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Resumo

Silva, Luciana Boynard Thomaz Alves da; Alvares, Luis Fernando Hor-
Meyll. “O samba é meu dom”: Papel de marcas no convivio de jovens
de uma comunidade de baixa renda com classes sociais distintas. Rio
de Janeiro, 2015. 43p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Através do método fenomenoldgico, procurou-se compreender o papel de
objetos de status e ostentacdo em um grupo especifico de jovens, moradores da
comunidade do Morro Santa Marta e participantes do projeto social Spanta
Neném (que busca integrar a comunidade e o “asfalto” através da musica). A
participacdo no Spanta faz com que os jovens tenham contato com pessoas e
ambientes de classes sociais mais favorecidas. Contudo, ao contrario do que
diversos estudos sobre o tema relatam, estados de baixo poder, que normalmente
permeiam a convivéncia entre membros de classes sociais dispares e levam a
aquisicdo de bens relacionados a status para evitar rejeicdo social, podem ser
sobrepujados pelo capital cultural. O estudo revelou que o talento para tocar e
ensinar instrumentos de baterias de escola de samba, além de quebrar barreiras
que poderiam existir entre subculturas de classes sociais distintas, coloca os
jovens em posicdo de destaque, fazendo com que transitem, sem preconceitos ou

estigmas, em ambientes sociais diversos.

Palavras-chave
Consumidor de baixa renda; poder; capital cultural
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Abstract

Silva, Luciana Boynard Thomaz Alves da; Alvares, Luis Fernando Hor-
Meyll (Advisor). “The samba is my gift”: The Role of Brands in the
Convivialty of Youngsters of a Low-income Community with People
from Diverse Social Classes. Rio de Janeiro, 2015. 43p. MSc.
Dissertation - Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

Through the phenomenological method, we sought to understand the role
of status and display objects in a specific group of young people, residents of the
Santa Marta community and participants of social project Spanta Neném (which
seeks to integrate the community and the "asphalt” through music). Participation
in Spanta makes young people have contact with other people and more
privileged social classes environments. However, contrary to what many studies
on the subject report, low-power conditions, which typically affect our lives
between members of disparate social classes and lead to the acquisition of assets
related to status to avoid social rejection can be overcome by cultural capital.
The study found that talent for playing and teaching instruments of samba
school of batteries, and break down barriers that might exist between subcultures
of different social classes, puts young people in a prominent position, making

transit, without prejudice or stigma, in different social environments.
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Low-income consumer; power; brands
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1

Introducao

“O samba é meu dom. E no samba que eu vivo e
do samba que eu ganho o meu pio”.
(Wilson das Neves)

Os estudos sobre consumidores de baixa renda no Brasil vém ganhando
importancia nos ultimos anos, especialmente apds a consolidacdo de politicas
econdmicas que deram poder de compra as classes C e D (NERI, 2010; ROCHA;
SILVA, 2009). A implantacdo do Plano Real, levando a inflacdo a patamares mais
baixos, aliada a aumentos de renda acima da inflagdo e a expansdo do crédito,
fizeram com que expressiva camada da populacdo pudesse adquirir maior
variedade e quantidade de bens e servigcos tidos até entdo como basicos
(alimentos, educacdo, produtos de higiene e de limpeza), mas também permitiu
acesso a produtos, servicos e experiéncias que outrora poderiam ser considerados,
pelas classes mais baixas, como supérfluos, desejaveis ou mesmo impossiveis de
adquirir.

Um dos mais recentes estudos realizados no pais, sobre a classe C, mostra
que a também chamada “nova classe média” é composta por cerca de 108 milhdes
de pessoas que gastaram mais de R$ 1,17 trilhdo em 2013 e que movimentaram
58% do crédito no Brasil (SERASA EXPERIAN, 2014).

Apesar do incremento no nimero de pesquisas sobre as classes emergentes
(SERASA EXPERIAN, 2014; DATA FAVELA, 2013), ha que se considerar que,
por ser muito recente, o fendmeno do consumo envolvendo a nova classe média
ainda passa por transformacfes, havendo espaco para novas abordagens que
busquem compreendé-lo.

Um tema relevante sdo as influéncias culturais na adocdo de diversos
produtos de consumo (BARROS, 2007). Ao rever a literatura disponivel,

especialmente em relagdo ao consumo de jovens da classe social emergente, nota-
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se caréncia de estudos conduzidos no pais. A constatacdo desta lacuna foi um dos
estimulos para a realizacdo do trabalho aqui relatado, realizado junto a jovens de
baixa renda residentes em uma favela do Rio de Janeiro.

Ao observar esses jovens, moradores da comunidade do Morro Santa Marta
e participantes do Projeto Social Spanta Neném, a impressao inicial é de que os
mesmos adotavam atitudes e comportamentos de consumo como forma de
reducdo de diferencas sociais. A fim de verificar se esta percepcao esta correta ou
ndo buscou-se estudar sua convivéncia, com pessoas do mesmo local de
residéncia, vivendo nas mesmas condi¢cBes socioecondmicas, e também com
membros de classes sociais mais favorecidas.

O Spanta, como sera chamado ao longo desta dissertacdo, € um projeto que
visa estimular e desenvolver iniciativas para a construcdo de uma cidade com
melhores oportunidades socioculturais. Para isso, a associacdo mantém uma
escola de musica, fundada em 2009, direcionada a criancas e adolescentes da
Comunidade Santa Marta e adjacéncias. A escola tem hoje cerca de 200
participantes, que frequentam aulas de teoria musical, violdo, flauta doce, flauta
transversa, cavaquinho, bateria de escola de samba e percussao em geral. As aulas
sdo gratuitas, ministradas por musicos da propria comunidade.

Além do desenvolvimento da habilidade musical, os alunos da escola de
musica também recebem acompanhamento psicossocial para auxiliar o
fortalecimento de sua vida escolar e familiar.

Outra frente do Spanta também ligada a mdsica sdo as oficinas de
percussdo, ministradas ao longo do ano, por professores do projeto social e
também por alunos que se destacam na bateria-mirim (uma das vertentes da escola
de musica), que recebem bolsa para exercer a fungédo de assistentes dos mestres. A
oficina acontece na quadra da escola de samba do morro e é aberta a qualquer
pessoa, residente ou ndao na comunidade, que tenha interesse em aprender um
instrumento de percussdo ou em participar do bloco de carnaval, ja conhecido e
disputado na cidade. A maioria dos frequentadores da oficina séo pessoas da Zona
Sul carioca, de diferentes idades e formacgédo educacional, grande parte com alto
poder aquisitivo.

Desde outubro/2014, o formato de oficina de percussao vem sendo aplicado
pelo Spanta em empresas, como a fabrica de roupas Farm, permitindo que 0s

funcionarios aprendam a tocar um instrumento em seu local de trabalho.
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As iniciativas do projeto na comunidade procuram contribuir para o
desenvolvimento do ambiente em sua plenitude. Criangas do Santa Marta tém a
oportunidade de se desenvolver social e culturalmente; ha moradores que exercem
atividades remuneradas na ONG; ha também a contrapartida financeira trazida
pela presenca constante no morro de pessoas que ndo sao residentes, seja apenas
nos dias de ensaios, seja na festa promovida na comunidade, conhecida como
Morro de Alegria, que leva centenas de pessoas ao local. O aumento do fluxo de
visitantes no Santa Marta, especialmente estrangeiros e de outras classes sociais,
traz como consequéncias positivas o desenvolvimento das atividades econémicas
e, sobretudo, o orgulho dos moradores pelo lugar em que residem (VEJA RIO,
2014).

Esse fluxo foi facilitado pelo processo de pacificacdo, que teve inicio em
dezembro de 2008 (O GLOBO, 2014). O Morro de Santa Marta foi a primeira
comunidade do Rio de Janeiro a receber uma Unidade de Policia Pacificadora
(UPP). Tendo em vista as apostas da Secretaria de Seguranca do Estado neste
modelo de ocupacdo, a comunidade colheu os beneficios do pioneirismo. Tanto o
Estado quanto a opinido publica e os moradores acompanharam atentamente a
intervencdo realizada e investiram na ideia central proposta: a retomada dos locais
que estavam sob influéncia de fac¢des criminosas pelo Estado, devolvendo paz e
seguranca a populacdo (O GLOBO, 2012).

1.1.

