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Incubus — Drive

Sometimes, I feel the fear of uncertainty stinging clear
And I can't help but ask myself how much I'll let the fear
Take the wheel and steer

It's driven me before

And it seems to have a vague, aunting mass appeal

But lately I am beginning to find that I

Should be the one behind the wheel

Whatever tomorrow brings, I'll be there
With open arms and open eyes

So if I decide to waiver my chance to be one of the hive
Will I choose water over wine and hold my own and drive?
It's driven me before

And it seems to be the way that everyone else gets around
But lately I'm beginning to find that

When I drive myself my light is found

So whatever tomorrow brings, I'll be there
With open arms and open eyes

Would you kill the Queen to crush the hive?
Would you choose water over wine
Hold the wheel and drive?

System of a Down — Aerials

Life is a waterfall,
We're one in the river, and one again after the fall.

Swimming through the void
We hear the word, we lost ourselves, but we find it all?

Cause we are the ones that want to play,
Always want to go, but you never want to stay.

And we are the ones that want to choose,
Always want to play,
But you never want to lose.

Aerials, in the sky,
When you lose small mind,
You free your life.

Life is a waterfall,
We drink from the river,
Then we turn around and put up our walls.

Swimming through the void
We hear the word, we lost ourselves,
But we find it all?

Cause we are the ones that want to play,
Always want to go,
But you never want to stay.

And we are the ones that want to choose,
Always want to play,
But you never want to lose.

Aerials, in the sky,

When you lose small mind,
You free your life.

Aerials, so up high,

When you free your eyes,
Eternal prize.

Aerials, in the sky,

When you lose small mind,
You free your life.

Aerials, so up high,

When you free your eyes,
Eternal prize.
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RESUMO

O proposito deste trabalho foi o de compreender o comportamento dos consumidores de
musica, segundo o modelo de Cadeias Meios-Fim, o autoconceito dos consumidores e a atitude dos
mesmos frente a musica. Foi optado por um estilo de musica popular relacionado aos consumidores
jovens, o new metal. A coleta de dados foi desenvolvida em Curitiba, com consulta aos consumidores
dividida em duas etapas. A primeira etapa foi conduzida de forma qualitativa com 9 entrevistas em
profundidade com consumidores de musica. A segunda etapa quantitativa, compreendeu uma amostra
de 240 entrevistas com questionarios aplicados aos consumidores de musica new metal. A abordagem
do consumo com base no modelo de Cadeias Meios-Fim, possibilitou verificar as relagoes associativas
entre os valores pessoais dos consumidores, os beneficios e os atributos percebidos na musica new
metal, segundo a Técnica Padrdo de Associagdo. O resultando foi apresentado num mapa com as
probabilidades de ocorréncia das relagdes entre as variaveis. A abordagem do consumo com base nos
construtos autoconceito, atitude e resposta afetiva possibilitou a obtengdo, pela técnica de Analise
Fatorial, de dimensdes relacionadas a caracterizacdo dos consumidores: (a)competéncia, (b)seguranga,
(c)rebeldia e (d) seriedade, no caso do primeiro construto, ¢ de dimensdes relacionadas a
caracteriza¢do da percep¢do da musica pelos consumidores: (e)represenagdo individual, (f)influéncia
emocional e (g)expressdo social, no caso do segundo construto; e (h)encantamento, (i)irritacdo,
(j)vergonha, (1)desanimo e (g)culpa, no caso do ultimo construto. Ambas as abordagens serviram para
explicar a relacdo entre os consumidores e a musica consumida. Através de um modelo de Classes
Latente, foi proposta uma tipologia dos consumidores de musica new metal, baseado na hieraquia da
importancia dos valores pessoais e descrita segundo os construtos autoconceito, atitude e resposta
afetiva. A tipologia resultou em dois grupos de consumidores. O grupo dos “amistosos”, com baixa
identificacdo com o new metal, esta relacionado aos valores pessoais, relagdes calorosas e ser
respeitado. Este grupo esta associado a dimensdo influéncia emocional ¢ a dimensdo seguranga. O
grupo dos “cuidadosos” com alta identificagdo com o estilo de musica new metal, esta relacionado
dimensdo desanimo e a dimensdo competéncia. Este grupo é formado pelos individuos que consomem
musica new metal motivados pela caracteristica estimulante do som. Esse grupo externalizar por meio

da musica, seus sentimentos sem que precisem fazé-lo por si proprio.
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ABSTRACT

The intention of this work was to understand the behavior of the music consumers,
according to Means-End Chain model, the self-concept of the consumers and the attitude of them
front to music. It was opted by a popular music style, called new metal and related the young
consumers. The collection of data was developed in Curitiba, with consultation to the consumers
divided in two stages. The first stage was lead of qualitative form with 9 depht interviews with music
consumers. The second quantitative stage, understood a sample of 240 interviews with questionnaires
applied to the new metal music consumers. The boarding of the consumption on the basis of the
Means-End Chain model, made possible to verify associative relations among the personal values of
the consumers, the benefits and the attributes perceived in new metal music, according to Association
Patter Technique. The result was presented in a map with the probabilities of occurrence of the
relations among the variables. The boarding of the consumption on the basis of the constructs self-
concept, attitude and affective responses made possible the attainment, for the Factorial Analysis,
dimensions related to the characterization of the consumers: (a)competence, (b)save, (c)rebel and (d)
seriousness, in the case of construct self-concept, and of dimensions related to the characterization of
the perception of music for the consumers: (e)individual representation, (f)emocional influence e (g)
social expression, in the case of construct atittude; and (h) enchantment, (i)irritation, (j)shame,
()discouragement e (g)guilt, in the case of affective responses. Both the boardings had served to
explain the relation between the consumers and consumed music. Through a Latent Class model, a
typology of the new metal music consumers was proposal based on the hierarchy of the importance of
according to the personal values and described with constructs self-concept, attitude and affective
responses. The typology resulted in two groups of consumers. The group of “the friendly”, with low
identification with new metal, is related to the personal values, warm relations and being well-
respected. This group is associated the dimension emotional influence and the dimension save. The
group of “the careful” with high identification with the new metal new metal, is related dimension
discouragement and the dimension competence. This group is formed by the individuals that consume
new metal music motivated by the stimulant characteristic of the sound. This group to externalizes by

means of music, it’s feelings without that they need to make it for themselves.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO



1 INTRODUCAO

Neste capitulo, sera apresentado o tema desta dissertacdo, de modo que
sejam abordados o problema a ser explorado e os objetivos do trabalho. Em seguida,
serdo discutidas as justificativas teoricas e praticas do mesmo e no encerramento do

capitulo sera descrita a estrutura seguida nesta dissertagao.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A musica como objeto de consumo desperta grande interesse dado a
presenga marcante que ela ocupa em todos os ambitos da vida moderna, incluindo ai as
situagdes de lazer, de pesquisa, de criagdo, de relacionamento social € at¢ mesmo em
contextos aparentemente mais desligados de sua natureza artistica, como na medicina e
nas praticas terapéuticas (IAZZETTA, 2001).

Devido a permeabilidade da musica na vida das pessoas, a perspectiva dela
como produto, ja que existe uma industria organizada que visa ao lucro na sua
comercializagdo, justifica uma atengdo maior em quantidade e qualidade nos estudos
realizados em torno desse assunto.

Segundo ALVES (2002), a induastria fonografica (IF) tem pouco mais de
quarenta anos de existéncia. Contudo, em um curto periodo de tempo, tornou-se uma
industria que varia em torno de US$ 35 bilhdes de dolares mundialmente; maior que a
industria de publicacgdes de livros e do cinema.

Apesar do curto periodo de tempo que marca a historia da IF, grandes
modificacdes no ambiente onde estd inserida a tém pressionado para a reorganizagao
do setor devido a algumas dificuldades que o mesmo vem passando.

Conforme a International Federation for the Phonographic Industry — IFPI
(2005), o ano de 2004 foi considerado o melhor dos ltimos cinco anos em resultados,
onde as vendas mundiais de gravagdes musicais tiveram um declinio de 1,3 % em

valor e 0,4 % em unidades. Apesar da industria ndo estar crescendo os nimeros sao



melhores que os nimeros de 2002, onde as vendas cairam 7% em valor ¢ 8% em
unidades.

O declinio da IF observado nao ¢ exclusivo dos grandes mercados, ja
maduros. Na América Latina, um mercado menor que o americano € O europeu, o
Brasil em especial, teve um declinio de 25% em unidades vendidas e 17% em valor no
ano de 2003 (IFPI, 2005). Esses numeros sao em grande parte devido a pirataria, do
que se estima que 52% das vendas sd@o de produtos musicais ndo originais no mesmo
pais.

Buscando entender aspectos do problema da IF representado por esses
numeros, varias abordagens podem servir para explicar o fato. A abordagem por
elementos macroecondmicos advindos do processo de globalizagdo, em que
praticamente todos os setores da economia estdo passando, poderia explicar em parte.
Alguns deles sdo: a aceleragdao dos fluxos e ampliagdo dos volumes de informacao, a
integracdo de mercados financeiros € a organizacdo produtiva sob a logica da
competicao global (VARGAS, 2002). Entretanto, esses elementos apenas fornecem
uma visdo geral sobre a situacdo e, como foi dito anteriormente nao sao exclusividades
da IF, mas sim da industria mundial em geral.

Dois motivos em especial t€ém grande influéncia sobre essa industria; a
pirataria ja citada anteriormente e a proliferacao de novas tecnologias.

Segundo International Federation for the Phonographic Industry — IFPI
(2004), a venda global de CDs piratas mais que dobrou nos ultimos trés anos, gerando
o mercado mundial ilegal que movimenta em torno de US$ 4.5 bilhoes.

O mercado pirata movimenta globalmente cerca de 1.7 bilhdes unidades de
musica gravada, onde 1.1 bilhdes correspondem a pirataria de CDs, resultando na
relagdo de apenas um CD original para cada trés comercializados, o que contribui
sensivelmente para o aumento do niumero de produtos dessa natureza mesmo com uma
queda de 25% nas copias ilegais de fitas cassetes.

O segundo principal motivo que explica a situagdo da IF, € a proliferacao de

tecnologias que permitem a copia de CDs e trocas de musicas pela internet, tornando-a



um meio de obtengdo do produto com praticamente custo nenhum.'

O impacto dessa tecnologia para a IF, foi descrito por Jay Berman,
presidente da IFPI: "os sites ilegais de download de musicas, ganharam forca com o
crescimento do acesso por banda larga na maioria dos grandes mercados, e isso esta
afetando uma industria que também tem que competir com o aumento das vendas de
outros formatos de entretenimento, como filmes em DVD e consoles de video game".

Contudo, além desses dois fatores levantados, outros também afetam as
grandes corporacdes que sustentam a IF. Gravadoras independentes e musicos criando
seus proprios selos sdo bons exemplos.

Outro agravante para os negdcios € uma das caracteristicas dessa industria. A
IF atua num segmento de entretenimento de alto risco. A previsibilidade do sucesso
que implicara em vendas de um artista ndo ¢ facil de se antever. Grandes empresas da
industria trabalham com o nimero de 500.000 copias como vendas minimas para que o
retorno dos investimentos na producdo da gravagdo, confeccdo da midia e nas
campanhas promocionais. No ano de 2001, houve 6.455 novos albuns langados no
mercado norte-americano pelas grandes gravadoras, sendo que apenas 112 venderam
as 500.000 copias (ALVES, 2002). Essa informag¢do indica outro problema da IF. Nao
estaria ela produzindo musicas que nao sdo do gosto do consumidor que pretendem

atingir? Observa-se a criacao e o desaparecimento de artistas musicais de forma nunca

' Um bom exemplo que ilustra a questdo de trocas de musicas pela internet de forma gratuita, foi o
Napster em sua proposta inicial. Esse site da internet disponibilizava o download de um aplicativo que
interligava os computadores de modo que as musicas, em forma de arquivos eletronicos, pudessem ser trocadas.
Dessa forma bastava que somente um usudrio comprasse o CD de um determinado artista, e por meio de outro
aplicativo, encoder/decoder, também facilmente encontrado na internet de forma gratuita, fizesse a
modificacdo do formato do arquivo de musica. Feito isso, todos conectados a rede, poderiam baixar no seu
computador essa musicas, podendo até grava-las em um CD, reproduzindo sonoramente o mesmo album
vendido pela gravadora., e tudo isso estava a disposicao de forma gratuita o para todos que tivessem acesso a

internet.



vista anteriormente. Isso se reflete na instabilidade do mercado consumidor devido a
ineficacia da IF em lancar albuns que permanecam por um tempo razoavel como
sucesso de vendas.

A propria atitude da IF, que “constroi” artistas de forma artificial, com
relativo retorno inicial, contudo, culminando no desaparecimento dos mesmos por falta
de consumidores dispostos a comprar musicas “descartaveis”, faz com que ela propria
crie problemas no seu mercado. A IF, dessa forma, parece estar langando produtos que
nao sao do desejo ou at¢ mesmo da necessidade dos seus consumidores.

Nessa questdo em especifico, um melhor planejamento a partir do
conhecimento do comportamento dos seus consumidores torna-se condi¢cao necessaria
para a sobrevivéncia da indistria como negdcio, como ainda € estruturado atualmente.

A IF poderia beneficiar-se de dois grandes instrumentos para salvar seu
declinio: 1) conseguir que o governo € outras instituicoes intervenham fortemente
regulando questdes como a proliferacao de musicas via internet e a pirataria ou; 2) que
a IF investa no conhecimento do seu consumidor a ponto de poder oferecer um
produto que justifique a decisdo de consumo pela ldgica do valor que o produto pode
representar em detrimento de uma decisdo de consumo segundo uma ldogica
econdmica/financeira. Esse tltimo instrumento pode ser mais explorado.

A Associagdo Brasileira de Produtores de Disco — ABPD (2001); realizou
um estudo que investigava os habitos de compra dos consumidores de musica no
Brasil chegando aos seguintes dados:

A pesquisa junto aos compradores apontou o predominio da classe média,
sendo a classe B representada por 39% das entrevistas e a classe C por 35%. As duas
classes somadas atingem 74% do universo pesquisado.

O publico € composto por pessoas de todas as idades: adolescentes, jovens,
adultos e idosos. Porém, a presenca marcante ¢ de jovens, uma vez que 39% dos
entrevistados tém de 12 a 25 anos e 64%, de 12 a 35 anos.

A pesquisa mostrou um equilibrio entre homens e mulheres na compra de

CDs, sendo 51% dos consumidores do sexo masculino ¢ 49% do sexo feminino.



O comprador tipico tem escolaridade mediana: 64% possuem o ensino basico
ou meédio completo, compreendido pela 4? série do ensino fundamental ao superior
incompleto. A principal faixa de escolaridade ¢ de ensino médio completo ao superior
incompleto com 38% dos entrevistados.

A pesquisa apontou as onze principais ocupagdes dos compradores de CDs,
destacando-se no total pesquisado: 23% de estudantes, 21% empregados
especializados (nivel técnico ou de supervisao) e 15% empregados sem especializagao.

Objetivamente, a descricdo dos consumidores de musica no Brasil, em
termos de variaveis demograficas € a seguinte:

“O comprador medio € um tipico jovem de classe média urbana, homem ou
mulher, na faixa etaria de 18 a 35 anos. Tem como grau de escolaridade o ensino
médio completo ou superior incompleto e pertence as classes B ¢ C. Em geral, o
comprador ¢ estudante ou empregado especializado, isto ¢, com nivel de geréncia ou
técnico” ABPD (2001).

Contudo, essas informacdes pouco dizem sobre o comportamento desses
consumidores, ja pessoas do mesmo grupo demografico podem ter perfis psicograficos
diferentes (KOTLER, 2000) e consequentemente tomadas de decisdes diferentes, o
que, portanto, ndo fornece todos os indicativos necessarios para um bom entendimento
do comportamento do consumidor de musica.

Buscando-se uma melhor compreensdao dos consumidores de musica, o
presente estudo aborda o consumo segundo uma légica proposta pelo modelo Cadeia
de Meios-fim (GUTMAN, 1982), onde se compreende que a musica possui atributos
que geram beneficios, que por sua vez satisfazem valores desses individuos. Para
aumentar a compreensdao do fendmeno acrescenta-se ao modelo, ndo como forma
constituinte do mesmo, a analise de outros aspectos que caracterizam a relacdo do
consumidor com o produto, investigados a partir do autoconceito do mesmo, da atitude
e da resposta afetiva frente a musica.

Esses instrumentos discutem aspectos mais profundos dos consumidores. Os

valores que esses consumidores possuem sdo um desses aspectos € podem ser



entendidos como o que ¢ priorizado em suas vidas. Compreendendo-se essas
prioridades, permite-se entdo, a ligacdo com a musica pelos beneficios proporcionados
por ela. Beneficios que sdo percepgdes ligadas a subjetividade com que o individuo
percebe o mundo e os objetos contidos nele. Esses objetos possuem significados que se
refletem no autoconceito de quem os consome, na atitude e na forma com que esses
individuos respondem afetivamente a eles.

A opgdo por essas abordagens parece particularmente interessante ao
consumo de musica, por se tratar de um produto que ¢ percebido com grande
subjetividade, sendo caracterizado de forma especifica por cada tipo de consumidor
em especifico. Dessa forma procura-se analisar o comportamento do consumidor de
musica, transcendendo indicadores s6cio-demograficos como apresentados pelo estudo
ja citado. Porque, como dito anteriormente, acredita-se que esses indicadores sdo
muito superficiais e pouco deterministicos para serem utilizados como referencial para
as empresas tracarem suas estratégias de marketing no mercado fonografico.

Em sintese, para reverter a situacao da IF discutida anteriormente, ou o setor
consegue que governos € outras instituicdes atuem de forma efetiva, combatendo as
transgressoes contra os direitos autorais; ou a mesma atua de forma a controlar as
tecnologias que impactam de forma negativa no seu negocio, contudo, ficando a mercé
da inovagdo tecnologica que so fortaleceria ciclos de desenvolvimento de novas
tecnologias e tentativas de controle dos mesmos incentivando novos ciclos; ou ainda, a
industria devera repensar o seu negdcio em varias dimensoes.

Uma das dimensodes da terceira op¢do ¢ o foco deste estudo. Busca-se
analisar a aplicacdo de uma abordagem que possibilite entender o consumidor de
musica de forma mais profunda, gerando, portanto, informacdes que podem ajudar a
industria fonografica a refazer suas estratégias.

Esta dissertacdo, portanto, busca o entendimento do fenomeno do consumo
da musica pela perspectiva dos aspectos culturais, representados pelo sistema de
valores dos consumidores e pela simbologia contida na musica, traduzida pelo estilo

musical que os mesmos consomem. Desta forma, acredita-se possibilitar que a analise



do comportamento de consumo desses individuos seja feita de forma mais apurada.

1.2 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Em busca do entendimento do consumo da musica segundo os valores, o
autoconceito, a atitude e a resposta afetiva dos consumidores, este trabalho tem por

objetivo investigar:

Qual ¢ a relacao associativa entre os valores, os beneficios, os atributos e os

significados da musica, percebidos pelos consumidores de new metal em Curitiba?

1.3 DEFINICAO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 Objetivo Geral

O trabalho busca analisar a relagdo associativa entre os valores, beneficios e
atributos percebidos pelos consumidores de musica do estilo new metal, e construir, a
partir dos valores, tipologias de consumo que relacionem o autoconceito, a atitude e a

resposta afetiva dos mesmos.

1.3.2 Objetivos Especificos

Identificar os atributos percebidos do estilo musical new metal pelos

seus respectivos consumidores;

=  Identificar os beneficios percebidos do estilo musical new metal pelos
seus respectivos consumidores;

=  Analisar a relagdo entre os atributos e os beneficios percebidos do estilo
musical new metal,

=  Analisar a relagdo entre os beneficios percebidos do estilo musical new

metal e os valores propostos por KAHLE (1983);



=  Analisar a hierarquia dos valores dos consumidores propostos por
KAHLE (1983);

=  Analisar a percepcao do autoconceito dos consumidores de musica do
estilo new metal;

=  Analisar a atitude dos consumidores do estilo new metal frente a
musica;

=  Analisar a resposta afetiva dos consumidores frente a musica do estilo
new metal;

=  Propor uma tipologia de consumo de musica segundo os valores
relacionando autoconceito, atitude e reposta afetiva dos consumidores

de musica do estilo new metal,

1.4 JUSTIFICATIVA TEORICA E PRATICA

Quanto a justificativa tedrica, esse trabalho busca contribuir para os estudos
do comportamento do consumidor no entendimento do consumo segundo uma
abordagem psicografica, utilizando o sistema de valores dos individuos e a dimensdo
simbolica do produto, propondo e testando a aplicabilidade de um modelo que explica
o comportamento do consumidor — Cadeia de Meios-fim — ao objeto de consumo
musica. A utilizagdo desse modelo para o estudo do consumo ja foi realizada em
pesquisas do tipo no Brasil. Contudo, a aplicacdo do modelo de Cadeias de Meios-fim
foi realizada apenas segundo uma abordagem qualitativa baseada na técnica da
escalada, que se utiliza basicamente de entrevistas em profundidade como forma de
observar o fendmeno psico-social. Nesta pesquisa utilizar-se-4 a Técnica Padrdo de
Associagdo. Uma abordagem quantitativa que ¢ inédita em estudos deste tipo no Brasil
e tem recebido muita aten¢do em estudos no exterior. Pretende-se dessa forma
preencher a lacuna de estudos em nivel nacional segundo essa perspectiva do

consumo. Busca-se também propor uma abordagem soélida para o entendimento do
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objeto musica em seu ambito de consumo, explicitando de melhor forma a relagdo
entre consumidor e objeto consumido, fato que se configura como uma lacuna pouco
preenchida pelos estudos atuais.

A justificativa pratica baseia-se em um dos aspectos do problema enfrentado
pela industria fonografica, relacionado ao conhecimento do seu consumidor. Propdem-
se entdo, um instrumento de pesquisa que possa ser utilizado para a melhor
caracterizagdo do seu mercado. A abordagem da pesquisa estruturada segundo a
proposta desse trabalho, busca possibilitar uma melhor compreensdo das necessidades
e desejos dos consumidores, resultando em um instrumento que aumente a
compreensdo dos varios segmentos de mercado representados pelos estilos musicais.
Para tanto, um estilo musical foi escolhido como forma de testar a utilidade de tal
pesquisa. O estilo new metal ¢ entendido como um produto musical que aparece em
grande destaque no consumo da musica popular na €época atual. A musica new metal
experimentou um grande volume de vendas em sua estréia, continuando a vender de
forma razoavel o periodo subseqliente. O estilo representa de forma clara uma
“imagem expressiva” que pode influenciar o seu consumo. Imagem que se torna um
aspecto importante na criagdo de novos produtos que possam corresponder as

necessidades e desejos dos consumidores de musica na atualidade.
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1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos de forma a organizar e
sistematizar esta pesquisa realizada para a investigagdo do fenomeno de consumo de
musica.

O primeiro capitulo corresponde a apresentacdo do tema, descrevendo uma
breve analise da industria fonografica e discutindo a necessidade deste estudo. A
seguir ¢ feita a especificacdo do problema a ser pesquisado e as perguntas de pesquisa
decorrentes do mesmo. Entdo, defini-se o objetivo geral e os especificos desta
pesquisa. Logo apds sdo explicitadas as justificativas tedrica e pratica que norteiam tal
estudo.

O segundo capitulo corresponde a base teorico-empirica que fornece a
fundamentacdo para a validade das conclusdes encontradas. No primeiro momento
serd discutido o objeto em estudo, por meio da definicio do mesmo e de sua relagao
com o consumo. Em seguida serd discutida a variavel valores pessoais, como a
esséncia para o entendimento do fendmeno de consumo estudado. Sera feita uma
analise historica e interdisciplinar dos valores, em seguida, defini-se o conceito do
mesmo o relacionado ao consumo. Sao discutidos também, as formas de mensuracgao e
os instrumentos de mensuragcdo de valores. Em seguida apresenta-se e discute-se o
modelo de investigacdo do fendmeno do consumo utilizado neste trabalho, discutindo
as técnicas de mensuracdo do mesmo. Finalmente sdo discutidos os construtos
autoconceito, resposta afetiva e atitude, e como os mesmos podem estar relacionados
ao consumo de musica.

O terceiro capitulo descreve o método que fundamenta e operacionaliza desta
pesquisa. Discute-se o design e delineamento da pesquisa, a defini¢do constitutiva das
variaveis e outros termos relevantes, a populacdo, a amostra e as etapas da pesquisa.
Como parte final do capitulo, discute-se as etapas e procedimentos para o
desenvolvimento do modelo de Cadeias Meios-fim e seu tratamento de forma

quantitativa pela Técnica Padrao de Associacdo e o desenvolvimento das escalas dos
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construtos relacionados.

O quarto capitulo compreende a apresentacdo e analise dos resultados desta
pesquisa, caracterizando a amostra, descrevendo a técnica da escalada para
identificacdo de atributos e beneficios e os resultados obtidos pela Técnica Padrao de
Associacdo para o modelo MEC, onde sdo discutidas as relacdes encontradas. No
segundo momento sdo analisados os construtos relacionados em todas as dimensdes
encontradas e suas relagdes com as variaveis socio-demograficas que caracterizam os
consumidores investigados neste estudo. Finalmente sdo discutidas as tipologias
propostas segundo o modelo de Classes Latente.

O quinto capitulo compreende as conclusdes, implicagdes e limitagdes deste

estudo, sugerindo ao final outras pesquisas.
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CAPITULO 2

FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA
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2 BASE TEORICO-EMPIRICA

A base teorico-empirica que fundamenta o presente trabalho esta dividida em
trés grandes partes. Na primeira delas, sera discutido e caracterizado o objeto de
estudo do presente trabalho. O foco estard na caracterizagdo da musica segundo a
subjetividade como que o individuo a percebe, abordando dimensdes do produto e
caracterizando o estilo musical a ser estudado, buscando a melhor delineagdo do objeto
de estudo nesta pesquisa. A segunda parte liga-se com a primeira pela caracterizagao
do objeto de estudo segundo a percepcao influenciada pelo sistema de valores de cada
individuo e seu cardter subjetivo. Este topico € parte importante do trabalho por
discutir na estrutura cognitiva do consumidor, o que faz com que ele se comporte de
determinado modo, consumindo determinado tipo de produto e porque o faz.
Finalmente, na ultima parte, serdo tratados os construtos autoconceito e resposta
afetiva, buscando relacionar os mesmos ao consumo da musica em questdo e
procurando fundamentar as bases para a seguinte investigacdo da relacdo entre os

consumidores e o estilo de musica new metal.

FIGURA 2.1 - RELACAO ENTRE AS VARIAVEIS QUE COMPOEM A ABORDAGEM PARA O ESTUDO DO
CONSUMO DE MUSICA NEW METAL

Afetiva

|

|

|

|

|

Autoconceito ] I

Reposta |
|

|

|

Variaveis relacionadas a
musica new metal

.

Variaveis relacionadas ao
Consumidor de new metal

Fonte: Esquema elaborado pelo autor.
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A FIGURA 2.1 representa a relacdo entre as varidveis que compodem este
estudo. Os variaveis valores, autoconceito, atitude e resposta afetiva estdao relacionadas
ao consumidor de new metal, enquanto que as variaveis beneficios e atributos estao
relacionadas a musica new metal. A relagao direta entre elas pode ser observada pelas
linhas preenchidas. As linhas tracejadas representam as relacdes indiretas entre as
variaveis.

Ao final da base teorico-empirica, acreditar-se-a ter estruturado de forma
coerente todos os conhecimentos necessarios para o entendimento do fendmeno de

consumo, da forma proposta por este trabalho.

1.6 MUSICA E SEU CONSUMO

A musica tem sido relacionada ao processo de consumo principalmente em
estudos que analisam sua influéncia nos ambientes onde ¢ consumida (BITNER, 1992;
HERRINGTON e CAPELLA, 1996; LEVY e WEITZ, 2000; OAKES, 2000).
Contudo, a musica enquanto produto a ser consumido, nao tem sido objeto de estudos
freqlientes.

O foco desse estudo esta somente no tipo de musica — estilo musical® — e nao
pretende tratar de outras questdes como a da influéncia da embalagem do produto em
que ¢ vendida, o meio com que se obtém e se consome esse produto, nem as
caracteristicas dos artistas, que podem influenciar no comportamento do consumidor
de musica que opta por esse estilo musical, apesar destas varidveis serem

indissociaveis do fenomeno do consumo em sua totalidade.

2 . . . . ,
O emprego do termo estilo, serve para designar a maneira pela qual compositores de épocas e
paises diferentes apresentam os elementos basicos em suas obras, configurando assim, um tipo de musica

caracteristico SHUKER(1999).
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1.6.1 O Conceito de Musica

A proposicao de definir misica num conceito que possa ser utilizado como
objeto de estudo numa pesquisa cientifica, ¢ um trabalho ndo muito simples, porém

muito instigante como aponta IAZZETTA (2001):

“Falar sobre a natureza daquilo que se constitui como musica, ou mais especificamente, do
que ¢ a musica, ¢ uma atividade extremamente sedutora. Essa seducdo tem um duplo
sentido: por um lado, a musica se constitui numa das mais ricas e difundidas atividades
culturais da sociedade atual, enquanto que, por outro, ela conserva um carater de abstracao
que resiste a qualquer definicdo fechada ou precisa. Quer dizer, embora estejamos o tempo
todo imersos num mundo povoado por musicas de todas as espécies, a nossa relagdo com a
musica € algo extremamente dificil de ser formalizado e cuja compreensao se da na esfera
do sensivel e do intuitivo. Desvendar de modo formal a natureza da musica se constitui,
portanto, como um desafio e uma necessidade, dada a presenca marcante que ela ocupa em
todos os ambitos da vida moderna, incluindo ai as situagdes de lazer, de pesquisa, de
criacdo, de relacionamento social e até mesmo em contextos aparentemente mais
desligados de sua natureza artistica, como na medicina e nas praticas terapéuticas.”

Como este autor destaca, “qualquer definigdo de musica representaria,
quando muito, a definicdo de uma musica em particular, ou ainda, apenas o ponto de
vista restrito e particular sobre o assunto” (IAZZETA, 2001). E ainda como
VAGGIONE (2001) afirma, "ninguém pode dizer o que ¢ musica, a ndo ser por
proposicdes normativas, porque musica em si ¢ de fato algo ndo demonstravel, e sua
pratica ndo ¢ nem arbitraria nem baseada em fundacgdes fisicas ou metafisicas".

