o consumo em questdo. Chamou-se a atencdo para
um formador de opinido de influéncia particular para o consumidor emergente: o

amigo ou parente que participou do cruzeiro antes dele.

No tdpico de discussdo, apuram-se categorias e principios culturais que
emergiram dos dados colhidos e discutem-se os elementos simbolicos que

antecedem a experiéncia no cruzeiro.

Embora, no esquema de McCracken (1986), a experiéncia idealizada do
cruzeiro sirva mais ao entendimento do processo de transferéncia de significados
do mundo culturalmente constituido para os bens (no caso, 0s cruzeiros), 0s
resultados obtidos, de certa forma, foram indicadores de aspectos relacionados aos
rituais de posse e preparacdo, por meio dos quais individuos transferem

significados de consumo dos bens para si mesmos.
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Conclusoes

A presente pesquisa se insere no campo de estudos de marketing,
particularmente na corrente denominada CCT — Consumer Culture Theory, e
buscou, fazendo uso de métodos ecléticos, oriundos de varias ciéncias sociais,
estudar um novo fenbmeno que vem ocorrendo nas economias emergentes: o da
ascensdo a classe média de consumidores que pertenciam ao estrato inferior da
piramide social. Em particular, o estudo se debrugou sobre um aspecto desse
fendbmeno, a adocdo de cruzeiros maritimos como forma de lazer por

consumidores emergentes.

7.1.
Sintese do Estudo

O percurso deste estudo foi desenhado no sentido de possibilitar a
investigacdo dos significados atribuidos a cruzeiros maritimos por consumidores
emergentes. Buscou-se, ainda, identificar elementos do processo pelo qual se da a
transferéncia destes significados do mundo culturalmente constituido para o
consumidor (MCCRACKEN, 1986).

O contexto em que se insere a pesquisa refere-se ao surgimento da chamada
“Nova Classe Média Brasileira” (NERI, 2010), estrato da popula¢do que migrou
das classes inferiores da piramide social para a classe média, nos ultimos dez
anos. O acesso ao crédito combinado a propensdo a consumir produtos e servicos
de turismo e lazer, dentre outros fatores, culminou na recente difusdo dos

cruzeiros maritimos entre membros desse grupo.

Para tanto, adotou-se abordagem interpretativa com vistas a capturar a
subjetividade inerente a percepcdo do consumidor em relacdo ao fendmeno
pesquisado (BLACK, 2006; ROTH e MEHTA, 2002). O desenvolvimento da
pesquisa seguiu um processo de “combinagdo sistematica” entre teoria e campo,

caracteristico do enfoque abdutivo (DUBOIS e GADDE, 2002). Assim, o trabalho
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de campo da pesquisa estendeu-se de janeiro de 2012 a janeiro de 2014,
permitindo idas e vindas ao campo, intermediadas por periodos de anélise dos
dados coletados.

Partiu-se de enquadramentos teoricos gerais e, ao longo das tantas “idas e
vindas” entre o campo e a teoria, chegou-se aos dois estudos principais que
conferem contorno aos achados da pesquisa. Assim sendo, o capitulo do
referencial tedrico da pesquisa descreve, inicialmente, o enquadramento teorico da
pesquisa na CCT — Consumer Culture Theory, apresentando a literatura
direcionada ao entendimento dos significados de consumo, assim como estudos
sobre classe social e consumo, auxiliares, nesta pesquisa, ao entendimento do
fendmeno investigado. Destacam-se, a seguir, os dois trabalhos que
proporcionaram sustentacdo tedrica mais relevante para o estudo. O primeiro, 0
esquema de transferéncia de significados de McCracken (1986), descreve a
trajetéria da atribuicdo de significados pelos consumidores aos bens que
consomem. Tendo em vista 0 esquema proposto, a estrutura desta pesquisa
multimétodos apresentou-se, ao final — ainda que ndo tenha sido realizada de
forma linear e sequenciada (DUBOIS e GADDE, 2002) — da seguinte forma: (i)
aplicacdo do método de analise de contelido de anuncios de empresas que
oferecem cruzeiros maritimos, (ii) observacdo participante, sob postura
“encoberta” e “manifestada”, em cruzeiros maritimos posicionados para classe
média e (iii) grupos de foco com consumidores emergentes que ainda nédo

participaram de um cruzeiro, mas que pretendiam fazé-lo.

A aplicacdo de cada método resultou em trés estudos empiricos
independentes, que, em conjunto, investigam elementos do esquema de
McCracken (1986). A andlise de conteudo identificou elementos simbdlicos,
visuais e textuais, presentes nos anuncios de jornal, cobrindo parcialmente
categorias e principios culturais transmitidos para o cruzeiro. A observagdo
participante capturou os detalhes da experiéncia, incluindo os rituais por meio dos
quais se transferem significados dos cruzeiros para os participantes. Os grupos de
foco conferiram mais precisdo as fontes de significados de onde os consumidores

retiram referéncias e, além disso, deram indicacéo da antecipacdo de alguns rituais
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de transferéncia de significados, mesmo quando baseados em experiéncia

idealizada.

O segundo trabalho a proporcionar sustentagdo tedrica ao estudo foi a
identificacdo de metaforas de consumo elaborada por Holt (1995). Os resultados
obtidos em cada um dos estudos foram apresentados a partir das metaforas
identificadas pelo autor. Esta decisdo proporcionou certa homogeneidade na
descricdo dos achados provenientes de estudos distintos, usando métodos
diversos. Além disso, quando necessério, fez-se uso de outras categorizaces,
como a de Holbrook e Hirschman (1982) para os aspectos envolvidos na
experiéncia de consumo sob a perspectiva hedonica (fantasias, diversdo e

sentimentos) como subcategoria da metafora do consumo como experiéncia.

O Quadro 9, a seguir, resume 0s principais aspectos da pesquisa nos trés
estudos. O Estudo 1, portanto, utilizou como método a analise de conteido de
anuncios de empresas que vendem cruzeiros maritimos, buscando identificar os
significados presentes nos anuncios, que teriam sido transferidos do mundo
culturalmente constituido para os cruzeiros, segundo o esquema de McCracken. O
Estudo 2, descreve o resultado do uso de observacdo participante realizada em
dois cruzeiros, direcionados a consumidores emergentes. Nesta etapa, foram
levantados significados atribuidos pelos consumidores ao consumo — antes,
durante e ap0s a experiéncia — que devem ser transferidos do produto para si
(MCCRACKEN, 1986). Finalmente, o estudo trés apresenta significados
percebidos por consumidores potenciais de cruzeiro, atribuidos ao consumo antes
mesmo da experiéncia, identificados por meio da aplicacdo de grupos de foco,

como método de pesquisa.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

264

Caracteristicas Estudo 1 Estudo 2 Estudo 3

Método Anadlise de Contetdo de Observagdo Participante em Grupos de Foco
Anulncios Cruzeiros Maritimos