Objetivo do estudo

A principal motivacdo para este estudo emergiu do contato direto e
frequente da autora com pessoas da comunidade. Ap6s alguns anos frequentando
0 morro Santa Marta e também o Spanta, havia a percep¢do de que produtos de
marcas de prestigio eram usados pelos adolescentes do grupo, tanto em atividades
no morro quanto em outros ambientes sociais. Ficavam suposicdes de que, através
da ostentacdo de marcas, 0s jovens buscavam uma forma de reducdo da distancia
social quando em contato com pessoas de classes mais favorecidas. Ou, talvez, a
intencdo fosse criar diferenca social quando se relacionavam com pessoas da sua
prépria comunidade. Ou, ainda, se, como acontece com jovens de diferentes

classes sociais, a posse de determinados objetos e a adocdo de certos
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comportamentos poderia ser apenas um meio para que se sentissem aceitos ou
percebidos como diferentes de outros grupos, independentemente de classe social.

Pretendeu-se, portanto, compreender como a convivéncia dos jovens do
Spanta com pessoas e ambientes de diferentes classes sociais afetaria seus
comportamentos de consumo, com especial atencdo aos impactos gerados no

consumo de marcas.

1.2.

Relevancia do tema

Como a autora ndo é considerada como estranha a comunidade e ao grupo
Spanta, tendo fortes vinculos com os entrevistados, gozando de sua intimidade e
confianca, acredita-se que possa ter obtido, ao longo das entrevistas, relatos
fidedignos do que os jovens de fato pensam e sentem. Sua convivéncia por longo
periodo de tempo com os sujeitos do estudo permitiu interpretacbes mais
aprofundadas a partir dos relatos e do convivio com os entrevistados.

Considerando a caréncia no Pais de estudos empiricos relativos ao
comportamento de consumo de jovens de baixa renda, aliada ao fato de a maioria
das pesquisas existentes terem sido conduzidas (e interpretadas) por pesquisadores
oriundos da classe social mais favorecida, com distinto sistema de valores, crencas
e significados, os achados aqui apresentados tornam-se relevantes, por trazerem

eventualmente uma nova perspectiva sobre comportamentos daquele publico.

1.3.

Delimitacdo do estudo

O estudo concentrou-se apenas no comportamento dos adolescentes de um
grupo restrito, formado pelos jovens participantes do projeto do Spanta,
procurando explorar o eventual papel de marcas, objetos de uso ostensivo e de
comportamentos (individuais ou coletivos) no seu relacionamento, com outros
jovens da comunidade e com pessoas de classes sociais mais favorecidas, nas
ocasifes em que participam de shows, festas ou com a convivéncia em ensaios e

eventos na comunidade.
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1.4.

Organizacao da dissertacao

Esta dissertacdo esta organizada em cinco capitulos.

A primeira parte introduz o tema, com exposi¢do de visdo geral sobre o
assunto e dos motivos que levaram o pesquisador a sua escolha Apresenta-se 0
objetivo do estudo, sua relevancia e sua delimitacéo.

A revisdo da literatura é apresentada na sequéncia. Para facilitar a
organizacéo, a secao encontra-se dividida em subcapitulos.

A terceira parte descreve o0 método empregado, a condugdo do trabalho de
campo e as limitaces do método.

O quarto capitulo contempla a analise e a discussdao dos resultados da
pesquisa. As conclusdes sdo apresentadas no capitulo subsequente.

Finalmente, sdo relacionadas as referéncias bibliogréficas.
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Revisao da literatura

2.1.

O jovem consumidor

N&o existe consenso quanto ao critério de classificacdo que define a fase
compreendida entre a puberdade e a idade adulta. Em raz&o da facilidade na
apuracdo dos dados, e por ndo gerar ambiguidades, o recorte etario é uma métrica
comumente adotada para segmentacdo de uma populacdo (ENGEL; CAYLEY;
FIORILLO, 1972; BEANE, 1987). No Brasil, institutos de pesquisa (Serasa
Experian, IBGE, Data Folha) utilizam a faixa de idade compreendida entre 15 a
25 anos para definir quem é jovem.

No entanto, a segmentacdo por idade cronoldgica, apesar de muito
empregada, pode conduzir a uma apreciacdo ineficaz, especialmente para estudos
que envolvam analises psicoldgicas, sociolégicas ou antropoldgicas, devido as
variabilidades inerentes ao grupo (STANTON, 1987; TYNAN; DRAYTON,
1987).

Adotando-se visdo holistica a respeito do significado de juventude, que

parece mais adequada a este trabalho, optou-se por defini-la como:

“(...) periodo de transi¢do entre a infincia e a vida adulta, caracterizado pelos
impulsos do desenvolvimento fisico, mental, emocional, sexual e social e pelos
esforcos do individuo em alcancar os objetivos relacionados as expectativas
culturais da sociedade em que vive. A adolescéncia se inicia com as mudangas
corporais da puberdade e termina quando o individuo consolida seu crescimento e
sua personalidade, obtendo progressivamente sua independéncia econémica, além
da integracdo em seu grupo social”. (EISENSTEIN, 2005, p.1).

Independentemente da defini¢do, fato é que essa fase da vida implica em
importantes transformacdes fisicas, psicoldgicas ou sociais que irdo afetar o
individuo, ndo apenas nesta etapa, mas também ao longo de sua existéncia.

Alguns padrdes de comportamento sdo influenciados por experiéncias vividas na
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adolescéncia e seu estudo serviria para entender ndo apenas o comportamento do
consumidor jovem, mas também o desenvolvimento de padrdes de
comportamento entre adultos (WARD, 1974).

Logo, percebe-se, sob a Otica do consumo, que a riqueza do estudo dessa
faixa etdria concentra-se ndo apenas no conhecimento das acles e
comportamentos assumidos na juventude, mas, sobretudo, na possibilidade de
prever como atuais jovens tenderdo a ser comportar em outras etapas da vida

(MOSCHIS, 1978; WARD; WACKMAN, 1972).

2.1.1.

Socializacdo do consumidor adolescente

Pode-se definir socializacdo como o processo pelo qual o individuo adquire
padrdes de conhecimento e de comportamentos (GOSLIN, 1969). Uma reflex&o
mais profunda a respeito de como séo formados tais padrGes conduz a presenca e
a interacdo de aspectos individuais, compostos pelas experiéncias, pelas estruturas
emocionais e pelas capacidades cognitivas do individuo. Além disso, outras
caracteristicas sociais do ser humano, formadas a partir de interacfes com o0 meio
em que vive (intercambios nas relacbes familiares, escolares, profissionais e
religiosas) complementam o processo de formacdo dos padrbes de atitudes e
conhecimentos. Também sdo relevantes distingdes sociais, que podem se
manifestar em todas as relagfes, como diferenca por género, por raca e pela
estratificacdo social WACKMAN; WARTELLA; WARD, 1977).

A correlacdo destas dimensdes facilita o entendimento de aspectos racionais
e emocionais que pautam o comportamento individual edo individuo quando em
grupo. Fundamenta-se a importancia da compreensdo do processo de socializacao
para os estudos do comportamento do consumidor (MOSCHIS; CHURCHIL, 1978).

Ao realcar a importancia da socializacdo para um grupo especifico, no caso
0s jovens, uma teoria bastante aplicada é a da aprendizagem social, que enfatiza a
influéncia dos agentes de socializa¢do que, atraves da interacdo ou de autoridade,
transmitem normas, atitudes, motivacoes, valores e comportamentos ao aprendiz
(WACKMAN et al., 1977). Scott (1959) e Moschis (1978) identificaram os pais,

amigos e a midia em geral como os principais agentes de socializacao.
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2.1.2.

Fatores culturais: a criacao de identidade e significados

Além de fatores sociais, pessoais e psicoldgicos, o individuo, especialmente
na sociedade moderna, sofre influéncia de fatores culturais, considerada por
McCracken (2007) como o principal determinante dos desejos e do
comportamento de compra dos consumidores. Cultura compreende a forma usada
pela maioria das pessoas, em um grupo social, para compartilhar significados. Em
termos gerais, significados culturais abrangem respostas afetivas comuns,
cognicBes (crencas) tipicas e padrbes de comportamento caracteristicos
(HIRSCHMAN;HOLBROOK, 1982; MCCRACKEN, 2007, BELK, 1988).

Contudo, a fim de entender quais significados a pessoa e/ou 0 grupo
partilham, é necessario avaliar como constroem, reconstroem e afirmam sua
identidade. A partir da mensagem que desejam passar, os individuos utilizam-se
de comportamentos e posses para estender, expandir e reforcar o seu “eu”
(BELK, 1988).