Uma maneira de compreender a mesma de forma pertinente ao presente
trabalho ¢ compreender sua natureza e seus desdobramentos enquanto produto
cultural; portanto, a musica ndo sera compreendida, se ndo pudermos compreender sua
relagdo com os outros contextos - sociais, culturais, biologicos, fisicos - a que ela se
une. Essa perspectiva ja era apontada, durante a década de 1970, por Jean Molino, para
quem a musica ¢ a expressdo de um conjunto de fatores indissocidveis e a
complexidade das conexdes estabelecidas por esses fatores elimina a possibilidade de
se pensar numa Unica musica como modelo geral para todas as musicas: "Nao ha, pois,
uma musica, mas musicas. Nao ha a musica, mas um fato musical. Este fato musical ¢

um fato social total" (MOLINO, 1988).
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Sua compreensdao como fato musical esta associada a contextos especificos
que permitiriam entdo compreendé-la, ndo a partir de uma questdo genérica do tipo: o
que ¢ musica?, ou o que a musica significa?, mas a partir da investigacao de producdes
musicais especificas em momentos e ambientes especificos: "ao invés de falar sobre
significado como algo que a musica possui, deveriamos falar disso como algo que a
musica produz (...) em um determinado contexto" (COOK, 1998).

Dessa forma pode-se dizer que o século XX culminou num contexto muito
particular para o significado da mesma, devido a modificagdo, talvez a mais marcante,
no sentido de um afastamento do chamado sistema tonal, que havia servido como
base para criagdo musical nos séculos anteriores. “Por conter um certo nimero de
estruturas estdveis e, principalmente, reconheciveis pelos ouvintes, a gramatica tonal
funcionou como uma base segura para a compreensao do discurso musical. Ja no final
do século XIX a complexidade a que alguns compositores levaram o tonalismo,
apontava para o esgotamento do proprio sistema que seria confrontado com novos
procedimentos € modos de organizagcdao do material sonoro durante todo o século XX”
(IAZZETTA, 2001).

Como resultado, temos que a musica produzida no século XX parece ser um
caso paradigmatico, em que compositores e intérpretes das mais variadas tendéncias e
posi¢des estéticas buscaram durante esse periodo produzir uma musica que espelhasse
a complexidade e riqueza do mundo contemporaneo. Decorrente disso uma produgao
ndo menos rica e diversa ficou caracterizada, mas que assumiu um papel bastante
particular no panorama da cultura. Como conseqiiéncia, esse novo papel afastou
gradativamente a musica do ambito das atividades ludicas e de entretenimento - que
acabaram ficando a cargo da musica popular - para se aproximar de uma concepg¢ao
extremamente elaborada de arte. Esta qual demanda um certo esforgo para a sua
apreciacao (IAZZETTA, 2001).

Portanto, uma definicdo que possa ser dada com base em teorias musicais
que englobe a musica dos dias de hoje e a dita erudita dos ultimos séculos, ndo pode

ser dada sem que elementos musicais sejam deixados de fora.
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Por meio de um reducionismo, poderiamos criar uma idéia do que se entende
por musica na perspectiva do presente trabalho. Varias definigdes, obviamente
limitadas ao seu contexto, podem ser apresentadas sem que o conceito de musica esteja
descaracterizado. O que permite essa grande quantidade de defini¢cdes sdo as
perspectivas que se toma em relagdo a musica, como ja foi dito anteriormente.

Exemplificando, a musica pode ser entendida de todas essas formas: uma
linguagem, a expressdo de emogodes, um meio de aumentar a intencdo de compra no
varejo, a arte e a ciéncia de combinar sons agradaveis aos ouvidos, a inducdo de
emocodes ou a arte de combinar sons segundo regras que variam em fun¢do dos lugares
e das épocas (VIEGAS, 1999).

Uma perspectiva que traduz o fato segundo as ciéncias naturais, pode encarar
a musica como uma ciéncia fisico-matematica, porque ¢ constituida fisicamente por
ondas mecanicas, que obedecem a certos padrdes e caracteristicas, traduzida por meio
da linguagem matematica. E o oposto, o individuo analfabeto, que compde utilizando
notas que estdo todas dentro de uma escala especifica, e o faz dessa forma porque
simplesmente tem a percep¢do que as notas soam bem aos seus ouvidos. As duas
defini¢des do que ¢ musica sdo completamente diferentes para ambos.

Porém, para BUDD (1992), sendo a musica uma das artes, seria mais correto
defini-la como a arte dos sons, € ndo como a ciéncia dos sons. Ainda complementa: “a
musica ndo ¢ a arte dos sons entendidos como sinais, com significados nao auditivos e
composta de acordo com regras sintaticas; a musica ndo ¢ a arte da palavra” O autor
diz que a musica

“.. estd baseada na capacidade humana de ouvir seqiiéncias de sons crus de varias
maneiras: escutar um ritmo em uma série de sons, escutar dois ritmos simultaneos em uma
série de sons, escutar uma série de sons como uma melodia, ouvir uma melodia como uma
variagdo de uma outra, ouvir um conjunto de sons como um acorde, ouvir um acorde

depois como resolug¢ao de um outro prévio, e assim por diante”

Como afirma VIEGAS (1999), houve muitas tentativas de definir a musica
em termos de atributos especificos dos sons musicais segundo o autor, Hanslick,

critico musical do século XIX, considerava o som mensurdvel como a primeira
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condi¢do essencial de qualquer musica. Segundo ele, os sons musicais se diferenciam
dos sons da natureza por usarem escalas de tons fixas, enquanto os sons naturais
consistiriam de flutuacdes constantes de freqiiéncias. Essa abordagem € coerente com
a observagdo feita no comeco da discussdo sobre o conceito de musica, quando se
descreveu que a musica foi por muito tempo definida segundo um sistema tonal.

No entanto, a musica pode existir mesmo nao estando organizada ou fixada
em escalas de tons. Como exemplo, toma-se a musica africana e a oriental.

Mas abstendo-se de explicagdes fundamentadas na musicologia’, que
relacionaram o desejo do sujeito de ouvir musica, segundo a forma como ¢ ela
organizada, em func¢do de critérios que a tornam agradavel aos ouvidos do homem,
como ¢ o caso do ja citado sistema tonal. Outra abordagem que explica a relagdo entre
o homem e a musica ¢ a que a relaciona com as emocoes ¢ sera discutida mais
profundamente nos topicos relacionado ao autoconceito e a resposta afetiva dos
consumidores.

Neste trabalho a i1déia da subjetividade das percepgdes de cada individuo tem
grande implicacdo na concepcao do que € musica. Estd foi sintetizada na idéia que “o
valor da musica, como nao poderia deixar de ser, esta sempre do lado do ouvinte, ¢ a
qualidade, os beneficios da musica sao sempre percebidos por seus consumidores, quer
ouvintes, intérpretes ou compositores” (VIEGAS, 1999).

Portanto, a musica como objeto de estudo dessa pesquisa ¢ compreendida
como a interpretacio dos sons percebidos pelos individuos, independente de
critérios fundamentados na musicologia. Estes sons de alguma forma se relacionam
com caracteristicas proprias dos individuos ¢ sido interpretados conforme a

estrutura psicoldgica e cognitiva dos mesmos. Essa definicdo ¢ coerente com a

Musicologia em termos gerais ¢ o conjunto total do conhecimento sistematizado sobre a musica,
resultante da aplicagdo de um método cientifico de investigacao ou pesquisa, ou de especulagio filosofica e
sistematizacdo racional a respeito dos fatos, processos e desenvolvimentos da arte musical e de suas relagdes

com o homem em geral (HARVARD DICTIONARY OF MUSIC apud Shuker, 1999).
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perspectiva do presente estudo que procura explicar o consumo segundo: a)um
modelo fundamentado nos valores pessoais, caracteristica que deflagra a subjetividade
da decisdao do consumo desses individuos; b)sua percep¢ao propria enquanto individuo
— autoconceito — e c)a atitude e resposta afetiva dos mesmos quando consomem

musica.

1.6.2 Miusica como Objeto de Consumo

Uma possivel explicagdo que justifica a ocorréncia de relativamente poucos
estudos ligados ao objeto de consumo, musica, ¢ que a mesma ndo Se encaixa
perfeitamente numa descrigdo objetiva enquanto produto por ser relativamente
abstrata. Essa abstracdo ¢ apenas uma de suas especificas caracteristicas.

A musica enquanto produto a ser consumido possui uma caracteristica Unica;
normalmente ela ¢ antecipadamente consumida, por meio de radio e/ou televisao, antes
de ser comprada (LACHER, 1989). Possibilita ainda que um consumidor possa
consumi-la ao longo da vida sem que tenha que imprimir recursos financeiros
diretamente com a aquisi¢do dela, o fato de certa forma a torna um produto mais dificil
de ser comercializado.

Segunda LACHER (1989), o consumo de musica também ¢ repetitivo, isto €,
individuos compram musicas gravadas para terem a experiéncia — facilmente descrita
pela percepgdo das conseqiiéncias® do consumo desse produto GUTMAN (1982) -
mais de uma vez, além de poderem controlar aspectos temporais do mesmo.

Segundo SLOBODA (1985), a razao pela qual a maioria de nos toma parte
em atividades musicais, seja compondo, seja tocando um instrumento ou simplesmente

ouvindo, ¢ porque a musica € capaz de estimular as nossas emog¢des mais profundas.

4 A s C
Uma conseqiiéncia ¢ qualquer resultado de natureza fisiologica ou psicologica, que ocorre de
forma direta ou indireta, imediatamente ou depois de determinado periodo ap6s o consumo, como resultado do

comportamento do consumidor, podendo ser desejavel ou indesejavel (GUTMAN, 1982).
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Em parte isso poderia ser explicado porque o ato de pensar musica implica processos
cognitivos como a discriminacao € a assimilacdo de melodia, harmonia, ritmo e tempo,
processos dificeis de serem explicados devido ao seu nivel de abstragao.

A resposta dada a musica também depende de questdes socioculturais.
Aprende-se a responder de determinada forma a um tipo de musica conforme as
crencas e valores que sdo institucionalizados nas sociedades e que passam a fazer parte
da cultura em que o ouvinte estd inserido. Musicas que sdo hinos de alegria para
determinadas culturas, podem parecer tristes melodias para outras o que esta muito
relacionado a harmonia da musica pela progressdao dos acordes JOURDAIN (1997).

WHELLER (1985) sugere que a forma com que as pessoas tocam ou
respondem a musica diz muito sobre suas personalidades e que o gosto musical estad
diretamente relacionado a um comprometimento com o estilo musical. Esse argumento
sustenta a abordagem psicografica escolhida pelo presente trabalho como explicacao
para o entendimento do fendmeno do consumo de musica. Para isso um estilo musical
em especifico foi escolhido, o new metal, vertente da musica metal, porém com apelo
mais popular, mostra-se um objeto de consumo particularmente interessante para ser
estudo; comercialmente vende muito e simbolicamente possui caracteristicas claras
quanto ao tipo de publico que o escuta.

Se conceitualizar musica ndo foi uma tarefa simples, diferenciar os estilos
musicais também nao serd. A musica, devido a sua grande diversidade, acaba por
permitir que musicas dos povos e culturas mais diferentes sejam colocadas lado a lado
sob rotulos como world music.

Dentro desta perspectiva, IAZZETTA (2001) faz a seguinte reflexdo:

“a musica popular se tornou um fenomeno de mercado por sua rapida difusdo em todas as
camadas sociais e seu aproveitamento em qualquer contexto cultural. Vale notar que essa
separagdo entre musica popular e erudita nunca foi tdo explicita como no século XX.
Enquanto a musica erudita tenta manter seu status de criagdo artistica diferenciada, cujo
alto valor cultural a colocaria acima de outras producdes artisticas contemporaneas, a
musica popular cada vez mais resume seu papel as fungoes ludicas e de entretenimento,
fortemente marcadas por direcdes mercadoldgicas. A separagdo entre as duas torna-se
entdo incontornavel”
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E ainda:

“Para aqueles que tomam a produgdo dita erudita como modelo do que se considera como
musica, a musica popular € considerada como uma categoria inferior e degenerada e, sob
esse ponto de vista, ela € pensada muito mais em sua relacdo com o texto, com a danga ou
com a diversdo. Ou seja, as praticas populares se aproximariam mais daquilo que
geralmente denominamos canc¢do do que da musica propriamente dita. No outro extremo,
para os que tém a musica popular como padriao, a musica erudita se mantém como algo
desconectado da dinamica de nosso tempo, uma atividade sisuda praticada por poucos, que
ndo cria identidade nem encontra ressonancia no gosto da maioria das pessoas”.

Contudo, um estilo musical pode ser entendido da seguinte forma. Ao
escrever uma peca de musica, o compositor estd combinando simultaneamente varios
elementos musicais importantes, os chamados componentes basicos da musica. Dentre
eles destacam-se os seguintes: melodia, harmonia, ritmo, timbre, forma e tessitura.

O emprego do termo estilo serve para designar a maneira pela qual
compositores de épocas e paises diferentes apresentam esses elementos basicos em
suas obras. Nessa questdo mais alguns termos sao necessarios para que se€ possa
compreender o produto em questdo. Quando se fala em género basicamente define-se
0 termo como uma categoria ou um tipo. As diversas enciclopédias, as historias-padrao
e as analises criticas a respeito da musica popular usam o conceito de género como um
elemento basico de organizagdo. Os termos estilo e género tém sido usados como
termos sobrepostos. Muitos ainda preferem o termo estilo ao termo género. Os
musicos e também os fas, com freqiiéncia, se identificam com determinados géneros,
demonstrando muitas vezes consideravel conhecimento da complexidade relativa de
suas preferéncias musicais traduzidas pelos subgéneros. Para definir um género
musical, usualmente se utilizam duas abordagens. A primeira esta ligada as distingdes
feitas pela industria fonografica, as quais refletem tanto a historia musical como as
caracteristicas de marketing. A segunda provém da classificagdo de acordo com seus
efeitos ideoldgicos, isto €, o modo pelo qual os géneros sdo vendidos. Podendo ser
arte, identidade ou emocao (SHUKER, 1999).

Nesta discussdo, ¢ importante destacar que as divisdes de género devem ser

consideradas como altamente fluidas, isto €, nenhum estilo ¢ totalmente independente
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dos estilos precedentes. Os musicos se apropriam de elementos dos estilos existentes,
incorporando-os as novas formas. Sao os metagéneros ou fusdes de géneros que,
diferentemente daqueles, ndo sdo faceis de identificar e caracterizar de forma
especifica.

Apesar de toda essa névoa para a defini¢do dos géneros musicais, varias
caracteristicas peculiares podem ser identificadas para a nominagcdo dos mesmos. A
mais relacionada a este trabalho € que existem tragos estilisticos presentes na obra
musical, entendidas como suas caracteristicas, ou atributos musicais, estes sao
compreendidos como uma codigo de exigéncias sonoras, um determinado som,
produzido de acordo com convengdes de composi¢do, instrumentagdo e apresentagdo
(WEINSTEIN, 1991). Outra importante observacao € o papel da tecnologia, ja que ela
estabelece restrigdes e possibilidades em relagdo a gravagdo e manipulagdo dos sons,
influenciando a caracterizagdo de géneros. Este trabalho, tratara a referéncia aos

géneros e metagéneros da musica popular como estilos musicais.

1.6.3 O Estilo de Musica New Metal

Buscando a diferenciacdo desses estilos, FRIEDLANDER (2002) quando
caracteriza o termo musical rock, o faz por uma perspectiva mercadologica que ajuda a
entender a musica como um produto e os estilos como variedades do mesmo. O autor
faz a seguinte reflexdo: “alguns autores utilizam rock and roll para denotar a musica
dos anos 50 e rock para representar todos os estilos subseqiientes”. Contudo, para
agrupar todos os estilos diretamente advindos do rock and roll ele utiliza a expressdao
pop/rock. Porque, segundo esse autor o termo “reflete uma natureza dupla: raizes
musicais e liricas derivadas da era classica do rock (rock) e seu status como
mercadoria produzida sob pressao para se ajustar a industria do disco (pop).”

Outra forma de caracterizar estilo musical rock, ¢ por meio de teorias
musicais. Como WISNIK (1999, p. 44) descreve “Stravinski, na Sagracdo da

Primavera (1913), introduziu agregados de acordes, quase-clusters que funcionam
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como ruido, impulsdes ruidosas, percussdo operando numa métrica irregular (...) a
base produtiva do pulso. (A matéria sonora liberada por Stravinski pode ser pensada
hoje como o processo primario daquilo que se tornara depois a base do rock, da qual
ele faz uma espécie de prefiguracdo descontinua e assimétrica.)” Essa mesma peca
musical serve para caracterizar o rock como “uma estrutura de ritmos e timbres, de
ruido pulsante portada pela evidéncia de suas cadéncias harmonicas e seu compasso
quaternario” (Ibid., p. 57).

As abordagens escolhidas para caracterizar o objeto em estudo (new metal),
fazem-no segundo sua evolucdo historica enquanto musica, referenciando aos
intérpretes e compositores € também por uma perspectiva dada pelo mercado ao
mesmo, enquanto produto de consumo. Para definir o New metal ¢ necessario que
antes se defina o que vem a ser rock’n 'roll, o rock, e o heavy metal.

O rock’n’roll foi o género de musica popular que surgiu quando as cangdes
do rhythm’n’blues negro comecaram a ser difundidas pelas emissoras de radio em
busca de maior audiéncia, predominantemente branca, e quando os artistas brancos
comecaram a regravar cangdes do rhythm ’n’blues negro. O rhythm 'n’blues, a country
music americana € o boogie-woogie dos anos 1940 e 1950 constituem o rock’n’roll
dos primeiros tempos. Segundo SHUKER (1999), a Alan Freed, a um DJ de
Cleveland, ¢ atribuida a autoria da expressao rock’n’roll, no inicio dos anos 1950.

Porém, segundo TOSCHES (1984), o estilo se desenvolveu antes disso. O
termo rock’n’roll, com suas conotacdes sexuais, foi popularizado na musica dos anos
1920. Em 1922, o cantor de blues Trixie Smith gravou My Dady Rocks Me (With One
Steady Roll) para a Black Swan Records, e diversos trabalhos lirico de outros artistas
seguiram essa tendéncia nas décadas de 1930 e 1940. Em abril de 1954, Bill Haley and
the Comets compuseram o single Rock Around the Clock. A gravagao foi um sucesso
nos Estados Unidos, espalhando-se por todo o mundo, vendendo 15 milhdes de copias.
Rock Around the Clock representou um marco na popularizacdo da nova forma
musical. Entre os principais representantes, destacaram-se Chuck Berry, Little Richard

e, particularmente, Elvis Presley.
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Segundo SHUKER (1999, p. 248), o género possui contemporaneamente o

seguinte status:

A predominancia da guitarra, uma batida substancial, a orienta¢do para o publico jovem e a
espalhafatosa sexualidade das cangdes e dos artistas foram, e ainda sdo, alguns dos pilares
basicos do rock’n’roll. Desde os anos de 1950, a expressao comegou a significar muitas
coisas diferentes e abranger uma grande variedade de subgéneros: rock progressivo, punk
rock, acid rock, heavy metal, country rock, glitter rock, new wave, rock alternativo (...).
Todas variagcdes de um tema com cerca de 40 anos de idade.

O rock ¢ compreendido como um rétulo para a imensa variedade de estilos
desenvolvidos a partir do rock n’roll. E muitas vezes considerado detentor de maior
peso do que o pop, com conotacdes de maior integridade, sinceridade e autenticidade.
O termo classic rock foi usado originalmente por um tipo de emissora de radio que se
concentra na divulgagdo de sucessos testados e aprovados do passado, que encontra
maior reconhecimento e identificagdo por parte do ouvinte. Também conhecidos como
oldies ou gold, o repertério do classic rock inclui desde a musica dos Beatles até a
musica do final dos anos de 1970, sobretudo os grupos brancos de rock, como Cream,
The Doors, Led Zeppelin, Creedence Clearwater Revival e The Who. O formato
ganhou projecao por causa do poder de consumo das pessoas no pds-guerra e devido
ao apelo desses grupos para os anunciantes de radio. O classic rock também se tornou
um género mal definido e uma categoria genérica do marketing (SHUKER, 1999, p.
249).

Tendo o rock como raiz, varios estilos musicais se desenvolver ao longo das
ultimas décadas, o dos que se destacam ¢€ o heavy metal.

Os parametros do heavy metal como estilo musical ndo podem ser reduzidos
a formulas. Normalmente, o heavy metal ¢ muito barulhento, “muito duro” e de
andamento mais acelerado do que o rock convencional; além disso, continua baseado
predominantemente no som das guitarras. Os outros intrumentos principais sdo o baixo
elétrico, a bateria ¢ o teclado ecletronico, mas ha diversas variantes dessa estrutura
(SHUKER, 1999, p. 158-159)

Na década de 1980, o heavy metal foi um dos principais alvos dos
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movimentos a favor da censura da musica popular. J& nos anos de 1990, o estilo
manteve sua grande fatia de mercado, apesar do menosprezo da critica e da imagem
publica negativa. Apesar dos aspectos negativos a ascensao do heavy metal deveu-se a
busca por substincia e autenticidade no rock, e aos métodos avangados de marketing
musical para o consumo de massa (WEINSTEIN, 1999).

Tratando-se dos subgéneros do heavy metal, os principais estilos estritamente
relacionados, bem como seus principais representantes musicais sdao (SHUKER,
1999):

1) heavy/hard rock: utiliza a classica formagdo guitarra, bateria e vocais.
Exemplos: Deep Purple, Def Leppard, Aerosmith.

2) classic metal: surgiu nos anos de 1970, em parte como retorno ao basico,
incentivado pelos excessos do rock progressivo e do art rock, apresenta vocal gritado,
muitas vezes lamentoso, além de longos solos de guitarra. Exemplos: Black Sabbath;
AC/DC.

3) soft/lite metal: um estilo mais ameno e comercial, com forte impacto
visual. No final dos anos de 1980, esse subgénero desfruto imenso sucesso comercial,
e foi, em grande medida, responsavel pela ruptura entre o heavy metal, a MTV e as
emissoras de radio. Exemplos: Poison, Kiss, Van Halen, Bon Jovi.

4) funk metal: com forma mais contemporanea, menos estruturada do que
as mais antigas formas do heavy metal, com baixo elétrico com maior peso do que a
guitarra. Exemplos: Suicidal Tendences, Red Hot Chilli Peppers.

S) thrash metal/speed metal: ¢ identificado por riffs de guitarra limpos ¢
claros; geralmente bastante rapidos, embora algumas bandas incluam can¢des mais
lentas. Exemplos Anthrax, Mettalica, Megadeth.

O estilo musical Nii Metal, ou, de forma mais contemporanea o Agroo Metal,
foi tratado no inicio da sua caracterizagdo pelos criticos como new metal, e sera tratado
dessa forma ao longo do trabalho. Este ¢ o termo mais amplamente utilizado para
caracterizar o estilo, apesar de nao possuir nada de tdo novo (new), e de estar caindo

em desuso nas mengdes sobre 0 mesmo. O new metal ¢ um subgénero do heavy metal,
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que combina tipicamente agressividade, influéncias de estilos pouco ou totalmente
externos ao metal, como o hip hop, a musica erudita com seus instrumentos e vocais
liricos, e a musica de outras culturas nao de lingua inglesa, como a latina ou arménia
como exemplos. Possui ainda vocais cheios de angustia e samplers e/ou técnicas
relacionadas a musica feita por DJs, e observa-se a exacerbada utilizacdo de
tensionalidade nas musicas, oscilagdes entre um som limpo de certa forma leve e de
um som nervoso e pesado.

As caracteristicas do new metal, serdo discutidas por meio de comparacoes
entre caracteristicas da musica metal e caracteristicas que seriam da musica nao metal.
Essa comparacdo decorre das primeiras interpretacdes do new metal como
essencialmente musica metal. Algumas opinides divergem da sua esséncia metal por
argumentarem que o new metal ¢ tao diluido em outros estilos que ndo representam a
“verdadeira”esséncia do heavy metal. Como um exemplo da discrepancia dessa
esséncia, os guitarristas das bandas de new metal ndo apresentam a tipica técnica da
guitarra do heavy metal, principalmente pela auséncia de solos refletida em riffs mais
concentrados. Outras opinides rejeitam a concepcao metal do estilo, pela variedade de
elementos estranhos ao estilo, incluindo jazz, musica experimental e world music.
Enquanto Deftones e Korn sdo tipicamente citados com estimuladores do género,
bandas como Faith No More, Rage Against The Machine e Cubanate sdo citadas como
progenitoras. Percebe-se a influéncia até mesmos nos artistas citados acima de bandas
como Prong, Mettalica, Tool, Pantera, Alice in Chains e Nine Inch Nails. A banda
Limp Bizkit ¢ citada como uma das mais populares do estilo, junto com Linkin Park e
Evanescence na atualidade (WIKIPEDIA, 2004).

A performance no palco (stage act) e nos video clips possibilitou grande
sucesso comercial, utilizando aspectos “pomposos” tradicionais do metal. Aspectos
pouco exaltados no metal tornaram-se referéncia do estilo por alguns artistas os

utilizarem para caracterizar um estilo de vida, fazendo com que o new metal seja
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fortemente marcado pela construgdo de uma imagem sobre a musica’. Essa imagem
faz com que as mensagens que comunicam o estilo sejam percebidas como algo
“pomposo”, pela producdo imprimida na caracteriza¢do do estilo, de forma um tanto
exagerada a ponto de talvez ndo refletir o gosto verdadeiro da grande quantidade de
individuos que consomem o som; o que faria ao passar do tempo, com que menos
individuos passassem a consumir o estilo, porque a imagem do mesmo estd desgastada
ou porque a esséncia do estilo, o som que ele faz, ndo ¢ realmente o que satisfaz o
ouvido do consumidor.

Este fato combina com a suposta falta de originalidade da musica new metal,
0 que seja talvez a grande critica a importancia do estilo para a historia da musica
popular. A popularizagdao e comercializagdo do estilo ¢ resultante da viabilidade em
apresentar musicas agressivas por meio de instrumentos de comunica¢cdo de massa,
como a MTV (Music Television). Contudo, existem muitas contestagdes que o rock
ou o proprio metal tenham crescido em popularidade por seus proprios “acordes”. O
new metal em especial recebeu a ajuda do hip-hop, claramente percebido como
influente. O hip-hop ¢ no momento o estilo musical mais consumido pela cultura
musical pop principalmente no mercado americano, o maior € mais influente no resto
dos mercados de musica pop. Artistas de hip-hop t€m alcancado e se mantido no topo
das principais listas da Billboard (BILLBOARD, 2004). Essa forte presenga do estilo
hip-hop nas musicas, aparece especificamente nas questdes sobre a ndo esséncia
metal do estilo.

As bandas do estilo em estudo, tendem a praticar estéticas distintas da
comunidade metal, baseado em um estilo de vida ou aspectos das angustias do publico
juvenil, como foi enfatizado na reportagem da revista Veja, com o titulo de “O Rock
da Auto-ajuda: som pesado e inquietagdes existenciais levam Linkin Park e

Evanescence ao sucesso” MARTINS (2004).

N.A. Mais provavelmente uma musica construida a partir de uma imagem, o que caracteriza o

forte apelo comercial do estilo.



29

As escalas musicais sdo simples e convencionais e as musicas sao facilmente
tocaveis em radios. O estilo € ocasionalmente chamado de “Nii Metal” pela tradicional
mutacdo vocalica do heavy metal (WIKIPEDIA, 2004).

Discutindo especificamente os vocais, nos anos de 1990 muitas bandas
comecaram a misturar o rap e outras técnicas novas com a tradicional guitarra e as
baterias do heavy metal. Esse aspecto comegou a tornar-se notorio na comparagao com
a tradicional musica heavy metal e essa nova ‘“ninhada”de bandas que usavam
samplers, Djs, rap e batidas mecanicas foi caracterizada por esses elementos. Apesar
disso, algumas distingdes sdo usualmente mantidas entre rap metal, rapcore e nii
metal. Rap metal ¢ normalmente considerado metal com vocais do rap, com 0 minimo
de outros estilos. Rapcore e Nii metal sao basicamente a mesma coisa: guitarras
distorcidas e baterias com influéncia do rap nos vocais. Isso faz com que ele soe como
o vocal tradicional do metal, com uma variacdo em esséncia do rap, em algumas
bandas mais do que em outras (WIKIPEDIA, 2004). Os vocais podem oscilar como
rap, como vocais limpos e gritados tudo isso na mesma musica. Percebe-se essa
influéncia no vocal gutural advindo especificamente do trash metal, em particular da
banda Sepultura no seu album Roots.

Enquanto o heavy metal ¢ muito baseado na guitarra, com solos e riffs
complexos constituindo a maior parte das musicas, no new metal a guitarra enfatiza
mais outros aspectos, sendo uma guitarra freqiientemente simples, sem praticamente
solos e riffs com técnica apurada, contudo usam harmodnicos e baixa afinag¢do para criar
um som distinto. Machine Head, com seu album Burn My Eyes de 1994, foi uma das
primeiras bandas a usar esse estilo de guitarra, embora ainda incorporassem solos em
suas musicas (WIKIPEDIA, 2004).

Tradicionalmente a linha metal do baixo tende a ser bastante simples, apenas
seguindo os riffs da guitarra, com algumas excec¢des notaveis como Cliff Burton ex
baixista do Mettalica. No new metal, contudo, os baixistas tendem a usar linhas mais
complexas, frequentemente influenciadas por jazz. Algumas bandas como Limp Bizkit

além do background jazzistico no baixo, utilizam-no também na bateria
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(WIKIPEDIA, 2004).

A bateria ¢ freqiientemente influenciada por complexas batidas (breakbeats)
do hip-hop. Na verdade, um grande nimero de bandas notaveis de new metal
caracterizam-se por apresentar um DJ que prové batidas (beats) por meio de samplers
e outros efeitos (WIKIPEDIA, 2004).

O fenomeno de consumo pode ser observado analisando-se apenas duas
bandas expoentes do estilo: Evanescence e Linkin Park®.