Atores Empresas que Vendem Consumidores de Cruzeiros Consumidores Potenciais
Cruzeiros Maritimos maritimos

Significados Presentes nos Anuncios Atribuidos pelos Atribuidos antes da

Consumidores durante e apés | Experiéncia
aexperiéncia

Etapada Transferidos do mundo Transferidos do produto a si Percebidos no produto
Transferéncia culturalmente constituido mesmos
aos produtos

Quadro 9- Sintese das Caracteristicas dos Estudos Realizados

7.2.
Conclusodes

O consumo, como indicaram Barbosa e Campbell (2006, p. 26), é uma
“categoria central na definicdo da sociedade contemporanea”, pela sua
onipresenca em todos os aspectos da vida. Seguindo Barbosa e Campbell (2006,
p.24), a pesquisadora reconhece as dificuldades “do ponto de vista metodoldgico
ou conceitual” quando se propde “a estudar ou falar sobre consumo”. E com essa

postura em mente que se apresentam a seguir as principais conclusdes do estudo.

7.2.1.

Significados do Consumo

A primeira questdo que orientou o estudo refere-se aos significados
atribuidos pelos consumidores emergentes aos cruzeiros maritimos. Os resultados
do estudo multimétodos mostraram que as quatro metéaforas identificadas por Holt
(1995), em linhas gerais, sdo capazes de categorizar os significados que o0s
consumidores emergentes atribuem aos cruzeiros maritimos, com exce¢do de uma

nova metéfora identificada: o “consumo como conquista”.

Além de contribuir com uma nova metafora, que caracteriza esse segmento
especifico de consumidores que passaram a ter acesso a novos tipos de consumo,
0 estudo também permitiu tracar contornos mais precisos e relacionar melhor as
metaforas de Holt no contexto do consumo de cruzeiros maritimos. A figura 18
busca mostrar uma representacdo conceitual do cruzeiro como construcdo

simbolica dos consumidores emergentes neste estudo.
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Cruzeiro como Experiéncia Heddnica

Classificacdao

Igualdade Pertencimento

Socializagao

Integracao

Figura 18 - Representacdo Conceitual das Metaforas de Consumo no Contexto do
Cruzeiro Maritimo

Em primeiro lugar, constata-se a onipresenca da experiéncia hedbnica, que
se sobrepde e permeia os demais significados que os consumidores atribuem ao
consumo. Simboliza a experiéncia completa, Unica, extraordinaria, que é também

identificada por Arnould e Price (1993) com relacdo ao rafting.

Participar de um cruzeiro ¢ viver “um sonho”, um “conto de fadas”
particular e coletivo, simultaneamente. Um momento em que a realidade e os
limites (sociais) atrelados a ela sdo suspensos; uma experiéncia que suscita
sentimentos contraditorios, por vezes, complementares. E no contexto do
significado heddnico que se articulam as demais metaforas de consumo. Desta
forma, os significados atribuidos ao consumo do cruzeiro maritimo ndo séo
independentes, mas se relacionam entre si, constituindo uma verdadeira “teia de
significados” (GEERTZ, 1973), cujo mapeamento é complexo e apenas alguns

aspectos mais evidentes foram articulados no presente estudo.

No contexto da experiéncia hedonica, o “consumo como classificagdo”
retne o conjunto de significados que mais sobressai na experiéncia. Uma vez na
embarcagdo, o ato de classificar torna-se inerente a condicdo de se estar
vivenciando algo bastante diferente da realidade cotidiana. Essa €, talvez, a
primeira classificagdo feita ao se chegar no cruzeiro. A partir dai, tudo é

classificado: pessoas, tempo, espacos, eventos e artefatos. Para Leévi-Strauss
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(1962, p.24), a classificacdo encontra-se na base da forma pela qual os seres
humanos introduzem “um principio de ordem no universo”, por meio do

“agrupamento de coisas e de seres”.

A classificacdo das pessoas, no cruzeiro, € sempre feita em relacdo a si
mesmo. Como todos os entrevistados se consideram como parte da “classe
média”, ha uma classificagdo dentro desta classe, que basicamente parece
reconhecer trés estratos, que foram chamados neste estudo de classe média
tradicional, nova classe média “alta” e nova classe média “baixa”, a partir da
perspectiva dos informantes. Observe-se que essa perspectiva depende também da
posicdo auto-atribuida. Quando o passageiro se vé como membro de uma classe
média tradicional, ele reconhece a convivéncia no cruzeiro com outros que nao
sdo como ele no comportamento e na aparéncia, transparecendo certo incomodo
em dividir o espago com o “outro”. Ja entre os consumidores emergentes também
h& uma distincéo que se estabelece, com alguns buscando distinguir-se dos outros,
se ndo pela renda, pela “educagdo”, pela “cultura”. O esforgo de distinguir-se dos
demais decorre do desejo de ndo se deixar confundir com alguém que pareca
“inferior” em algum aspecto. Aparece ainda outra classificacdo de pessoas, que ¢
baseada na familiaridade com cruzeiros. Também esta, em ultima andlise, é usada
como indicador de distin¢do. Assim, no cruzeiro, classificam-se consumidores em
sua primeira viagem como calouros e aqueles que fizeram mais de uma viagem de
navio como veteranos. Os consumidores experientes usam o conhecimento de
como funciona o cruzeiro e as regras sociais nele vigentes, para demarcar sua

superioridade em relacdo aos demais.

A classificacdo do tempo usa a dicotomia dia e noite. O dia remete ao
“popular”, ao “normal”, ao “comum”. J& a noite € o espaco da “elegancia”, do
“chique”, da “gala”, do requinte. Dessa forma, também o tempo ¢ utilizado como
parte do sistema classificatorio de classe e status no cruzeiro. A classificacdo dos
espacos segue a mesma logica dicotdbmica: espacos nobres e comuns. O
restaurante estilo a la carte é “chique”, onde se podem experimentar comidas
“mais elaboradas”, e o restaurante self service comunica “simplicidade”, do tipo

“arroz com ovo ¢ bife”.
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Ja a classificacdo dos eventos parece fugir a simples dicotomia. Eles sao
percebidos como uma “homenagem” a presenca do participante. Sempre
“voltados para o publico”. Entdo, se direcionado para o casal, este ¢ um “Casal
Nota 10”; se destinado a que o participante mostre suas habilidades, “Hoje o
Turista ¢ o Artista”. Nao importa a idade do passageiro, os tripulantes sempre
“chamam os participantes para o show”. Os eventos sdo, na verdade, vistos como
democréticos: todos podem participar de qualquer evento e cada um pode escolher
aqueles que prefere. Mesmo assim, ha uma distin¢do clara entre a Noite do

Comandante, momento de gala e glamour, e os demais eventos.