Ao estudar um grupo especifico de jovens, considerando a relevancia da
construcdo e comunicacdo da identidade e dos significados para a analise do seu
comportamento, Barros (2009) apurou que eles elaboram uma matriz simbolica, a
partir da qual usam bens e servicos para produzir identidade, sentido e
sociabilidade.Individuos ndo estabelecem uma relacdo de troca em duas vias
(pessoa-coisa) com o0s objetos que adquirem ou almejam. Tal interacdo € sempre
realizada em trés sentidos (pessoa-pessoa-coisa). A partir daconstatacdo da
relevancia que a integracao destes trés sentidos causa nas pessoas, percebe-se que
elas tém a necessidade de despertar a atencdo do outro, através de sentimentos de
aprovacao, admiracao, distincdo, raiva, inveja ou cobica, para artibuir valor a seus
pertences (BELK, 1988).

Para McCracken (2007):

“O mundo dos bens, ao contrario do da linguagem, nunca se engaja em uma
simples sinalizagdo de diferenca. Na verdade, os bens sdo sempre mais
comunicativos e reveladores. No mundo dos bens, os sinais sempre sdo mais
motivados € menos arbitrarios do que no mundo da linguagem” (p.103).
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Na busca pela diferenciacdo, marcas de prestigio e objetos de luxo ganham
importancia. Para adquiri-los, os consumidores fazem esforgo adicional, ndo por
conta de qualquer valor funcional a eles inerente, mas por ser uma forma visivel
de mostrar sua identidade e, concomitantemente, de se incluir ou distanciar de um
grupo (BELK; BAHN; MAYER,1982).

Buscando entender a relevancia das marcaspara jovens brasileiros, pesquisa
conduzida pelo Serasa Experian (2014) evidenciou que a faixa etaria que mais
admira quem possui bens relacionados a status, como roupas caras e automoveis
de luxo, sdo os jovens de 16 a 24 anos. Além disso, eles reconhecem que vao as

compras em busca de marcas aprovadas por amigos e por parentes.

2.1.3.

Distingdo e o Capital Cultural

Bourdieu (2007) defende que a sociedade sempre utilizou sistemas de
sentido e significacdo para proteger e reforcar as relacdes de opressdo e
exploragdo entre a “burguesia” e 0s menos favorecidos. A partir dai, propés um
modelo de compreensdo dos mecanismos sociais e culturais, que retira os fatores
econdmicos do epicentro das andlises da sociedade, ao relacionar as praticas de
consumo cultural a uma estrutura relacional. Segundo o autor, a sociedade
valoriza aqueles que possuem condicdes de se apropriar de um objeto de

qualidade e a posse deste legitima “qualidade a pessoa”.

“Os objetos dotados do mais elevado poder distintivo s@o aqueles que dao melhor
testemunho da qualidade da apropriagdo, portanto, da qualidade do proprietério,
porque sua apropriacdo exige tempo ou capacidades que, supondo um longo
investimento de tempo, como a cultura pictérica ou musical, ndo podem ser
adquiridas a pressa ou por procura¢do; portanto, aparecem como 0s testemunhos
mais seguros da qualidade intrinseca da pessoa” (p. 263).

Logo, mesmo admitindo que os mais abastados tém mais facilidade de
acesso ao conhecimento, o que propicia seu desenvolvimento, o sociologo afirma
que as classes mais baixas podem impor a reducdo da distancia social e,
consequentemente, do tratamento que recebem, através da posse de um diploma
e/ou da aprendizagem familiar (experiéncia adquirida), visto que ambas outorgam

competéncia ao individuo. Neste cenario, quando a pessoa tem, desde cedo,
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contato com determinado tipo de conhecimento, habilidade ou informacéo,
desenvolve tamanha familiaridade com o universo onde estd imersa que lhe
garante conhecimento equivalente aos que estudaram o assunto. Logo, o fator
distintivo que pauta o relacionamento entre membros de diferentes niveis sociais é

sobrepujado pelo capital cultural.

2.1.4.

Consumo como experiéncia

A visdo moderna sobre consumo ndo considera o ato de consumir como
apenas a aquisicdo de um bem ou de um servi¢o, mas também uma experiéncia.
“Consumir consiste na energia gasta para melhorar a qualidade de vida por meio
do aumento de entropia” (CSIKSZENTMIHALYI, 2000, p. 267). Ao invés da
interpretacdo restrita do consumo como um ato que envolve apenas matéria,
Csikszentmihalyi prop6s a adocdo de uma visdo holistica, que compreende a
transformacéo de ideias, simbolos e experiéncias emocionais. De forma pratica,
podemos observar o fendmeno proposto quando verificamos as respostas
psicologicas e mesmo fisicas proporcionadas pelo contato das pessoas com as
artes (musica, teatro, cinema, obras de arte, etc), atividades esportivas, turismo e
outras (CSIKSZENTMIHALYI, 2000).

Apesar de o0 mundo moderno supervalorizar a cultura do consumo, 0s
maleficios por ele causados sdo, ha tempos, criticados por autores oriundos de
diversas areas das ciéncias humanas. N&o cabe aqui enumerar discussfes a
respeito deste tema, mas ressalta-se a argumentacdo de Cushman (1990), que
considerou que pessoas tentam aplacar o vazio da alma, provocado por auséncias
sociais, culturais ou emocionais, alimentando-se de objetos, transformando seu
universo em um “buraco negro” que nunca enche.

Torna-se oportuna, entdo, a proposta de Csikszentmihalyi (2000) de que um
dos melhores servicos que os pesquisadores do consumo podem prestar a
humanidade seria a apuragdo e a difusdo dos beneficios trazidos pelas
experiéncias, ao inves de manter o foco nos estimulos relacionados a valorizagéo

da posse de bens materiais.
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2.1.5.
Estados de baixo poder = consumo compensatoério?

O poder sempre pautou as relagcdes sociais (ROCHA; BARROS, 2006). Na
sociedade moderna, que valoriza sobremaneira 0 consumo, a posse de bens passou
a ser usada como uma importante forma de demonstracdo de poder. Neste cenério,
0 consumo passa a ser entendido como um amplo sistema classificatério, um
modo privilegiado de comunicacdo entre individuos, que pode criar barreiras ou
pontes, aproximando ou afastando individuos e grupos (VEBLEN, 1965). Assim,
a Otica utilitaria do consumo com viés economicista da lugar a uma nova vis&o.
Para (ROCHA, 1985), o consumo cria distingfes e hierarquiza, como um grande
sistema totémico.

Enquanto Bourdieu (2007) considera o consumo como um modo de
reproducdo de mecanismos sociais, de manutengdo da dominagéo, onde as classes
dominantes buscam a diferenciagdo através da adocdo de habitos, estilos de vida e
gostos que ndo podem ser usufruidos pelas classes mais baixas (que, por sua vez,
aceitam a opressdo por questdes de lealdade de classe e de protecdo contra a
incerteza econdmica, criando-se assim um ciclo vicioso), em outra vertente,
autores mais recentes propdem diferente abordagem. Rucker e Galinsky (2008)
mostraram que consumidores em estados de baixo poder buscam adquirir bens e
produtos que oferecam status como forma de compensar a posicao indesejavel que
consideram ocupar.

Poder ndo decorre apenas de capacidade financeira, podendo ser fruto do
controle sobre recursos, como posicao de autoridade, conhecimento, habilidade e
forca, que concedem poder a quem 0s possui. Logo, a detencdo e hierarquia do
poder pode variar, de acordo com a situacao, ndo estando desta forma restrita a
questdes econdmicas (RUCKER; GALINSKY, 2008).