A primeira estd em 4° na parada "Top 40 Tracks" da Billborad, ja esta ha 16
semanas nessa posicao, com a musica "My Immortal", que ndo € o principal single da
banda, além do clipe dessa musica estar em 1° lugar no Disk MTV! (programa da
MTV Brasil que reine os 20 clipes mais pedidos durante a semana pelos
telespectadores) na data da consulta dessas informacdes. Seu ultimo album "Fallen" ¢
no momento o 11° mais vendido nos Estado Unidos, ja tendo chegado a 7* posi¢ao no
"Top Billboard 200" (principal ranking de albuns) e a 10* no "Top Internet Albums",
tendo chegado a 4* posi¢do. Evanescence ja vendeu mais de 10 milhdes de copias no
mundo inteiro, em 2003; s6 no Brasil foram 300 mil, com 5 discos de platina e
ganhou dois Grammys, incluindo o de "Best New Artist" MARTINS (2004) .

A segunda banda ¢ mais notéria ainda na industria pop, com vendas de 25
milhdes de copias ao redor do mundo. Linkin Park possui a 7* com a musica "Lying
from You" e a 18" com "Numb", posi¢cdes no top 20 "Modern Rock Tracks" da
Billboard. Ambas as musicas aparecem em 6° ¢ 15° lugares no "Maisntrem Rock
Tracks" também da Billboard. O atual album da banda ¢ o 51° no "Top Billboard
200", e ha um ano era nada mais que o primeiro, na frente de todos os albuns de rap e
hip-hop que agora sdo a coqueluche do momento (BILLBOARD, 2004).

Portanto, entende-se o new metal como o estilo representado pelas seguintes
principais bandas, 36 Crazyfists, 40 Below Summer, 30 Grit, Adema , Audiovent,

Ankla, Coalchumber, Deftones, Disturbed, Drowning Pool, Evanescence, Flaw, Five

6 As posi¢des das bandas nas diversas paradas musicais sdo do periodo de Julho de 2004.
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Pointe 0, Fromzero, Hoobastank, Ill Nino, Incubus, Justfide, Korn, Lifer (my down
fall), Limp Biskit, Linkkin = Park, Lost Prophets, Motograter, Mudvayne,
Murshoomhead, Niobe, Nothingface, Papa Roach, Perfect Circle, Pilar, Pleymo, POD,
System of a Down, Seven Dust, Slipknot, Staind, Static-X, Taproot, Thousand Foot
Kroot, Twisted Method, Unjust, Unloco, Used, Fear Factory, Fyeld, Godsmack,
Machine Head, Marilyn Manson, Orgy, Seether, Spineshank,Taproot, Three Days
Grace, Trapt e Zeromancer.

Espera-se que dessa forma o estilo fique bem definido, ja que, segundo Jann
Wenner, editor fundador da revista Rolling Stone, “Vocé pode teorizar o quanto quiser
sobre rock and roll, mas ele é essencialmente uma coisa néo intelectual. E musica e
SO”.

O proximo topico tratara da esséncia do presente estudo; os valores humanos

dos individuos e como os mesmos influenciam seus comportamentos, inclusive o de

consumo.

1.7 VALORES DO CONSUMIDOR

Para o estudo da musica como objeto de consumo, era necessario que se
abordasse o fendmeno segundo algum aspecto dos consumidores que explicasse seu
comportamento e estivesse associado a uma ldgica menos racional € mais emocional.
Essa abordagem era necessdria pelo objeto possuir uma dimensdo fortemente
relacionada a questdes emocionais dos individuos. A variavel valores pessoais
corresponde a essa necessidade.

O conceito de valor para este estudo nao esta ligado a idéia de valor entregue
para o cliente. Esta lltima esta relacionada a diferenca entre o valor total para o cliente
e o custo total para o cliente. Onde segundo KOTLER (2000), “o valor total para o
cliente ¢ o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto
ou servigo. O custo total para um cliente € o conjunto de custos que os consumidores

esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar ou descartar um produto ou servico”.
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O conceito de valor para este estudo estd relacionado com a crenca que um
estado existencial ou uma conduta especifica e pessoalmente ou socialmente preferivel
a outra (ROKEACH, 1973). Essa idé¢ia estd ligada a priorizacdo, na vida dos
individuos, de certos aspectos em detrimento de outros.

Como parte importante para a compreensdao da influéncia dos valores na
vida dos individuos, sera feita brevemente uma andalise histérica, entre a filosofia e

algumas disciplinas das ci€ncias sociais que servem como referéncia ao tema.

1.7.1 Analise Historica e Interdisciplinar dos Valores

O ser humano, enquanto agente participante de sua propria sobrevivéncia,
toma decisdes ao longo da sua vida. Todas essas decisdes tomadas sdo resultantes de
uma confluéncia de processos sociais, pessoais, ambientais € econOmicos, que
exercem alguma influéncia, determinando o comportamento dos individuos.

Muitos estudos procuram explicar esse fato como decorréncia da cultura ou
de aspectos diretamente ligados a ela. Existem muitas definigdes para cultura que

devem ser apropriadamente utilizadas em contextos especificos. Cultura pode ser

[13 (13

entendida como a personalidade de uma sociedade.”; ou ainda como “.. a
acumulacdo de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhadas entre os
membros de uma organizacao ou sociedade” (SOLOMON, 2002, p. 371).

Todos esses entendimentos servem para a construcao de um fundamento que
ird atuar sobre os comportamentos e atitudes das pessoas. Sdo os chamados “valores
pessoais”, que todos os consumidores, enquanto pertencentes a um grupo social,
possuem.

Quando se discutem valores pessoais, depara-se com varias percepgoes
quanto a explicabilidade do termo, implicacdes do mesmo, etc. TOFFLER (1969)
transmite essa percepgdo pela seguinte passagem “... valores sdo tdo inextricavelmente

entrelacados a nossa linguagem, comportamento e padrdoes de comportamento que t€ém

fascinado filésofos por milénios. Todavia, eles tém se mostrado tdo nitidos e
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complexos que, a despeito de suas fungdes decisivas na motivagdo humana, nds
permanecemos desesperadamente ignorantes as leis que os governam”.

Muitas tentativas em clarear essa névoa sobre o entendimento dos valores na
vida do individuo tém trazido visibilidade ao tema.

CLAWSON e VINSON (1978) fazem uma rapida descricdo das concepg¢des
de valor em diferentes disciplinas e ao longo do tempo. Os autores procuram resgatar
concepgoes que de alguma forma contribuiram para o conhecimento atual que se tem
sobre o tema. Inicialmente se fara uma revisdo breve da historicidade do mesmo.

Reflexdes sobre valores ja apareciam quando filosofos, como Aristoteles e
Kant, discutiam estética, ou quando Platdo, Rousseau ou Hobbes tratavam de questdes
ligadas a problemas governamentais, administragdo do Estado, e da responsabilidade
dos cidadaos nesse contexto. Contudo nenhuma teoria geral significativa sobre valores
foi efetivamente estruturada. Buridan, no século XIV, reforcava a idéia original de
Aristoteles que a medida do valor ¢ dado pela utilidade dele na satisfacdo dos desejos e
necessidades do homem (CLAWSON e VINSON, 1978).

Samuel Pufendorf (1632-1694) propunha que o preco ou valor que se da a
uma ag¢do ou coisa, varia em relacdo ao esfor¢o necessario para consegui-la,
diretamente ou indiretamente as necessidades, conveniéncias ou prazeres da vida
humana (CLAWSON e VINSON, 1978).

Em 1680 Nicholas Barbon, refutava a perspectiva de que fins econdmicos
tém que ser obrigatoriamente tangiveis e que prazer ou dor t€ém que ser fisicos. Na
mesma perspectiva, Galiani, em 1975, dizia que o desejo por ser distinto na sociedade
a que se pertence, seja por titulos, notabilidade, seja ou autoridade, ¢ mais forte que o
desejo por luxuria, prazeres carnais que, por sua vez sdo, desejos mais fortes que o
desejo por comida (GEORGESCU-ROEGEN, 1968). Jeremy Bentham (1748-1832),
deu uma importante contribui¢do para a interpretagdo hedonistica e instrumental do

comportamento. Em seu livro “Introdugdo aos Principios da Moral e Legislagdo™ é

! Tradugao livre: “Introduction to the Principles of Moral and Legislation”
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refor¢ada sua crenca que os valores culturais tanto quanto as agdes instrumentais,
relacionadas as condutas didrias, sdo no final das contas aprendidas atraveés do reforgo
ou da inibi¢do, o que ele chamou de principio da utilidade. Enquanto um valor ¢ til,
ele ¢ reforcado, se vai perdendo sua utilidade ou ndao tem utilidade, € inibido e tende a
ser deixado de lado (CLAWSON e VINSON, 1978).

Outro trabalho de Bentham que merece citagdo ¢ A Table of the Springs of
Action (1815) no qual € discutida essa logica de acao do individuo quanto ao processo
de tomada de decisdo. O autor sugere que multiplos motivos conflitando sdo comuns
na vida didria. Contudo um motivo dominante ou um grupo de motivos dominantes
determina a decisao final. Nesse trabalho ele ainda cita alguns valores que foram por
muito tempo bases para varias discussdes. Estdo incluidos valores como gosto (faste),
apetite sexual, poder, riqueza, curiosidade, amizade, reputagdo, religido, simpatia,
antipatia, interesse proprio e sofrimento fisico (CLAWSON e VINSON, 1978).

Reflexdes exclusivamente sobre valores emergiram na Alemanha, no inicio
do século XIX. O problema basico nas discussoes abordadas por uma perspectiva
filosofica era se os valores sdo objetivos ou subjetivos. A objetividade, em esséncia,
dizia que os valores sdo independentes do sujeito ou de uma avaliagdo por parte da
consciéncia. Ja a posi¢cdo contraria, de quem defendia a subjetividade dos valores, era
que a validade e a existéncia dos mesmos estava ligada ao sujeito que fazia sua propria
avaliacao do mundo.

Bertrand Russel (1925) era um dos que reforgavam essa idéia, justificando
que o argumento para se adotar uma visao subjetiva dos valores ¢ que simplesmente
nao héa meios para provar que isso ou aquilo possuia um valor intrinseco.

Entre os pensadores que apoiavam a visdo objetiva dos valores, Hartmann e
Scheler se destacavam. HARTMANN (1967) abordava a concepcao de valor em
termos estritamente 16gicos, nos quais o que fornece base aos valores ¢ uma
propriedade do conceito de preferéncia pelos objetos. Scheler (FRONDIZI, 1963)
contrapunha os subjetivistas com o argumento de que, se todos os valores eram

relativos a vida, ela mesma, ndo poderia possuir valor nenhum. Sugeria que uma das
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caracteristicas dos valores era a imutabilidade. Em relagdao ao individuo eles nao sao
dependentes de nenhum ato, de sua natureza, de sua historia, das relagdes sociais,
biologicas ou puramente de aspectos individuais.

Ainda segundo Scheler, além de os valores serem independentes de quem os
carrega, ele sustentava que existe uma hierarquia entre os valores, em que “... nés
preferimos um modo de acdo, uma coisa, um modo de comportamento a outro; como
nos preferimos um dado valor a outro, independente de quem os carrega.”
(FRONDIZI, 1963).

Os filésofos que acreditavam na objetividade dos valores consentiam que a
avaliagdo ¢ realmente subjetiva. Porém, ha uma diferenca entre avaliagdo e valor.
Frondizi afirmava que o valor ¢ antecedente a avaliagdo. “Sem valores como as
pessoas poderiam avaliar?” (FRONDIZI, 1963).

Nietzsche (1844-1900) interpretou a dinamica caracteristica da historia como
a continua criacdo e aniquilagdo dos valores. Os valores sdo criados pelo homem
quando a cultura se estabiliza. Contudo isso ocorre temporariamente até que esses
valores sejam substituidos por outro grupo de valores, o que mostra o indicio da
criacdo de uma nova cultura.

Nas ciéncias sociais o estudo de valores teve grande importancia pela sua
natureza estreitamente ligada ao comportamento humano. Os antropologos deram
grandes contribuicdes para a compreensao dos valores pelos estudos de padrdes
culturais e estilos de vida.

Clyde Kluckhohn deu uma importante contribuicdo para o pensamento

[13

antropologico através da visdo que todas as culturas estdo conectadas; “.... existem
valores humanos comuns e fundamentais as diversas culturas do mundo”
KLUCKHOHN (1951). Outra importante contribuicao foi dada pelo seu esforco na
compreensdo das distintas dimensdes dos valores e na classificagdo dos mesmos.
Dorothy Lee apud MASLOW (1954) clareou a légica dos valores como

orientacdo para determinado comportamento mostrando a existéncia de uma face

muitas vezes irracional. A antropologa realizou um estudo na Nova Guiné, onde
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analisou o processo de colheita de comida realizada pela comunidade Aparesh. Apesar
da estrutura de o processo de colheita, aparentemente, ser ineficiente do ponto de vista
da producao de alimentos, era eficiente do ponto de vista dos valores relativos as suas
vidas. Com esse estudo ela corrobora com a idé¢ia de AYERS (1950), que dizia que
todas as culturas incluem uma certa dose de irracionalidade nas normas que a
norteiam. Ainda conclui, afirmando que valores existem e sdo cultivados de forma
intensa e que podem ndo significar nada dentro de uma logica cientifica, por exemplo,
a da produtividade eficiente. Contudo, sdo na pratica “...expressoes dos sentimentos e
atitudes reforcadas por lendas tribais e cerimonias de todos os tipos” AYERS (1950).

Nos estudos sociologicos de Ferdinand Tonnies (CLAWSON e VINSON,
1978) os valores eram elementos criticos na sua classica distingdo entre comunidade e
sociedade. Esses conceitos eram distintos, segundo sistemas que enfatizavam o
Geimeinschaft - relativo a primario, pequeno, tradicional, valores integrados - e que
enfatizavam o Gesellshaft — relativo a impessoal, amplo, valores socialmente
diferenciados.

Por uma perspectiva similar, DURKHEIM (1960) descreveu a ‘“consciéncia
coletiva” como um sistema de valores ¢ crengas comuns aos membros de uma
sociedade que define como suas relagdes mutuas devem ocorrer.

BECKER (1941) tratava o estudo de valores como o centro da investigacao
sociologica, por eles serem indispensaveis nos julgamentos de certo ou errado, bom ou
mau, superior ou inferior, util ou inutil, e na determinacdo de meios e fins da agdo
humana. BLAU (1964) sugeria que o principal determinante da conduta social € um
sistema de valores institucionalizado na sociedade, e que valores definem a identidade
do grupo, os padroes comuns de moralidade e realizagdo na sociedade. Além disso
legitima a autoridade de quem a governa.

Algumas das contribui¢des mais significativas dos valores nos estudos
sociologicos envolvem as seguintes areas: mensuracao e técnicas quantitativas, analise
da variabilidade dos padroes, diferenciacdo social, volubilidade dos contetidos na

educacdo, trocas na sociedade, regras de socializagdo e sua implicacdo no
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comportamento social. Destaca-se a teoria de valor, a organizacdo dos sistemas de
valores e a funcdo dos valores no comportamento social. Esta teoria desenvolvida por
Milton Rokeach (1973), que serd a esséncia do presente trabalho.

Segundo CLAWSON e VINSON (1978), de maneira generalizada os
psicologos preocuparam-se principalmente em debrucar-se sobre construtos como
atitude e motivagdo do individuo. Contudo, ja em 1920, Thomas e Znaniecki
chamaram a atencdo para a importancia dos valores, definindo-os como elementos
sociais impostos sobre os individuos, como algo determinante, provocando suas
reacoes.

Outro marco inicial para as analises da psicologia sobre valores, foi a
traducao para o Inglés do livro Types of Human de SPRANGER (1928). Esse autor
observava que os valores sao refletidos em todos os comportamentos humanos e ainda
prop0s uma tipologia que classificava os homens em seis grupos, segundo sua
personalidade. Os valores podiam ser agrupados em sistemas, de forma que
representassem a personalidade do homem, com tendéncias a ser econdmico, estético,
politico, religioso, social ou teoérico. Spranger concordava que todos esses tipos
existiam em um mesmo homem com a predominancia de um deles, conforme sua
personalidade impunha. Porém, o mais relevante para este trabalho ¢ a conclusdo que a
orientacdo dos valores predominantes estrutura a personalidade do individuo e
consequentemente suas relagdes com o mundo.

Nos anos de 1930, estudos empiricos que procuravam avaliar a tipologia
proposta por Spranger foram realizados procurando uma relagdo de magnitude da
influéncia dos valores nos seis tipos de personalidade propostos. Replicacdoes com
grande heterogeneidade de sujeitos chegaram a resultados que sustentavam a tipologia.

Outros estudos indicaram a validade da abordagem sugerida pelo Types of
Human para estudos sobre valor e como suporte para a no¢do de que valores sao
socialmente aprendidos (CLAWSON e VINSON, 1978).

MURRAY (1938) foi um dos investigadores clinicos que propuseram o que

fo1 por muito tempo a lista de necessidades humanas mais utilizada. Essa lista continha
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vinte e oito necessidades secundarias ou psicogenéticas e doze necessidades primarias
ou vicerogeneticas. Murray disse que o importante ndo ¢ se o individuo tem a
necessidade por realizacdo ou por afiliagdo. Mas sim, do que ¢ que ele precisa para
realizar-se ou se sentir afiliado.

Em 1942, Kurt Lawin conduziu pesquisas utilizando um instrumento que
tratava de valores, aplicado a uma mistura de quatro atributos de produtos e de quatro
valores pessoais — consumo, saude, gosto e status. O autor procurava respostas a
perguntas como: “Quais os valores desses grupos?”, “Qual o peso de cada valor?”,
“Quais sao as comidas especificas ligadas a cada valor?” (CLAWSON e VINSON,
1978).

Grande parte dos estudos atuais que relacionam valores e consumo
(KAMAKURA e NOVAK, 1991,1992; KAHLE, BEATTY, ¢ HOMER, 1986;
GENGLER ¢ MULVEY, 1999; LIN, 2002) sao embasados no conceito de valores
proposto por ROKEACH (1973).

1.7.2 Definicao do Conceito de Valores Pessoais

Na busca do entendimento do comportamento humano, valores humanos e
sistemas de valores tém sido objetos de estudos mais aprofundados, como hipotese
explicativa de tais comportamentos. A questdo relacionada a esse fato €: por que o ser
humano comporta-se de determinado modo? Isto ¢, o que explica que individuos
tenham determinadas atitudes frente a determinadas situagdes? Como os estimulos que
se encontram nos objetos desencadeiam reagdes € como eles sdo percebidos por esses
individuos? Muitos cientistas sociais acreditam que os valores humanos podem ajudar
a explicar o fendmeno comportamental pela sua relacdo de causalidade com o mesmo
(CLAWSON e VINSON, 1978).

Existe uma grande quantidade de definicdes sobre valores que estdo
ajustadas ao objeto de estudo em que serdo empregadas. As principais defini¢cdes que

interessarem ao presente estudo serdo discutidas a seguir.
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SCHWARTZ e BILSKY (1987) definem que, “...valores sdo representagcdes
cognitivas de requisicdes humanas universais: necessidades biolodgicas, necessidades
de interacdes sociais € demandas institucionais aos individuos”. Porém, essa definicao
parece limita a poucos aspectos em termos da capacidade explicativa do mesmo.

ROSENBERG (1956) sugeriu que valores e necessidades estdo impregnados
na estrutura cognitiva do individuo. Portanto, a definicdo que norteara as discussoes
nesse estudo também esta apoiada na concepcdo que existem valores constantes que
transcendem individuos e situacdes, onde: “um valor é uma crenca duradoura que
um modo especifico de conduta (valor instrumental) ou estado final de existéncia
(valor terminal) é pessoalmente ou socialmente preferivel a um modo de conduta
ou estado final de existéncia oposto ou diferente” ROKEACH (1973, p.5).

Todas as relagdes do homem com a realidade que o cerca, de alguma forma,
sao influenciadas em menor ou maior grau pelos seus valores. Eles acabam servindo
como uma maneira de entender o mundo, € como guia para se tirar conclusoes, tomar
decisdes e definir conceitos. Por meio dessa concepgdo pode-se reforcar a importancia
dos valores enquanto elementos centrais da estrutura cognitiva do individuo, ja que os
mesmos permeiam completamente a mesma (CLAWSON e VINSON, 1978).

ROCKEACH (1973) afirma que as pessoas usam seus valores aprendidos
culturalmente para ajudar a racionalizar sobre atitudes e comportamentos que
poderiam de outra forma ser pessoalmente ou socialmente inaceitaveis. Essa idéia
também ¢ transmitida por SCHWARTZ e BILSKY (1987) os quais caracterizam
valores como (1) concepgdes ou crengas, (2) sobre estados finais desejados ou
comportamentos, (3) que transcendem situagdes especificas, (4) guiando a selecao ou
avaliagdo que as pessoas fazem.

Partindo da premissa que os seres humanos procuram suprir suas
necessidades basicas (de sobrevivéncia) ou necessidades relacionadas a satisfagdo
pessoal (seus desejos), eles utilizam como referéncia para selecionar o que serve € o
que nao serve dentro do universo de possibilidades dispostas, os valores. Portanto, um

valor tem maior importancia quanto mais util for para resolver questdes da dinamica
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da vida do individuo. Isso leva a crer que, grandes necessidades supridas resultam e
reforcam grandes valores.

Um exemplo que ilustra essa idéia ¢ da necessidade de se sentir seguro, livre
de qualquer violéncia. Para satisfazé-la, o valor seguranca funciona como o propulsor
de comportamentos e atitudes. Comportamentos e atitudes que vao desde um alto
investimento na blindagem do veiculo utilizado como transporte para o trabalho, como
algo mais simples, certificar-se que as janelas estio trancadas antes de dormir. E
interessante e merece destaque a idéia que o individuo pode preferir utilizar seus
recursos na blindagem do seu carro, refletindo a importancia dada a seguranca, ao
inves de utilizar esses mesmos recursos para uma viagem de lazer a um lugar que ele
deseja conhecer, que seria uma atitude que reflete o valor diversao na sua vida.

Valores estdo mais relacionados com comportamento do que estdo os tracos
da personalidade. S3ao mais centrais, menos numerosos € mais imediatamente
relacionados a motivagdo do que as atitudes (VALETTE-FLORENCE, 1986).

Existe uma relagdo bastante proxima entre valores e atitudes pela relagao
causal entre os mesmos € o comportamento do individuo. A relagdo € tdo proxima que
chega a ser confundida na maneira em que ocorrem. KAMAKURA ¢ NOVAK (1992,
p. 119) explicam a diferenca entre os dois: “Um valor refere-se a uma crenga singular
que transcende qualquer objeto em particular, em contraste com uma atitude, que se
refere a crencas relativas a um objeto especifico ou situagcdo. Valores sdo mais estaveis
e ocupam uma posi¢do mais central que atitudes no sistema cognitivo das pessoas”.

De acordo com ROKEACH (1974), pessoas adultas possuem centenas de
tipos de atitudes frente a objetos e situacdes especificas. Contudo, possuem apenas

alguns valores instrumentais® ¢ ainda menos, valores terminais’ (WOODRUF e

¥ Valores instrumentais estdo relacionados a modos ideais de comportamento (conduta)
(ROKEACH, 1973)

? Valores terminais estio relacionados a estados finais de existéncia (ROKEACH, 1973)
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DIVESTA, 1948).

Essa diferenca entre o nimero de atitudes e valores sugere a idéia de que
existe uma estrutura hierarquizada de ligagdes entre os mesmos. A ligacdo cognitiva
existente entre atitudes e valores esta situada ao longo de uma dimensdo central-
periférica de forma psicologicamente consistente. A mudanca de uma das partes
influencia as outras de alguma maneira, podendo causar grandes mudanga em todo o
sistema (CLAWSON e VINSON, 1978).

A validade do paradigma proposto por Milton Rokeach, foi confirmada em
uma série de replicacdes, nos quais os estudos analisam consumidores de paises com
culturas diferentes, mostrando que as diferentes hierarquias de valores explicam as
diferengas culturais entre essas sociedades e, conseqiientemente, o comportamento dos
individuos pertencentes a ela (FEATHER, 1986; FURNHAM, 1984; MUNSON e
MCINTYRE, 1978, 1979; PITTS, 1981).

Rokeach encontrou varias combinagdes de valores instrumentais e finais
significativamente diferentes em pessoas de caracteristicas sociais € econOmicas
extremamente distintas (CLAWSON e VINSON, 1978). De acordo com ROKEACH
(1973), os valores sdo culturalmente derivados, definindo, mantendo e regulando a
estrutura social, dando a ela coesao e estabilidade.

Como KAMAKURA e MAZZON (1991, p. 208) afirmam: “Valores sdo
adquiridos e organizados hierarquicamente num sistema de valor que os individuos
utilizam como um plano geral para resolver conflitos e tomar decisdes”.

Um dos conceitos mais importantes da teoria de valores humanos de
ROKEACH (1973) ¢ que, uma vez aprendido, ele se torna parte de um sistema de
valores em que cada um ¢ ordenado pela sua prioridade relativa aos outros. Isto leva a
crer que a diferenca entre culturas pode ser explicada por uma hierarquia diferente de
valores, ou o que foi chamado de sistema de valores.

“Um sistema de valores ¢ uma organizacdo duradoura de crencgas
relacionadas a modos preferiveis de conduta ou estados finais de existéncia ao longo

de um continuum de importancia relativa” (ROKEACH, 1973). A importancia desse
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sistema de valores ¢ descrita na passagem abaixo:

(13

. como uma importante ferramenta (o sistema de valores) que os individuos utilizam
para a resolucdo de conflitos e tomadas de decisdo; muitas situagdes na vida ativardo mais
de um valor e freqiientemente ocorrerao conflitos entre valores, (...) os individuos contam
com seu sistema de valores para resolver conflitos (...) contudo, sistemas de valores mais
do que um valor sozinho, podem fornecer um entendimento mais completo das forgas
motivacionais que dirigem as crengas, atitudes e comportamentos do individuo”
(KAMAKURA ¢ MAZZON, 1992, p. 119).

Ainda sobre a diferenca entre sistemas de valores ¢ valores, SCHWARTZ e
BILSKY (1987) dizem que o impacto dos valores pessoais nas atitudes e no
comportamento pode ser avaliado de forma mais adequada com informacdes sobre o
sistema de valores do individuo como um todo, mais do que apenas por um Unico
valor. As referéncias aos sistemas de valores sugerem aos pesquisadores que ao invés
de examinar apenas um valor, que levem em consideracao todo um sistema. Enquanto
um valor pode ser identificado, eles s6 se tornam salientes, no sentido de sua
importancia, quando vistos pertencente ao todo (PITTS e WOODSIDE, 1983).

Os valores tornam-se uma alternativa consistente para o entendimento do
comportamento do individuo. Este entendimento pode aumentar quando utilizado todo
o sistema de valores constituinte do individuo. Todavia, para que seja aplicado com
objetivos de pesquisa cientifica, como nas relacionadas ao comportamento do
consumidor, eles precisam ser mensurados segundo critérios que lhes concedem

validade nesse campo.

1.7.3 Valores e suas Implicagcdes no Consumo

Segundo CLAWSON e VINSON (1978, p. 396), as contribuigdes iniciais
sobre valores num contexto de mercado e de valores no consumo foram feitas por
filosofos e lideres religiosos na Europa. No final do século XVIII, ramificacdes da
filosofia deram inicio ao que hoje chamamos de “ciéncias sociais”. Todavia, algumas
mengdes relativas ao assunto parecem ter ocorrido ha muito mais tempo.

“Aristoteles concluiu que o homem obtém grande prazer de um objeto
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quando ele ¢ seu, pelo amor proprio, que € um sentimento dado pela natureza e que
nao ¢ em vao.” (CLAWSON e VINSON, 1978). Esse prazer descrito por Aristoteles
relaciona-se com a estrutura cognitiva das pessoas em funcdo dos valores que elas
possuem, como ja discutido anteriormente.

A significacdo dos valores na Psicologia foi negligenciada como objeto final
de estudo até o fim dos anos sessenta. J4 a partir do comeg¢o dos anos setenta, valores
tétm sido um tépico muito popular em estudos da Psicologia, estendendo-se aos
estudos do comportamento do consumidor e pesquisas de marketing. No inicio dos
anos oitenta, valores j4 eram amplamente empregados em pesquisas de mercado
(BECKMANN e HANSEN, 1999).

Como descreveu SOLOMON (2002), as empresas sempre tentaram
identificar mudangas de valores através de pesquisas em larga escala, porque tinham a
percep¢ao que eles influenciavam as mudancas e as tendéncias no mercado do
consumo. O autor indica que essa abordagem originou-se em meados da década de
1960, quando uma empresa, a Playtex, estava preocupada com a diminuicao de suas
vendas. Para mudar essa situagdo, a empresa encarregou a Yankelovich, Skelly &
White, uma firma de pesquisas de mercado, para identificar por que as vendas estavam
em declinio. O resultado da pesquisa foi que as vendas haviam caido pela influéncia
dada pela mudanca de valores ligados a naturalidade e a aparéncia. Com essa
informagdo, a Playtex optou por um design mais leve e menos restritivo. A
Yankelovich, Skelly & White continuou a aplicar essa pesquisa a outros setores,
procurando identificar o impacto dessa mudanga, o que acabou evoluindo para a
proposta de um grande estudo para identificar atitudes americanas relacionadas aos
valores que permeavam a sociedade. Em 1970, o Monitor Yankelovich foi
desenvolvido como técnica para esse fim, baseando-se em duas entrevistas com 4.000
pessoas, servindo como um indicador amplamente aplicado em varios setores do
mercado.

Existem diversas formas de se entender o fendomeno do consumo. As

pesquisas de comportamento do consumidor ficaram caracterizadas por assumirem que
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o comportamento do consumo esta relacionado diretamente as propriedades do objeto
a ser consumido, no qual os mesmos podem ser analisados segundo uma perspectiva
econdmica, produtos possuem certos atributos que implicam em beneficios para quem
os consome; € ainda por uma perspectiva simbolica caracterizada pelo produto
apresentar significados para quem os consome HOLT (1995). Contudo, novas
abordagens do fendmeno tém-se apresentado.

Objetos de consumo como atividades esportivas, filmes e musica podem ser
estudados segundo uma abordagem que os relaciona com aspectos culturais.

A definicdo de cultura, geralmente relaciona questdes como aprendizado de
crencas ou padroes de comportamentos incorporados por experiéncias repetidas que
sao transmitidas de geracdo em geracdo. A disseminacdo e o compartilhamento desses
fendmenos sociais € feito pela incorporacdo de pessoas vivendo em grupos sociais
organizados. Esses padroes de comportamento aprendidos irdo permear as
experiéncias interpessoais do cotidiano dos individuos e influenciando suas
necessidades, irdo portanto, afetar seu comportamento como consumidor (HENRY,
1976).