Os artefatos (comida, instalagbes) sdo classificados também (mas néo
apenas) sob a otica de classe e status. A comida, por exemplo, se ¢ “chique”, ¢é
servida em porgdes “pequenininhas”, “bem no meiozinho do prato”, “bem
restritas”, porque “rico come pouco”. Outra classificacdo, também construida
COmo oposig¢do, ¢ a da comida “de restaurante”, “industrializada”, em oposigdo a
comida “de casa”, de sabor familiar (MAK, LUMBERS, EVES e CHANG, 2012)
e auténtico (MKONO, 2012). As bebidas também sdo classificadas: cerveja e
chope sdo bebidas populares, enquanto bebidas “quentes”, drinques, champanhe,
uisque sao elegantes. Assim, as primeiras pertencem mais a esfera do dia, e as

ultimas a noite.

Por fim, a prépria experiéncia do cruzeiro é objeto de classificacao.
Particularmente entre os viajantes pertencentes a classe média tradicional e entre
0s que ja fizeram outro cruzeiro, mas ndo apenas entre eles, ha uma oposic¢do entre
“este cruzeiro” (designado por vezes pejorativamente por “chifrim”, “mistureba”),
e “outro cruzeiro”, que pode ser tanto algum em que o informante ja participou ou
o cruzeiro idealizado (cujas propriedades simbolicas se designam por “elitizado”,

29 ¢¢

“chique”, “selecionado”).

O quadro 10 sintetiza as classificacdes dicotdmicas, que revelam a oposicéo

entre “normal e pobre” versus “novo e rico”.
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O Que Normal, Pobre | Novo, Rico
Classificacdo das Pessoas
Pessoas “ascensao econbmica”, “faz | “poder aquisitivo”, “educado”, “rico”,
economia”, “mal educado”, “classe elevada”, “pessoas
“favelado”, “humilde”, selecionadas”, “tém cultura”, “gente de
“envergonhado”, nivel”, “com classe”, “bergo”, veterano
“despreparado”, calouro

Classificacdo do Tempo

Tempo | dia | noite
Classificacdo do Espago
Restaurante | “popular”, “normal”, “fino”, “chique”, “luxuoso”, “pomposo”,
‘comum”, “muito” “status”, “frescura”, “menos”, “etiqueta da
culinaria”, “varios talheres e copos”
Classificacdo de Artefatos
Comida “do dia a dia”, “nomes “esquisita”, “diferenciada”, “diplomatica”,
comuns”, “simples”, “arroz “decorada”, “refinada”, “nomes

, “canja” diferentes”, “elaborada”, camarao,
lagosta, lagostim, salméo, pato, molho
pardo, consomeé

com ovo e bife

Bebida Cerveja, chope bebidas quentes, drinques, champanhe,
uisque

Roupa “roupa simples”, “roupa ‘roupa adequada”, “elegante”, “mais
comum”, “relaxado”, social’, “na linha”, “formal”, “impecavel”,
‘jogado”, “largado”, “arrumado”, “diferenciada”, “saltdo”,
“bermuda”, “chinelo”. “maquiagem”, “longo”, “brilho”.

Classificag8o da Experiéncia

Cruzeiro “chifrim”, “de classe média”, | “outro padrao”, “outro nivel”, “elitizado”,

“acessivel”, “mistureba”. “chique”, “selecionado”.

Quadro 10 - Esquemas Classificatérios no Cruzeiro

O consumo conspicuo se materializa na quantidade abundante de eventos,
comida e bebida condizentes com as imagens idealizadas da “vida de rico”. Neste
contexto, assume especial importancia o ato de ser servido, que reverte posicoes e
faz daquele que pode prestar servigos a outrem, em sua vida do dia a dia, o objeto
de atencdes de um exército de servidores, ao mesmo tempo invisivel (como ocorre
com relagdo a limpeza) e personalizado (como garcons e camareiras, que
“reconhecem” o viajante). Tudo isso se combina a auséncia de preocupacao
quanto a quem vai “pagar a conta”, ja que tudo estd “incluido”. De qualquer
forma, o cruzeiro proporciona, por um breve periodo de tempo, a experiéncia de

viver a “vida do rico”, neste caso, como um “igual”.

A socializagdo, parte da metafora de teatralizacdo de Holt (1995), surge
como elemento dominante no cruzeiro, sendo muito mais importante do que a
ideia de teatralizag&o. Talvez isso se deva ao fato de que Holt estudou um evento
publico de massa, 0 jogo de beisebol, em que os participantes ocupam lugares

fixos no estadio durante o evento, o que limita as formas de socializagdo. Ja no
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cruzeiro maritimo, os consumidores se movimentam e interagem constantemente,
em um espago limitado (YUKSEL, YUKSEL e BILIM, 2010), tornando a
teatralizacdo, embora presente, secundaria em relacdo a socializacdo. Assim,
sugere-se aqui que a socializacao seria a metafora mais adequada, e a teatralizacéo
apenas um aspecto dessa metafora. A socializacdo esta presente ao longo de todas
as experiéncias vividas pelos consumidores no cruzeiro maritimo. O cruzeiro
permite interagir, relacionar-se, “paquerar”, conquistar amigos, compartilhar,
reavivar ou aprofundar relagdes. E uma experiéncia “em familia”, a que embarca
junto e a que se forma no cruzeiro. A metafora da socializacao relaciona-se com a
da classificacdo por meio da percepgdo de igualdade, fruto do encontro entre
consumidores de diferentes estratos sociais e status em um mesmo ambiente, em
que os prestadores de servigos ndo fazem distincdo entre os viajantes (embora 0s

viajantes facam entre si).

A metafora da conquista, embora trazendo significados distintos, relaciona-
se estreitamente com a classificacdo. A conquista, significando “realizagdo”,
“merecimento” e “oportunidade”, pode ser lida como o que da acesso ao consumo
classificatorio e se refere ao individuo que ascendeu. Ele “tira onda”, “cria um
tipo de inveja”, como se afirmasse: “eu posso”. Alids, neste caso, “querer ¢
poder”. Atingir o que outrora era inacessivel, como indica McCracken (2003a), é
inspirador a atribuicdo de significados culturais. O consumo como conquista
relaciona-se ao consumo como classificagdo por meio do pertencimento,

simbolicamente atingido mediante o consumo do proprio cruzeiro.