Considerando uma visdo ligada a cultura nacional, apropriada ao tema em
debate, DaMatta (1997) propde gque nos, brasileiros, temos "horror a mobilidade™
(p. 171), especialmente a troca efetiva de posi¢do social. Segundo ele, apenas em
um momento no ano permitimos a troca da hierarquia cotidiana: no Carnaval,
quando a classificacdo das coisas, das pessoas, dos comportamentos e das
categorias fica fora do lugar. Se, na quarta-feira de Cinzas, as posi¢des sociais

retomavam seus padrdes, hoje em dia percebe-se que o fluxo de comunicagéo,
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circulacdo de bens e modismos tornou-se bastante dindmico entre as diferentes
classes sociais, com sentidos e influéncias correndo em ambas as diregdes, como
observou Barros (2007) em estudo conduzido com empregadas domésticas para
entender se a relacdo com as patroas influenciava seu comportamento. Barros
descobriu que a interagdo entre as personagens dos dois universos faz com que
cada informacéo cultural emergente crie um ciclo de releituras e ressignificaces,
nos dois ambientes culturais, que pode gerar diversas reacdes, como rejeicoes,

adaptacdes ou desejos em relagdo ao que € visto.
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Método

A proposta inicial do estudo visava compreender a importancia de objetos
visiveis e de marcas tidas como simbolos de status, como forma de os jovens de
baixa renda diferenciarem-se de outros da comunidade do Morro Santa Marta e/ou
reduzirem a distancia social em relagédo a pessoas de classes socioeconémicas
mais favorecidas com quem convivem. Isto porque, como ja relatado, ao observar
0S jovens era notdrio a valorizacdo e adocao de determinados objetos, atitudes e
comportamentos de consumo restando, portanto, a inquietacdo se havia influéncia
do fator: classe social nesta postura e, havendo, como esta interferéncia era
percebida ou se os padrdes de compra e comportamento eram impactados por
fatores de outras ordens e quais seriam estas.

Inicialmente, optou-se pelo método hermenéutico, no qual o pesquisador, a
partir de relatos e percepcbes colhidas no contato com os sujeitos do estudo, é
levado a reflexdo sobre os achados, permitindo dar luz a sentidos menos aparentes
do que aqueles diretamente mencionados pelos entrevistados (THOMPSON,
1997). Considerando a proposta da hermenéutica, esta se apresentava como
método mais adequado.

No entanto, a partir das entrevistas iniciais e da reavaliacdo continua a que a
hermenéutica conduz, o foco do estudo foi alterado a medida que os fenémenos
emergentes do grupo do Spanta apresentaram-se como distintos daqueles da
comunidade que seria estudada. Com isso, a abordagem fenomenoldgica passou a
figurar como sendo mais apropriada.

Bentz& Shapiro (1998) defendem que a raiz da fenomenologia reside na
intencdo de compreender os fendmenos em sua prépria esséncia, para fornecer
uma descricdo da experiéncia humana através da visdo da propria pessoa. Lester
(1999) menciona que “a fenomenologia preocupa-se com 0 estudo da experiéncia
a partir da perspectiva do individuo (...). Epistemologicamente, abordagens

fenomenoldgicas sdo baseadas em um paradigma de conhecimento pessoal e
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subjetivo e enfatizam a importancia da perspectiva e da interpretagdo pessoal” (p.
1).

Partindo das defini¢bes acima, em confluéncia com o anseio do pesquisador
de compreender e interpretar um fendmeno que afeta determinado grupo em
diferentes aspectos (social, cultural, econdmico), aliado a vivéncia e ao
envolvimento da autora com o grupo do Spanta, justifica-se a aplicacdo do método

fenomenoldgico com uma abordagem interpretativista.

3.1.
Coleta dos dados

Para identificar o fenbmeno da forma como ele é percebido pelos atores,
foram conduzidas treze entrevistas em profundidade, ndo estruturadas, com o
intuito de que os participantes contassem de forma espontanea, como se da sua
interacdo com pessoas de diferentes classes sociais, em diferentes ambientes e
situacOes. Neste contexto, os participantes foram incentivados a falar sobre seu
cotidiano, relacionamentos (familiar, escolar e/ou laboral, grupos de convivio),
situacdo financeira, preconceito (raca, classe social, local que residem), habitos e
desejos de consumo, entre outros temas, mas em razdo da abordagem adotada
primar pela franqueza dos participantes e, também por isso, pela ndo adocdo de
roteiro na conducdo das entrevistas, outros assuntos surgiram ao longo das
conversas.

Ao interpretar os achados de Bailey (2007), quanto as vantagens de uma
entrevista informal com base em um relacionamento de confiangca e respeito
construidos entre as partes, percebe-se que esta forma de entrevista pode ser
aplicada como uma forma consciente do pesquisador de encontrar informacdes
mais profundas sobre uma pessoa ou fato. Ao se estabelecer um didlogo onde ha
troca mutua, o entrevistado tende a se sentir a vontade para expressar pensamentos
e sentimentos.

Devido a intimidade que a autora tem com o0s entrevistados, fruto do
conhecimento e do contato frequente, mantido com o grupo ha mais de quatro
anos, a informalidade das entrevistas favoreceu a espontaneidade, ndo havendo a

presenca de barreiras que poderiam surgir caso fosse usado um método de
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entrevista estruturado, com perguntas fechadas ou se a pesquisa fosse conduzida
por alguém sem proximidade com o grupo.

No decorrer das conversas, a partir dos comentarios surgidos buscava-se 0
aprofundamento em alguns pontos, para melhor entendimento sobre sentimentos,
crengas, convicgdes, experiéncias e implicagdes oriundas dos contatos dos
entrevistados com pessoas de diferentes classes sociais e sobre as influéncias
desses contatos em eventuais comportamentos de consumo.

N&o apenas os atores principais (jovens do Spanta, que moram na
comunidade e que participam do projeto em sua maioria como instrutores) foram
entrevistados, mas também outras trés pessoas envolvidas e influentes no grupo:
Calico (mestre de bateria), Alan (coordenador e produtor do Spanta) e Léo
(professor das oficinas). Tal procedimento foi adotado com o intuito de validar
opinides expressas pelos adolescentes, debater pontos levantados e clarificar
questBes que vieram a tona na coleta de dados. O confronto dos relatos dos jovens
com a interpretacdo e opinido desses outros agentes, que ndao foram considerados
como grupo foco da anélise, dois deles: Léo e Calico em razdo da idade (acima de
28 anos) e Alan, pelo fato de comecar a frequentar o Santa Marta através do
Spanta e por sua atividade e envolvimento, tanto com o grupo, quanto com a
comunidade ser diferente dos demais entrevistados, propiciou compreensdo mais
aprofundada sobre o grupo, revelando subjetividades e singularidades envolvidas
em um elenco de fendmenos sociais.

As entrevistas foram realizadas no Santa Marta, entre outubro e dezembro
de 2014 e foram gravadas em audio, sendo posteriormente transcritas. O método
também incluiu observacdo participante e notas de campo. A partir do momento
guando comecaram a surgir repeticdes de relatos (saturacdo), as entrevistas foram
encerradas.

As analises das informacg6es colhidas foram conduzidas tendo como base o
conteldo das entrevistas que foi revisto algumas vezes, seja pela leitura das
transcri¢cbes e/ou da audicdo das gravagdes. Contudo, a riqueza do material foi
construida em razdo da confluéncia das diversas formas de obtencdo de dados
utilizadas (comentarios feitos fora das entrevistas, seja pelo proprio entrevistado
ou por pessoas proximas, analise de imagens e comentarios publicados pelos

entrevistados em redes sociais, conhecimentos e percepc¢des adquiridas ao longo
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de todo o periodo de convivéncia com o0 grupo e ndo apenas durante a execucdo

do presente trabalho).

3.2.

Limitac6es do método

Parte das limitagbes é inerente ao método escolhido. Como afirma
Groenewald (2004), ao contrario dos positivistas, os fenomendlogos acreditam
que o investigador ndo pode ser separado de seus préprios pressupostos. Assim,
pode interferir na interpretacdo dos fatos, apesar de seus esfor¢os para manter a
imparcialidade.

Outra lacuna existente em propostas interpretativistas reside na existéncia
das multiplas visbes que o intérprete (pesquisador) pode assumir a respeito dos
fatos relatados (ARNOLD; FISCHER, 1994). Além disso, também vale
mencionar que, ao narrar uma estoria ou interpretar um texto, uma imagem ou um
fato, o entrevistado pode adotar um discurso que nao corresponda exatamente a
realidade.

Com o intuito de combater as restricbes do método, a pesquisadora buscou
ouvir os entrevistados com a minima interferéncia possivel na conducdo das
entrevistas, para que através das estorias narradas, com maxima espontaneidade
pelos participantes, pudessem ser extraidos fatos e percepcdes. Nos momentos em
que se notou que os entrevistados caiam em contradi¢cdo, ou ndo pareciam ter
muita certeza sobre 0 que desejavam expressar, as entrevistas foram direcionadas
para que falassem mais sobre o assunto, ou eles foram ‘“relembrados” sobre
opiniGes ja dadas visando assim sanar duvidas ou dubiedades que pudessem
afetara interpretacéo.