SOLOMON (2002, p. 371), afirma que “as opcdes de consumo
simplesmente ndo podem ser compreendidas sem considerar o contexto cultural em
que sdo feitas: a cultura € a “lente” através da qual as pessoas enxergam o consumo.”

O estudo do comportamento do consumidor sempre deu grande atengdo a um
aspecto que esta diretamente ligado a cultura, explicando esse comportamento pelas
atitudes dos consumidores.

KAMAKURA e NOVAK (1992, p. 120), quando fazem uma comparacao
entre valores e atitudes concluem dizendo que “... eles (valores), sdo determinantes de
atitudes e comportamentos, portanto provém entendimentos sobre o consumidor de
forma mais estavel e auto-orientada”.

Para que se possa compreender a relagdo entre valores o comportamento do
consumidor, KAHLE, BEATTY e HOMER (1986) exemplificam algumas situacoes

nos quais os valores determinam certos comportamentos. Os valores exemplificados
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fazem parte do List of Values — LOV, KAHLE (1983) e serdo descritos no topico
2.2.4.3. No momento podem ser exemplificados da seguinte forma. Pessoas com
relacdes calorosas com outras pessoas possuem muitos amigos, ja pessoas que tém o
valor diversdo como saliente na sua vida consomem muito 4lcool. Outro exemplo
claro ¢ que pessoas que possuem muitos investimentos possuem também o valor senso
de realizacao.

Embora tanto os valores terminais, quanto os instrumentais aparecam
relacionados no modelo Cadeia de Meios-fim (Means-End Chain - MEC)" de
GUTMAN (1982), os valores terminais sdo seguramente os mais abstratos, o que
segundo KAMAKURA e NOVAK (1992) tem o papel de regra dominante ou que
possuem a funcdo dominante na orientagdo do consumo. Mesmo que os valores
instrumentais sejam bem delineados e identificados, eles se encontram num nivel
inferior em relacdo aos valores terminais na determinacdo do comportamento do
consumo. Essa constatacdo tem varias implicacdes. PITTS e WOODSIDE (1983),
afirmam que valores pessoais podem explicar comportamentos de consumo tdo
complexos como a escolha de uma marca ou uma classe de produtos. Quando se
procura uma relacdo explicativa, HOWARD (1977) sugere que valores terminais
guiam escolhas entre classes de produtos enquanto que os valores instrumentais guiam
escolhas relativas a marcas e que sdo utilizados em contextos de situagdes mais
especificas (PITTS, WONG e WHALEN, 1991).

Viarios instrumentos de mensuracao de valores foram desenvolvidos ao longo
do tempo, apoiados por fundamentos que os caracterizam. A mensuragdo € 0s

instrumentos serdo discutidos a seguir.

10 Lo . . L
O modelo sera discutido em um topico especial mais adiante.
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1.7.4 Mensuracao ¢ Instrumentos de Mensuracao de Valores

O empenho dos pesquisadores em mensurar valores ndo € atual,
comparando-se ao desenvolvimento de disciplinas mercadoldgicas contemporaneas.
Como assinalou CLAWSON e VINSON (1978), em 1948 A. D. Woodruff e F. J.
Divesta (1948) publicaram um trabalho nos qual os valores de estudantes eram
medidos e relacionados as suas atitudes. Ja em 1954, L. L. Thurstone partindo da
concepgdo que valores podem ser mensurados, em seu artigo The Measurement of
Values, apresentou uma técnica de julgamentos comparativos, que trabalhava com uma
escala de valores morais. Outra publicacdo data de 1959, quando W. A. Scott em seu
trabalho Cognitive Consistency, Response, Reinforcement and Attitude Change,
descreveu um método para mensurar valores e ideologias de uma cultura. Os
principais métodos de identificacio e mensuragdo de valores serdo descritos,

procurando-se justificar o porqué da escolha de um deles.

1.7.4.1 Rokeach’s Value Survey (RVS)

O instrumento mais tradicionalmente utilizado para a mensuragdo de valores
¢ 0 Rokeach’s Value Survey (RVS) (KAHLE e KENNEDY, 1989; KAMAKURA e
NOVAK, 1992; KAMAKURA ¢ MAZZON, 1991; GIBBINS ¢ WALKER, 1993;
BATRA, HOMER e KAHLE, 2001).

O RVS ¢ constituido por dezoito valores instrumentais - modos ideais de
comportamento (conduta) —, e dezoito valores terminais — estados finais de existéncia
ideais descritos no QUADRO 1. Para operacionalizar essa mensuragdo, ¢ pedido ao
respondente que ordene, pela sua importancia, cada lista dos dezoito valores em um

ranking.
QUADRO 1 - INSTRUMENTO DE PESQUISA DE VALORES DE ROKEACH

Valores terminais Valores instrumentais

Uma vida prospera Ambicioso (trabalha duro, tem aspiragoes)

Uma vida excitante (estimulante, ativa) Mente aberta (cabega aberta)

Um mundo de paz (livre de guerras e conflitos)

Capaz (competente, eficaz)

Igualdade (fraternidade, oportunidades iguais para
todos)

Alegre (animado, contente)

Liberdade (independéncia e livre escolha)

Limpo (arrumado, organizado)
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Felicidade (contentamento)

Corajoso (defendendo suas crencas)

Seguranca nacional (protecdo contra ataques)

Generoso (disposto a perdoar os outros)

Prazer (uma vida agradavel)

Solicito (trabalha para o bem-estar dos outros)

Salvacdo (vida eterna)

Honesto (sincero, confiavel)

Reconhecimento social (respeito e admiracdo)

Imaginativo (ousado, criativo)

Amizade verdadeira (companheirismo)

Independente (auto-suficiente)

Sabedoria (entendimento maduro da vida)

Intelectual (inteligente, reflexivo)

Um mundo belo (beleza da natureza e das artes)

Légico (consistente, racional)

Seguranca familiar (cuidar dos entes amados)

Amoroso (afetuoso, terno)

Amor maduro (intimidade sexual e espiritual)

Obediente (ciente dos deveres, respeitoso)

Respeito proprio (auto-estima)

Polido (cortés, com boas maneiras)

Senso de realizag@o (contribui¢cdo duradoura)

Responsavel (confiavel)

Harmonia interna (liberdade de conflitos internos)

Autocontrole (contido, disciplinado)

Fonte: SHETH; MITTAL e NEWMAN (2001, p. 345)

Apesar da preponderancia de pesquisas desse tipo utilizarem surveys para
mensurar valores com técnicas de ordenagdo, outros métodos t€m sido sugeridos e
amplamente utilizados. A principal justificativa para isso estd relacionada a
complexidade da operacionalizagdo por meio de ranking (KAMAKURA ¢ NOVAK,
1992). Ordenar dezoito valores por ordem de importancia ndo ¢ algo simples e rapido
de se fazer. Como alternativa, muitos estudos tém propostos outros instrumentos
(REYNOLDS e JOLLY, 1980; ALWIN e KROSNICK, 1985; KAHLE, BEATTY e
HOMER, 1986). Uma dessas propostas ¢ a utilizacdo do rating para a ordenacao dos
valores. Alguns pesquisadores modificaram o instrumento RVS para produzir uma
mensuracao intervalar que ordenasse os valores segundo sua importancia (MIETHE,
1985; MUNSON e MCINTYRE, 1979). Contudo, segundo FEATHER (1973), as
escalas de rating tendem a reduzir a disposi¢do e a habilidade dos respondentes em
fazer julgamentos sobre a importancia relativa dos varios valores descritos, o que pode
comprometer um dos principais aspectos da teoria de valor de ROKEACH (1973): que
os valores obedecem a uma ordem de importancia.

Apesar dessa discussao sobre os métodos mais apropriados para a medigao,
KAMAKURA e NOVAK (1992), chamam a atengdo para um aspecto importante. A
proposta de utilizar o ranking para organizar os valores em sua ordem de importancia
como principios que guiam a vida dos individuos, tem grande respaldo por uma
concepgao tedrica de sistemas de valores. Os individuos determinam a prioridade de

cada valor e usam essa prioridade como um padrao para resolver problemas e tomar
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decisoes.

1.7.4.2 Values and Life Style (VALS)

Segundo KAHLE, BEATTY ¢ HOMER (1986), nos tltimos anos uma das
metodologias mais intrigantes desenvolvidas para a investigacao dos valores na vida
do individuo, ¢ o Values and Life Style — VALS ou Sistema de Valores e Estilos de
Vida. Essa metodologia foi desenvolvida na SRI International por MITCHELL (1983),
na California, com base na hierarquia das necessidades de MASLOW (1954) e no
conceito de carater social por RIESMAN, GLAZER ¢ DENNEY (1950).

A metodologia utilizava aproximadamente trinta e quatro questdoes que foram
identificadas por meios estatisticos e tedricos, que servindo como critério para a
classificagdo das pessoas em nove grupos de estilos de vida. As questdoes abordam de
forma especifica e geral, atitudes enunciadas, envolvendo indicadores demograficos
como critérios para a classificacdo nos nove grupos. Nesse estudo também estavam
incluidas perguntas sobre o comportamento do consumidor baseadas no modo como os
consumidores concordavam ou ndo com varias questoes sociais.

A metodologia foi se aperfeicoando com o argumento de que o
comportamento do consumidor poderia ser mais bem entendido, se ele estivesse mais
relacionado a indicadores de estilos de vida, do que ao fato da pessoa concordar com
um certo valor social (SOLOMON, 2002, p. 151)

O atual sistema VALS2 utiliza uma bateria de trinta e nove itens (35
psicoldgicos e 4 demograficos) como critério para dividir os individuos em grupos de
caracteristicas distintas. Essa classificacdo ¢ feita segundo duas dimensdes. A
quantidade de recursos dispostos (variando num continuum entre abundantes e
minimos) e a segunda dimensdo quanto a orientacdo, podendo ser orientados quanto
aos principios, quanto ao sfatus ou quanto a a¢do ou auto-orientagdo (SOLOMON,
2002).

Segundo KOTLER (2000, p. 191), um estilo de vida “¢ o padrao de vida da
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pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a

pessoa por inteiro, interagindo com o ambiente”.

A tipologia gerada a partir do VALS2 ¢ relacionada ao mercado Americano,

descrevendo os individuos dessa cultura. A descri¢do e a tendéncia de comportamento

dos grupos com mais recursos sdo (KOTLER, 2000, p. 191; SOLOMON, 2002, p.

151):

Satisfeitos: sdo reflexivos, maduros, satisfeitos, a vontade e
realizados. Tendem a ser praticos, valorizam a funcionalidade e dao
preferéncia a durabilidade e ao valor dos produtos.

Efetivadores ou empreendedores: sio bem sucedidos, orientados
para a carreira e para o trabalho. Preferem produtos conceituados, de
prestigio, que demonstrem sucesso a seus colegas e preferem a
previsibilidade ao risco ou a autodescoberta.

Experimentadores: sao impulsivos, jovens, entusiastas e rebeldes.
Apreciam experiéncias excéntricas ou arriscadas, gastando uma
proporcao relativamente alta de sua renda em roupa, musica, cinema e
fast-food.

Realizadores ou atualizados: sao bem sucedidos, sofisticados,
ativos, preocupam-se com questoes sociais € sdo abertos a mudancas.
Preferem produtos relativamente sofisticados, caros e de tecnologia de

ponta.

J4 as tendéncias e descricdes dos grupos com menos recursos sao:

Crédulos ou crentes: tém fortes principios, sdo conservadores,
convencionais e tradicionais. Preferem produtos conhecidos e marcas
comprovadas.

Lutadores: sdo instaveis, inseguros, buscam aprovacdo, possuem
recursos limitados e estdo na base da escada econdmica. Preferem
produtos da moda que imitem as compras daqueles com maior poder

aquisitivo. Preocupam-se mais em atender as necessidades do
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momento e tém capacidade limitada para adquirir qualquer coisa que
esteja além dos bens necessarios para a sobrevivéncia.

= Fazedores ou executores: sdo praticos, tradicionais, orientados para a
familia e para a agdo, e tendem a concentrar energia na auto-
suficiéncia. Dao valor a produtos com finalidades pratica ou
funcional, como ferramentas e equipamentos de pesca. Serdo
encontrados freqiientemente trabalhando sem seus carros e
construindo suas proprias casas.

= Esforcados: sao mais velhos, cautelosos, resignados, passivos,
preocupados, com recursos limitados. Preocupam-se com a aprovagao
dos outros e fi€is as marcas favoritas.

A metodologia VALS, possui uma série de similaridades com outras como
por exemplo a List of Values — LOV, que sera descrita no préximo topico. Contudo,
em outros aspectos a equipara¢cdo das metodologias parece pouco razoavel. Portanto,
ambas as técnicas devem ser cuidadosamente consideradas em concordancia com as

situagdes de estudos psicoldgicos em contextos especificos da vida das pessoas.

1.7.4.3 List of Values (LOV)

A forma com que os valores foram descritos no RVS, cobre os dominios
coletivos e sociais do individuo. Contudo, nao hd uma relacdo direta com o
comportamento do consumidor (KAMAKURA e NOVAK, 1992). Esta caracteristica
nao se ajusta perfeitamente ao objetivo do presente estudo.

A metodologia de valores escolhida para a pesquisa do consumo de musica,
¢ justificada com embasamento no estudo realizado por KAHLE, BEATTY e HOMER
(1986), no qual as autoras comparam a LOV e o VALS, concluindo que a primeira tem
maior utilidade preditiva que a segunda, respectivamente. “Uma das vantagens da
LOV ¢ que ela obtém predicdes demograficas separadamente, o que possibilita que o

pesquisador possa identificar mais claramente a influéncia dessas variaveis. Além de



51

ser mais simples na hora da operacionalizacao da pesquisa.”

Devido a esses argumentos, uma boa opcao para o tratamento dos valores ¢ a
Lista de Valores (List of Values - LOV) proposta por KAHLE (1983) e desenvolvida
no Survey Research Center of the University of Michigan. Este instrumento tem sido
principalmente aplicado em estudos relacionados ao consumo (HOMER e KAHLE,
1988).

A LOV ¢ um instrumento de mensuracao reduzido do RVS, por incluir
somente nove valores terminais. Este, de certa forma, resolve a problematica do
ranking que os respondentes devem organizar a partir dos dezoito valores terminais
propostos por ROKEACH (1973).

Dois dos itens da LOV — respeito proprio e senso de realizacdo — sdo
1dénticos aos itens do RVS. Os itens restantes da LOV combinam vérios itens do RVS
ou generalizam um item especifico. Quando BEATTY et al. (1985) trata da
comparagdo entre os dois métodos, conclui que os itens do RVS que ndo se adequam
ao critério da generalidade em relacdo a todas as grandes regras da vida, foram
eliminados pelo LOV. No Quadro 2 sdo descritos os valores pertencentes a LOV que
serdo brevemente comentados e exemplificados em seguida.

QUADRO 2 - LOV (LIST OF VALUES)
Valores terminais
Respeito proprio
Auto-realizagio
Seguranca
Sentimento de pertenca
Estimulo
Senso de realizagdo
Diversao
Ser respeitado

Relagdes calorosas com os outros
Fonte: SHETH; MITTAL e NEWMAN (2001, p. 344)

O valor respeito préprio estd relacionado a priorizagdo de condutas que
satisfagam a necessidade de ser orgulhoso de si, da forma como se age em relagdo as
circunstanicas da vida. Esse valor esta relacionado também a confianga que se tem em

si mesmo, como capaz de resolver os varios problemas atravessados no cotidiano, de
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forma condinzente com os desejos do seu “eu”. As pessoas que priorizam essa
dimensao na sua vida indicam possuir uma auto-estima alta, fundamentada na crenca

que agem de forma coerente com o que acreditam, autovalorizando-se como individuo.

O valor auto-realizacdo compreende a priorizacdo de se obter sucesso nas
coisas que se propdem a fazer, nas varias dimensdes da vida do individuo.
Normalmente, pessoas que t€m esse valor como importante, t€ém um estilo de vida que
prioriza o sucesso profissional, por exemplo. O individuo se comporta consumindo e
se relacionando com grupos que condizem com seu objetivo profissional.

O valor seguranca traduz a tentativa do individuo em evitar infortinios que
possam lhe ocorrem. Os individuos que priorizam esse valor procuram sentir-se
seguros e salvos de circunstancias que possam trazer danos psicologicos ou fisicos, se
protegendo de possiveis acidentes ou livres da violéncia na sociedade contemporanea.
Como exemplo, compram carros mais seguros (com air-bag e outros acessorios) ou
adquirem sistemas de alarmes mais sofisticados. Desejos de um mundo de paz
representam também esse valor. Estes individuos, sentindo-se seguros, procuram ter
mais controle sobre a vida, ndo ficando expostos aos acasos e possiveis acidentes no
percurso dela.

O valor sentimento de pertenca estd relacionado a busca da aceitagdo e de

sentir-se necessario ao grupo. Seja na familia, seja no grupo de amigos ou na
comunidade em geral. Individuos que priorizam esse valor realizam atividades em
grupo consumindo da mesma forma produtos ou servicos relacionados a um grupo de
pessoas, como a compra de produtos “tamanho familia”.

Os individuos que buscam um vida mais excitante e estimulante priorizam o
valor estimulo. Esses individuos procuram consumir produtos e atividades que
proporcionam fortes emogdes, como esportes radicais ou produtos que estimulem uma
vida intensa em seus momentos, como bebidas energéticas.

O valor senso de realizagdo reflete nos individuos que o priorizam, condutas

que tragam paz a mente ou uma consciéncia tranquila. Este valor também esta

relacionado ao melhor uso dos talentos, desenvolvendo atividades que indenpendente
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de serem de seu desejo, sdo realizadas porque devem ser feitas, porque possuem a
capacidade de fazé-la.

O valor diversdo reflete nos individuos que o priorizam a procura por uma
vida prazerosa e feliz, valorizando situacdes como entrenimento € 0 que 0S mesmos
julgam como lazer. A musica enquanto arte prove tais beneficios, bem como viagens e
boates também o fazem.

Ser respeitado € o valor que corresponde ao reconhecimento e admiragdo

decorrentes dos outros ou de grupos de individuos. Esse valor pode sugerir que os
suejeitos venham a consumir servigos educacionais para receber o reconhecimento dos
individuos no seu meio profissional, cursos de MBA por exemplo.

Por fim, o valor relacdes calorosas comprendem condutas que propiciam a

aproximacdo com outros individuos, representada por amizades intimas e profundas,
paixdes e relacionamentos emocionalmente fortes. Para satisfazer este valor, os
individuos podem consumir produtos para presentear outros, devido a sua busca por
uma aproximagao com 0s mesmos.

Enfim, acredita-se que a Lista de Valores seja 0 método de mensuragdo mais
ajustado a investigagcdo desta pesquisa por ser desenvolvido objetivando exatamente o
tratamento de valores relacionados ao consumo e por ser de operacionalizagdo mais
facil.

A descrigao desses métodos encerra a discussao sobre uma teoria € sua
operacionalizagdo, que afirma as decisdes de consumo ou 0 consumo em si estarem
ligadas diretamente aos valores do individuo, abordagem escolhida para estudar a
musica enquanto produto a ser consumido. Contudo, para que a pesquisa possa ser
efetivada, ¢ necessario um modelo que faca e explique a ligacdo entre o sujeito que

consome € o objeto a ser consumido.
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1.8 VALORES E O MODELO DE CADEIAS MEIOS-FIM (MEANS-END CHAIN
MODEL - MEC)

Como ja foi discutido, valores possuem uma grande implicagdo no
comportamento dos individuos com grandes implicacoes no comportamento de
consumo dos mesmos.

Segundo esta perspectiva, sua aplicagdo no planejamento de marketing e na
estratégia das organizacoes, poderia ser mais bem utilizada, se o comportamento do
consumidor fosse traduzido de acordo com seus valores. (GUTMAN, 1982)

Buscando exatamente essa ligagdo entre valores e o comportamento do
consumidor, Jonathan Gutman (1982) propos que esta pode ser representada por uma
associacao entre o fim procurado pelo consumidor quando consome algo, e 0 meio que
ele utiliza para o alcance desse fim. Meios, neste caso, sdo objetos (produtos) ou
atividades com as quais as pessoas se engajam para que os fins (estados existenciais
representados por valores) sejam satisfeitos. O modelo que propde e descreve essa
relacdo entre os meios e os fins ¢ chamado Means-End Chain (MEC) ou Cadeia

Meios-fim.

1.8.1 Caracterizacdo do Modelo Cadeias Meios-Fim (MEC)

A teoria que fundamenta o modelo Cadeias Meios-fim (MEC), TER
HOFSTEDE et al. (1995), ¢ concebida como o conteido e a estrutura do
conhecimento do consumidor, que relata o produto ao consumidor pela posicao numa
estrutura cognitiva hierarquizada, envolvendo a ligagcdo entre os atributos do produto,
as conseqiiéncias do uso do produto e os valores do consumidor.

O modelo MEC procura explicar como a escolha de um produto ou servico
ajuda no alcance desses desejos e necessidades. E um modelo que explica o processo
de consumo relacionando valores especificos ao comportamento do consumidor,
expresso por suas escolhas.

Segundo GENGLER, MULVEY e OGLETHORPE (1999), a énfase do
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modelo MEC ¢ diferente dos modelos de escolha por multiatributos tradicionais.
Enquanto a abordagem por multiatributos tradicionais concentra-se na determinagdo
de se e até quanto os atributos do produto sdo importantes, a abordagem do MEC
focaliza no “por que” e “como” os atributos dos produtos sdo importantes.

O MEC ¢ focado na relagdo entre onde a pessoa quer estar € os meios
escolhidos para chegar 1a (GUTMAN, 1982). A aplicacao desse modelo possibilita
posicionar produtos, pela associagdo de meios (caracteristicas “observaveis” do
produto) com estratégias de comunicacdo que procurem conectar o consumo dos
mesmos ao alcance dos fins desejados (estados existenciais valorizados).

O modelo ¢ baseado em quatro suposicoes, sendo as duas primeiras
diretamente relacionadas ao modelo e as outras seguintes de natureza mais geral,
relacionadas ao comportamento do consumidor (GUTMAN, 1982).

A primeira delas € que valores sdo definidos como estados finais de
existéncia desejados, € que sdo regras dominantes nas escolhas feitas pelos
consumidores.

A segunda entende que as pessoas estdo expostas a uma grande diversidade
de produtos que potencialmente podem satisfazer suas demandas, reguladas por seus
valores. Para reduzir a complexidade dessas escolhas, os consumidores retinem esses
produtos em classes e/ou grupos, que podem mais facilmente ser relacionados aos seus
valores. Dessa forma fica mais facil compreender quais produtos satisfazem quais
valores destes. Por exemplo, cameras ligadas a circuitos internos de tv, blindagem de
automaveis, servigos de seguranca, sistemas de alarmes, fechaduras e travas reforcadas
para portas e colete a prova de bala, sdo todos produtos que podem ser agrupados na
classe de produto bens/servicos de seguranca, que por sua vez podem estar
associados a valores como segurang¢a da familia ou seguranca pessoal.

O terceiro pressuposto, € que todas as acdes do consumidor tém
conseqiiéncias, embora a mesma a¢do em uma mesma situacdo possa ndao produzir a
mesma conseqliéncia. Por fim, o quarto pressuposto, indica que os consumidores

aprendem a associar conseqiiéncias especificas a agdes particulares, a medida que
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Enfim, a proposta dessa técnica ¢ determinar as distingdes incluidas nos

niveis da cadeia de atributos, conseqiiéncias e valores € a conexao entre esses niveis

(GUTMAN, 1982), formando cadeias que descrevem o consumo de algo.

Para que esse modelo seja utilizado como elemento central em pesquisas

com consumidores, a sua operacionalizagdo, a natureza e a associacao entre 0s niveis

— atributos (A), conseqiiéncias (C) e valores (V) - que o constituem o MEC, devem ser

especificados.Os atributos, caracteristicas do produto a ser consumido, sdo ligados

pelas conseqiiéncias geradas, a quem os consome segundo seu sistema de valores.
FIGURA 2 - MODELO CONCEITUAL DO MEANS-END CHAIN
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Como descrito na FIGURA2, os valores dos individuos determinam a
importancia e a valéncia das conseqiiéncias. Cada conseqiiéncia pode variar no grau de
importancia, dependendo da demanda na situagio. A medida que os consumidores
passam por situacdes de consumo, ocorre um aprendizado sobre quais produtos
produzem quais conseqiiéncias. As conseqiiéncias relevantes passam a ser a base que
sustenta uma categoria funcional de produtos que se tornam referéncia na busca dessas
conseqiiéncias. Esses produtos sdo selecionados segundo os atributos que possuem,
que implicam na sua capacidade de produzir beneficios ou de minimizar as
conseqiiéncias indesejaveis.

Serdo discutidos nos proximos itens, em detalhes, os beneficios e atributos

que compdem o modelo.

1.8.2 Beneficios

Conseqiiéncias desejaveis sao chamadas de beneficios (HALEY, 1968;
MYERS, 1976), entendidas como as vantagens percebidas pelo consumidor,
provenientes do consumo de certos produtos. Quando alguém compra um produto, a
primeira motivacao nao ¢ guiada pelos seus atributos fisicos, mas pelos beneficios que
estes atributos oferecem.

Apesar do modelo original do MEC tratar genericamente como
conseqiiéncia, neste trabalho o foco ¢ entender o fend6meno do consumo apenas
segundo os beneficios gerados pelos atributos, independentemente do produto possuir
também eventuais conseqiiéncias negativas. Consumidores também percebem os
produtos como pacotes de beneficios (PETER E OLSON, 1999), onde estes devem ser
entendidos como conseqiiéncias.

Segundo GUTMAN (1982), uma conseqiiéncia pode ser entendida como
qualquer resultado de natureza fisiologica ou psicologica, que ocorre de forma direta
ou indireta, imediatamente ou depois de determinado periodo apds o consumo, como

resultado do comportamento do consumidor, podendo ser desejavel ou indesejavel.
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Refere-se, portanto, ao que o produto faz ou prové ao consumidor, tanto no nivel
funcional como psicossocial (TER HOFSTEDE et al.,1998).

Quanto a natureza das conseqliéncias, GUTMAN (1982) descreve que elas
podem ser (1) fisiologicas, atendendo as necessidades fisioldgicas como fome e sede;
(11) psicologicas, atendendo aos desejos e necessidades e (ii1) socioldgicas, resultantes
da interacao entre o individuo e o grupo.

As conseqliéncias geradas também podem ser diretas ou indiretas.
Conseqiiéncias diretas provém diretamente do produto consumido ou do ato do
consumo. As conseqiiéncias indiretas ocorrem quando outras pessoas reagem de forma
favoravel ou desfavoravel ao individuo devido ao seu comportamento de consumo.

As conseqliéncias desejaveis ou beneficios sdo dominios distintos de valores
(ou utilidades) resultantes da posse ou do consumo de um produto, sendo levados em
consideracdo quando ocorre escolha entre alternativas (WU, DAY e MACKAY,
1988).

Segundo GUTMAN (1982), o aspecto central do modelo Cadeia Meios-fim,
¢ que os consumidores optam por agdes que produzam conseqiiéncias desejaveis e/ou
minimizem as indesejaveis. A importancia desse aspecto reside na idéia de que, se
existe busca por conseqiiéncias que venham a suprir demandas do individuo, esse
impulso € estruturado psicologicamente pelo seu sistema de valores, € que sdo os
valores pessoais que determinam se as conseqili€éncias tém carater positivo ou negativo.

Como ROKEACH (1973) sugere, os valores podem ser ordenados pela sua
importancia. O que determina se essa ou aquela conseqiiéncia € positiva — um
beneficio — ¢ a relacdo dela com determinados valores. Se os valores podem ser
ordenados, entdo, pela mesma perspectiva, as conseqiiéncias também podem.

As conseqiiéncias mais importantes € mais valorizadas, sdo as que
correspondem aos valores mais importantes. Portanto, uma conseqiiéncia possui mais
importancia do que outra por estar ligada a um valor mais importante para o
consumidor (GUTMAN, 1982).

Essa relagdo possibilita explicar o consumo pela seguinte perspectiva. O
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consumidor toma sua decisdo utilizando-se da ordenacdo por importancia das
conseqiiéncias. Para escolher uma delas, dentro de um universo de alternativas, as
caracteristicas (atributos do produto) sdo observadas de maneira que estes que
possuirem aqueles atributos relacionados as aquelas conseqiiéncias desejadas, serdo os
escolhidos.

Outro conceito necessario € que possui forte implicagdo no modelo ¢ a
“situacao de uso do produto”, GUTMAN (1982) a define como qualquer situagdao que
envolva o uso de produtos ou servigos comercialmente disponiveis. Esses momentos
oportunizam o alcance das conseqiiéncias desejadas.

Ao longo do tempo os consumidores aprendem que atributos geram quais
conseqiiéncias em determinadas situacoes. Este aprendizado resulta na capacidade de
distinguir quais produtos poderiam ser usados e quais ndo poderiam ser usados € em
que tipos de situagdes isso poderia ocorrer. Dependendo do contexto de uso do
produto, a importancia de determinadas conseqiiéncias pode mudar. Pessoas que sdo
adeptas ao consumo de produtos [lights, fazem-no porque acreditam que a
conseqiiéncia gerada por eles satisfaz de alguma forma alguns de seus valores.
Contudo, numa situacdo especial, uma data comemorativa, como o aniversario de
casamento, elas podem se permitir consumir uma sobremesa mais caldrica. Isso ocorre
por que o valor relacionado ao consumo de produtos /ights fica suprimido por outro
valor trazido a tona pela situacao.

Para que se possa compreender a relagdo entre os niveis do MEC, devem ser
estudadas as diferencas, bem como as similaridades dos produtos segundo sua
categoria funcional. Uma categoria funcional ¢ o agrupamento e a classificagdo de
produtos segundo suas fungdes e as conseqiiéncias geradas por elas. Por exemplo,
pasta de dente, anti-séptico bucal, drops e chicletes, sdo todos pertencentes a classes de
produtos diferentes. Contudo, os consumidores podem criar uma categoria de produto
constituida pelos que fornecem halito puro. O halito puro, por si s6, ndo ¢ um valor,
mas uma conseqiiéncia que pode estar diretamente conectada com valores ligados a

relagdo interpessoal dos consumidores (GUTMAN, 1982).
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Esse processo de categorizacao ¢ sugerido como um método de estudo, que
busca compreender como os consumidores organizam seus pensamentos quando
tratam de produtos especificos como alternativas de consumo. Ele parte da hipdtese
que os consumidores criam arranjos de produtos que servem como instrumento para o
alcance das conseqiliéncias desejaveis, as quais por sua vez, estdo relacionadas aos
valores desses consumidores. Se essa ligacdo puder ser feita, pode-se ter uma Otima
abordagem para entender como os valores pessoais dos consumidores influenciam suas
escolhas. Portanto, categorizar ¢ a maneira como os consumidores dividem o mundo
em pequenas unidades para torna-lo manejavel e para encontrar o ponto limite que
indica até onde podem aplicar suas capacidades (GUTMAN, 1982).