Por fim, a metafora do consumo como integracdo inclui as propriedades
simbolicas do cruzeiro que sdo transferidas para o consumidor — riqueza e
glamour — e como os consumidores realizam essa transferéncia. As préticas de
integracdo de Holt (1995), ou os rituais de transferéncia de significado de
McCracken (1986) servem tanto a classificacdo, quanto & socializacdo e a
conquista. Servem & classificacdo e a conquista uma vez que, ao transferirem
propriedades simbdlicas do cruzeiro aos consumidores emergentes, investem
esses consumidores de atributos que os reclassificam simbolicamente e demarcam

a conquista (simbolica) de um novo status. Servem a socializagdo porque é por
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meio desses rituais que os consumidores interagem para a constru¢do da (nova)
identidade.

Assim, verifica-se que as metaforas ou significados do consumo nédo atuam
de forma estanque, mas interagem entre si no contexto totalizador da experiéncia

do cruzeiro.

Outro aspecto que o desenho do estudo permitiu perceber refere-se a
experiéncia antecipada por aqueles consumidores emergentes que ainda néo
realizaram o cruzeiro maritimo. A experiéncia idealizada em muito se assemelha a
experiéncia real de um cruzeiro, embora seus contornos sejam menos nitidos,
compostos que sao por fragmentos de imagens colhidas do imaginario coletivo e
das idealizacbes individuais. Significados sdo deslocados (MCCRACKEN,
2003a), projetando-se a viagem que, no futuro, acontecera. Diferencas de
dimensionamento do que deve acontecer no navio (por exemplo, a propria
amplitude da ideia de fartura) e menor propor¢do de elementos simbdlicos
identificados em relacdo a experiéncia real decorrem, naturalmente, do carater
limitado da prépria imaginacéo diante do que ainda ndo foi vivido. Por outro lado,
assim como na experiéncia real, categorias e principios culturais estdo presentes
no consumo idealizado. O cruzeiro imaginario permite que o individuo projete-se
para uma experiéncia particular e idealize certa condicdo social, emocional ou
determinado estilo de vida, fruto da idealizacdo da propria vida, como aponta
McCracken (2003a).

7.2.2.

Transferéncia de Significados

Outra questdo que orientou o estudo refere-se a como os significados
transferidos do mundo culturalmente constituido aos cruzeiros maritimos séo
identificados pelos consumidores e de que forma eles se investem desses
significados. As conclusdes referentes a esse processo de transferéncia de
significados sdo apresentadas seguindo a estrutura do esquema de McCracken
(1986).

Os resultados da analise de anuncios de cruzeiros mostraram que 0S

anunciantes vém repetindo apelos e imagens que estariam associadas aos
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cruzeiros maritimos no imaginario coletivo ocidental. Os grupos de foco, por sua
vez, indicaram que, ainda que néo se tenha clareza quanto a de onde se originam
referéncias particulares do que se sabe sobre cruzeiros, fragmentos de imagens e

relatos integram o imaginario coletivo.

A midia, em seu sentido mais amplo, é a principal responsavel por transferir
significados aos cruzeiros, mas isso ndo ocorre apenas, como enfatizou
McCracken (1986), via a publicidade e o sistema de moda. A midia atua de forma
mais ampla e totalizadora, por varios meios (cinema, televiséo, revistas, jornais,
internet) e varios conteddos (anuncios, filmes, séries, reportagens, desenhos
animados, filmetes, fotos etc.). No caso dos cruzeiros, as celebridades parecem
ter apenas relativa importancia no processo de transferéncia de significados. No
entanto, € claro que esses elementos devem variar dependendo do tipo de bens e
servigos analisados. A partir dessas imagens difusas, em que a origem dos varios
fragmentos guardados na memdria ndo consegue ser identificada pelo
consumidor, hd uma comunicacdo especifica e poderosa: a divulga¢do “boca a
boca” de amigos, conhecidos e parentes que participaram de um cruzeiro ¢ que
proporcionam novos contornos e riqueza de detalhes ao que antes era impreciso e
difuso. Por fim, ha ainda o efeito da venda pessoal, nas agéncias de turismo, que
pode servir ndo s6 para adicionar novos contornos, como também funciona como

agente de persuasédo para que o ideal se torne possivel.

A Figura 19 apresenta uma descri¢do esquematizada das referéncias obtidas
pelos consumidores emergentes que lhes permitem construir antecipadamente os

significados da experiéncia do cruzeiro.
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Figura 19 - Construcdo antecipada do cruzeiro maritimo por consumidores emergentes: de onde
provém as referéncias

Os resultados da pesquisa mostram, entdo, duas grandes vias de transmisséo
de significados do mundo culturalmente constituido aos cruzeiros maritimos. De
um lado, forma-se um conjunto de fragmentos oriundos das mais diversas fontes,
particularmente a midia, em suas variadas formas, integrando comunicagdes,
deliberadas ou ndo, provenientes da industria cultural, que sdo transferidas aos
bens (especificamente aos cruzeiros maritimos) e passam a integrar o imaginario
coletivo. De outro, tem-se outro conjunto de fragmentos, provenientes de relatos
individualizados de conhecidos, amigos e parentes, de imagens postadas nas redes
sociais e de esforcos de venda pessoal de agentes de viagens, que trazem
especificidade e contornos mais definidos as imagens coletivas. Por meio da
comunicacdo boca a boca, esses fragmentos acabam por ser transferidos, também,

ao coletivo.

O processo de movimentacdo de significados do mundo culturalmente
constituido aos cruzeiros é dindmico. Tais significados sdo continuamente
definidos e redefinidos. Neste processo (Figura 20), pelo qual propriedades
simbdlicas sdo transferidas aos cruzeiros, o consumidor ndo € figura passiva, mas
atua como receptor e difusor de significados, ou, na expressdo de McCracken
(1986), como instrumento de movimentacdo de significados. O papel do

consumidor como instrumento ativo de transferéncia de significado do mundo
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culturalmente constituido aos cruzeiros maritimos pode preceder a experiéncia de

consumo, ou pode ocorrer apds a sua realizacao.

Mundo Culturalmente Constituido

Celebridades

Publicidade Te|EViS§OI
i nternet
Sistema de Cinema ) i
Moda < ornais
IMAGINARIO COLETIVO Revistas

Venda “IMAGINARIO Relatos de
Pessoal INDIVIDUAL" conhecidos

Intencional
|EUOIDUAIU| OBN

Redes Sociais

\ 4

Cruzeiros Maritimos

Figura 20 - Transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido para os
cruzeiros maritimos.