E importante considerar que a pesquisa foi realizada com um grupo pequeno
e com caracteristicas muito particulares. Desta forma, ndo se pretende que as
conclusdes deste trabalho sejam generalizadas, estando limitadas tdo somente aos
jovens de baixa renda, moradores da comunidade do Santa Marta, que participam

da bateria do Spanta.
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Analise de resultados

4.1.

Caracteristicas do grupo

Para que se possa compreender o grupo estudado, torna-se primordial relatar
suas principais caracteristicas, de forma a mostrar especificidades e, a partir de
entdo, poder-se-4 interpretar, com maior precisdo, 0 comportamento de seus
membros e também como afeta seus relacionamentos.

Primeiramente, dentre os aspectos comuns dos entrevistados, cabe ressaltar
que todos sdo do sexo masculino, com idades entre 15 e 26 anos, moradores da
comunidade do Morro Santa Marta, cujas familias pertencem a estratificacdo
socioecondmica hoje em dia reconhecida como “nova classe C”. Além de
participarem do projeto social promovido pelo Spanta, todos sdo ritmistas da
escola de samba Sdo Clemente e alguns também integram a bateria de outras
escolas de samba ou tocam em grupos musicais. O Quadrol, a seguir, apresenta

algumas caracteristicas dos entrevistados.

Apelido Idade Escolaridade Atuacdo no Spanta Outra profissao
Siddo 25 Médio Professor das oficinas Auxiliar Administrativo
Tubardo 26 Médio Professor das oficinas
Patrick 26 Médio (inc) Professor das oficinas
Pezdo 23 Médio (inc) Professor das oficinas
Felipe 17 Meédio (inc) Instrutor das oficinas
Renan 18 Médio (inc)) Instrutor das oficinas
Jhonny 19 Meédio (inc) Instrutor das oficinas
Manga 17 Médio (inc) Instrutor das oficinas
Caio 15 Médio (inc) Aluno (ajudante)
Paulo 19 Médio (inc) Aluno (ajudante) Entregador de quentinha
Léo (*) 28 Médio Professor das oficinas Porteiro
Calico (*) 32 Médio Mestre de bateria Mestre de obra
Alan (*) 25 Médio Coordenador das oficinas Musico

Quadro 1: Caracterizacéo dos entrevistados
Fonte: Propria
Nota: Estdo indicados com (*) os trés “informantes” entrevistados.
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Todas as atividades citadas relacionadas a musica geram renda para 0s
jovens. Além dos “cachés” oriundos das apresentacdes em shows, tanto das
escolas de samba quanto dos inimeros grupos dos quais fazem parte, as atividades
exercidas no Spanta também sdo remuneradas. Os professores sempre receberam
do projeto social um valor mensal pelas aulas ministradas na oficina de percusséo
e na escola de musica dedicada ao ensino para as criangas da comunidade. No
ultimo ano, os percussionistas mais jovens, que antes apenas auxiliavam os
mestres nas aulas da oficina, passaram a receber uma bolsa mensal, no valor de
R$200,00 por projeto. Como onze, dos treze entrevistados sdo instrutores nas duas
oficinas (quadra da escola e na fabrica da Farm), recebem um auxilio mensal de
cerca de R$400,00.

A renda proveniente da musica € a Unica para a maioria do grupo
pesquisado, especialmente entre os adolescentes. Muitos a utilizam para consumo
proprio, j& que ndo precisam complementar a renda familiar. Alguns também
exercem atividades remuneradas ndo ligadas a arte, como apresentado no Quadro
1.

Todos tém o ensino fundamental completo. Cinco concluiram o ensino
médio, trés estdo cursando e 0s restantes interromperam o0s estudos no segundo
grau. Por seus relatos, a interrupcdo dos estudos decorreu de desinteresse pela
escola e ndo por necessidade de trabalhar, ao contrario do que costuma aparecer
em pesquisas (DATA POPULAR, 2013; SERASA EXPERIAN, 2014) com esse
perfil de publico. Contudo, no discurso, todos reconhecem a importancia do
conhecimento para o desenvolvimento pessoal e profissional. Manga relata que
parou de estudar por conta de ter sido pai, apesar de ndo precisar trabalhar para
sustentar o filho, que mora com a mée em outra comunidade, o que implica em

pouco contato:

“Tem muito jovem hoje em dia que ndo quer saber de nada, ndo quer saber de
estudar. Eu, como pai, ndo penso: tenho que arrumar um trabalho (...) 0 que eu
ganho da pra segurar, da pra manter. Ndo me preocupo muito financeiramente
porque minha mée me ajuda, 6 na base da aposentadoria do meu pai”.

E importante citar a influéncia de uma figura forte no grupo, que pauta o
comportamento dos envolvidos, tanto na esfera individual, quanto em relacdo a
todos os outros subgrupos de que os jovens fazem parte — Calico, Mestre de

bateria do Spanta e também da Escola de Samba Sdo Clemente. Ele trata os
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meninos como irmdo mais velho, cobrando padrbes de conduta e assumindo
responsabilidades sobre o comportamento deles. Felipe expressa sua admiragéo

por Calico, ao ser indagado sobre o que gostaria de ser no futuro:

“Quero ser igual ao Calico, ajudar outras criangas, a comunidade”.

Caliquinho ou Jeff, como é por eles chamado, complementa e por vezes
substitui o papel da familia. A posicdo de lideranga adquirida faz com que ele
tenha o respeito e controle junto ao grupo. Ser responsavel pelos jovens se faz
necessario, ndo apenas pelo cargo de autoridade maxima nas baterias que
comanda, mas também porque muitos sdo menores de idade e a tutela para o
deslocamento e participagdo em eventos e viagens lhe é concedida pelos
responsaveis legais.

No entanto, muito mais do que a lideranca pela autoridade, o que este
homem conquista junto a todos que o cercam é admiracdo, inspiracdo e respeito.
Os adolescentes fazem de tudo para “andar na linha”, pois, além do medo de
desapontarem o mestre, sabem que, dependendo da gravidade do que fizerem,

poderdo ser penalizados com a suspensdo ou até mesmo a exclusdo do grupo.

4.2.

Relacionamentos sociais

No convivio com 0s meninos do Spanta, percebe-se que eles formam um
grupo extremamente fechado e coeso. Andam sempre juntos, frequentam os
mesmos lugares, usam girias e expressdes proprias, adotam estilos similares de
roupas, acessorios e marcas, tém valores e crengas parecidos. Poder-se-ia
considerar tais descricbes como sendo caracteristicas de qualquer grupo de
adolescentes. Contudo, é preciso entender 0 que 0s une - a musica. Por serem
reconhecidos por seu talento musical, os jovens conquistaram posicdo de destaque
dentro e fora da comunidade, tendo oportunidade de conviver com varios perfis de

pessoas e ambientes, o que lhes traz enorme riqueza social e cultural.

“A gente acaba aprendendo [com outros alunos da oficina]. Tem aqueles que se
aproximam muito, conversam com a gente, ensinam. P9, é assim, é assado. A gente
vai tentando acompanhar (...) o pessoal da rua”. (Sidao)
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Ao focar o olhar sobre o relacionamento entre jovens da mesma faixa etaria
e moradores da comunidade do Morro Santa Marta, percebe-se de imediato que 0s

meninos do Spanta tratam os demais, e por eles sdo vistos, de forma diferente.

v ~ S ~ . . .
Eles estdo sempre em evidéncia, estdo sempre sendo vistos. Eles aproveitam disso
para se sair melhor e os outros se sentem diminuidos por ndo fazer parte”. (Alan)

A percepc¢do é que hd um misto de inveja e admiracdo por parte dos nao
pertencentes ao grupo, especialmente ap6s o ultimo ano, quando os jovens do
Spanta deixaram de ser apenas ajudantes dos mestres e passaram a ser
reconhecidos como instrutores, o que lhes garante, além de prestigio, uma renda
mensal. Esta situacdo de conflito parece reforcar a coesdo do grupo. Ao se fechar,
criam uma blindagem que dificulta a candidatura de novos entrantes, reforgando a
posicdo de destaque conquistada e, a0 mesmo tempo, aumentando o desejo dos
que ndo fazem parte do grupo de querer entrar para aquele seleto clube.