Como VINSON, SCOTT e LAMONT (1977) afirmam, os “fins” sdo poucos,
e os “meios” sdo muitos. Para que as pessoas alcancem a satisfacdo dos seus valores,
os produtos sdo agrupados em classes que devem estar sistematicamente relacionadas
aos fins procurados. Se essa relagdo satisfizer o que se propde, tem-se uma proposta
instrumental estruturada de alcance dos fins, segundo os meios utilizados. No caso,
estes sdo os beneficios gerados pelos atributos dos produtos. Isso ocorre porque,
embora o agrupamento dos produtos dependa das caracteristicas dos mesmos, a
escolha daquelas a serem mais valorizadas ou ignoradas, sdo influenciadas pelos
valores do individuo. Essas categorias criadas pelo agrupamento de produtos, segundo
GUTMAN (1982), sdo baseadas num elemento cognitivo chamado distin¢do. Nele o
autor o define como dicotomias que representam os pontos finais das dimensdes
através das quais os objetos podem ser comparados e, portanto, classificados.

Enfim, sdo as conseqiiéncias que fazem a ponte entre as caracteristicas do
produto, e os valores do individuo. A segunda grande relagdo do MEC esta na ligag¢ao
entre os atributos do produto e as conseqiiéncias. O efeito dos atributos nas relacdes

com as conseqiiéncias sera discutido no proximo topico.
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1.8.3 Atributos do Produto

Segundo PETER e OLSON (1999), os atributos de um produto sdo o
principal estimulo que influencia o consumidor em sua tomada de decisdo de compra e
sao avaliados em funcdo dos valores, crengas ou experiéncias passadas do individuo.
Portanto, os atributos sdo vistos como propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao
produto, mensuraveis e observaveis (ESPARTEL e SLONGO ,1999); podem ser
tangiveis (concretas, fisicas, objetivas), ou intangiveis (abstratas, benéficas, subjetivas)
(LEFKOFF-HAGIUS e MANSON, 1990) e de relevante importancia na escolha entre
alternativas. Por esse motivo, o estudo e a mensuracao dos atributos sao fundamentais
ao entendimento das crencas do consumidor a respeito de um determinado produto ou
marca (ASSAEL, 1998). Aspectos observaveis do mundo, ou atributos, sdo relevantes
porque eles sdo um meio de se obter conseqiiéncias desejaveis (GENGLER;
MULVEY e OGLETHORPE, 1999).

Quanto a diferenga entre atributos e beneficios, ESPARTEL e SLONGO
(1999) fazem a seguinte distin¢do: “enquanto os atributos representam caracteristicas
fisicas concretas, os beneficios sdo fungdes ou utilidades decorrentes da posse ou
consumo. Enquanto as informacdes sobre atributos sdo integradas a formagdo da
preferéncia do consumidor entre marcas, as informacdes sobre os beneficios entram na
formacdo da preferéncia como avaliadoras da performance do produto”. GUTMAN
(1982) afirma que pessoas percebem beneficios, enquanto os produtos possuem
atributos que podem prover esses beneficios. ALPERT (1971), referindo-se a
influéncia efetiva dos atributos na inten¢dao de compra do consumidor, destaca trés
formas de apresentacdo dos mesmos:

= atributos salientes: sdo os atributos presentes num produto, que
sao percebidos pelos consumidores, mas que ndao possuem
importancia na tomada de decisao de compra;

= atributos importantes: sdo atributos considerados importantes

pelo consumidor, mas ndo decidem a compra de um produto;
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= atributos determinantes: sdo atributos constantes do rol de
atributos importantes, porém capazes de influenciar a compra
de um produto.

Portanto, os atributos s3o considerados determinantes se representam a
imagem do produto, aparecem freqiientemente relacionados como razao ou principal
motivo para compra ou possuem médias mais altas de importancia dentre um conjunto
de atributos direcionando a escolha do produto pelo consumidor. MYERS e ALPERT
(1968) afirmam que as atitudes frente as caracteristicas mais relacionadas com a
preferéncia ou a decisdo de compra sdo chamadas determinantes, sendo estas atitudes
definidas por um conjunto de atributos.

Cada produto ¢ visto como um conjunto de atributos, com capacidades
diferentes de prestar os beneficios anunciados e satisfazer essa necessidade. As
caracteristicas dos produtos oferecidos sdo comparadas com as especificacdoes e
padrdes dos consumidores (AMARAL e NIQUE, 2000). Os critérios de escolha sdao os
beneficios desejados na compra € no consumo, que sao expressos em forma de
atributos preferidos, segunda a logica da teoria do MEC.

O presente estudo procura ir além das reflexdes sobre o que motiva a compra
de determinada musica caracterizada pelo seu estilo musical, buscando refletir o
porque do consumidor optar por esse estilo musical, segundo uma abordagem do

MEC, através da ligagdo entre os valores pessoais, beneficios e atributos da musica.

1.8.4 Técnicas de Mensuracao do Modelo de Cadeia Meios-fim — MEC

Para operacionalizar este modelo existem algumas técnicas. Serdo
apresentadas trés delas. A primeira técnica (escalada) tem sido originalmente e
amplamente aplicada, a segunda (APT) ¢ a escolhida para este estudo e a terceira (A-
C-V linkage) € o instrumento mais recentemente desenvolvido para a mensuracao do

Modelo de Cadeia Meios-fim.
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1.8.4.1 A Técnica da Escalada (Laddering)

Segundo SOLOMON (2002, p. 107), “virtualmente toda a pesquisa do
consumidor esta diretamente relacionada com a identificagdo e medida dos valores”.
Para este fim REYNOLDS e GUTMAN (1988) oferecem uma metodologia para o
acesso as estruturas do conhecimento do consumidor, especialmente desenvolvida para
estudos com a abordagem do MEC.

Essencialmente esta técnica envolve trés processos: (i) a escolha dos
estimulos a serem utilizados durante as entrevistas (por exemplo, marcas de uma
mesma classe de produtos); (ii) a elucidacdo de construtos que os entrevistados
utilizam para descrever e/ou diferenciar o estimulo, e (ii1) a ligagdo entre os trés niveis
do modelo: os atributos, as conseqiiéncias e os valores.

A técnica aplicada trabalha com trés fases diferentes, utilizando ferramentas
diversas em cada uma delas. Na primeira fase, ¢ realizada uma investigacdo dos
atributos salientes dos produtos, procurando detecta-los de forma clara e coerente. Na
segunda fase, os atributos identificados como os principais na primeira fase sdo o
ponto de partida para uma entrevista em profundidade. Nessa fase, perguntas como
“por que esta caracteristica do produto ¢ importante para voc€?”, sdo realizadas
procurando fazer com que o consumidor externe os seus conceitos sobre o produto,
dos mais concretos aos mais abstratos. Esses conceitos identificados, podem ser tanto
beneficios, conseqiiéncias indesejadas ou valores que, de alguma forma, se relacionam
com o produto. Contudo, o ultimo deles nem sempre ¢ identificado de forma rapida e
clara (REYNOLDS e OLSON, 2001).

Com a resposta elaborada, o consumidor ¢ novamente questionado sobre
“por que isso ¢ importante pra vocé€?”. Com essa seqiiéncia de perguntas, consegue-se
aprofundar a ponto de “alcancar” percepgdes e desejos mais abstratos (VALLETE-
FLORENCE e RAPACCHI, 1991). Os resultados sdo varias seqiiéncias de conceitos
relacionados, chamados de ladders — escadas (SOLOMON, 2002, p. 107).

A esse processo da-se o nome a metodologia, laddering (escalada), por
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forcar o respondente que suba a escada da abstracio e que construa pontes
relacionando i1déias concretas, no nivel dos atributos, a 1déias mais abstratas, no nivel
das conseqiiéncias e dos valores (GENGLER, MULVEY e OGLETHORPE, 1999).

Pode ocorrer que em determinado estagio do processo, os respondentes, nao
consigam evoluir na escalada. O entrevistador pode entdo utilizar o /ladder down, em
que as perguntas agora procuram referenciar-se ao que vem anteriormente. Perguntas
do tipo, “como esse resultado pode ser alcangado?” sdo feitas. A partir do momento
em que o respondente consegue fazer as pontes, o /ladder up continua até que toda
escada esteja completa. Uma escada completa ¢ um encadeamento de ligagdes feitas a
partir de uma resposta inicial, juntando atributos, conseqiiéncias e valores
(MANYIWA e CRAWFORD, 2001).

Na terceira fase, os conceitos resultantes da entrevista em profundidade sdao
categorizados em pequenos grupos. As ligacdes entre os conceitos categorizados sdao
feitas por uma matriz de implicacdo, caracterizada como matriz de dominio
assimétrico, cujos conceitos categorizados constituem tanto as linhas, quanto as
colunas. Estas matrizes servem de base para a constru¢do de um resumo grafico
chamado Mapa de Valores Hierarquicos, que fornece uma representagdo do MEC
para um produto em questdo (REYNOLDS e GUTMAN, 1988).

Contudo, a escalada possui algumas limitagdes. As entrevistas da escalada
consomem tempo, com grandes custos e requerem entrevistadores altamente treinados.
Devido a isso, torna-se dificil, utiliza-la para obter amostras representativas em larga
escala, que sdo tipicamente requeridas em previsdes € segmentacoes de mercado, entre

outras aplicagcoes (TER HOFSTEDE et al., 1998).

1.8.4.2 Técnica Padrao de Associagdo (Association Pattern Technique — APT)

Como alternativa a técnica escalada, TER HOFSTEDE et al. (1998)
propdem o que chamaram de Técnica Padrio de Associagdo (Association Pattern

Technique - APT). Essa técnica utiliza um formato fixo, mensurando as relagcdes entre
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atributos e conseqiiéncias, e as relagdes entre conseqiiéncias e valores separadamente.
E mais barata e mais rapida do que a escalada, ¢ permite aos pesquisadores coletarem
dados de amostras representativas de consumidores. Portanto a APT torna-se uma
opc¢ao atrativa para a mensuragdao do MEC quando grandes amostras sdao necessarias.
A Association Pattern Technique ¢ inspirada na idéia de GUTMAN (1982), que sugere
que, para propositos de mensuracdo, o MEC pode ser concebido como uma série de
matrizes conectadas.

No APT, a matriz que relaciona atributos/conseqiiéncias — matriz-AC e a
matriz que trabalha com conseqiiéncias/valores — matriz-CV, sdo distintas. Na matriz-
AC, os atributos e as conseqiliéncias sdo dispostos em linhas e colunas, de forma que
todas as combinagdes possiveis entre os dois conceitos possam ser feitas. De maneira
similar, a matriz-CV combina as conseqiiéncias € os valores da mesma maneira. O
resultado disso € um dataset de observagdes bindrias (TER HOFSTEDE et al., 1998).

Uma diferenca entre a APT e a escalada , ¢ que o pesquisador deve prover
os atributos, as conseqiiéncias e os valores a serem estudados. O cuidado esta em que
os conceitos colocados nas matrizes abranjam toda a extensdo do MEC. Caso dados

secundarios sejam utilizados, o pré-teste € inevitavel.

1.8.4.3 Attribute-Consequence-Value Linkages (A-C-V linkage)

A técnica proposta por Cheng-Feng LIN (2002) para analisar o
conhecimento que o consumidor possui do produto, utiliza o modelo de Cadeia Meios-
fim, como fundamentag¢ao tedrica.

Segundo este autor, as metodologias tradicionais de mensuragdo do MEC
(escalada), apresentam quatro principais limitagdes. A primeira € que a selecdo € o
agrupamento dos atributos, conseqliéncias e valores, ocorrem num processo muito
subjetivo, que poderia nao levar em consideragdo algumas varidveis, o resultando em
analises equivocadas e conseqiientemente, em estratégias inapropriadas.

A segunda grande limitacdo € que no final das metodologias da escalada,
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quando ¢ construido o mapa hierarquico de valores, os pesquisadores podem
influenciar predefinindo o corte de alguns valores que poderiam aparecer na
representacao.

A terceira limitacdo ¢ que o processo necessario de simplificagdo das
variaveis A/C/V, restritas ao escopo € a resposta da entrevista em profundidade para a
predeterminacao das mesmas, pode ndo refletir de forma acurada os verdadeiros
desejos do consumidor.

A quarta limitagdo ¢ que numa entrevista a identificagdo de quais variaveis
sdao os atributos, quais sdo as conseqiiéncias € quais sao os valores, ndo ¢ uma tarefa
simples, especialmente quando a metodologia ¢ aplicada na busca do entendimento de
produtos intangiveis.

Essa técnica, como as outras, procura a identificagdo da importancia relativa
de diferentes atributos de um produto, no alcance dos valores associados a satisfacao
do consumidor. A diferenca estd na forma como ela integra o MEC. Ela utiliza
métodos estatisticos como andlise fatorial e analise de regressdo linear, supondo dessa
maneira resolver as limitacdes caracteristicas das metodologias tradicionais ja
descritas (LIN, 2002).

Como na APT (TER HOFSTEDE et al., 1998), a forma de coleta de dados ¢
feita da mesma maneira: no primeiro momento, utilizando entrevistas abertas, € no
segundo, utilizando questionarios estruturados. O pesquisador busca encontrar as
variaveis A, C e V que constituem o que ele chama de convenience store (CVS) (LIN,
2002), situagdes nas quais o consumidor sente-se satisfeito pelo consumo de algo, por
meio das entrevistas em profundidade.

Apos o entendimento de quais varidveis entre os atributos, as conseqiiéncias
e os valores constituem o CVS, essas variaveis servem de base para um questionario
estruturado, que utiliza a escala de Likert (escala de 1-7).

Estes dados sdo tratados de duas formas. Utilizando analise fatorial pelo
método Varimax, e utilizando analise de regressao multipla para o entendimento da

relagdo entre uma variavel independente em funcao de outras varidveis dependentes.
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Nesse estudo cada conseqiiéncia ¢ uma variavel dependente e os atributos sdo as
variaveis independentes. O mesmo processo € utilizado para achar a relagdo entre
conseqiiéncias e valores. Portanto, a relacao linear € considerada significante quando o
valor de P (usando o teste t) for menor que 0.05. Todas as relagdes lineares sdao
positivas (as negativas sao eliminadas) porque os pesquisadores tendem a focalizar nas
conseqiiéncias positivas ou beneficios de compra e uso dos produtos.

Dessa maneira consegue-se mensurar a importancia dos atributos do produto,
segundo a A-C-V linkages, que indica a percep¢ao do produto pelo consumidor (LIN,

2002).

1.9 AUTOCONCEITO E O CONSUMO DE MUSICA

Apesar de contemporaneamente a dimensao “eu” do sujeito ser valorizada
como individual e especifica, dissociada da existéncia do grupo, sabe-se que tal
pensamento so foi desenvolvido no final do periodo medieval, entre os séculos XI e
XV (SOLOMON, 2002). Mais recente ¢ a percepcao de tal individuo como objeto a
ser bajulado. Esse traco cultural ¢ mais caracteristico na sociedade ocidental
contemporanea. Ambas as sociedades, ocidental e oriental, percebem o “eu” dividido
em dois sujeitos: um eu interior e um exterior. A diferenca entre as sociedades esta na
discussao do lugar onde se estabelece o verdadeiro “eu”. A ocidental acredita no eu
independente; a separacdo em relagdo ao grupo € inerente ao individuo. As culturas
nao-ocidentais, principalmente a oriental, inclinam-se para o eu dependente, no qual a
personalidade e sua identidade derivam em grande parte de seu grupo social, que
portanto, ndo podem ser dissociadas dos mesmos.

O sujeito quando busca auto-caracterizar o faz  explicitando seu
autoconceito. Segundo SOLOMON (2002), o autoconceito “refere-se as crengas de
uma pessoa sobre seus proprios atributos e como ela avalia essas qualidades”.

SCHOUTEN (1991) conceitua o autoconceito como “o entendimento cognitivo e
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afetivo de quem e o que nos somos.”

O autoconceito, portanto, representa a totalidade dos pensamentos e
sentimentos que um individuo tem em relagdo a si proprio. A busca do individuo por
agir de forma coerente com seu autoconceito torna a percepcdo de si a base da
personalidade humana e da manutencdo da sua auto-estima (MOEWN e MINOR,
1998). BELK (1988) sugeriu que as posses de um individuo t€ém um papel muito
importante na constru¢do da sua identidade, tornando-se parte dele proprio,
representando o “eu estendido”.

O autoconeito tem sido abordado sob varias perspectivas. Na teoria
comportamental (behaviorista), ¢ estudado como um eu formado pela colecao de
reagOes condicionadas do sujeito. Na fenomenologia, o eu ¢ tratado de forma holistica.
Na teoria organica, o eu ¢ concebido em termos funcionais e progressistas. Na teoria
cognitiva, ¢ visto como um sistema conceitual que processa informagdes sobre o eu.
Na psicanalise ele ¢ visto como auto-sistema imposto com conflito (SIRGY, 1982).
Uma das abordagens, ¢ o interacionismo simbolico, no qual a formagdo do eu esta
relacionada ao relacionamento desse sujeito com os outros. A mente humana, nessa
abordagem ¢ fundamentalmente social, assumindo que as pessoas interpretam as acoes
dos outros além de simplesmente reagirem a elas (MICK, 1986). Segundo SOLOMON
(2002), “essa perspectiva sustenta que as pessoas existem num ambiente simbdlico, e
o significado atribuido a cada situacdo ou objeto ¢ determinado pela interpretagcdao
desses simbolos™.

Como argumenta BELK (1988), os individuos véem seus pertences como
uma extensao de si proprios, o que pode ser verificado no universo do consumo por
estudos que comprovam a relagdo entre autoconceito e determinados produtos.
DICKSON (1997) relata que alguns segmentos de mercado compram a qualidade
percebida como um simbolo que diz algo a respeito do dono do objeto, reforcando a
1déia de que a dimensao intangivel e simbdlica do produto, representa a exteriorizagao
do eu de quem o consome, retratando a personalidade do mesmo. O consumo parece

ser modo ativo da relacdo, ndo s6 com os objetos, mas com o mundo, mediante os
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objetos (MIRANDA, 1998). O valor simbolico agregado ao valor funcional dos
objetos de consumo vem atender a objetivo claro: acompanhar as mudangas das
estruturas sociais e interpessoais (BAUDRILLARD, 1995).

Segundo MOWEN e MINOR (1998), a “hipotese da congruéncia de
imagens” sugere que os sujeitos escolhem o produto a ser consumido, ndo somente
pelas dimensdes funcionais do mesmo, mas também porque quando o fazem,
comunicam ao seu grupo de referéncia seu autoconceito, esperando que os mesmos
tenham a mesma percep¢ao quanto a natureza simbolica do objeto Essa habilidade em
comunicar o eu do individuo para os outros ¢ o que torna os produtos altamente
simbolicos para os consumidores. E o objeto consumido a servigo da comunicagio
entre os individuos.

Observa-se essa relacdo entre os consumidores ligados pelos produtos
segundo (SOLOMON, 2002): “Nossa fidelidade a marcas e ténis, musicos ou
refrigerantes nos ajuda a definir nosso lugar na sociedade moderna, e essas escolhas
também auxiliam cada um de nos a formar elos com os outros que tém preferéncias
semelhantes”.

Procurando investigar como essas relagdes entre autoconceito € o mundo
simbolico se dao, WOLFF (2002) contextualiza dizendo que, “vivemos num mundo de
imagens. Essencialmente, tudo o que entendemos esté, além de armazenado em nossa
memoria, simbolizado de algum modo e em algum nivel de profundidade no nosso
inconsciente”.

Como explica JUNG (1964), “... uma palavra ou uma imagem ¢ simbdlica
quando implica alguma coisa além do seu significado manifesto e imediato. Esta
palavra ou esta imagem tém um aspecto inconsciente mais amplo, que nunca ¢
precisamente definido ou de todo explicado”. E ainda, “quando a mente explora um
simbolo, ¢ conduzida a idéias que estdo fora do alcance da nossa razdo. (...) Por
existirem inimeras coisas fora do alcance da compreensio humana ¢ que
frequentemente utilizamos termos simbodlicos como representagdo de conceitos que

nao podemos definir ou compreender integralmente”. O fascinio pelos simbolos existe,



70

porque, por tras da sua metafora, jaz algo mais que uma substituicdo ornamental da
realidade (CIRLOT, 1984). Ha todo o emaranhado que ¢ o inconsciente humano,
tornando a compreensdo dos sistemas simbolicos parte inseparavel da compreensao do
proprio homem.

Segundo LEVY (1999) e CHEVALIER E GHEERBRANT (1998), diversos
autores relacionam o termo “simbolo” a defini¢ao grega de symbolon, que consistia em
um objeto cortado em duas partes, portado por duas pessoas pertencentes a uma
mesma seita, que, ao se separarem, dele se utilizavam como forma de reconhecimento
posterior, quando, entdo, reuniriam os pedacos. Assim, simbolo denotava ligacao
WOLLF (2002).

Pelo fato da musica em geral, exemplificada principalmente pelas tentativas
de caracterizagdo de estilos musicais, ser algo de dificil defini¢dao'', que esta
relacionado principlamente a sua natureza subjetiva e abstrata, trata-la de forma
simbolica, como a representacdo de sentidos percebidos por quem a escuta, parece ser
uma dimensdo concreta para o estudo da mesma. A mdusica, aqui traduzida
principalmente pelos estilos musicais, transmite varios significados que se estendem,
muitas vezes, como a propria caracterizagdo de quem as consome, seja pelo contetido
contido nas cangdes correspoder as discussoes que permeiam a vida desses individuos,
seja pela propria forma com que a musica € constituida me termos de caracteristicas
sonoras. Pessoas agitadas consumiriam musica agitadas. A musica comunica de forma
muito clara, seus propositos e dimensdes; mesma que a faca de forma subjetiva a quem
a consome.

Um exemplo que explicita essa constatacdo ¢ de BANGS (1992), que analisa
uma vertente do rock. “De todo o rock contemporaneo, (o heavy metal) ¢ o género
mais intimidamente identificado com a violéncia, a agressdo, a pilhagem e a

9

carnificina. O heavy metal orquestra o niilismo tecnologico.” Percebe-se nessa

11 , . . N . . . ~ 7. A=
A propria defini¢do de “géneros musicais desafiam a explicagdo estética, académica,

independente dos que fazem e escutam musica” SKUKER (1999).
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passagem todo o contetido trazido pela musica, seja na forma sonora ou como imagem
associada ao som produzido, a ponto de ser definida em termos de significados que a
mesma transmite: violéncia, paz, afei¢do, repulsa, amor, odio, alegria e tristeza entre
outros.

Cada ser humano vive num mundo simbdlico, € todos usam o processo de
simbolizagdo para pensar sua relacdo com o mundo fisico ao seu redor e elabora-lo de
alguma forma (CIRLOT, 1984), portanto, desta maneira, a musica serve como
comunicagdo com o mundo; por carregar os aspectos comuns a esses individuos e a
realidade que os cerca, simbolizando suas vivéncias e referéncias para relacionar-se
com a mesma.

E importante perceber que o conceito de simbolo tem forte relagio com
questdes culturais e que poucos gozam de significado verdadeiramente universal (id.).
A constru¢do dos significados marcantes e permanentes nos produtos seguem o
raciocinio de que se o simbolico equivalente ¢ estabelecido com sucesso nos objetos,
os atributos vistos/lidos tém de ter sido identificados pelos consumidores com o
mundo culturalmente constituido. As propriedades do mundo culturalmente
constituido sdo acopladas ao mundo do produto mediante a transferéncia desses
significados (MIRANDA, 1998), o que fundamenta a constitui¢do de uma sociedade
do consumo (BAUDRILLARD, 1995), que faz com que o os individuos procurem
externalizar seu autoconceito por meio do consumo de objetos caracteristicos nessa
sociedade.

O comportamento de consumo do individuo pode ser compreendido por
meio do envolvimento do seu autoconceito pelo consumo de produtos como simbolos
que significam esses aspectos do eu. A imagem que o individuo possui de si mesmo
serve como motivador de comportamento de consumo na situagdo de consumo
(GRUBB e GRATHWOHL, 1967).

Reforcando o argumento que o estudo dos simbolos no comportamento do
consumidor baseia-se, principalmente, na perspectiva que o consumidor compra

produtos ndo somente por seus aspectos funcionais, mas também: (i)pelo seu
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significado, (ii)pelo seu carater de preencher lacunas afetivas dos consumidores,
(i11)por sua influéncia no autoconceito do individuo e (iv)pela maneira como esse se
mostra para os outros; faz-se jus a pesquisas que expliquem tais relacdes (LEVY,
1959). Especificamente a pesquisa de comportamento do consumidor com enfoque
simbolico teve sua importancia renovada com o surgimento da pesquisa experiencial
trazida por HOLBROOK e HIRSCHMANN (1982), relacionado a experiéncia obtida e
seus diversos aspectos contidos nela. Devido a existéncia de um mundo simbolico,
aponta-se um caminho pelo qual os pesquisadores podem aprofundar-se na direcao da
mente do consumidor: o estudo dos simbolos e de como os mesmos estdo relacionados
aexperiéncia de consumo. Uma vez que os seres humanos simbolizam suas vivéncias e
referéncias para relacionar-se com a realidade, e que o consumo estd embebido de
simbolismos (FIRAT e VENKATESH, 1995), o simbolismo contido nos produtos e
marcas influencia o comportamento do consumidor (WOLFF, 2002), configurando
muitos aspectos da experiéncia no consumo de algo.

Outra ligacao interessante entre os simbolos contidos nos produtos € 0 momento
em que ocorre a experiéncia de consumo ¢ feita por PETER e OLSON (1994),
abordam os mesmos em conjunto com aspectos de afeto e cognicdo. Isso esta
embasado na idéia de que uma vez que o sistema cognitivo ¢ responsavel,
principalmente, pela interpretacdo, sentido e entendimento dos aspectos significantes
das experi€ncias pessoais, para cumprir sua fun¢do, o sistema cognitivo cria
significados simbdlicos, subjetivos, que representam interpretacoes pessoais dos
estimulos. Estes autores entendem que as interpretacdes cognitivas podem incluir
significados simbolicos profundos sobre produtos e comportamentos e que esses
podem, inclusive, gerar reagdes afetivas quanto aos objetos.

Quanto ao efeito dos simbolos na musica, WISNIK (2002) afirma:

“A musica ¢ capaz de distender e contrair, de expandir e suspender, e condensar ¢ deslocar
aqueles acentos que acompanham todas as percepgdes. Existe nela uma gesticulagdo
fantasmatica, que estd como que modelando objetos interiores. Isso da a ela um grande
poder de atuagdo sobre o corpo ¢ a mente, sobre a consciéncia € o inconsciente, numa
espéficie de eficacia simbolica”.
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Desta forma a musica representa de forma facil e direta o caminho para a
interpretacdo e construgdo dos simbolos, por proporcionar e reforgar sentimentos
associados a esses simbolos. Essa relacao entre os simbolos e afetividade torna a
musica um grande instrumento de comunicagdo entre os individuos.

Para este trabalho ¢ importante ressaltar que o ponto central dos simbolos
contidos nos objetos como forma de interpretacdo da realidade social e da natureza dos
sistemas simbdlicos € o compartilhar pelos membros da cultura os mesmos. Fato social
que proporciona o proprio processo de socializagdo entre os sujeitos.

Os bens produzidos pela cultura tém propriedades simbodlicas mediante os
significados que sdo compartilhados dentro da cultura. A dindmica da sociedade
moderna se movimenta em torno da comunicagdo e dos valores disseminados por ela
mediante os simbolos construidos e compartilhados. A musica, como produto cultural,
torna-se destacavel nesse meio de comunicagdo, ja que a “(...) comunicacdo ¢ O
processo transacional entre duas ou mais partes por meio das quais o significado ¢
trocado mediante o uso intencional de simbolos (ENGELS et al. 1991)” e a musica
tem grande poder em simbolizar.

FRIEDLANDER (2002, p. 16) descreve o quanto o poder dos simbolos na

musica pode implicar no seu consumo:

“...cada ouvinte interpreta a cancdo de maneira diferente, dependendo de sua propria
experiéncia de vida. Assim,o significado da can¢do seia diferente, dependendo de quem a
estivesse ouvindo”. Eles também afirmaram que levassemos em conta os aspectos do
tarbalho do artista que cada ouvinte considera crucial. Para alguns o jeito de vestir, a
miusica e o estilo de atuacao no palco sdo mais importantes que as letras”.

O simbolo, nesse caso a musica, impulsiona a atitude de consumir um estilo
ou outro, conforme os seus significados expressos na sociedade; onde o individuo
interage, como ele se define, ou como deseja ser percebido por ela.

Segundo JOURDAIN (1997), embora as mentes se comuniquem através de
muitos simbolos e gestos, apenas a linguagem e a musica — sejam quais forem suas
diferengas — operam em larga escala.

Pode-se compreender a magnitude do alcance da musica segundo uma
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concepcao “humanista” de entendimento da mesma. Além de ser uma forma de arte
abstrata e ndo representacional e que, portanto, prescinde de uma linguagem para a sua
compreensdo, essa natureza nao representacional ndo impede que muitos dos produtos
resultantes dela tenham seu significado dado pela relacdo entre eles com o que for
familiar externamente a musica. Portanto, nas obras musicais ha fendmenos
intrinsecos, simbolizados e expressos, que possuem uma forte relagdo com dimensoes
da vida humana. Como parte constituinte da musica, se reconhecem estados de
espirito, sentimentos, emocoes, desejos, atitudes e muitos outros elementos do
universo intimo humano. Pela percepcdo dessas manifestagdes, a resposta dada ao
modo com que esses elementos sdo transmitidos pela musica, faz com que o valor
dado a ela esteja essencialmente relacionado a sua referéncia humana (BUDD, 1992).