A forma pela qual a transferéncia de significados se da do cruzeiro maritimo
para o consumidor é chamada por Holt (1995) de préaticas de integracdo e por
McCracken de rituais de transferéncia de significado. Os rituais, por serem
essencialmente simbdlicos, estdo presentes nas experiéncias de consumo de lazer
(como em CELSI, ROSI e LEIGH, 1993). Privados ou publicos (RICHINS,
1994), rituais de transferéncia de significados dos cruzeiros para 0s participantes
ocorrem antes, durante e apds o consumo. A experiéncia no cruzeiro ndo se inicia
exatamente na embarcacao; 0 consumo exige preparacao prévia dos participantes
(relativa a artefatos, scripts e financas). Durante a experiéncia esta preparacdo
transforma-se no uso do artefato, na adogdo (ou ndo) do script e na forma de
gasto. Ainda durante os dias no navio, fotos registram a experiéncia e historias sdo
criadas, formas pelas quais os consumidores tomam posse da experiéncia de
consumo, tangibilizando-a. O envolvimento do participante nas diversas
atividades no cruzeiro, o vinculo imaginario estabelecido, particularmente, com a
tripulacdo e a personalizagéo da experiéncia, sdo representativas de um ritual de
producdo — ou de coproducdo - do servigo. Apds a experiéncia, o ritual de posse
estende-se pela divulgacdo do que aconteceu no cruzeiro. E também neste
momento que ocorre o ritual de despojamento representado pelo desfazer das

malas, limpeza de artefatos usados na viagem e sua devolucao a condicéo original.
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Dentre os rituais do modelo original, somente o ritual de troca ndo foi
identificado claramente neste estudo. Contudo, o ritual de producdo, inspirado em
Holt (1995), incluido no esquema conceitual aqui apresentado, contribui para
explicar, adequadamente, de que forma o participante coproduz a experiéncia.
Vale ressaltar que os rituais de producdo ocorrem nas experiéncias de consumo de
servigos, uma vez que nelas o consumidor tem a oportunidade de contribuir para a
construgdo da experiéncia, com maior ou menor intensidade, dependendo do
servigo especifico a que se faz referéncia. Como Holt (1995) estudou um servicgo
(jogo de beisebol), enquanto McCracken (1986, 2003a) faz referéncia aos bens
(materializados em produtos tangiveis), os rituais de producdo ndo sdo incluidos
por McCracken, mas indicados como pratica de integragdo por Holt. A Figura 21

apresenta os rituais identificados.

Cruzeiro Maritimo

iRelatos e Fotos Durante:
| Arrumagao para ocasides especificas

Ritual de Posse Ritual de Produgéo Ritual de Preparagéo Ritual |
Durante: Durante Antes: de Despojamento 3
Registro Fotografico Participagéo nas Atividades Artefatos a Serem Usados Depois: 3
Depoimentos e Historias Personalizados Estabelecimento de Vinculo Imaginario ~ Scripts para os Papéis Desempenhados Limpeza e guarda !
Apos Personalizagéo da Experiéncia Preparagéo Financeira de artefatos 3
'
'
|
|

4 Y h 4 Y

Consumidor Individual

Figura 21 - Rituais de transferéncia de significados adotados pelos participantes de
cruzeiros.

O modelo proposto a seguir (figura 22) adéqua o esquema original de

McCracken (1986) ao consumo de cruzeiros, a partir dos resultados da pesquisa.
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Ritual de Posse Ritual de Produgao Ritual de Preparagao Ritual
Durante: Durante Antes: de Despojamento
Registro Fotografico Participagao nas Atividades Artefatos a Serem Usados Depois:
Depoimentos e Historias Personalizados Estabelecimento de Vinculo Imaginario ~ Scripts para os Papéis Desempenhados Limpeza e guarda
Apbs Personalizag@o da Experiéncia Preparagao Financeira de artefatos
Relatos e Fotos Durante:

Arrumagao para ocasides especificas

| | i

Consumidor Individual

Legenda:
Localizacdo do Significado
—_— Instrumento de transferéncia de significado
i 4 Forma de consumo

Figura 22 - Adaptacdo do modelo de transferéncia de significados de McCracken aos
cruzeiros maritimos.

Finalmente, cabe uma observacdo quanto ao esquema proposto por
McCracken (2003a, p.120), que é o fato de o autor inserir sua proposta conceitual
no “campo das relagdes pessoa-objeto”. No presente estudo, a pesquisadora apoia-
se na ideia do cruzeiro como experiéncia coletiva, para inferir que significados séo
transmitidos a um grupo de individuos — 0s consumidores emergentes — que
migraram para uma nova condicdo, e para 0s quais 0 consumo de cruzeiros € uma
forma de se investir simbolicamente de atributos que passam a integrar sua
identidade.

Participar do cruzeiro da ainda acesso a codigos de conduta sociais que
permitem ao consumidor emergente demarcar e reafirmar, diante de si e dos
outros, seu pertencimento a “classe média”. Como observou Douglas (2003,

p.148): “...conhecer os codigos ¢ afirmar pertencimento”.
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7.3.
Contribuicfes Teodricas do Estudo

O estudo traz trés contribuigbes principais ao conhecimento sobre os

aspectos simbolicos do consumo.

A primeira delas refere-se a melhor compreensdo de como os consumidores
emergentes atribuem significados ao consumo a que passaram a ter acesso. A
pesquisa desvenda uma variedade de significados atribuidos aos cruzeiros
maritimos, por vezes repletos de contrapontos e ambiguidades, revelando de que
forma esses consumidores reconhecem esses significados e realizam a

transferéncia para si mesmos.

A segunda contribuicdo consiste no entendimento mais detalhado dos
significados do consumo, a partir da experiéncia do cruzeiro maritimo. Além de
detalhar o conteddo das met&foras de consumo, a partir da proposta de Holt
(1995), complementada pela tipologia de Holbrook e Hirschman (1982), a
presente pesquisa traz uma nova metafora, que se aplica ao grupo especifico
analisado, os consumidores emergentes. Trata-se da metafora do “consumo como

conquista”.

A terceira contribuicdo do estudo é a ampliacdo do esquema conceitual de
McCracken (1986) sobre o processo de transferéncia de significados. Aqui,
especificamente, a pesquisa oferece uma visdo do dinamismo do processo de
transferéncia de significado do mundo culturalmente constituido aos bens (no
caso, 0 cruzeiro maritimo), vendo o consumidor como agente ativo desse processo
e ndo apenas como receptor passivo. Percebe-se que os significados sdo maveis, e
que estdo em continua transformacdo. Além disso, identifica-se um novo tipo de
ritual de transferéncia de significado, o ritual de producdo, que, muito

provavelmente, é especifico da situacdo de servicos.

7.4.
Implicagbes Gerenciais

Este topico destina-se a elencar contribuicGes praticas para prestadores de
servigo da area turistica, em sua relagdo com este novo segmento de clientes. O

conhecimento adquirido pode auxiliar as empresas a desenvolverem estratégias
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em maior sintonia com o segmento, inclusive em questbes relativas a
aprendizagem para que os consumidores emergentes possam melhor usufruir de

novas formas de lazer.