Ja no relacionamento com pessoas de classes sociais mais favorecidas, nota-
se que, dependendo do momento, cada agente pode adotar um comportamento
distinto: um aluno pode aspirar tornar-se um componente de escola de samba e,
para isso, ir4 aproximar-se de um menino do grupo para desenvolver suas
habilidades. Este, por sua vez, para se sentir incluido em um grupo social
diferente do seu, pode adotar o uso demarcas, produtos e/ou comportamentos com
0 intuito de demonstrar pertencimento ao grupo almejado, ou para demonstrar
postura dissociativa da classe social de renda mais baixa da qual faz parte. Tais
fatos foram citados durante as entrevistas, como se percebe nas citacGes de Pezdo

e de Paulo:

“A maioria dos playboizinhos bota uma camisa legal da Hollyster, essas camisas
assim de bacana mesmo. Ai eu procuro ver como eles tdo se vestindo e tento ficar
bem também, entendeu?!” (Pez&o)

“Ah, no shopping eu vou de sanddlia ou de ténis e uma roupa decente, ndo com a
roupa que eu uso no morro”. (Paulo)

Percebe-se que os jovens do Spanta apresentam diferentes comportamentos,
de acordo com a situagcdo que estdo vivendo e/ou da pessoa com quem estdo

interagindo. Resultado similar foi encontrado por Barros (2009), em pesquisa
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realizada junto a adolescentes de comunidades carentes, onde foi observado que
0S grupos sao responsaveis por mudancas de estilos de vida, incorporacdo de

modismos e ado¢do de novos produtos.

4.3.
Identidade e significados

Que valores centrais regem o0s comportamentos dos membros do grupo
Spanta e que, por consequéncia, pautam sua identidade? Percebe-se similaridade
do contetdo das entrevistas com resultados obtidos em pesquisa realizada pelo
instituto Data Popular (2013) com jovens de outros morros cariocas. Dignidade,
determinacéo, importancia da familia e dos amigos, compartilhamento de bens e
servigos, necessidade e busca pela inclusdo em diversos meios (querem ser Vvistos,
recebidos e tratados de forma igualitaria, independentemente do ambiente ou das
pessoas com as quais estdo se relacionando) e investimento nos momentos de
lazer e curticdo figuram como essenciais para a formacgéo e 0 comportamento dos
jovens.

Inevitavelmente, ao estudar o grupo do Spanta, hd de se considerar que,
além dos aspectos econdmicos, psicolégicos e sociais que afetam os membros de
uma comunidade carente, € preciso por énfase em outra caracteristica que os une
e, a0 mesmo tempo, os distancia de outros jovens da comunidade - 0 dom para a
musica, responsavel pela formacgdo de, talvez, seu maior patrimdnio atual - o
capital cultural (BOURDIEU, 2007). Em razdo deste conhecimento, e por
valoriza-lo, o grupo partilha de significado Gnico permeado pelo samba e por tudo
aquilo que esta forma de expressdo envolve, ou seja, miscigenacdo, alegria,
comunicacdo. Vem a lembranca o pensamento de DaMatta (1997) sobre o

comportamento das pessoas durante o Carnaval:

“(...) o que se busca nestes momentos ¢ a alegria, a musica, a felicidade — os
homens se transformam e inventam naquilo que chamamos de povo ou massa (...)
isso permite a formidavel abertura que termina por religar todos como simples
folides” (p. 115).

As pessoas adquirem e utilizam bens para criar, manter e reforcar sua

identidade perante seu grupo social (BELK, 1988). Os jovens do Spanta, apesar
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das habilidades que tem para o samba, que os distingue, também procuram
afirmar suas identidades por meio da adocdo de determinados objetos
(notadamente itens de vestuario) e de marcas de prestigio. Como Belk (1988)
afirmou que individuos utilizam-se de posses, ndo apenas materiais, mas tambeém
de pessoas, como forma de criar e externar identidade, parece que também a
identidade do grupo € formada por uma cadeia complexa de elementos.

4.4.

Importancia das marcas e dos objetos visiveis

Os relatos nas entrevistas e a observagdo do comportamento dos jovens da
comunidade (ndo apenas dos entrevistados) trazem evidéncias sobre quais
produtos, marcas e comportamentos eles valorizam. As marcas de prestigio mais
observadas ou declaradas foram iPhone?, Nike, Hollister, Abercrombie e Vans.

Os meninos do Spanta utilizam o consumo como forma de se aproximar de
grupos que admiram e aos quais gostariam de pertencer, além de servir para
diferencia-los de outros jovens do seu nivel social: eles também utilizam itens
mais caros, ou que denotam mais prestigio, em atividades dentro de sua

comunidade, ndo apenas quando saem do seu ambiente social.

“O pessoal daqui é um pouco vaidoso demais, sempre quer comprar roupa de
marca, sempre quer ter o melhor de tudo. Eles gostam de ser tipo: chamativo.
Querem se destacar nos lugares que vao, até mesmo no dia a dia. Gostam de
combinar com o estilo do ambiente”. (Tubardo)

Durante as entrevistas, quando o foco das perguntas recaia sobre bens,
percebia-se que o maior investimento dos jovens estava destinado para a compra
de telefones celulares de ultima geracdo, ténis, bonés, camisetas e Gculos.
Questionados sobre a importancia das marcas na escolha de tais itens, muitos
caiam em contradicdo. Inicialmente, afirmavam ndo valorizar marcas de prestigio;
entretanto, as ostentavam no momento da entrevista, em outros contatos com a
autora ou em fotos publicadas em redes sociais. Ao serem indagados sobre esta

contradicdo, acabavam por tentar corrigir o discurso, atribuindo a marca

! Os participantes ndo citam a marca Apple, mas sim o nome iPhone como marca de
celular.
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beneficios de natureza utilitaria, como qualidade, durabilidade e beleza, tentando
assim trazer racionalidade para justificar suas escolhas. Quando indagado por que

queria ter um iPhone, Jhonny respondeu:

“Porque todo mundo vem falando que é bom, os giga, varios giga, da pra baixar
varias coisas (...) pode tirar foto direto, postar fotinha (...). hoje em dia todo

2

mundo tem”.

Mas, ao ser perguntado por gue 0s outros jovens da comunidade querem ter

um iPhone, ele comenta:

“Porque querem se gabar, eu acho assim”. “[Eu] Tirar onda também ndo, né?
Porque isso é feio. Ndo gosto disso ndo”.

Uma curiosidade observada refere-se a rejeicdo dos entrevistados ao uso de
artigos falsificados, apesar de seus precos mais baixos. Todos afirmaram que
preferiam usar algo basico (sem marca), ou até mesmo de uma marca ndo téo
conhecida, a usar uma replica, salvo se cépia fosse perfeita. Isto porque, se a
falsificacdo for percebida por alguém, o usuario ficard exposto a situacdes de
chacota. Poderdo ouvir os amigos dizendo “essa ai ¢ de 1a!”, em referéncia ao
“camelodromo” da Rua Uruguaiana, local conhecido pela venda de artigos
falsificados.

No decorrer das conversas, também chamou a atencéo a forma com que os
jovens do Spanta adquirem novas pecas de vestuario. Além de irem juntos ao
shopping para ajudar os amigos nas escolhas, dando opiniGes sobre as compras,
um habito muito frequente para a “renovagdo” do armario ¢ o empréstimo de
roupas e acessorios entre eles, costume conhecido, na giria do grupo, como:
“shopping do amigo”. Este comportamento acontece quando estdo sem dinheiro,
tém muitas festas para ir, estdo saindo com uma menina “nova” e ndo querem
repetir roupa ou quando acham que o uma determinada roupa do amigo é mais
apropriada para a ocasiao.

O compartilhamento é frequente ndo apenas neste grupo. Tal costume
aparece com frequéncia em estudos relacionados a baixa renda ndo apenas no
Brasil. Como mencionado por Belk (2010), fatores culturais e econémicos sao
determinantes na adocdo de praticas de compartilhamento. Uma analise do autor

que se aplica a realidade dos jovens do Spanta refere-se ao grau de intimidade, em
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muitas culturas vistas como “falta de privacidade”, que permite aos ndo familiares

se sentirem “em casa”.

“Estarem casa implica em certa partilha de privilégios (...) agueles quem querem se
sentir em casa ndo precisam perguntar, necessitam de permissdo ou precisam
ser convidados para uso dos recursos” (BELK, 2010, p. 724).