A abordagem de concepgdao de musica feita acima, permite o entendimento
do consumo dela, pela identificagdo de elementos pertencentes a mesma, valorizados
pelos consumidores segundo critérios que servem como referéncias nas suas vidas,
valores, por exemplo. Portanto, o consumidor valoriza uma musica segundo uma
estrutura cognitiva que serve como filtro na identificagdo das mensagens transmitidas
pela musica com significados que permitem que o individuo se identifique com ela por
compartilhar e procurar os mesmos em sua relagdo com a realidade. Isso proporciona
que o consumo de musica seja visto como forma de expressdao da personalidade de
quem a consome, extensdo visivel e tangivel da identidade e dos sentimentos
individuais.

Além de a musica servir como forma de comunicagdo para o individuo, seu
consumo também esta relacionado a atitude do mesmo perante ela. O proéximo topico

discutird essa questao.
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1.10 RESPOSTA AFETIVA E O CONSUMO DE MUSICA

A dimensdo afetiva na vida dos individuos foi objeto de interesse ao longo
do tempo, por varias perspectivas do sujeito e sua relagdo com o mundo, tendo sido
estudada por diferentes abordagens epistememologicas. Segundo PRADO (2004, p.
56), “ela perpassa pela filosofia, envolvendo desde as prele¢des de Sdcrates e Platdo, a
Aristoteles, Descartes e Espinoza, que procuram isolar emog¢des como forma de
melhorar a racionalidade”. Dentro das proprias ci€ncias sociais, as emogoes t€m sido
tratadas segundo uma perspectiva cultural e de interagdes sociais. Essas perspectivas
sustentam que as respostas afetivas dos individuos sdo em parte constituidas pelas
relagdes estabelecidas em normas, crengas e ritos limitados pela cultura de um povo e
também segundo o relacionamento com grupos sociais € a forma com que esses grupos
respondem afetivamente nas suas relagdes com o ambiente que os cerca (WHITE,
1993).

A visdo contemporanea da resposta afetiva estd sustentada por trés grandes
perspectivas (OATLEY e JENKINS, 1996). A primeira forneceu bases para as teorias
psicoevolucionarias das emog¢oes (PLUTCHICK, 1980) e estd centrada na obra de
Charles Darwin, que investigou reagdes observaveis da resposta afetiva como forma de
caracterizar reacoes fisicas e psicoldgicas da evolugdo das espécies. A segunda ¢, em
grande parte, a base do desenvolvimento da psicologia das emogdes no EUA e esta
relacionada ao trabalho de Willian James, no qual a partir de um estimulo forte,
diversos processos internos no ser humano sdo iniciados para que o mesmo responda
com prontidao para acdo, bem como com respostas fisiologicas de forma a possibilitar
uma reacao. A terceira relaciona-se a abordagem psicoterapéutica de Freud, em que os
diversos fatos passados pelos individuos, inscreveram tragos que fazem com que mais
tarde os mesmos respondam de determinada forma as situacdes com diferentes
emocoes, de forma consciente e inconsciente.

Como define SOLOMON (2002), o afeto refere-se ao “modo como um

consumidor de sente em relacdo a um objeto de atitude”. As respostas afetivas sdo
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definidas como os sentimentos que o consumidor desenvolve, positivos ou negativos,
em situacdes de compra, consumo ou associados ao relacionamento (OLIVER e
WESTBROOK, 1993; EVRARD e AURIER, 1994).

Os aspectos afetivos do comportamento do consumidor sdo especialmente
importantes no caso dos produtos musicais, porque normalmente, o produto musica,
mistura suas dimensdes simbolicas e funcionais/de utilidade. Seja consumindo para
gerar emogodes (utilidade da musica), seja consumindo para comunicar o0 eu
(simbologia da musica), sempre estardo envolvidos aspectos emocionais.

Pela perspectiva fornecida por HOLBROOK e HIRSCHMAN (1982) as
dimensdes experienciais de compra e consumo, relacionam o conteudo simbolico dos
produtos com o consumo hedonico. Este Ultimo ¢ definido como a faceta do
comportamento do consumidor relacionada aos aspectos multissensoriais, fantasiosos
e emocionais da experiéncia de alguém com produtos. Pelo consumo hedonico pode-se
investigar os aspectos emocionais das respostas dos consumidores aos produtos. Uma
vez que o simbolismo estd intimamente ligado, tanto com o processamento de
informagdes do consumidor, quanto com suas respostas afetivas aos estimulos; desta
maneira, as dimensoes experienciais do consumo passam a ter papel importantissimo
no entendimento do simbolismo para o consumidor. Esse entendimento da dimensdo
hedonica do consumo pode ser um dos acessos ao entendimento de como aspectos
simbolicos sdo formados pelo consumidor, ou em particular neste trabalho, como a
musica proporciona a quem a consome as emocoes € os sentidos obtidos.

Compreende-se a emogdo neste trabalho, como uma resposta relacionada a
experiéncia de consumo. Pela teoria da discrepancia [ZARD, KAGAN e ZAJONC
(1984), a emocdo ¢ uma reacdo a experiéncia inesperada. Tudo o que fazemos,
inclusive apreender um momento de musica, comeca com uma espécie de hipdtese
fugida, que ¢ confirmada ou ndo; todas as sutis faltas de combinacdo sdo
contrabalangadas por ajustes para a proxima antecipacdo. Em especial, apreendemos
musica apenas na medida em que somos capazes de prever o que acontecera, porque

prever ¢ modelar as relagdes profundas que dao coesdo a musica. Quando ocorre uma
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acentuada discrepancia entre previsdo e realidade, provoca-se uma forte reagdo.
Acredita-se que essas discrepancias sejam a base da emocdo, ou e-mog¢ao (do latim
exmovere, “afastar-se”). As emogdes positivas ocorrem quando a experiéncia supera a
previsao.

A forma com que a musica, possibilita impactos na emog¢ao sentida esta
relacionado a criagdo de previsoes e depois as satisfagdo das mesmas. Quando ela
consegue violar expectativas que ela propria cria, se diz que a musica € “expressiva’.

O argumento acima pode esclarecer como se obtém prazer da musica, mas
nao explica porque buscamos a experiéncia das emog¢des negativas na musica, cOmo
melancolia, dor ou violéncia. Segundo JOURDAIN (1997), a maioria das composi¢oes
carecem de uma referéncia especifica, que combine com os conteildos do mundo. Mas,
quando o sujeito leva para a musica suas proprias situagdes de vida, pode fazer dela o
que quiser. A musica idealiza tanto as emoc¢des negativas, quanto as positivais. Com
isso, ela aperfeicoa momentaneamente a vida emocional individual. O “significado”
que se percebe ndo estd na musica como tal, mas nas proprias reacoes com o mundo,
reagdes que os individuos sempre carregam consigo. Desta forma, a musica confere
dignidade a experiéncias que, com freqiiéncia estao longe de serem dignas, conferindo
prazer até mesmo a emogdes negativas.

O autor ainda discute o efeito da musica em quem a escuta, ndo como uma
“linguagem” das emocdes, mas sim uma “linguagem” do movimento fisico que soa
como uma linguagem emocional. No caso, quando as antecipagdes da musica sdo
constantemente violadas, o ouvinte perde a sensibilidade emocional e passa a ndo
responder a ela. Esse “ir e vir” da musica € uma linguagem na qual os objetos sonicos
se movimentam juntos no tempo, da mesma forma como as partes do corpo se
movimentam juntas, enquanto “navegamos” pelo mundo. Por isso a musica inspira
tanto que os individuos dancem (JOURDAIN, 1997).

Uma explicacdo mais simples, porém nao menos verdadeira sobre a resposta
afetiva frente a musica, ¢ exemplificada por FRIEDLANDER (2002), quando afirma

que “a maior parte das pessoas tem sua primeira experiéncia com o rock de forma
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emocional ou visceral. Elas escutam e isto faz com que se sintam como se elas mesmas
podem preencher este espaco. A musica € recebida de forma intuitiva; uma forma que
conttm uma rica variedade de conhecimento e sentimento sem o processo de
pesamento logico que acompanha o que nds geralmente chamamos de entendimento”.

Responde-se afetivamente de varias formas as varias musicas, mas o
importante a ser frisado no momento ¢ a capacidade dela em responder de forma
afetiva para o consumidor.

Essa capacidade, relacionada a cultura da sociedade, portanto aos
individuos, ¢ entendida por GROSSBERG (1992, p. 95), como a caracteristica
principal da musica popular, “conduzir seu publico ao espaco afetivo”, como descrito

abaixo:

“O afeto relaciona-se estreitamente ao que muitas vezes descrevemos como “sentimento”
da vida, um dominio de influéncias sociais construido socialmente. Uma experiéncia muda
drasticamente quando o envolvimento ou o estado afetivo muda (...), os contextos afetivos
determinam os diversos significados e prazeres. O afeto atua por meio de nossos
sentimentos e experiéncias, de todos os dominios de influéncia que constituem a vida
cotidiana”.

A resposta afetiva estd diretamente relacionada a atitude dos individuos.
Entende-se por atitude uma avaliacdo geral e duradoura de pessoas, incluindo elas
proprias, objetos antincios e questdes SOLOMON (2002). Uma atitude ¢ duradoura
porque tende a persistir ao longo do tempo e € geral porque se aplica a mais de um
evento momentaneo.

A teoria funcional das atitudes foi desenvolvida por Daniel Katz
(SOLOMON, 2002) propondo quatro fungdes de atitude, ¢ estd embasada na idéia de
que as atitudes facilitam o convivio social. A primeira fun¢do da atitude ¢ a utillitaria,
relacionada com os principios basicos de recompensa ou punicdo. A segunda ¢ a
atitude como funcido expressiva de valor, na qual a atitude serve como forma de
expremir os valores e o autoconceito do individuo. A terceira ¢ tida como func¢io
defensiva do ego, na qual onde as atitudes que sdo formadas desempenham um papel

em defesa de ameacas externas ou de sentimentos internos. A quarta ¢ a funcio de



79

conhecimento, na qual as atitudes sdo formadas como resultado de uma necessidade
de ordem, estrutura ou significado. Para este trabalho € particularmente interessante a
atitude com funcao expressiva de valor, onde a atitude frente a musica expressa o
autoconceito do consumidor e como ele responde emocionalmente a mesma, servindo
como alicerce na busca pela compreensdo do comportamento do consumidor de

musica new metal.
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METODO



81

3 METODO

Este capitulo contempla a discussdo de: (a)perguntas de pesquisa; (b)design e
delineamento da pesquisa; (c)definicdes constitutivas e operacionais das variaveis e
termos relevantes; (d)delimitacdo da populacdo; (e)etapas da pesquisa; e (f)tratamento
dos dados. Dessa forma descrevessem-se os aspectos necessarios ao entendimento da

pesquisa que fornecera os dados para as conclusdes sobre o consumo de musica new metal.

1.11 PERGUNTAS DE PESQUISA

Perguntas de pesquisa ou hipoteses de pesquisa sdo “questoes que perguntam
como as variaveis estdo relacionadas”, que sendo feitas em forma de interrogagao
possibilitam apresentar de forma direta o problema a ser analisado. (KERLINGER,
1980, p. 35)

O presente trabalho ¢ norteado pelas seguintes perguntas de pesquisa:

. Quais os atributos percebidos pelos consumidores do estilo musical

new metal?

. Quais os beneficios percebidos pelos consumidores do estilo musical

new metal?

. Quais atributos estao associados a quais beneficios?

. Quais beneficios estdo associados a quais valores?

. Qual a hierarquia de valores dos consumidores de new metal?

. Qual a percep¢do do autoconceito dos consumidores de musica do

estilo new metal?

" Qual a atitude frente a musica dos consumidores de new metal?

. Qual a resposta afetiva frente a musica dos consumidores de new

metal?

=  Existe uma tipologia que permite classificar os consumidores de new

metal segundo as relagdes associativas encontradas?



82

1.12 DESIGN E DELINEAMENTO DA PESQUISA

Diante dos consumidores de musica new metal, projetou-se uma pesquisa
constituida de duas fases. A primeira fase envolve dados primarios do tipo
caracteristicas psicologicas e do tipo atitudes/opinides e intencoes, coletados por meio
de entrevistas em profundidade, semi-estruturadas, e gravadas. Devido a necessidade
de uma etapa preparatdria para a conseqiiente utilizacdo desses dados na investigacao
do fendmeno do consumo proposta por esta pesquisa, segundo as técnicas preteridas.

MALHOTRA (2001) destaca que, na entrevista em profundidade, a primeira
técnica direta desse estudo tedrico-empirico, mesmo que o entrevistador procure seguir
um esboco predeterminado, o fraseado especifico das perguntas e a ordem de sua
formatagdao acabam sendo influenciados pelas respostas do entrevistado, sendo a
sondagem parte integrante de todas as técnicas de entrevistas em profundidade.
Relacionam-se a cinco caracteristicas importantes que modelam o papel do
entrevistador, como sao descritas abaixo:

1. O entrevistador deve evitar parecer superior e deixar o entrevistado a
vontade;

2. Ser imparcial e objetivo, mas simpatico;

3. Formular perguntas de maneira informativa;

4. Nao aceitar respostas como “sim” e nao”.

5. Sondar o entrevistado.

Ainda de acordo com MALHORTRA (2001), o guia de entrevista deve
atender a trés objetivos basicos: a)propiciar a informacao desejada; b)incentivar o
entrevistador a se envolver com o assunto; ¢)minimizar o erro de resposta, que sao
aquelas respostas imprecisas, registradas ou analisadas erroneamente.

Na segunda fase, para este estudo, utiliza-se como forma de investigacdo a
pesquisa de levantamento ou survey research, em que conforme KERLINGER (1979,

p. 170):

“pequenas e grandes populagdes sao estudadas através de amostras para descobrir a
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incidéncia relativa, a distribuicao e inter-relagdes de varidveis psicoldgicas e sociologicas.
(...) e uma de suas principais virtudes, principalmente para administradores, lideres de
governo, dos negocios e da politica, ¢ a sua surpreendente capacidade de fornecer
informacao exata sobre populagdes inteiras usando amostras relativamente pequenas.”

As pesquisas de levantamento (surveys) podem ser tanto descritivas como
explicativas. Como KERLINGER (1979, p. 171) descreve: “Os levantamentos
descritivos procuram determinar a incidéncia e distribui¢do das caracteristicas e
opinides de populagdes de pessoas, obtendo e estudando as caracteristicas e opinides
de amostras pequenas e presumivelmente representativas de tais populagdes”. Ja as
pesquisas de levantamento explicativas estdo focadas em testar e descobrir relacdes
entre as variaveis. Essa pesquisa € de cunho descritivo.

O survey ¢é operacionalizado por meio de um questionario estruturado dado a
uma amostra de uma populacdo e destinado a provocar informagdes especificas dos
entrevistados (MALHORTRA, 2001, p. 179).

A opcdo pela utilizagdo do survey ¢ devido a algumas caracteristicas
apontadas por BABBIE (2001).

A pesquisa de survey ¢&: (a)logica, pois possibilita entender racionalmente o
comportamento social, devido ao seu formato que permite muitas vezes
desenvolvimento e testes rigorosos, passo a passo, de tais explicagdes 16gicas, além de
possibilitar testar proposi¢des complexas envolvendo diversas varidveis em iteragdao
simultanea; (b)deterministica, pelo seu formato permitir elaboracao clara e rigorosa de
um modelo logico, clarifica o sistema deterministico de causa e efeito; (c)geral, pois
possibilita o entendimento da populagdo maior, da qual a amostra foi inicialmente
selecionada; (c)parcimoniosa, pois possibilita, pelo grande nimero de varidveis que
podem ser trabalhadas, examinar cuidadosamente a importancia relativa de cada uma,
além de possibilitar que as varidveis sejam quantificaveis, permitindo gerar modelos
explicativos; e (d) especifica, pois todos os critérios e definicdoes sdo especificos,
conseqiientemente o leitor sabe exatamente o que estas medidas representam.

Para a operacionalizacdo da pesquisa, os dados do survey serdo coletados

pelo preenchimento de questiondrios fechados e tratados estatisticamente.
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1.13 DEFINICAO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS

KERLINGER (1980) sugere duas maneiras de se definir variaveis: definicao
constitutiva (DC), defini¢do de dicionario que explica as varidveis ou construtos
através de palavras; e definicdo operacional (DO), especifica as atividades ou
operagdes necessarias para medir ou manipular estas variaveis ou construtos.

Apresentam-se abaixo as definigdes constitutivas e operacionais das

variaveis desta pesquisa cientifica.

a) Valores pessoais do consumidor

DC: “Um valor ¢ uma crenga duradoura que um modo especifico de conduta (valor
instrumental) ou estado final de existéncia (valor terminal) ¢ pessoalmente ou
socialmente preferivel a um modo de conduta ou estado final de existéncia oposto ou
diferente” (ROKEACH, 1973).

DO: Serdo operacionalizadas a partir dos indicadores descritos no QUADRO 2 da base
tedrico-empirica; seu ordenamento e mensuragdo serdo feitos pela ligacdo entre
beneficios e valores por meio de escalas de escolhas simples e pela matriz BV

preenchida na coleta de dados dos consumidores de musica new metal.

b) Beneficios da musica

DC: Sao conseqiiéncias desejaveis (HALEY, 1968; MYERS, 1976). Uma
conseqiiéncia ¢ qualquer resultado de natureza fisiologica ou psicoldgica, que ocorre
de forma direta ou indireta, imediatamente ou depois de determinado periodo apos o
consumo, como resultado do comportamento do consumidor, podendo ser desejavel ou
indesejavel GUTMAN (1982). Refere-se ao que o produto faz ou prové ao
consumidor, tanto no nivel funcional, como psicossocial (TER HOFSTEDE et al.,
1998).

DO: Serdo operacionalizadas através de indicadores gerados em entrevistas semi-

estruturadas, mediante a selegdo daqueles mais representativos, realizadas com
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consumidores de musica new metal, pela percepcdo dos mesmos em relagdo as
caracteristicas do objeto em estudo, e mensurados pela ligacdo entre beneficios e
valores, e pela ligacao entre atributos e beneficios, por meio da matriz BV e da matriz

AB preenchidas na coleta de dados dos consumidores de musica new metal.

¢) Atributos da musica

DC: Sao propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, mensuraveis e
observaveis (ESPARTEL e SLONGO ,1999); tangiveis — concretas, fisicas, objetivas
— ou intangiveis — abstratas, subjetivas — (LEFKOFF-HAGIUS e MANSON, 1990).
DO: Serao operacionalizados através de indicadores coletados em entrevistas semi-
estruturadas, mediante a sele¢do daqueles mais representativos, realizadas com
consumidores de musica new metal, pela percepcao dos mesmos em relacdo ao objeto
em estudo, e mensurados pela ligagdo entre atributos e beneficios, por meio da matriz

AB preenchida na coleta de dados dos consumidores de musica new metal.

d) Autoconceito

DC: “Refere-se as crencas de uma pessoa sobre seus proprios atributos e como ela
avalia essas qualidades” SOLOMON (2002), pelo “entendimento cognitivo e afetivo
de quem e o que nos somos” (SCHOUTEN, 1991).

DO: Seré analisado através da adaptagdo da escala diferencial semantica desenvolvida
por MALHOTRA(1981) para mensurar autoconceito, conceito de pessoas € conceito
de produtos. O autor recomenda que se faga a adequacao acrescentando ou subtraindo
itens, que nesta pesquisa foram obtidos atraves das entrevistas em profundidade com
consumidores de musica new metal. Essa escala foi apresentada como bipolar de 7
pontos, com duas variaveis distintas atribuindo 4 pontos para cada uma, sendo que os
extremos correspondem a “muito” e o ponto médio assume o valor 1 correspondendo a

“nenhum deles”.
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e) Atitude dos consumidores frente a musica

DC: E a “avaliagio geral e duradoura de pessoas, incluindo elas proprias, objetos
anuncios e questdoes” SOLOMON (2002). Uma atitude ¢ duradoura porque tende a
persistir ao longo do tempo e ¢ geral porque se aplica a mais de um evento
momentaneo.

DO: Sera analisada através de uma escala Likert de 7 pontos, onde os extremos
correspondem a “concordo totalmente” (1) e “discordo totalmente” (7), sendo que o
ponto médio (4) corresponde a “nem concordo, nem discordo”. Essa escala foi
construida com itens obtidos através das entrevistas em profundidade com

consumidores de musica new metal.

e) Resposta afetiva dos consumidores frente 2 musica

DC: Sao os sentimentos que o consumidor desenvolve, positivos ou negativos, em
situacoes de compra, consumo ou associados ao relacionamento (OLIVER e
WESTBROOK, 1993; EVRARD e AURIER, 1994).

DO: Sera analisada através de uma escala de freqiiéncia em que cada consumidor
manifesta a ocorréncia ou ndo desses sentimentos (IZARD, 1977 e PRADO, 2004).
Foram acrescidos 3 itens, obtidos através das entrevistas em profundidade com
consumidores de musica new metal. Essa escala € constituida por 7 pontos onde os o
extremos correspondem ha “nunca” (1) e “sempre” (7), sendo que o ponto médio (4)

\

corresponde a “algumas vezes”.
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1.13.1 Defini¢ao de Outros Termos Relevantes

Para a compreensdo do fendmeno de consumo de musica new metal, alguns
termos sdo necessarios para as discussdes relacionadas ao consumidor € ao objeto

consumido.

g) Sistemas de valores
DC: “E uma organizagdo duradoura de crengas relacionadas a modos preferiveis de
conduta ou estados finais de existéncia ao longo de um continuum de importancia

relativa” (ROKEACH, 1973).

h) Musica Popular

DC: E o tipo de musica caracterizada por aspectos musicais e socioecondmicos
(SHUKER, 1999) e, portanto, “essencialmente, toda musica popular ¢ uma mistura de
tradigdes, estilos e influéncias musicais, além de ser um produto econdémico com
significado ideologico. No nucleo da maioria das formas de musica popular hd uma
tensdo fundamental entre a criatividade do ato de “compor musica” e a natureza

comercial da maior parte de sua producao e difusao” (FRITH, 1983).

i) Musica Pop

DC: E o tipo de musica com forte apelo comercial, que recebe o termo pop como
oposicao ao termo rock, numa dicotomia baseada em nog¢des de arte € comércio na
musica popular. O pop surgiu como uma dilui¢do do rock, uma versdao mais suave,
associado a um estilo mais ritmico € a uma harmonia vocal mais agradavel -
principalmente entre o fim da década de 1950 e o inicio da década seguinte, com os
idolos adolescentes. Musicalmente o pop caracteriza-se pelos refroes faceis de

memorizar € pelo amor romantico como tema (SHUKER, 1999).
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j) Rock

DC: E compreendido como um rétulo para a imensa variedade de estilos
desenvolvidos a partir do rock’nroll. O rock ¢ muitas vezes considerado detentor de
maior peso do que o pop, com conotacdoes de maior integridade, sinceridade e
autenticidade. O rock’n’roll foi o género de musica popular que surgiu quando as
cancoes do rhythm 'n’blues negro comecaram a ser difundidas pelas emissoras de radio
em busca de maior audiéncia, predominantemente branca, e quando os artistas brancos
comecaram a regravar cangdes do rhythm ’n’blues negro. O rhythm ’'n’blues, a country
music americana € o boogie-woogie dos anos 1940 e 1950 constituem o rock’n’roll

dos primeiros tempos (SHUKER, 1999).

1) New Metal (Nii Metal ou Agroo Metal)

DC: E um subgénero do heavy metal, que combina tipicamente agressividade,
influéncias de estilos pouco ou totalmente externos ao metal, como o hip hop, jazz,
musica experimental e world music. Possui ainda vocais cheios de angustia, cangdes
que abordam questdes existenciais, samplers e/ou técnicas relacionadas a musica feita
por DJs, observa-se a exacerbada utilizacdo de tensionalidade nas musicas e bandas
carregadas de imagem favorecendo um estilo de vida que ¢ excessivamente baseado
nas angustias do publico juvenil. As escalas musicais sdo simples € convencionais € as
musicas sdo facilmente tocaveis em radios. O estilo ¢ ocasionalmente chamado de “Nii

Metal”, pela tradicional mutagdo vocalica do heavy metal (WIKIPEDIA, 2004).
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1.14 POPULACAO E AMOSTRAGEM

Serdo discutidas nos itens abaixo, a populacdo e a amostra utilizada para
esta pesquisa. De forma a caracterizar o filtro utilizado para a selegdo dos

consumidores de musica new metal.

1.14.1 Delimitagdo da Populagdo

A populacdo da pesquisa ¢ definida em termos de elementos, unidades
amostrais, alcance e tempo (MALHORTRA, 2001). Sao os individuos que
correspondem ao perfil médio brasileiro dos consumidores de musica; caracterizado
como “...tipico jovem de classe média urbana, homem ou mulher, na faixa etaria de 18
a 35 anos, que tem como grau de escolaridade o ensino médio completo ou superior
incompleto, pertence as classes B e C, em geral, estudante ou empregado especializado
(isto €, com nivel de geréncia ou técnico)” (ABPD, 2001). Essas referéncias serviram

como forma de identificar os consumidores de musica em potencial.

1.14.2 Procedimento Amostral

A amostragem sera por conveniéncia, devido as caracteristicas dos
consumidores, necessarias a pesquisa. A unidade amostral foi a pessoa (sexo
masculino ou feminino), entre 18 a 30 anos estd contida na faixa descrita pela
populagdo, porém, com individuos mais novos por estarem mais associados ao estilo
new metal, segundo as discussdoes encerradas na revisdo teodrica. As classes
econdmicas que caracterizam a amostra sdo A, B e C segundo o critério Brasil. A
classe economica A foi incluida como adequagdo da amostra, devido as caracteristicas
da cidade onde foi aplicada a pesquisa, que possui uma renda per capita superior a
media nacional. A escolaridade dos consumidores corresponde a indicada pela
populagdo, a partir do ensino médio incompleto, porém, incluindo também os

individuos com pds-graduacao completa. Esse ajuste novamente corresponde a uma
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adequagdo da amostra a cidade onde a pesquisa foi realizada, pela mesma possuir
maior nivel de escolaridade que a média nacional.

Além destas caracteristicas, procurou-se observar como filtro para a
constitui¢do da amostra, o conhecimento do consumidor sobre o estilo new metal, pela
declaracao de que o mesmo ouve com freqiiéncia pelo menos 4 bandas do universo de
56 sugeridas; e o gosto pelo estilo musical em estudo, rejeitando individuos que nao
tenham interesse em ouvir new metal ou nao gostem do estilo. Critérios como a
freqiiéncia, conhecimento e identificacdo com o estilo, acredita-se que sejam bons
indicadores para a identificacdo do consumidor desse estilo de musica.

O tamanho da amostra de 240 entrevistas, deveu-se basicamente a
possibilidade de avaliar os construtos em questdo com técnicas de andlise fatorial e a
aplicabilidade da Técnica Padrdao de Associagdo (TER HOFSTEDE et al., 1998). O

alcance da pesquisa ¢ a cidade de Curitiba—PR, no més de maio de 2004.

1.15 ETAPAS DA PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida obedecendo as etapas descritas na FIGURA 3.1

abaixo:
FIGURA 3.1 - ETAPAS DA PESQUISA

Passo 1 — Geragdo dos 22 itens de autoconceito, 18 itens de atitude, 33 itens de resposta afetiva, 20
atributos do estilo new metal, 15 conseqiiéncias desejaveis (beneficios). Foi realizada através da revisdo da
literatura e da pesquisa qualitativa com 9 consumidores de musica new metal da cidade de Curitiba.

l

Passo 2 — Coleta e tratamento de dados, através de 240 entrevistas com questionarios fechados na
cidade de Curitiba, com consumidores do estilo de sexo masculino ¢ feminino, idades entre 18 a 30 anos, classe
econdmica A, B e C com escolaridade minima o ensino médio incompleto.

l

Passo 3 — Identificacao das relagdes entre atributos, beneficios e valores por meio da Técnica de
Associacao Padrao e a identificacdo através da analise fatorial das dimensdes de autoconceito, resposta atitudinal
e reposta afetiva dos consumidores de musica new metal .

A 4

Passo 4 — Apresentagdo do mapa probabilistico do modelo de Cadeias Meios-fim gerado pela
Técnica de Associacdo Padrdo, e a descri¢do da tipologia dos consumidores em relagdo aos valores pessoais do
consumidor, utilizando a analise de classes latentes por meio de cluster hierarquico juntamente com a analise dos
construtos autoconceito, atitude e resposta afetiva.
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1.15.1 Etapas e Procedimentos Aplicados no Desenvolvimento do Modelo de Cadeias

Meios-fim (MEC)

Para a analise do modelo de cadeias meios-fim segundo a proposta desse
trabalho, duas etapas foram necessarias. A primeira utiliza uma abordagem qualitativa
de aplicacdo da técnica da escalada (laddering), para a geracdo dos beneficios e
atributos e para a compreensdo das cadeias formadas segundo o modelo de Cadeias
Meios-fim (MEC). A segunda etapa trata as cadeias geradas pela primeira etapa de
forma quantitativa, para isso utilizou-se a Técnica Padrao de Associagdo (ver item

base tedrico-empirica ). Seguem nos proximo topicos, ambas as discussoes

1.15.1.10 Método Laddering

O laddering, como descrito na base teodrico-empirica, consiste
essencialmente em trés processos, (1) a escolha dos estimulos a serem utilizados
durante as entrevistas, que neste trabalho, sdo o produto gerado pelo estilo musical
new metal; (i1) a elucida¢do de construtos que os entrevistados utilizam para descrever
e/ou diferenciar o estimulo, que nesse caso, sdo os atributos percebidos na musica e
reagoes advindas dos mesmos; e (ii1)) a ligacdo entre os trés niveis do modelo
(REYNOLDS e OLSON, 2001); os atributos, os beneficios e os valores decorrentes da
LOV (KAHLE, 1983).

A técnica aplicada trabalha com trés fases diferentes, utilizando ferramentas
diversas em cada uma delas (PETER e OLSON, 1999; REYNOLDS e OLSON, 2001).

Na primeira fase ¢ realizada uma investigacdo dos atributos salientes dos
produtos, procurando detecta-los de forma clara e coerente. Devido a caracteristica do
objeto em estudo, percebeu-se certa dificuldade dos entrevistados em comecarem a
cadeia pelos atributos musicais. Optando-se entdo, por aplicar o ladder down, que
acabou sendo a forma mais utilizada, que consistindo em basicamente iniciar a cadeia
pelos construtos “mais altos”, os valores neste caso. (TERHOFESTED et al., 1998).