A adesdo a cruzeiros maritimos por consumidores emergentes ¢é
relativamente recente. Nesta pesquisa, de modo geral, os aspectos positivos da
experiéncia se sobrepuseram a outros, que poderiam comprometer a viagem.
Neste caso, elementos simbolicos congruentes com a expectativa dos participantes

(como glamour e fartura, por exemplo) parecem atenuar eventuais dissabores.

A experiéncia de consumidores emergentes nos cruzeiros revela
dificuldades impactantes na sua experiéncia de consumo. Por exemplo, 0 processo
de embarque ndo € autoexplicativo. A experiéncia no embarque, nos dois
cruzeiros levantou questbes relacionadas a organizacdo do processo e a
infraestrutura do porto. No primeiro cruzeiro, alguns passageiros novatos nao
sabiam previamente que no cruzeiro sé eram aceitos dolares ou cartdo de crédito
internacional para consumo ndo previsto no pacote (como, por exemplo, no free
shop a bordo). No segundo cruzeiro, o processo de embarque e a area de
alimentacdo dentro do sagudo foram alvo de descontentamento. Neste caso, um
topico que demanda atencdo ndo sO das empresas, como das autoridades

portuarias.

De modo geral, a organizacdo do que acontece no cruzeiro surpreende
positivamente os participantes. No entanto, uma eventual ruptura na sequéncia de
acOes que caracterizam esta organizacgéo, se por um lado, refor¢a sua importancia,
por outro, leva ao desapontamento. Nas duas experiéncias da pesquisadora no
cruzeiro, o embarque foi 0 momento particularmente dissonante a organizacao

caracteristica do cruzeiro.

Ja no navio, a visita guiada deveria ser o0 marco para 0 inicio de uma
experiéncia positiva, em que o receio de “se perder” no navio seria mitigado. Nao
se tratando de pratica regular (ocorreu somente no primeiro cruzeiro) dificultou o
deslocamento de alguns participantes na embarcacdo e seu acesso a parte do
consumo, na segunda viagem. Outra pratica que dividiu opinides entre 0s

entrevistados foi o jantar com o Comandante. N&o se trata, de fato, de um jantar
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com a participacdo da figura maxima na hierarquia do cruzeiro, mas de um brinde
entre participantes e representantes da tripulacdo. Pelo glamour que a noite indica
e pela expectativa que promove, pareceu incongruente a ‘“encenagdo” dos
participantes. Tais praticas podem ser ajustadas para melhor desfrute da

experiéncia na embarcacao.

Outro problema que se colocou aos membros do grupo investigado,
consumidores emergentes com pouca experiéncia no consumo e que geralmente
ndo falavam outros idiomas, foi a comunicacdo no ambiente. Boa parte das
informacdes estava em inglés ou espanhol. Também os membros da tripulacéo,
que atendiam diretamente os passageiros do navio, ndo falavam portugués. No
segundo cruzeiro, aparentemente, havia mais tripulantes falando em portugués,
dentre aqueles que estabeleciam contato direto com os passageiros (gargons, por
exemplo). As dificuldades no entendimento do cardapio — que descrevia pratos em
outras linguas € outro exemplo em que a pouca familiaridade do participante com

outros idiomas pode ter limitado sua experiéncia.

O uso de “bolachas” para indicar que um lugar estd ocupado,
frequentemente néo era respeitado, possivelmente devido ao desconhecimento dos
coédigos envolvidos na marcacdo de mesas. Poucos entrevistados relataram
claramente epis6dios em que sua experiéncia tenha sido comprometida pelo uso
inapropriado de algum recurso. Todavia, ndo se pode afirmar, que todas as ofertas
dentro do navio tenham sido acessadas adequadamente pelos participantes. Por
exemplo, o fato de algumas pessoas, supostamente, perderem a hora de voltar para
o cruzeiro e ficarem nas cidades em que 0 navio atracou era discurso recorrente no
navio. Verdade ou ndo, para o turista novo — no navio ou no ponto turistico — néo
seria tdo simples administrar o tempo disponivel, as atracfes turisticas, o
deslocamento e as préaticas portuérias. Trata-se, portanto, de evidéncia indicativa
de necessidade de aprendizagem por parte dos consumidores emergentes, com

pouca ou nenhum experiéncia de viagem.

A presenga, no mesmo ambiente, de participantes de caracteristicas t&o
diferentes n&o foi percebida positivamente por alguns. As criangas foram citadas
como presenga destoante entre tantos adultos (especialmente nas atividades

noturnas). Também habitos distintos entre classes sociais podem causar
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dificuldades em cruzeiros em que se misturam viajantes de estratos sociais
distintos. Habitos alimentares e formas de comer, entre outros comportamentos,
sdo demarcadores de status social e podem causar dificuldades quando se
misturam classes sociais. Da mesma forma, as atividades de lazer oferecidas, em
especial aquelas que aconteciam em torno da piscina (brincadeiras, concursos e
afins), dado o alto nivel de adesdo, pareciam ajustadas as preferéncias de boa parte
dos consumidores presentes. Contudo, nesta pesquisa, pareceram inadequadas a

consumidores da classe média “tradicional”.

Algumas informacdes poderiam ser mais exploradas pelas empresas. Por
exemplo, 0 medo do que pode acontecer no navio apareceu de modo recorrente no
discurso dos participantes. Na verdade, a possibilidade de que ocorra algo de
errado com a embarcacdo os deixa inseguros. Assim, a disponibilizacdo de
informacBes relevantes para o consumidor em relacdo a questdes ligadas a
manutencdo e a seguranca no navio podem ajudar a superar essa dificuldade. O
mesmo ocorre em relacdo aos servicos médicos oferecidos no navio. Os
consumidores que optam por um cruzeiro com “tudo incluido” podem esperar que

também os servigos médicos estejam incluidos no pacote.

O término da primeira experiéncia pode ser o inicio de um ciclo de viagens
de navio. Alguns entrevistados apostam que quem participa de cruzeiros volta da
viagem programando quando sera a proxima. Diferencas no que oferece cada
empresa podem suscitar observacdes dos participantes: invariavelmente, o0s
consumidores comparam diferentes momentos nos cruzeiros. Participantes que
estiveram em outros navios, nesta pesquisa, classificaram o cruzeiro como inferior
aos demais. Em parte, esta avaliacdo do cruzeiro pode refletir a combinacdo da
popularidade do consumo com a modalidade do cruzeiro (all inclusive). Uma vez
gque 0 consumo esteja se tornando acessivel a muitos, pode, gradativamente,
perder o valor associado a exclusividade de outrora. Este sera um dos maiores
desafios das empresas que oferecem cruzeiros: manter a aura de exclusividade dos

cruzeiros, em contraponto a crescente popularizacédo desse tipo de consumo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

280

7.5.
Sugestdes para Pesquisas Futuras

Esta pesquisa investigou significados atribuidos por consumidores
emergentes aos cruzeiros maritimos. O carater exploratorio da pesquisa apontou

caminhos que podem ser explorados em pesquisas futuras.