Em comparagdo com outras pesquisas sobre o comportamento do
consumidor jovem de baixa renda, os achados apresentados até aqui ndo sdo
dissonantes dos existentes. Contudo, no que tange ao esforco de compra, percebe-

se diferenca.

“So gosto de coisa cara. Nem sei porqué. Eu olho pra uma coisa e nem pergunto o
preco, saio pegando (...) tudo e compro.” (Pezao)

Ao contrério do que relatam quando falam de algumas restri¢Ges vividas na
infancia, considerando apenas o momento atual, 0s jovens ndo demonstraram ter
dificuldades para adquirir artigos mais caros, diferentemente do que costuma
aparecer em pesquisas. No entanto, cabe ressaltar dois importantes fatos, que
fazem com que o grupo do Spanta tenha mais facilidade na obtencdo de bens e
que os diferencia da maioria dos jovens de mesma idade e classe social.

Primeiro, eles ganham muitos presentes dos alunos que frequentam as
oficinas de percussdo conduzidas na comunidade, ndo apenas em datas
comemorativas. E comum que um aluno que tenha contato mais proximo com
algum dos jovens do Spanta traga lembrancas de viagens ou o ajude a realizar
algum sonho de consumo. Felipe declara: “Fu ndo ligo para roupa de marca’.
Entretanto, ao ser questionado sobre a camisa Hollyster que estd usando no
momento da entrevista, diz: “Ah, essa aqui eu ganhei de um aluno”.

O segundo pontoe, talvez, 0 mais importante é que, ao contrario de outros
jovens que vivem em comunidades, os jovens do Spanta tém renda mensal
decorrente de suas atividades no grupo e ndo precisam contribuir com despesas

domésticas, tendo renda discricionaria para comprar aquilo que valorizam.
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4.5.
Capital Cultural

Apesar das distancias - econdmicas, sociais e culturais - entre 0s moradores
da comunidade e pessoas de classes socioecondmicas mais favorecidas que
frequentam o Morro Santa Marta e, em especial, as aulas de musica e 0s ensaios
do Spanta, o que eu pude perceber, desde o primeiro contato com o0s jovens do
projeto (inicialmente levada por amigos, depois como aluna e, por fim, como
pesquisadora), foi a proximidade incomum entre os “dois mundos” (a convivéncia
com duas realidades sociais, nas palavras de uma moradora da comunidade).
Naquele ambiente, as pessoas das duas subculturas convivem sem diferencas
perceptiveis.

A aproximacdo das pessoas de fora da comunidade ocorre, inicialmente, em
razdo de um propésito definido - aprender um instrumento de percussdo ou apenas
conquistar um posto para tocar no bloco. Neste cenéario, onde os alunos tém nivel
de instrucdo elevado e os professores ndo sao letrados, cometendo inclusive
muitos erros de Portugués nas suas falas. Entretanto, cabe a eles a tarefa de
ensinar.

De imediato, j& se estabelece uma relacdo incomum, com inverséo de poder
entre pessoas de diferentes classes sociais. Através do talento que possuem, ja
gue nasceram no mundo do samba, vindo varios deles de familias de sambistas
(como é o caso de Renan, Siddo, Calico, Patrick e Pezdo), os jovens tém muito a
oferecer para o desenvolvimento das habilidades dos que frequentam a oficina,
sejam estes: “doutores” (com formagdo superior), “gringos” (estrangeiros) Ou

moradores de diversos bairros da Zona Sul do Rio de Janeiro.

“Eu aprendi porque tinha no sangue, né? Minha mde desfilou comigo eu dentro da
barriga dela, com 7-8 meses”. (Calico)

“Meu pai era da bateria, com 6 anos eu comecei também. Igual a esses
‘molequinhos’ que vem aqui para o Spanta. Pega o instrumento, comega a tocar,
daqui a pouco vai embora”.(Siddo)

Bourdieu (2007) destacou a relevancia da aprendizagem familiar na
formacé&o do capital cultural dos individuos:
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“A imersdo em uma familia em que a musica ndo é apenas escutada (...), mas
também praticada (...) tem como efeito, no minimo, produzir uma rela¢cdo mais
familiar com a musica que se distingue da relacdo sempre um tanto longinqua,
contemplativa e, habitualmente, dissertativa de quem teve acesso a musica pelo
concerto e, a fortiori, pelo disco”. (BOURDIEU, 2007, p. 73).

O poder que esse dom musical traz para os mestres e instrutores os coloca
em posicdo privilegiada perante aqueles que, em outra situagdo ou ambiente
social, pudessem ser considerados em, ou até mesmo assumissem, uma postura

hierarquicamente superior.

“Eles [pessoas com instrugdo superior] sdo formado, tem mais estudo do que a
gente essas coisas, mas (...) quando chegam dentro da quadra da escola de samba
(...) nos somos superior a eles. Da porta pra dentro, eles sdo inferior a gente.”

(Sido)

Parece adequado expandir esta visdo, ndo apenas para o local onde as aulas
sdo conduzidas, quando a “burguesia sobe o Morro”, mas para todos os locais
onde o Spanta apresenta-se — festas particulares em residéncias luxuosas,
casamentos, eventos em empresas e em locais como o Hotel Copacabana Palace
(um dos mais sofisticados da cidade). L4, os jovens sdo as atracbes. O dom que
possuem os leva aos holofotes e assumem posicéo de destaque.

“Antigamente tinha essa estoria de entrar pela entrada de servico, da comida ser
diferente [em relagdo ao preconceito sofrido pelos pais] (...) com a gente ndo. A
gente é convidado pra casa dos alunos, vai pras festas, tudo de boa”. (Tubardo)

O sucesso advindo do talento traz a reboque o assédio. Nos intervalos das
apresentacdes, o publico costuma ir ao encontro dos jovens para elogia-los e
buscar mais informacdes sobre eles - como aprenderam, de onde vém, o que
fazem, se ensinam a tocar. Nessa abordagem, ndo sdo raros 0s casos de mulheres
“da rua” (que ndo sdo do morro) que, levadas pela admiracdo, tentam uma
aproximacdo para “ficar®” com os membros da bateria, o que eleva ainda mais a

autoestima dos jovens do Spanta.

2 Expressdo usada para expressar uma relagdo afetiva sem compromisso e, normalmente,
efémera.
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“YA mulherada} chega (...) a maioria é ‘da rua’, tipo patricinha. Essas mulheres
assim, ‘da rua’, que vé a gente no mundo do samba dda mais moral. Para as daqui
da comunidade: ‘ah é feio’, sempre foi feio pra elas e ai a gente chega com uma
pessoa ‘da rua’, tipo namorada, de mdo dada e elas falam: ‘nada a ver essa
garota ai. Feiona!’, mas elas ndo davam moral pra gente”. (Patrick)

4.6.

Consumo como experiéncia

O estudo do comportamento do consumidor vem ao longo dos Gltimos anos
distanciando-se de sua abordagem inicial que, de forma simplista, considerava o
processo decisorio dos individuos apenas sob o0 viés da racionalidade
(HOLBROOK; HIRCHMAN, 1982). O consumo passou a ser considerado como
um “fluxo constante de fantasias, sentimentos e diversdo englobado pelo que
chamamos de visdo experiencial’(HOLBROOK; HIRCHMAN, 1982, p. 132).
Atividades de lazer, prazeres sensoriais e atividades ludicas, em maioria ligadas a
respostas emocionais, passaram a ser considerados nos debates sobre o tema.

Percebe-se que o cerne do projeto Spanta consiste na troca de experiéncias e
conhecimentos entre pessoas, com historicos de vida totalmente diversos. Se, por
um lado, a experiéncia vivida pelos alunos propicia-lhes desenvolvimento de
habilidades musicais, além do contato com pessoas e ambientes a que talvez nédo
tivessem acesso em seu dia a dia, na outra ponta 0s mestres e instrutores do grupo
também passam a desfrutar de uma nova realidade, o que torna mais

enriquecedora a vivéncia entre pessoas de classes sociais diversas.

“Eles perdem aquela coisa de conhecer s6 um mundinho, mundinho Santa Marta.
Um montéo de coisa errada e pensa que é certo. A gente tem amigo que através do
samba, ndo ficou no samba, mas conseguiu emprego, teve oportunidade de ser
conhecido fora daqui”. (Calico)

Através da masica, surgem oportunidades a que normalmente ndo teriam
acesso. Pelo fato de tocar em diversos eventos, passam a frequentar lugares e

conviver com pessoas de distintas e variadas realidades e culturas.