Por meio de revisdo bibliografica, alguns atributos especificos eram
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utilizados com fonte de exemplificagdo para caracterizar o que se pretendia investigar
no produto musical gerado pelo estilo new metal.

Ainda nessa primeira fase era solicitado que aos entrevistados que
descrevessem caracteristicas que os mesmos percebiam no new metal, € eram
apresentados os valores que serviriam como base para o fechamento das cadeias, para
que nas etapas seguintes, as associagdes ocorressem de forma mais imediata.

A segunda ajustou-se a facilidade do entrevistado em fazer o ladder up ou o
ladder down. Alguns entrevistados construiam as associacoes de forma direta a partir
dos atributos; outros s6 conseguiram construir alguma associacdo quando se partiam
dos valores para os beneficios e entdo para os atributos.

No caso do ladder up, os atributos percebidos no comego da entrevista, eram
utilizados para o inicio da constru¢cdo das cadeias. Nessa fase, perguntas como “por
que isto ¢ importante para voce?”’, foram feitas, objetivando alcancar que o
consumidor externalize os seus conceitos. ApOs essa etapa, ainda nessa fase,
procurava-se beneficios proporcionados por esses atributos para o entrevistado e entdao
se esses beneficios se refletiam em algum dos valores, ainda insistindo com a pergunta
basica “por que isso (beneficio) ¢ importante pra vocé€?” Caso a cadeia estivesse
completa encerrava-se processo.

No caso do ladder down, a primeira fase ¢ a apresentacdo dos valores
sugeridos pelo LOV, o ponto de partida para a entrevista em profundidade. Apos essa
etapa, ainda nessa fase, investigavam-se os beneficios em potencial, que pudessem
traduzir de alguma forma a associacao com esses valores com perguntas do tipo “como
voce se sente quando se percebe em situagdes associadas a satisfacdo desse valor?”
ApOs essa descrigdo, entdo se perguntava “quais atributos do estilo musical new metal
podem proporcionar tais sensagdes?” Essa escalada de cima para baixo ¢ definida
como ladder down, e sugerida para situagdes nas quais a percep¢do dos conceitos €
feita de forma muito abstrata, o que pode acarretar com que os entrevistados nao
consigam evoluir na escalada (TER HOFSTEDE et al., 1998). Quando as cadeias

eram construidas dessa forma, uma terceira fase era realizada. Procura-se validar o
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ladder down em relagdo ao ladder up (laddering original), perguntado aos
entrevistados se a cadeia formada agora iniciando com os atributos, beneficios e entdao
os valores, traduzem a percepg¢ao correta dos mesmos em relagdo as associagoes desses
construtos. Caso afirmativo encerrava-se neste ponto. Caso a associacao ndo parecesse
algo concreto e familiar para o entrevistado, ou ainda parecesse algo induzido,
procurava-se refazer o processo. Neste caso da ndo validacdo, contava tanto a
percepcao do entrevistador como do entrevistado.

O ladder down também foi utilizado para valores que ndo receberam
mencoes no ladder up. Procurou-se esgotar todas as possibilidades de que os valores
pudessem interferir no processo de consumo da musica daquele estilo.

Com essas seqiiéncias de perguntas, foi possivel aprofundar a ponto de
captar percepcgdes e desejos muito abstratos (VALLETE-FLORENCE e RAPACCHI,
1991). Os resultados sdo varias seqiiéncias de conceitos relacionados, os chamados
ladders — escadas SOLOMON (2002, p. 107). Uma escada completa ¢ um
encadeamento de ligagdes feitas a partir de uma resposta inicial, juntando atributos
com conseqiiéncias e valores (MANYIWA e CRAWFORD, 1991).

Esse processo discutido d4 o nome a metodologia, laddering (escalada) por
que forca ao respondente subir a escada da abstragdo e a construir pontes relacionando
1déias concretas no nivel dos atributos até idéias mais abstratas no nivel dos beneficios
e dos valores (GENGLER, MULVEY e OGLETHORPE, 1999). O ladder down,
enquanto abordagem, parece ter “funcionado” de melhor forma, por comecar tratando
dos construtos mais abstratos, os valores, € a musica € percebida como algo bastante
abstrato. Parece ser operacionalmente mais facil investigar um produto abstrato
utilizando ferramentas baseadas em conceitos, como valores, também abstratos.

No topico que fard a descricdo das analises das entrevistas, serdo
apresentados os exemplos de construcdo das cadeias tanto por ladder up como por

ladder down.
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1.15.1.2Tratamento dos Dados Pela Técnica Padrdao de Associacdao - APT

O método aplicado para a mensuracdo do MEC ¢ a Técnica Padrdo de
Associagdo, APT (TER HOFSTEDE et al., 1998). Esse proporciona a compreensao
das associagdes entre os atributos, os beneficios e os valores, operacionalmente de
forma mais direta do que a técnica da escalada (REYNOLS e GUTMAN, 1988)
quando aplicada a uma amostra maior. Também porque nao pressupde tanto
determinismo quanto a técnica A-C-V linkages (LIN, 2002), que trabalha dentro de
uma logica de variaveis dependentes (beneficios) e variaveis independentes (atributos)
no caso de da ligacao entre atributos e beneficios.

A APT ¢ uma técnica que utiliza um formato fixo para a mensuracdo das
relagdes entre atributos e conseqiiéncias, € as relacoes entre conseqiiéncias e valores de
forma separada. A técnica, relaciona em duas matrizes, atributos/conseqiiéncias —
matriz-AC e a matriz conseqiiéncias/valores — matriz-CV (ANEXO 2), todos os
conceitos dos niveis necessarios a ilustragao do modelo de cadeias meios-fim.

A analise dos dados obtidos pelo preenchimento das matrizes citadas
anteriormente ¢ feita por um modelo de regressdo loglinear, que trabalha com a
probabilidade de um atributo estar relacionado a um beneficio e a probabilidade de
um beneficio estar relacionada a um valor.

Os Modelos de Regressao Loglineares trabalham com variaveis discretas, no
caso em estudo, varidveis categoricas (binarias 0 e 1), organizadas numa tabela de
contingéncia obtida pelas matrizes AB e BV. O modelo representa o logaritmo dos
valores, parametros que indicam os efeitos conjuntos das variaveis que formam a
multipla classificacdo cruzada entre elas.

Uma das vantagens de usar a regressao loglinear ¢ que basta somente saber
se um evento ocorre ou ndo e entdo utilizar valores dicotdmicos para representar as
variaveis dependentes. Devido a essa caracteristica, o procedimento possibilita a

predi¢do da probabilidade estimada que o evento ocorra ou ndo.
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A probabilidade de ocorréncia das ligagdes entre o atributo i, o beneficio j e

o valor k ¢ dada por:
4B BV ABC
lnpl.jk =a+y; +rp vV tE

onde,

« - Constante escalar (TER HOFSTEDE et al., 1998).

V4 ; . Freqiiéncia da ocorréncia da interagéo do atributo i com o beneficio j, retirada da tabela de contingéncia
gerada pela matriz AB.

Vi -

gerada pela matriz BV.

Freqiiéncia da ocorréncia da interagdo do beneficio j com o valor k, retirada da tabela de contingéncia

ABC a A . ~ . . - L
Vik - Freqiiéncia das ocorréncias da interagdo do atributo i com o beneficio j e do beneficio j com o valor k,

retiradas da tabela de contingéncia gerada pelas matrizes AB e BV.
& - Erro aleatorio para a observagao.

Para que o APT tenha validade, enquanto método de pesquisa, deve-se
considerar a suposi¢do da independéncia condicional entre as ligagdes dos atributos,
beneficios e valores.

A suposi¢cdo basica, que fundamenta o APT, ¢ que a relagdo entre os
atributos e as conseqiiéncias ¢ independente da relacdo entre as conseqiiéncias e os
valores (TER HOFSTEDE et al., 1998). O que significa que os atributos e os valores
sao independentes, dadas as conseqiiéncias.

Se essa suposi¢do ¢ tomada como verdadeira, ela implica que as informagoes
sobre as relagdes entre AC e CV devem ser tratadas em matrizes separadas, o que se
torna a esséncia da APT e suas vantagens associadas. Contudo, se a independéncia
condicional for invalida, a validade do APT, enquanto técnica de tratamento do MEC,
¢ duvidosa (TER HOFSTEDE et al., 1998).

O cerne da questdo esta na relacdo entre atributos e valores. Existe uma
probabilidade de que o atributo que gerou determinado beneficio esteja indiretamente
relacionado ao valor que reflete esse beneficio. Se isso € verdade, existe uma relagdo
de dependéncia condicional. Contudo, existe a hipdtese de que o atributo relacionado
a determinado beneficio nao necessariamente esteja ligado com determinado valor que
reflete esse beneficio. Essa situagdo ¢ entendida como a independéncia condicional.

Segundo TER HOFSTEDE et al. (1998) na teoria do MEC nao esta claro se
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a independéncia condicional ¢ esperada ou ndo. Ainda segundo estes autores, isto
ocorre devido a predominancia do método laddering como técnica de coleta de dados
nas pesquisas com o modelo MEC, que, acomoda tanto a dependéncia condicional
quanto, a independéncia condicional. Portanto, essa discussdo ndo precisava ser
considerada anteriormente.

No trabalho de GUTMAN (1982), onde o modelo do MEC ¢ ilustrado, em
nenhuma das matrizes propostas para a analise do MEC, quer seja na Matriz de Valor
por Conseqiiéncia, Matriz de Conseqii€éncia por Situacdo, Matriz de Conseqili€ncia por
Agrupamento das Distingdes e a Matriz de Conseqiiéncias pelo Produto, aparecem
relagdes diretas entre atributos e valores. Assim se supde que ele propde a separagao
das relagoes entre AC e CV (TER HOFSTEDE et al., 1998).

Quanto a independéncia condicional, WALKER e OLSON (1991) perceberam
os beneficios como um conceito intermedidrio, separando o produto (atributos) do
consumidor (valores), sem mencionar nenhuma dependéncia na ligagdo entre eles.

Outra referéncia que serve como fundamento para a suposicao da independéncia
condicional entre os atributos e os valores estd em PETER e OLSON (1987), que se
referem a quantidade de combinagdes possiveis entre atributos, beneficios e valores, o
que abre para a possibilidade de que nao haja qualquer ligacao direta entre atributos e
valores.

Enfim, para efeitos da utilizacdo da técnica Association Pattern Technique
neste estudo do consumo de musica new metal segundo o modelo MEC, supdem-se
que a independéncia condicional ¢ sustentada (TER HOFSTEDE et al., 1998). Serao
analisadas apenas as cadeias que com corroborarem com a hipdtese da independéncia

entre atributos e valores.
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1.15.2 Etapas e Procedimentos Aplicados no Desenvolvimento das Escalas de

Autoconceito, Atitude e Resposta Afetiva

Sera descrita nos proximos topicos a abordagem realizada para o
desenvolvimento das escalas dos construtos utilizados no estudo do fendmeno de

consumo de musica.

1.15.2.1Etapa de Geragdo dos Indicadores dos Construtos

O desenvolvimento das escalas de mensurag¢ao dos construtos foi baseada no
paradigma proposto por CHURCHILL (1979), para uma melhor mensuracdo de
construtos do marketing.

Na primeira etapa, foram definidos os construtos de autoconceito, resposta
afetiva e modelo cadeias de meios-fim, discutidos na base tedrico-empirica desse
trabalho. Foram descritas as definigdes operacionais dessas variaveis no capitulo 3. O
passo seguinte foi a geragdo dos itens para o desenvolvimento das escalas, segundo as
pesquisas bibliograficas e de uma consulta qualitativa com 9 consumidores segundo
perfil definido na amostra do Capitulo 3. Foram optados por 9 consumidores, para que
os entrevistados correspondessem a 3 consumidores com grande conhecimento tedrico
e pratico de musica, 3 consumidores com nivel de conhecimento médio e 3
consumidores que apenas apreciam a musica sem conhecimentos tedricos ou praticos.
Dessa maneira procuraram-se equilibrar as percepgdes dos consumidores mais
sensivels a musica com 0S menos sensiveis.

O processo de obtencdo dos construtos seguiu uma guia de entrevistas
previamente determinado, abordando as diferentes percepcdes e relagdes dos
consumidores em relacdo a musica. Este guia foi composto de questdes abertas, que
constam no ANEXO 1, conduzidas pelo pesquisador com gravagdo integral das
mesmas.

O procedimento de andlise das entrevistas nesta etapa foi a Analise de

Contetido (MALHOTRA, 2001). Segundo este procedimento, foram transcritas as fitas
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gravadas com a conversa entre entrevistador e entrevistado. A respostas foram
analisadas cuidadosamente procurando relagcdes que estivessem associadas aos
construtos € ao modelo abordado. Esta andlise permitiu a geracdo de indicadores que
corroboravam com a revisdo tedrico-empirica, € também a geracdo de outros
associados aos construtos. Dessa maneira, conseguiu-se determinar, com maiores
detalhes os diversos construtos € o modelo em exame.

A abordagem qualitativa foi realizada através de entrevistas individuais em
profundidade com consumidores de musica new metal. A amostra caracterizou-se
como:

- 2 mulheres e 7 homens, por conveniéncia e adequacdo as exigéncias dos

critérios descritos abaixo;

- a idade variou entre 21 e 30 anos;

- todos os entrevistados tinham ensino médio completo;

- todos pertenciam as classes sociais A, B ou C;

- 0 conhecimento técnico musical variou entre estudante de muasica em nivel

superior, musicos com razoavel conhecimento pratico e tedrico e simples

apreciadores sem habilidades musicais praticas ou tedricas.

1.15.2.2 Analise dos Construtos Autoconceito, Atitude e Resposta Afetiva

Para investigar, identificar e caracterizar possiveis dimensdes existentes nos
construtos autoconceito, resposta afetiva e atitude dos consumidores de musica New

metal, as seguintes etapas foram aplicadas nesse processo:

Etapa 1 - Tratamento dos dados pela Analise Fatorial

A Analise Fatorial ¢ um tipo de processo destinado essencialmente a
reducdo e sumarizacdo dos dados. E uma técnica de avaliacio da
interdependéncia entre os itens de uma escala, no sentido de que se

examina todo um conjunto de relacdes interdependentes entre as
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variaveis (MALHOTRA, 2001, p. 504). O processo nessa etapa seguiu
com a) o calculo da matriz de correlagdes para que se pudesse perceber
a correlagdo entre as varidveis e entre as variaveis com os fatores; b) a
utilizacdo do método de andlise fatorial pela analise de componentes
principais, j4 que a preocupacao maior era determinar o nimero minimo
de fatores que respondessem pela maxima variancia dos dados; c) e por
final fez-se a rotacido ortogonal dos fatores pelo processo varimax,
buscando com esse método a minimizagdo do numero de variaveis, com
altas cargas sobre um fator, refor¢ando assim a interpretabilidade dos

fatores.

Etapa 2 — Escolha do ponto de corte.

Segundo MALHOTRA (2001), existem varias formas de determinar o
numero de fatores necessarios para representar os dados de uma amostra:
determinagao A Priori, com Base em Autovalores, com Base em um
Grafico de Declive (Screeplot), com Base na Percentagem da Variancia,
com Base em Confiabilidade Meio a Meio (Coeficiente Alfa de
Cronbach) e com Base em Teste de Significancia.

Neste estudo, o ponto de corte dos fatores foi feito levando-se em
consideracdo a maior variancia explicada das dimensdes encontradas e
principalmente pela confiabilidade dada pela consisténcia interna dada
pelo Coeficiente Alfa de Cronbach. Este coeficiente varia entre 0 e 1,
sendo que valores menores que 0,6 geralmente indicam confiabilidade

insatisfatoria da consisténcia interna (ibid., p. 265)

Etapa 3 — Andlise da conveniéncia do modelo fatorial e a adequagdo da
amostra.
Buscando verificar a conveniéncia do modelo utilizou-se o teste de

esfericidade de Bartlett, para testar a hipdtese nula, de que as varidveis



100

nao sejam correlacionadas na populagdo. Um valor elevado da estatistica
desse teste favorece a rejeigdo da hipdtese nula. Se essa hipdtese nao
puder ser rejeitada, entdo a conveniéncia da analise fatorial deve ser
questionada. Para testar a adequacdo da amostra utilizou-se a medida de
adequacidade de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): pequenos valores dessa
estatistica indicam que as correlagdes entre pares de variaveis nao podem
ser explicadas por outras varidveis, e que a andlise fatorial pode ser
inapropriada. O valor do KMO acima de 0,5 ¢ considerado adequado

(MALHOTRA, 2001)

Etapa 4 — Determinagdo da confiabilidade e eliminagdo dos itens com
menor correlagao.

Como ja foi citado anteriormente, cada fator (dimensao) foi submetido ao
teste de confiabilidade pela consisténcia interna dada pelo Coeficiente
Alfa de Cronbach. Os itens com baixa correlagdo limitados e com
referéncia nos valores proximos de 0, foram retirados dos fatores
correspondentes na tentativa de aumentar o Alfa dessas dimensoes
(MALHOTRA, 2001). Caso nao tenham surtido efeito, os mesmos

continuaram a compor as dimensdes.
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CAPITULO 4

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS



102

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tratard da apresentacdo dos resultados, tanto da etapa
qualitativa quanto da quantitativa deste trabalho, discutindo questdes pertinentes a
amostra, ao modelo de Cadeias Meios-fim ¢ ao desenvolvimento da mensuracao dos
construtos autoconceito, atitude, resposta afetiva.

O modelo Cadeias de Meios-fim, serd tratado em duas etapas. A primeira,
corresponde ao tratamento qualitativo dos dados segundo a técnica da escalada, e a
segunda corresponde ao tratamento quantitativo do modelo, pela aplicagdao da Técnica
Padrao de Associacdo — APT. Os trés construtos citados serdo tratados em duas etapas.
A primeira etapa, qualitativa, trata da criacdo dos indicadores e da escolha das escalas
para sua mensuragdo. A segunda etapa quantitativa trata dos resultados da aplicag¢do
das técnicas estatisticas utilizadas para a analise dos dados. Para efeito de
conveniéncia, ambas as etapas serdo feitas para cada construto em separado, € ndo
ambos os construtos para cada etapa em separado.

O software utilizado para o tratamento dos dados foi o pacote estatistico
SPSS 10.0 . O proximo item tratard da caracterizagdo da amostra e em seguida sera
discutida a mensuragdo dos construtos abordados e do conseguinte tratamento dos

mesmos segundo as etapas descritas acima.
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1.16 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A seguir serdo apresentados os resultados para caracterizar a amostra dos
consumidores de musica new metal deste estudo.
1.16.1 Caracteristicas Socio-demograficas da Amostra

A caracterizagdo da amostra em termos de variaveis socio-demograficas,

pode ser vista na TABELA 4.1.
TABELA 4.1 - CARACTERISTICAS SOCIO-DEMOGRAFICAS DA AMOSTRA

VARIAVEL FREQUENCIA | PERCENTUAL % APCELIJQI\ESEXB/%I; 0,
Sexo
Masculino 155 64,60 64,50
Feminino 85 35,4 100
TOTAL GERAL 240 100
Idade
De 18 a 20 anos 129 53,80 53,80
De 21 a 23 anos 53 22,10 75,80
De 24 a 27 anos 35 14,60 90,40
De 28 a 30 anos 23 9,60 100
TOTAL GERAL 240 100
Classe Econdmica
Al 10 4,20 4,20
A2 45 18,80 22,90
Bl 59 24,60 47,50
B2 75 31,30 78,80
C 51 21,30 100
TOTAL GERAL 240 100
Escolaridade
Ensino Médio Incompleto 35 14,60 14,60
Ensino Médio Completo 111 46,60 60,80
Superior Incompleto 69 28,80 89,60
Superior Completo 23 9,60 99,20
Pos-graduagdo Incompleta 2 0,80 100
TOTAL GERAL 240 100

Fonte: dados da Pesquisa de Campo

A amostra ficou caracterizada pelos homens (64,60 %) em maior nimero que
as mulheres (35,40%); sendo dos 18 aos 20 anos (53,80 %) a faixa etaria mais
expressiva. Quanto a renda, segundo a classificagdo socio-econdmica (Critério Brasil),
a classe econdmica B correspondeu a 55,90 % (B, 24,60 % e B, 14,60 %), sendo a
mais significativa em relacdo a toda amostra; enquanto a escolaridade mais

representativa foi o Ensino Médio Completo (46,60 %). Os nameros descritos
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correspondem tanto aos critérios utilizados para a sele¢do dos consumidores nas
entrevistas em profundidade (ver TOPICO 3.4.2.1) e critérios escolhidos como perfil

médio dos consumidores de miisica (ver TOPICO 3.3.1).

1.16.2 Ocorréncia das Bandas do Estilo New Metal

As cinqiienta e seis bandas listadas na TABELA 4.2, serviram como filtro para
a caracterizacdo do consumidor em termos do seu conhecimento dos artistas que
representam o estilo e conseqiientemente do proprio estilo new metal. Todas as bandas
relacionadas receberam pelo menos a mencao de trés respondentes, quanto a se eram
ouvidas ou nao pelos mesmos. O grupo das nove primeiras bandas, em termos de
freqiiéncia de ocorréncia, configura no momento os grandes expoentes do estilo no
mercado fonografico mundial, além de serem consideradas precursoras na
concretizacdo do estilo da maneira como ¢ visto na atualidade e compreendido no

mercado (WIKIPEDIA, 2004 e CURITIBA NEW METAL, 2004).

TABELA 4.2 - FREQUENCIA DE OCORRENCIA DAS BANDAS
QUE REPRESENTAM O ESTILO NEW METAL

DESCRICAO FREQUENCIA | PERCENTUAL DESCRICAO FREQUENCIA | PERCENTUAL
% %

22. Linkkin Park 207 86,3 41. Twisted Method 14 5,8
49. Marilyn Manson 182 75,8  50. Orgy 14 5.8
19. Korn 168 70 4. Adema 11 4.6
21. Limp Biskit 147 61,3 12.Flaw 11 4,6
11. Evanescence 145 60,4 18. Justfide 11 4.6
34. System of a Down 112 46,7 52. Spineshank 11 4,6
29. Papa Roach 104 43,3 10. Drowning Pool 10 42
36. Slipknot 84 35 15. Hoobastank 10 4,2
8. Deftones 78 32,5 6. Ankla 9 3,8
48. Machine Head 76 31,7 54. Three Days Grace 9 3,8
33. POD 68 28,3  20. Lifer 8 33
17. Incubus 58 24,2 23. Lost Prophets 8 3,3
45. Fear Factory 47 19,6  39. Taproot 8 33
30. Perfect Circle 30 12,5 51. Seether 8 3,3
47. Godsmack 26 10,8  53. Taproot 8 3,3
9. Disturbed 22 9,2 13. Five Pointe 0 7 29
16. 11l Nino 22 9,2 28. Nothingface 7 2,9
38. Static-X 22 9,2 36 Crazyfists 6 2,5
7. Coalchumber 21 8,8 30 Grit 6 2.5
35. Seven Dust 21 8,8 5. Audiovent 6 2.5
25. Mudvayne 17 7,1  14. Fromzero 6 2,5
44, Used 16 6,7 26. Murshoomhead 6 2,5
37. Staind 14 5,8 43. Unloco 6 2,5

Fonte: dados de Pesquisa de Campo
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1.16.3 Perfil da Amostra dos Consumidores de Musica New Metal

Na TABELA 4.3 observa-se o perfil da amostra quanto ao gosto pelo estilo
new metal € quanto ao conhecimento musical dos consumidores estudados.

TABELA 4.3 - PERFIL DA AMOSTRA DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

PERCENTUAL
DESCRICAO FREQUENCIA PERCEO}:ITUAL ACUMOI/JLADO
(]
Gosto pelo New metal
Prefiro o New metal a qualquer outro estilo. 8 3,30 3,30
Gosto de New metal, mas também gosto de outros estilos 112 46,70 50,00
musicais
Ougo New metal, mas ndo ¢ meu estilo preferido 120 50 100,00
TOTAL 240 100
Caracterizagdo do conhecimento musical do consumidor
Sou musico profissional 11 4,60 4,60
Sou musico amador 41 17,10 21,70
Ja estudei/estudo musica 58 24,20 45,80
Nunca estudei musica 130 54,20 100
TOTAL 240 100

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Como forma de caracterizar o perfil da amostra, procurou-se avaliar o gosto
dos consumidores pelo New metal, onde metade (50%) declarou forte relacio com o
estilo, preferindo ele a qualquer outro (3,30%) ou gostando dele tanto quanto de outros
estilos (46,70%); a outra metade disse ouvir o estilo, mas ndo considera-lo com um dos
preferidos (50%).

Quanto a qualificagdo em termos do conhecimento musical dos
consumidores, mais da metade (54,20%) declararam nunca terem estudado musica. Os
que possuem relativo conhecimento musical relacionado ao estudo de musica
(24,20%) ou a certo conhecimento apropriado de experiéncias empiricas como musico
amador (17,10%) representam, na amostra, o consumidor de conhecimento mediano.
Dessa forma a amostra esta relativamente equilibrada em termos da capacidade de
avaliagdo sonora da musica por parte dos mesmos. Essa parece ser uma das principais
caracteristicas do individuo que poderiam influenciar na sua percepcao musical e,

portanto, na avaliacdo dos construtos e conceitos relacionados ao new metal.
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1.16.4 Caracteristicas do Comportamento de Uso e Acesso a Musica New Metal

Quanto ao uso e ao acesso a musica new metal pelos consumdiores, 0s

resultados podem ser observados nas tabelas abaixo.

TABELA 4.4 - PRINCIPAL LOCAL ONDE O CONSUMIDOR COSTUMA
ADQUIRIR AS MUSICAS DO ESTILO NEW METAL

PERCENTUAL
DESCRICAO FREQUENCIA PERCF;}:ITUAL ACUMULADO
(VALIDO) %
Principal local onde costuma adquirir as musicas
do estilo New metal:
Lojas de discos (compra de CDs e DVDs) 90 37,50 37,50
Internet (mp3 baixados) 106 44,20 81,70
Copiando CDs 39 16,30 97,90
Outros 5 2,10 100
TOTAL GERAL 240 100

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Quanto ao principal local onde o consumidor costuma adquirir musicas do
estilo observa-se na TABELA 4.4 que, a internet, principalmente pelas musicas
baixadas no formato mp3, obteve a maior representatividade (44,20%) na amostra,
seguida pelas lojas de discos (37,50%). Esses niimeros parecem espelhar a j& discutida
situacdo da industria fonografica mundial, em que a troca de mp3 pela internet,
juntamente com os CDs copiados representam mais da metade (60,50%) dos locais, na
amostra, onde os consumidores adquirem os produtos. De cada dez consumidores a

industria fonografica estaria fornecendo para apenas quatro deles.

TABELA 4.5 - PRINCIPAL FONTE DE NOVIDADES LIGADAS AO NEW METAL

. PERCENTUAL
FREQUENCIA | PERCENTUAL % ACUMULADO

DESCRICAO (VALIDO) %

Principal fonte de novidades ligadas ao New metal

Revistas especializadas 28 11,70 11,70
Televisdo (MTV, outros) 79 32,90 44,60
Amigos, grupos de referéncia 40 16,70 61,30
Radio 19 7,90 69,20
Internet (paginas sobre musica, site das bandas) 74 30,80 100
Outros 0 0

TOTAL GERAL 240 100

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Analisando as principais fontes de novidades descritos na TABELA 4.5, os
meios de comunicagdo, internet, sifes sobre musica e sites das bandas, e a televisao,

canais especializados em musica, representaram (32,90% e 30,80% respectivamente)
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um pouco menos que dois tergos (63,70%) das fontes consultadas pelos consumidores.
Percebe-se que ambos os meios possibilitam informagdes mais atualizadas, em tempo
real, de forma mais interativa; a internet, devido a sua possibilidade de fornecer a
informac¢do de forma personalizada em tempo real — cada individuo acessa apenas as
informagdes que lhe interessam — e a televisdo, principalmente os canais formatados
no modelo da MTV, que abrem “portas” para que os telespectadores escolham as
musicas que fardo parte da parada nacional (Disk MTV) ou ainda escolhendo
efetivamente o que irdo assistir (Control Freak e Video Crash). O carater da prestagcdao
de servigos jornalisticos da MTV, faz com que sempre que um artista faca parte da
programacdo, o V.J. apresentador, tega comentarios sobre o mesmo, apresentando as

ultimas noticias do cendrio musical mundial e regional.
TABELA 4.6 - PRIMEIRO E SEGUNDO LOCAIS ONDE O CONSUMIDORE COSTUMA OUVIR MAIS MUSICA

o PERCENTUAL
X FREQUENCIA | PERCENTUAL % | ACUMULADO
DESCRICAO Q VALIDO) %
Primeiro local onde costuma ouvir mais musica
Em casa 223 92,90 92,90
Em shows 7 2.9 95,80
Como fundo musical em locais publicos 7 2.9 98,80
No carro 1 0,4 99,20
No trabalho 2 0,8 100
TOTAL 240 100
Segundo local onde costuma ouvir mais musica
Em casa 1 0,4 0,5
Em shows 97 40,40 48,0
Como fundo musical em locais publicos 26 10,80 60,80
No carro 52 21,70 86,30
No trabalho 28 11,70 100
Missing 36 15
TOTAL 240 100

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Em se tratando dos locais onde os consumidores mais consomem musicas do
new metal, observa-se na TABELA 4.6 que o primeiro local foi a propria casa dos
mesmos (92,90%), seguido pelos shows (40,40%) em segundo lugar. O consumo da
musica de maneira mais intangivel ¢ proporcionada exatamente pelos shows ao vivo.
Interessante observar, que mesmo ndo havendo em Curitiba, shows com as bandas
internacionais que caracterizaram o estilo new metal, a cena local incentiva o consumo

desse estilo de musica, o que pode ser percebido pela relativa quantidade de bandas
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independentes que  encontram  espago  para  mostrar  seus trabalhos
(CURITIBANEWMETAL, 2004). Tanto quanto a imagem relacionada aos artistas
internacionais, o proprio som descolado da imagem dos mesmos aparece como a
esséncia a ser consumida. Segundo a amostra, 4 em cada 10 consumidores de musicas
do estilo New metal em Curitiba as consomem em shows onde a grande maioria dos
repertorios ¢ de musicas proprias. O que novamente parece caracterizar o principal

motivo de consumo das mesmas, o som em si com os fatores agregadores secundarios.