Das formas de transmissdao de significados para os consumos, foram
analisados nesta pesquisa elementos simbolicos transmitidos por anincios de
jornal de empresas que oferecem cruzeiros maritimos. Outras midias e conteddos
foram citadas como disseminadores de significados e, da mesma maneira, podem
ser examinados com o0 mesmo proposito (por exemplo, programas de TV, filmes e
anuncios em sites especializados). Observa-se que, nos andncios analisados nesta
pesquisa, ainda ndo sdo consideradas caracteristicas do publico formado por
consumidores emergentes pelas agéncias de viagem. Futuramente, podem-se
averiguar alteracfes na comunicacdo das empresas com seus consumidores, por

meio de estudo longitudinal.

Nesta pesquisa, conferiu-se enfoque particular as primeiras experiéncias dos
consumidores emergentes. Dada a popularidade que o consumo vem alcancando,
pode-se investigar mais profundamente a relacdo de consumidores emergentes

com representantes de outras classes sociais.

Outra perspectiva a ser adotada em estudos sobre consumidores emergentes
em cruzeiros maritimos pode ser a da repeticdo da experiéncia, no sentido de

entender que atributos mantém o interesse no consumo, a cada repeticéao.

O estudo de outros tipos de cruzeiro — por exemplo, os que ndo sdo “all
inclusive” — pode ser revelador, inclusive, de como consumidores emergentes
administram gastos no cruzeiro. Da mesma forma, estudos sobre cruzeiros
tematicos, como aqueles formados por grupos religiosos, podem revelar outros

significados de consumo.

A metéfora do consumo como conquista sugere que nao apenas 0S Cruzeiros
maritimos, mas outros tipos de consumo, sdo utilizados por consumidores

emergentes para demarcar, evidenciar e festejar a conquista da ascenséo social.
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Assim, recomenda-se investigar outros desejos de consumo, como, por exemplo, o
acesso a educacdo em escolas particulares para os filhos, ou da educacdo
universitaria; a aquisicdo do primeiro carro; a aquisicdo da casa propria; a
mudanga para bairros tipicos de “classe média”; a compra de pacotes de resorts; a
realizacdo de viagens internacionais e assim por diante. Todas essas decisdes
devem ser acompanhadas de forte simbolismo, por estarem intimamente ligadas

ao processo de ascenséo social.

No cenério de servigos, este estudo fornece fortes indicios de que o
encontro de consumidores de diferentes classes sociais — mais especificamente,
dos consumidores emergentes com os de classe média tradicional — tem o
potencial de desagradar o ultimo grupo. Trata-se de tema relevante, que se
constitui em desafio para as empresas e para pesquisadores.
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ANEXO |

Segmentacdo Turistica no Brasil

Ecoturismo: segmento da atividade turistica que utiliza, de forma
sustentavel, o patriménio natural e cultural, incentiva sua conservacdo e busca a
formacdo de uma consciéncia ambientalista através da interpretacdo do ambiente,

promovendo o bem-estar das populagdes.

Turismo Cultural: compreende as atividades turisticas relacionadas a
vivéncia do conjunto de elementos significativos do patrimbnio historico e
cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo 0s bens materiais e

imateriais da cultura.

Turismo de Estudos e IntercAmbio: constitui-se da movimentacao
turistica gerada por atividades e programas de aprendizagem e vivéncias para fins
de qualificacdo, ampliacdo de conhecimento e de desenvolvimento pessoal e

profissional.

Turismo de Esportes: compreende as atividades turisticas decorrentes da

pratica, envolvimento ou observacdo de modalidades esportivas.

Turismo de Pesca: compreende as atividades turisticas decorrentes da

pratica da pesca amadora.

Turismo de Aventura: compreende 0s movimentos turisticos decorrentes

da prética de atividades de aventura de carater recreativo e ndo competitivo.

Turismo de Sol e Praia: constitui-se das atividades turisticas relacionadas a
recreacdo, entretenimento ou descanso em praias, em fungéo da presenca conjunta

de &gua, sol e calor.

Turismo de Negocios e Eventos: compreende o conjunto de atividades
turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo,

institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social.

Turismo Rural: conjunto de atividades turisticas desenvolvidas no meio

rural, comprometido com a producdo agropecudria, agregando valor a produtos e
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servigos, resgatando e promovendo o patriménio cultural e natural da

comunidade.

Turismo de Salde: constitui-se das atividades turisticas decorrentes da
utilizacdo de meios e servigos para fins médicos, terapéuticos e estéticos.

Turismo Nautico: caracteriza-se pela utilizacdo de embarcagdes nauticas

como finalidade da movimentac&o turistica.
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ANEXO 11

Orientacdo Adotada na Catalogacdo dos Elementos Visuais dos
Anuncios

- Inicialmente, identificar andncios repetidos (exatamente iguais). Escolha
de 1 artigo de cada. Os que se repetem sdo registrados na coluna de frequéncia
(Coluna D).

- Coluna A — NUmero atribuido ao anuncio.

Para efeito de controle, numerar os anuncios no verso. Somente o artigo
original deve ser numerado, de modo a expressar cada tipo de anuncio

identificado. As repeti¢Oes, portanto, nao receberdo numeracéo.
- Coluna B — Cédigo numérico do jornal em que 0 anincio apareceu:
1= FSP
2=0 Dia
3= Extra
4= QOutros
- Coluna C - Data

Para efeito de registro de data e controle de repeticGes, registrar a primeira

vez que o anuncio aparece, no periodo de analise.
- Coluna D - Frequéncia
Indicar o numero de vezes que o0 andncio apareceu.
- Coluna E - Tipo
1= Cruzeiro
2= Resort/parque aquatico/hotel-fazenda (pacotes, inclusive)

3= Pacotes
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4= Hotel

5= Passagens

6 = Pacotes tematicos

7= Informativo de ofertas
8= Pacote + cruzeiro

9= Pacote + resort/hotel
10= Pacote + resort + aluguel carro
11= Passagem + hotel

12 = Aluguel de carro

13= Divulgac&o de destino turistico/ cia aérea / promogao
14= Cruzeiro + passagem
15= Qutros

- Coluna F — Colorido

0= Néo

1=Sim

- Coluna G — Anunciante
1=CVC

2=TAM

3=CVCe TAM

4=MSC

5=Shangri-la

6=Abreu
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7= Royal Caribbean

8=Marsans

9=Costa

10= Combinado de anunciantes
11=Ibero

12= Agaxtur

13= Decolar

14= Adv Tour

15= outros

- Coluna H — Conteudo

1=S6 texto

2=Figura e texto

- Coluna I - Figura

0=S0 texto

1=Figuras Humanas
2=Cenario/Paisagem

3=Figuras Humanas + Cenério/Paisagem
4=Meio de transporte (navio/avido/6nibus)
5=Figuras humanas + meio de transporte
6=Figuras humanas + meio de transporte + cenario/paisagem
7=Meio de transporte + cenario/paisagem