“Eu ja fui para Israel, Argentina....(...) Po, la me senti o ‘cara’! Como, vindo do
morro, da favela viajando pra outro lugar, outro mundo! Fui chamado! Négo te
olha diferente! (...) pra mim foi uma coisa boa que aconteceu pra minha vida”.
(Pezéo)
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4.7.

Poder e Consumo Compensatorio?

O consumo é um meio para um individuo aproximar-se ou distanciar-se de
determinados grupos (RUCKER; GALINSKY; DUBOIS, 2012). Assim, a posse e
0 uso de bens materiais pode ser uma forma de compensar ou diminuir diferencas
sociais nos encontros dos jovens nos ambientes que frequentam.

Os individuos, como consequéncia dos valores que impregnam a sociedade
atual, buscam o consumo como meio de constru¢do de uma identidade narrativa,
de forma a compensar auséncias culturais e sociais, independentemente da classe
social de que fazem parte (CUSHMAN, 1990).

Apesar de os jovens do Spanta usarem o consumo como forma de seguir ou
distanciar-se de grupos, caracteristica comum, especialmente entre adolescentes,
ndo parece que adotem este comportamento como forma de preencher lacunas
provocadas pelas diferencas sociais consequentes de sua situacdo econdmica. No
convivio com eles, pude perceber que ndo vivenciam uma situacdo constante de
baixo poder, normalmente observada em individuos de classes sociais menos
favorecidas (RUCKER; GALINSKY, 2008).

Um dos motivos a que se pode creditar tal diferenca € o poder a eles
conferido por outros recursos, de natureza ndao material: o reconhecimento, a
admiracdo e até mesmo a inveja, tanto de pessoas de dentro de sua comunidade
como ‘“da rua”, que vivem em residéncias sofisticadas, que frequentam festas “de
ricos”. Isso parece provocar a elevagdo de sua autoestima, fazendo com que nao
tenham que se valer apenas do uso de objetos visiveis como forma de serem
aceitos. Eles sabem que para a construcdo de relacionamentos, seu dom e seu

conhecimento, além de seus valores pessoais, sdo mais importantes do que posses.

“Pé, o cara ali mora na comunidade, mas tem um cora¢do enorme, tem uma
educacdo legal. Pd, o cara € legal. Da para trocar uma ideia, ser amigo. (...) Eles
sdo formado, tem mais estudo do que a gente, mas sdo igual a gente, ser humano.
(...) a gente é professor, mestre de bateria, mas a gente € simplesmente o que a
gente é, nem melhor, nem pior, apenas diferente”. (L€0)

Os jovens do Spanta ndo precisam depender de marcas famosas,
consideradas simbolos de status, para afirmar suas identidades ou para reduzir

distdncias entre classes sociais. Eles criam a experiéncia que é consumida por
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pessoas de distintas classes sociais, seu dom as aproxima, provoca admiragéo e
respeito. De fato, eles, mestres do Spanta, SAO a marca. Como a letra do samba
de Wilson das Neves expressa, 0 samba é seu dom, é dele que vivem e € ele que

Ihes confere ndo s o pao, mas, principalmente, poder e autoestima.

“Foi no tamborim da Sao Clemente desse ano, eu assumi. Meu primeiro ano vai
ser agora, 2015, no desfile. Foi o desenho de tamborim que eu fiz, entendeu? Eu
me achei f***! Todo mundo ta elogiando. O mundo do samba todo ta elogiando
(...) eu me sinto muito feliz (...). Me emociono quando ‘négo’ vem, me elogia. A
gente vé que é de coragdo. Ai, me sinto mais f*** ainda... “Mestres de bateria de
outras escolas de samba, que entende mesmo (...), pessoas nas festas [me elogiam].
Elas [pessoas de outras classes] tratam super bem, né? Até pelo carinho que a
gente tem com o publico de fora. Tanto de fora, como da nossa Comunidade”.
(Patrick)
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Conclusoes

Este estudo procurou compreender como a convivéncia dos jovens do
Spanta(projeto social na comunidade do morro Santa Marta, que visa a integracao
entre a comunidade e o “asfalto” através da musica),com pessoas € ambientes de
diferentes classes sociais, afeta seus comportamentos, principalmente os de
consumo.

Através das entrevistas conduzidas e das observacdes realizadas ao longo do
convivio com os jovens do Spanta, percebi que eles apresentam comportamentos
de consumo comuns a adolescentes da cidade do Rio de Janeiro. Por mais que 0s
jovens do Spanta valorizem e fagam uso de produtos de marcas de prestigio e de
diversos bens visiveis como forma de se aproximar ou de se distinguir de grupos
sociais, esses sdo comportamentos habituais em qualquer relacionamento social:
“... no0s consumimos para fazer parte de grupos determinados e, no mesmo gesto,
nos diferenciamos de outros...” (ROCHA, 1985, p. 172). Tais comportamentos
ndo podem ser considerados como reages a situacdes de baixo poder, decorrentes
do convivio entre classes sociais distintas.

Descobri, ao longo do desenvolvimento do estudo, que o capital cultural dos
jovens do Spanta, expresso através do seu talento no samba (seja tocando um
instrumento de percussao de baterias de escolas de samba, seja ensinando outras
pessoas a toca-1o) é o elemento que quebra barreiras entre subculturas de classes
sociais diferentes. Mais do que isso, seu dom os coloca em posicdo de destaque,
fazendo com que transitem em diversos ambientes, sem qualquer preconceito ou
estigma relacionado a diferencas socioecondmicas.

Ao transitar por diferentes realidades sociais, 0s jovens tém a oportunidade
de ver, presenciar, ouvir, perceber, aprender, experimentar e conviver com
pessoas, lugares e situagdes que poucos individuos, de qualquer idade ou estrato
social, tm acesso. Para os jovens do Spanta, 0 samba € a porta de entrada para

uma realidade a que seus pais e vizinhos de comunidade nunca tiveram acesso. O
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resultado da conexdo com universos distintos € visivel em seu jeito de expressar,
seja pelo discurso, pelo uso de artefatos visiveis ou pelos sentimentos e
comportamentos que demonstram. Foram constantes os relatos que demonstram
autoestima elevada, orgulho da atividade exercida, orgulho de ser quem sdo e

orgulho do lugar de onde vém:

“Poxa, eu sou um rapaz que mora em comunidade, que t6 ensinando algo a
alguém respeitado aqui fora. (...) isso me enche de orgulho! Sinto muito orgulho de
mim!” (Léo)

Complementando descobertas de outras pesquisas (SERASA EXPERIAN,
2014; DATA POPULAR, 2013; VEJA RIO, 2014; O GLOBO, 2014), este estudo
também indica que distancias socioecondmicas e culturais vém diminuindo, em
funcdo do aumento no poder de compra da classe emergente, da elevagdo do grau
de escolaridade de seus componentes, da maior conectividade propiciada pela
Internet e 0 consequente acesso a informagéo, passando as pessoas a ter orgulho
do lugar onde vivem, especialmente no caso de comunidades pacificadas, e de ser

guem sdo e como sao.

“(...) estdo criando um novo padrao de beleza, assumindo seus cachos, sua cor, suas
raizes, criando a propria moda. Elas pegam o melhor das referéncias externas, ja
que a informagdo esta disponivel na internet e ‘remixam’ com as referéncias de
raiz. Da raiz negra, nordestina, de periferia. E ai sim, criam uma nova estética, que
traz consigo o orgulho do territério”. (DALE, 2015).

Por ultimo, enfatizo a necessidade do aprofundamento de estudos sobre
comportamentos de consumo da nova classe média no pais. Talvez estudos
pioneiros ndo correspondam mais a realidade desta substancial parcela de nossa
populacdo, responsavel por quase a metade do poder de compra no Brasil. Cito
Barbosa (2004, p. 62), que, h& alguns anos, alertou para que “o fenémeno do
consumo, quando estudado no Brasil, aparece muito mais dentro de uma Otica de
perdas e auséncias, do que em uma perspectiva de ganhos e mudancas positivas”.

Espero que os achados deste estudo possam contribuir para ampliar o
conhecimento sobre amplo universo que envolve o comportamento de consumo
das pessoas dessa nova, emergente classe média, com especial atencdo aos

consumidores do futuro - os jovens de hoje.
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