8=Figuras Humanas + icone turistico
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9= Figuras Humanas + icone turistico + meio de transporte
10= Personagens (como Mickey Mouse, por exemplo)
11= Meio de transporte + icone turistico

12= Figuras humanas + personagens

13= Personagens + icone turistico

14= Figuras Humanas + personagens + cendrio/paisagem
15= Personagens + cenario/paisagem

16=Figuras Humanas + Cenério/Paisagem + icone turistico
17 = Icones turisticos

18= outros

- Coluna J — Personagem

0=Nao tem personagem

1= Grupo

2=Familia nuclear (pais e filhos)

3=Casal jovem

4=Profissional do turismo + casal maduro

5=S6 homem (5s)

6=S06 mulher (s)

7=S0 criangas

8=S0 adolescentes

9= Homem(s) +crianca(s)

10=Mulher(s)+crianga(s)
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11= Género/grupo de dificil identificacdo

12= Casal jovem + familia nuclear

13= Casal perto dos 40

14= Personagens

15= Profissional do turismo

16= Personagens + homem/mulher/ criangas

17= Profissional do turismo + homem/mulher/crianga
18= Celebridade

19= Homem (s) e mulher (s)

20= Familia nuclear + crianca (s)

21= Familia nuclear + casal jovem + mulher/homem/crianca
22= Diversos (homens/mulheres/criancas)

23= Familia nuclear + grupos

24 = Familia nuclear + personagens

25 = Familia estendida (pais, filhos, avos etc.)

26= Outros

- Coluna K — Cenario/paisagem

0= Né&o tem cenério/paisagem

1= Instalacdes do resort/hotel/navio

2= SO paisagens naturais/algo que remeta a paisagens naturais (coqueiro,

mar, montanha etc.)
3= S0 paisagens urbanas

4= Paisagens naturais + urbanas
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5= Paisagens naturais + instalacfes
6= Paisagens urbanas + instalacdes
7= Instalacdo esportiva

8= Paisagem naturais + icone turistico
9=Instalacbes

10= Icone turistico

11= Outros

- Coluna L — Ambiéncia

0=ndo tem ambiéncia (conseqiiéncia de ndo ter cenario)
1= Festiva

2= Esportiva

3= Aventura

4= Local de descanso/relax

5= Paraiso tropical

6= Historico

7= Paixao

8= Show/ danca

9= Afeto

10= nada especifico (a foto sugere algumas possibilidades mas ndo explicita

a ambiéncia)
11=Viagem
12= Diverséo/alegria

13= Diversas
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14= Conforto

15= Desfrute/aquisicdo de conhecimento
16= Outras

- Coluna M - Preco

0= N&o informa preco

1= S6 prego total

2= S0 preco com desconto

3= Preco total e preco com desconto

4= Preco total e parcelado

5= Preco total, preco com desconto e parcelado

6= S6 preco parcelado

7=Valor da diaria (no caso de hotel)
8= A partir de

9= A partir de + parcelado

10= QOutros

- Coluna N — Preco em Destaque
1= Preco total

2= Prego com desconto

3= Valor da prestacao/parcela

4= Valor da diaria (no caso de hotel)
5= Todos 0s pre¢os com mesmo destaque

6= N&o informa preco
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7= Valor da prestacdo + valor do desconto/2° passageiro gratis/ofertas

especiais

8= A possibilidade de parcelamento/ nimero de parcelas

9 = Preco total + a possibilidade de parcelamento/ nimero de parcelas

10 = Valor da prestacao/parcela + a possibilidade de parcelamento/ numero

de parcelas

grétis

11= Valor da prestacdo + valor/percentual do desconto + 2° passageiro

12= Né&o tem destaque

13= Preco total + valor da prestacao/parcela

14= Preco total + valor da prestagdo/parcela + valor/percentual do desconto

15 = Preco total + a possibilidade de parcelamento/ nimero de parcelas +

valor do desconto/2° passageiro gratis/ofertas especiais

16= Preco total + valor/percentual do desconto

17= Outros

- Coluna O - Especificacdo da oferta

1= Especifica em detalhe o que esta incluido na oferta

2= Especifica superficialmente o que esta incluido na oferta
3= Nao especifica

- Coluna P — Informacéo do Anunciante

1= S0 logomarca

2=Logo + slogan

3= Logo + slogan + outras informacdes sobre o0 anunciante

4= Logo + outras informagdes sobre o anunciante


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012843/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012843/CB

308

5= Logo + slogan + outras informagdes, inclusive, sobre o periodo (“Sete de

setembro”/ “Semana santa”/ “Férias de verdao” etc.)

6= Logo + slogan + informac0es diversas
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1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9
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ANEXO Il
Roteiro de Perguntas — Etapa Observacdo Participante

Vocé ja fez quantos cruzeiros? (Se sim,) para onde? (Se sim,) Qual a

diferenga vocé vé dos outros cruzeiros para esse?

Como que vocé veio parar nesse cruzeiro especificamente?

Vocé ja sabia antes de fazer como que seria um cruzeiro?

O que vocé ta achando do ambiente?

Vocé veio sozinho ou em grupo?

O que voce esta achando das pessoas?

Como vocé contaria para um amigo o que tem num cruzeiro?

O que estd achando da comida e da bebida? Onde tem almogado e jantado?

Vocé acha que as pessoas se preparam para vir a um cruzeiro?

10) Quando vocé fala pras pessoas que vocé ja fez cruzeiro, como que vocé

acha que elas te olham?

11) Por que uma pessoa deveria fazer um cruzeiro?

12) O que significa poder fazer um cruzeiro?
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ANEXO IV

Roteiro de Entrevista — Grupos de Foco

13) Escolham até trés palavras para completar a frase: “Quando vocé pensa em

cruzeiro, vocé pensa em...”.
14) Como vocé sabe 0 que acontece no cruzeiro?
15) Vocé conhece alguém que ja fez cruzeiro? O que eles contaram?
16) Que roupa as pessoas levam para o cruzeiro?
17) O que nédo pode faltar na mala para ir para o cruzeiro?
18) O que as pessoas comem no cruzeiro?
19) O que as pessoas bebem no cruzeiro?
20) O que ndo pode faltar no cruzeiro?
21) Uma pessoa que faz cruzeiro é vista pelos outros como...
22) Uma pessoa que fez cruzeiro, volta...
23) Ap0s ver as fotos e videos, o que mais chamou a atencdo de vocés?

24) O que significa poder fazer um cruzeiro?
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