TABELA 4.7 — MEIOS UTILIZADOS PARA OUVIR MUSICA NEW METAL

PERCENTUAL
. PERCENTUAL | ACUMULADO
DESCRICAO FREQUENCIA 9 (VALIDO)
%
No radio
Sim 147 61,30 61,30
Nio 93 38,80 100
TOTAL 240 100
Na televisdo
Sim 131 54,60 54,60
Nio 109 45,40 100
TOTAL 140 100
Em CDs
Sim 155 64,60 64,60
Nao 85 35,40 100
TOTAL 240 100
Pela internet (radios e mp3)
Sim 112 46,70 46,70
Nio 128 53,30 100
TOTAL 240 100
Em DVDs
Sim 33 13,80 13,80
Niao 207 86,30 100
TOTAL 240 100
Outros meios
Sim 3 1,30 1,30
Niao 237 98,80 100
TOTAL 240 100

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Conforme a TABELA 4.7, o meio mais utilizado para se ouvir musicas do
New metal ainda sao os CDs (64,60%), seguido pelo radio (61,30%), pela televisao
(54,60%), pela internet (46,70%), por DVDs (13,80%) e outros meios (1,30%).

Para o entendimento do comportamento do consumidor de musica do estilo
New metal, optou-se pela utilizacado do Modelo de Meios-fim GUTMAN (1982) como

discutido na base-tedrica desse trabalho. Apresentar-se-4 nos préximos itens o
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desenvolvimento ¢ a analise do modelo de duas maneiras. Com a utilizacao da técnica
da escalada, para geracdo dos atributos, conseqiiéncias e das cadeias e com a APT

para o tratamento e verificacdo desses dados de maneira quantitativa.

1.17 A TECNICA DA ESCALADA (LADDERING) PARA A IDENTIFICACAO
DOS ATRIBUTOS, BENEFICIOS E DAS CADEIAS DE MEIO-FINS

A técnica da escalada, como ja descrita na base-teodrica, ¢ utilizada para a
identificacdo dos atributos, conseqliéncias — nesse estudo especificamente as
conseqiiéncias positivas (beneficios) e os valores. Esses elementos foram observados

na etapa qualitativa e serdo descritos abaixo.

1.17.1 Identificagdo dos Atributos, Beneficios e da Cadeia de Meios-fim Associada ao

Consumo de Musica New Metal

Na segunda parte das entrevistas qualitativas (ANEXO 1), tratou-se
especificamente do Modelo da Meios-fim (MEC) objetivando: 1) a identificacdo dos
atributos e beneficios associados a musica e ii) a identificagdo das cadeias de Meios-
fim associadas ao consumo de musica.

Para isso, duas abordagens que correspondem ao método da escalada, foram
utilizadas. A primeira corresponde a escalada pela seqiiéncia atributos ->
conseqiiéncias (beneficios) -> valores. Essa abordagem, chamada ladder up, seguiu as
seguintes etapas.

= Etapa 1 — solicitava-se que os entrevistados indicassem um dos
atributos que na opinido deles, caracterizavam o produto do estilo
musical new metal e pedia-se que descrevessem qual o significado
desse atributo. Procurava-se nesse momento compreender o significado
do termo utilizado para denominar aquele aspecto musical.

Interpretagdes diferentes comprometeriam a caracterizagao do produto
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em estudo. Foram observadas também caracteristicas que ndo sao
atributos ditos “sonoros”, mas que podem estar relacionados a aspectos
culturais da dimensao simbdlica do consumo do objeto; como o estilo
de vestir de quem escuta new metal, por exemplo. A principio, apesar
da clara existéncia de atributos relacionados ao estilo de vida de quem
escuta new metal, o foco da investigacdo estava ligado a linguagem
sonora transmitida pela musica.

Pode-se observar um exemplo dessa etapa na passagem abaixo:

Entrevistador - O que significa pra vocé o som ser agressivo como caracteristica no New
metal?

Respondente - Quem faz o som, faz como muita energia, nem que seja na forma de

raiva.... tipo, indignado com alguma coisa e mostrando que tem que mudar,sei la! Mas é

como se o cara estivesse com raiva das coisas por ndo estarem do jeito que ele quer. Ele

fica agressivo pra que seja escutado. Eu penso isso.

Desta forma, observou-se um atributo que tem um significado claro,
“agressividade” relacionada a idéia de ndo concordar com a situacdo em que se
encontra e querer manifestar esse sentimento. Os consumidores se apropriam dessa
idéia do “som”, ja que a esséncia ¢ a sonoridade da banda, a ponto de definir o som
como agressivo devido a imagem trazida pela banda. Porém, o atributo
“agressividade” poderia ser confundido com, por exemplo, “ritmo agitado”, que foi
descrito como algo relacionado ao beneficio ‘“euforia”. O primeiro estd mais
relacionado & imagem passada pela musica no conjunto dos atributos “rebeldia do
som”, e “mensagens de reflexdo introspectiva” ou “discursos politicos”. O se quer
frisar ¢ que cada atributo expressa alguma percepcdo que pode afetar de forma
puramente sensitiva pelos aspectos sonoros, ou mensagens claras de aspectos por outra
linguagem que ndo a musical. Nao se esta discutindo somente os aspectos liricos,
como as letras das musicas por exemplo; mas também mensagens embutidas no som e

nao na cangao.
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= Etapa 2 — ap0s a caracterizagdo dos atributos de forma clara, avancava-
se na escalada, procurando investigar quais beneficios, eram
percebidos como associados a esse atributo. Para isso procurava-se
perceber o beneficio na resposta dada a pergunta “por que esse atributo
¢ importante?”. Dessa forma, procurava-se compreender que reflexo
aquele atributo tinha sobre questdoes que se mostraram mais abstratas e
emocionais (discussdes existenciais, por exemplo) do que praticas e
funcionais (simples comportamentos do cotidiano). As primeiras
questoes estavam associadas a relagdes intrapessoais e interpessoais dos
individuos. Apds a compreensdo da relacdo entre atributos e
conseqliéncias, insistia-se que o entrevistado descreve-se “por que era
para ele importante ter essas sensagdes (beneficios)?”. Procuravam-se
associacOes entre essas respostas com os valores que ja haviam sido
mostrados. Dessa formagdo fechava-se a cadeia. Um exemplo do

processo consta abaixo.

Entrevistador — Qual o significado do atributo diversidade no som new metal que vocé
afirmou que caracterizava o estilo?

Respondente — Eu chamei de diversidade essa coisa do New metal misturar coisas de
outros estilos.

Entrevistador — Vocé poderia exemplificar?

Respondente — Vocé pega alguma bandas como Korn, Limp Bizkit e Linkin Park, todos os
vocais tem forte influéncia do hip hop, cantam rap e possuem DJ ou sampler pra fazer o
som... ou outros efeitos sonoros na guitarra e no vocal. Até Evanescence naquela musica
“Bring me to life tem um cara cantando rap, além do vocal da Amy Lee (vocalista do
Evanescence) ter aquela coisa do canto lirico, e tem ainda os pianos na maioria da
muisicas. E um monte de coisa misturada.

Entrevistador — E por que essa diversidade sonora é importante pra vocé?

Respondente - Porque me transmite uma idéia de liberdade pra evoluir. Como se o som
feito pelas bandas tivesse evoluido, por que eles sdo livres pra fazer a mistura que
quiserem.

Entrevistador — E vocé acha que isso é uma coisa importante (evolugdo)?

Respondente — Acho!
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Entrevistador — Por que isso ¢ importante pra vocé?
Respondente — Porque me motiva a evoluir também!
Entrevistador — O que vocé quer dizer com evoluir?
Respondente- Ser livre pra mudar as coisas pra melhor, sempre.
Entrevistador — E por que isso é importante pra vocé?

Respondente — Para eu mudar na minha vida o que ndo esta como eu gostaria, para que
eu possa alcangar meus objetivos.

Observa-se, neste caso, a associagdo entre o atributo diversidade no som, o
beneficio liberdade para mudar e o valor auto-realizagdo. Essa cadeia pode ser vista na

FIGURA 4.1.

FIGURA 4.1 - REPRESENTACAO DA ASSOCIACAO ENTRE ATRIBUTOS, BENEFICIOS E VALORES OBTIDOS
PELO LADDER UP

Auto-realizaciao » VALOR

A

Liberdade » BENEFICIO

Diversidade » ATRIBUTOS

sonora

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

A segunda abordagem utilizada para a compreensdo das cadeias foi por
meio do ladder down (TER HOFSTEDE et al., 1998) e seguiram-se as seguintes
etapas:

= Etapa 1 - apresentavam-se um dos valores do LOV (KAHLE, 1983)

para os entrevistados e solicitava-se que eles declarassem seu
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entendimento sobre o significado desse valor. Essa questio ¢
importante porque a percep¢ao do significado do valor para o
entrevistado deve ser a mesma definida na fundamentacao do List of

Value - LOV. Observa-se essa etapa pela passagem abaixo:

Entrevistador - O que vocé entende por respeito proprio?

Respondente - Significa pra mim, uma constante avaliagdo de minhas atitudes para
analisar se elas estdo me fazendo bem ou mal, as conseqiiéncias que elas me trazem.,
Analisa-las a curto, médio e longo prazo, ou seja, uma autocritica constante, para que eu
ndo venha a me desvalorizar pelo que fago.

Entrevistador — O que vocé quer dizer com se desvalorizar?

Respondente — Nao sentir orgulho da pessoa que eu sou pelas coisas que eu fago. Isso me
faz sentir mal, como se eu ndo tivesse confianca em fazer as coisas certas por mim mesmo.

Caso a descrigao do valor ndo condissesse com a descrigao da LOV,
era descrito o valor segundo a apresentacdo da teoria, e questionava-se o
respondente sobre a concordancia ou ndo daquele sentido dado. Se declarado
que fazia sentido para o entrevistado aquele termo para identificar aquele
valor, continuava-se entdo a escalada contraria a partir da defini¢ao
compreendida do valor. Apenas ajustava-se a definicdo do valor, para que a
partir daquele momento o entrevistado comecasse a refletir sobre aquele
significado.

» Etapa 2 - apdés a caracterizagdo do valor era solicitado que os
entrevistados descrevessem como eles se sentiam ou quais sentimentos
estavam associados a idéia do significado do valor. Procurava-se nesse
momento captar os beneficios que pudessem estar associados ao
consumo da musica. Observa-se a caracterizacdo do beneficio nessa

etapa, na passagem abaixo:

Entrevistador — O que vocé entende por estimulo?
Respondente — Motivagdo, aquilo que te faz sair do lugar.

Entrevistador — Que sentimentos ou como vocé se percebe quando se encontra no estado
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Respondente — Disposta, criativa, inspirada, com energia, estar com vontade de fazer
aquilo. A excitag¢do no sentido de estimulo tem muito a ver com o rock em geral.

Entrevistador — O que no rock, no New metal em especifico te estimula? O que o faz ser

estimulante?

Respondente — O ritmo, a idéia...

Os beneficios encontrados aqui sao: a disposi¢do gerada, a

criatividade, a inspiracdo e a energia proporcionada pelo som. Tem-se

portanto, a seguinte associa¢do descrita na FIGURA 4.2.

FIGURA 4.2 - REPRESENTACAO DA ASSOCIACAO ENTRE BENEFICIOS E VALORES
OBTIDOS PELO LADDER DOWN

Estimulo > VALOR
Disposicéo Criatividade Inspiragdo | —> BENEFICIOS
Fonte: dados de Pesquisa de Campo
= Etapa 3 — apds os entrevistados terem descrito sua percepcao

relacionada ao que poderia satisfazer o valor descrito anteriormente,

pedia-se que os mesmos procurem caracteristicas (atributos) que eles

percebiam no som. Esses atributos poderiam estar associados a esses

sentimentos ou estados relacionados aos valores. A pergunta utilizada

era: o que no som te faz sentir assim? Observa-se como foi feita a

identificacdo dos atributos na passagem abaixo:

Entrevistador — O que vocé entende por auto-realiza¢do?

Respondente — Sentir-se feliz com o que se fez. Sabe aquela idéia de dever comprido?

Quando parece que esta tudo certo? Isso é auto-realizagdo pra mim.

Entrevistador — Que sentimentos ou como vocé se percebe quando se sente auto-

realizado?



115

Respondente — Animado, tipo feliz(...) , euforico, meio agitado. Cheio de energia pra fazer
mais.

Entrevistador — Essas sensagoes vocé acha que sdo positivas nesse contexto?

Respondente — Acho... Principalmente no sentido de me sentir com energia, capaz de
resolver as coisas pra me realizar do jeito que te falei no comego.

Entrevistador — Vocé percebe alguma coisa no som, caracteristicas do New metal que te
proporcionam essa energia?

Respondente — Varias.
Entrevistador — Quais por exemplo?
Respondente — O peso, aquela coisa do pulso do som. Ele te da um empurrdo, é energia

pura. O ritmo também me da essa sensagdo. Ele é agitado, mas bem definido, bem batido,
bem o tipo do som que o Korn faz.

Entrevistador — Entdo vocé acha que o peso e o ritmo nessa situa¢do especifica, geram
euforia e agitagdo em vocé, que sdo sensa¢oes que vocé associa a idéia de se auto-
realizar?

Respondente — Isso mesmo! E como se o peso fosse combustivel pra agita¢do que me faz
correr atras das coisas que eu quero.

Pode-se representar a associacdo pela abordagem do ladder down,

entre atributos, beneficios e valores na FIGURA 4.3 apresentada abaixo.

FIGURA 4.3 - REPRESENTACAO DA ASSOCIACAO ENTRE ATRIBUTOS, BENEFICIO E VALOR OBTIDOS
PELO LADDER DOWN

Auto-realizacao

v

VALOR

v

Euforia/Agitagéo BENEFiICIO

Peso Ritmo —— ATRIBUTOS

Fonte: dados de Pesquisa de Campo
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A 1identifica¢do das cadeias também pode ocorrer de forma mais direta sem
maiores intervencoes do entrevistador, como nas passagem abaixo:
Atributo - Beneficio — ajuda

pegada a resolver os
problemas

“Muitas vezes essa pegada (do New metal) me t ma sensagdo de furia ndo no sentido
de nervosismo, mas uma furia motivacional como uma energia que me impulsiona a
enfrentar _alguma coisa que tem que ser feita de qualquer maneira e por isso minha
tendéncia é gostar de bandas\mais pesadas porque elas tém as guitarras como elemento

mais forte do som.” MEC \

Valor — Senso de Atributo — peso
realizagao do som

Com essas duas abordagens da escalada encontraram-se 28 atributos. Esses
foram analisados segundo as referéncias contidas na base teorico-empirica, que
definem o new metal, chegando-se a 20 atributos, onde os outros 8 foram reunidos em
um mesmo atributo por possuirem significados parecidos. Os atributos foram divididos
em dois grupos. O primeiro grupo de atributos esta descritos no QUADRO 4.1, e

corresponde a 12 caracteristicas estritamente sonoras da musica new metal.

QUADRO 4.1 - ATRIBUTOS SONOROS PERCEBIDOS DO ESTILO MUSICAL NEW METAL
DESCRICAO

1. Ritmo (agitado, bem marcado)

2. Peso (som pesado, encorpado, carregado, forte)
3. Timbre (textura=presenca de instrumentos e sons caracteristicos, a "cara" do som, a
"cor" do som)

5. Intensidade (volume alto)

6. Altura (som grave, baixa afinacdo)
7. A harmonia ¢ os arranjos (forma com quem os sons sdo organizados,
acompanhamento, notas que acompanham a voz)

8. Vocal gritado, "rasgado', nervoso

9. Diversidade sonora (mistura de elementos, hip hop, sons eletronicos/sampler, Djs)

10. Tensionamento (oscilagdo entre momentos de calmaria e agitacio)

11. Simples (som mais "cru", objetivo, direto)

13. Melédico (cantavel, facilmente memorizével, com vocal e passagens melddicas)

14. Sua pegada (firmeza e precisdo com que ¢ tocado, tocado com vontade)
Fonte: dados de Pesquisa de Campo
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O segundo grupo de atributos pode ser observado no QUADRO 4.2, e
corresponde a 8 caracteristicas percebidas como a “imagem” proveniente do estilo new

metal.

QUADRO 4.2 - ATRIBUTOS DA IMAGEM PERCEBIDA NO ESTILO MUSICAL NEW METAL

DESCRICAO
4. Proposta de som Inovador/Original/Criativo/Auténtico
12. Moderno, sofisticado, aprimorado
15. Rebelde (seu lado que expressa revolta, indignacao)
16. Mensagens de reflexao introspectivas e/ou relacionadas a esfera piblica dos interesses politicos
(protesto, traduzido pelos problemas dos marginalizados pela sociedade)
17. Irreverente (no sentido de ironizar, tirar "onda")
18. Expressivo, comunicativo
19. Som agressivo
20. Sério (no sentido de dar importancia as coisas, aos fatos, pose de "mau')
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Quanto aos beneficios, foram encontradas 35 percep¢des, que foram
reunidos em um mesmo beneficio, ou foram retirados por ja constarem em beneficios
com o mesmo significado, porém com termos diferentes associados. O resultando ¢ de

15 beneficios que sao descritos no QUADRO 4.3.
QUADRO 4.3 - BENEFICIOS PERCEBIDOS NO ESTILO MUSICAL NEW METAL
DESCRICAO

1. Agitacao/Euforia (sinto-me "eletrizado"

2. Energia/For¢a/Vitalidade/Entusiasmo/Disposi¢io (sinto-me capaz de faze qualquer coisa que queira)
3. Liberdade (eu fago o que quero da minha vida, na hora que quero)
4.Animacdo/Descontraciio/Alegria/Felicidade (sinto como se a vida tivesse mais graca

5. Sinto-me soliddrio aos outros (com vontade de ajudar o proximo

6. Tenho dever com minhas responsabilidade (assumo meus papéis na vida, de filho, de estudante, de
profissional, de cidadao)

7. Sinto-me seguro, protegido, confiante, capaz (tenho tudo que preciso para ser o que quero)

8. Persisténcia (para atingir os objetivos)

9. Inspiracfo (para produzir algo)

10. Reflexdo (sobre a vida ou 0 momento que passo, procurando entender o que acontece comigo)

11. Incentivo ao "seja vocé€ mesmo' (devo ser eu mesmo, independente dos outros)

12. Satisfaciio (satisfeito com as coisas com elas estdo)

13. Tranquilidade, paz

14. Extase (me sinto "imobilizado", "capturado" pelo som, pasmo)

15. Ajuda a resolver os meus problemas

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Quanto aos valores, foi solicitado que os ouvintes hierarquizassem por
ordem de importincia os nove valores da LOV, o que seria a caracterizagdo do

consumidor de musica new metal em termos do que ele privilegia em sua vida (ver

TABELA 4.8).
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TABELA 4.8 — HIERARQUIA DOS VALORES (LOV) REALIZADA
PELOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

VALORES FREQUENCIA PERCEI;L)TAGEM
1. Respeito proprio (autovalorizar-se, ser orgulhoso de vocé mesmo e confiante na 37 16
pessoa que voce ¢)
2. Auto-realizacio (obter sucesso nas coisas que vocé quer fazer) 32 13
8. Ser respeitado (ser admirado pelos outros e receber seu reconhecimento) 28 12
3. Seguranga (sentir-se seguro, fora de perigo, protegido da falta de sorte, das 26 11
desgracas e de agressoes)
5. Estimulo (levar uma vida excitante e estimulante, encontrar motiva¢ao nas 26 11
coisas)
6. Senso de realizaciio (buscar paz na mente, consciéncia tranqiiila, fazer o melhor 25 10
uso dos seus talentos, realizar o que deve ser feito, mesmo que vocé nao quisesse
fazer)
7. Diversao (levar uma vida prazerosa e feliz, valorizar lazer e entretenimento) 24 10
9. Relacdes calorosas (ter companhias proximas, amizades intimas e profundas, 23 10
paixdes, relacionamentos emocionalmente fortes)
4. Sentimento de pertenca (sentir-se aceito e necessario pelos amigos, pela familia 20 8

¢ pela comunidade, sentir-se incluido nos grupos)

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Nao foram apresentadas as cadeias encontradas pela técnica da escalada,
pois este € o objetivo da Técnica Padrdao de Associagao.

Ao fim dessas etapas conclui-se a técnica da escalada, para o
desenvolvimento da associacdo entre os atributos, os beneficios ¢ os valores
relacionados ao new metal além da identificacdo dos mesmos. Esses dados gerados
serdo utilizados para o tratamento dessas associacdoes de forma quantitativa, pela

Técnica de Associacao Padrao, ja descrita exaustivamente.

1.17.2 Probabilidade da Ocorréncia das Ligagdes entre Atributos em Relacdo aos

Beneficios e dos Beneficios em Relagao aos Valores

Na aplicacdo do questiondrio utilizado para a obtencdo dos dados da fase
quantitativa da pesquisa, os respondentes deveriam assinalar a associacdo entre os
atributos e os beneficios sugeridos, € os beneficios e valores. As matrizes com a
ocorréncia de todas as probabilidades das ligagdes entre AC e CV podem ser vistas no
APENDICE 1.

Optou-se por trabalhar apenas com as ligagdes mais significativas em termos
da probabilidade de ocorréncia. Para isso o corte das ligacdes foram feitas segundo a

analise dos quartis da amostra. Optou-se pelo terceiro quartil, que representa no caso
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das ligagdes entre AB - Q3=0,17 e entre BV - Q3=0,21. O corte nesse quartil procurava
eliminar as baixas probabilidades de ocorréncia, procurando-se atentar as
probabilidades mais significativas, j& que ndo ha nenhuma referéncia na literatura que
trate de tal relagdo de forma probabilistica sugerindo valores de referéncia.

Apo0s a determinacao das ligagcdes que seriam testadas, dentre as 435 ligacoes
entre atributos e beneficios, e entre beneficios e valores, restaram 83 ligagdes, sendo
50 entre atributos e beneficios; e 33 entre beneficios e valores. Essas ligagdes serdo
tratadas pelo modelo loglinear na APT.

O modelo loglinear aplicado tem dois objetivos. O primeiro ¢ testar a

independéncia condicional entre as matrizes AC e CV, para isso sera avaliado o

*

parametro do efeito da interagdo entre as duas ligacdes (atributo/benéfico
beneficios/valor). O segundo objetivo ¢ testar a validade do contetdo em relagdo a
escalada, para isso serd analisado o efeito de cada link em separado
(atributos/beneficio e beneficio/valor). Serdo apenas consideradas as cadeias que
satisfizerem as duas condicdes. O mapa que representa a probabilidade de ocorréncia
das ligagdes entre atributos, beneficios e valores dos consumidores de musica new
metal pode ser visto na FIGURA 4.4.

Nos proximos topicos serao discutidas as relagdes entre os valores e
beneficios e entre os beneficios e os atributos, de forma separa como pressupoe a APT.
Seréa discutida primeiramente a relagdo entre os quatro valores com os seis beneficios
associados. Em seguida serd discutida a relagdo de cada um desses beneficios com os
dezesseis atributos percebidos no new metal que propiciam que tais associacoes
ocorram.

Os valores, beneficios e atributos que ndo apareceram no resultado da APT,
ou ndo possuiam ligagdes com probabilidades maior/igual a 0,17 no caso dos atributos
e beneficios ou maior/igual a 0,21 no caso dos beneficios e valores; ou ainda os
parametros (ligacdes entre AB, BV e ABV) ndo obtiveram diferengas significativas
nos resultados das regressoes loglineares. As ligacdes que obtiveram diferengas

significativas aparecem assinaladas na FIGURA 4.4.
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1.17.3 Relagao entre os Valores dos Consumidores ¢ os Beneficios da Musica New Metal

Seguem as andlises que procuram justificar a relagdo encontrada entre os valores dos

consumidores e os beneficios da musica new metal, segundo a APT.

a) O valor diversdo FIGURA 4.5 - RELACAO ENTRE O VALOR
DIVERSAO E BENEFICIOS

Segundo KAHLE (1983), o valor ASSOCIADOS diversao esta
relacionado com a busca de uma vida Diversao prazerosa ¢
feliz, valorizando situacoes, como entrenimento

: ; . ~ 34xx 40
e momentos de lazer, isto €, aquela situagdo / \ em que se
sentem tranqiiilos, despreocupados. Segundo WISNIK
Animagao/ Agitagdo/Euforia
(1999), a musica ¢ um entretenimento que Descontragio/ proporciona
Alegria/Felicidade

grande prazer ou dor para quem a consome, transmitida

Fonte: dados de Pesquisa de Campo -
canc¢do, ou de

pela mensagem sonora — de forma lirica,
forma sensitiva sonora pela melodia, harmonia e ritmo, entre outros.

Para os consumidores de new metal, a busca por prazer decorrente do entretenimento
proporcionado pelo som, ¢ satisfeita em decorréncia da relagdo com dois beneficios: 1)

animacao/descontracao/alegria/felicidade e 2) agitacao/euforia (ver FIGURA 4.5).

O beneficio descrito como animacado/descontracao/alegria/felicidade possui probabilidade de

ocorréncia com o valor diversdo de 0,34 para a amostra estudada. A compreensdo da associagcdo ¢
direta. Individuos que escutam o som e percebem o impacto sobre eles, tornando-os mais animados,
alegres, descontraidos e até felizes naquele momento, satisfazem a sua busca por prazer e alegria.

O segundo beneficio relacionado ao valor diversdo, ¢ a agitacao/euforia com probabilidade de

ocorréncia de .40, a maior encontrada entre beneficios e valores. Esse beneficio foi descrito pelos
entrevistados como um estado de movimentagdo, oposto a idéia de estar parado, sem vida, inerte. A
relacdo entre ambos parece estar ligada, neste caso, a agitagdo/euforia como um estado em que o
individuo se encontra quando estd se divertindo, muito associada aos shows de rock. Segundo as
entrevistas em profundidade, essa relagdao parece fundamentada na idéia de que o som new metal €, por
suas caracteristicas que serdo discutidas ao longo da analise, um som agitado, que “faz pular”; como
um dos entrevistados descreveu. O ato de “pular e agitar” ¢ tipico dos shows de rock em geral, em que

milhares de pessoas se aglomeram para estar o mais proximo possivel do artista, na frente do palco,
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perto de onde as coisas acontecem, e os diferentes tornam-se iguais pela forma com que o som 0s une.
Show de rock é sindbnimo de diversao para os tipicos consumidores do estilo. Observa-se a importancia
que se d4, como fendmeno cultural, aos grandes festivais como Woodstock em 1969, Monterey em
1967 e outros mais recentes e proximos da cultura nacional. Um dos que se destaca ¢ o Rock in Rio
(1985, 2001 e 2004) que na sua segunda edicdo recebeu as bandas de new metal Papa Roach e
Deftones e na sua ultima edig@o realizado em Portugal, em decorréncia das duas primeiras realizadas
no Brasil, recebeu as bandas Slipknot e Evanescence, representando o estilo.

Portanto, compreende-se que a contemporaneidade gerou um grande valorizacdo do acesso a
cultura pelas massas, para efeitos de consumo (BAUDRILLARD, 1995). O new metal enquanto
musica pop, por estar relacionada ao consumo em massa, ¢ entendida como a comercializagao da arte
musical, que posibilita a um grande nimero de individuos o seu consumo. Em que estes o facam
juntos, em grandes festivais de musica; por utilizarem algo em comun para satisfazer a algum de seus

valores; o consumo do som em esséncia ¢ o que ¢ agregado em decorréncia dele.

b) O valor estimulo. FIGURA 4.6 - RELACAO ENTRE O VALOR
ESTIMULO E BENEFICIOS

O valor estimulo estd ASSOCIADOS relacionado  a
busca por uma vida mais excitante e estimulante
KAHLE (1983). Os individos que g e possuem  esse
valor procuram consumir produtos e Animagio/ Energia/forga/ atividades que

Descontragdo/ ) 24%%% vitalidade/
. ~ Alegria/ entusiasmo/ .
proporcionam fortes emogdes, o que Felicidade disposigio parece traduzir
a procura por uma vida mais intensa, a l Agitagio/Euforia ’ Liberdade procura de

“mais graca em viver’, como foi observado por
Fonte: dados de Pesquisa de Campo
um dos respondentes.
As relagdes apontadas pela probabilidade de ocorréncia, sdo entre esse valor e os beneficios

agitacdo/euforia em 0,34, animacao/descontracdo/alegria/felicidade com 0,31,

energia/forca/vitalidade/entusiasmo/disposi¢do com 0,24 ¢ _liberdade com 0,31 de probabilidade de

ocorréncia (ver FIGURA 4.6).
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O beneficio animacao/descontracdo/alegria/felicidade, (p=0,31), parece estar diretamente

associado ao valor estimulo por proporcionar uma vida mais repleta de significados, mais feliz, o que
satisfaz a busca por uma vida mais estimulante, ou uma vida mais estimulante parece estar associada a
tornd-la mais animada e alegre.

A agitacdo/euforia (p=0,34) proporcionada pelo new metal, associa-se de forma direta a

busca por uma vida estimulante, porque o estado de agitacdo e euforia ¢ por si, como foi definido
anteriormente, um estado oposto a inani¢do, ¢ estimulo pressupdem a mesma idéia de movimento.

A energia/for¢a/vitalidade/entusiasmo/disposicao (p=24), foi observado como o principal

beneficio para a satisfagdo do valor estimulo pelas entrevistas. A energia ¢ vitalidade proporcionada
pelo som serve como fonte de estimulo para se viver de forma mais prazerosa e feliz, funciona como
combustivel para a busca do prazer e da felicidade na vida desses individuos.

O beneficio liberdade (p=0,31), caracteriza-se pela sensacdo que o individuo tem quando
acredita que pode fazer o que quiser da sua vida e na hora que quiser. Tem o sentido de que nada o
“prende” pra ser quem quiser, da forma que quiser. O aspecto do beneficio de tornar o individuo livre
parece propiciar que o mesmo possa responder a necessidade de uma vida estimulante. Parece ser mais
facil, na percepgdo dele, alcangar uma vida excitante quando se sente livre sem “amarras”, sem que

nada ou ninguém o impeca de fazé-lo.

c¢) O valor seguranca.

O valor seguranca traduz a tentativa ~ |'OURA#7-RELACAOENTREOVALOR 4, i1 dividuo
seguranca SEGURANCA E BENEFICIOS
o . ASSOCIADOS
em evitar infortinios que possam lhe ocorrer (KAHLE,
Ce . Seguranca ~
1983). Os individuos que priorizam este valor gurane estdo
procurando sentir-se seguros e protegidos de circunstancias
que possam trazer danos psicolégicos ou 25%* 26%* fisicos,
entendidos como seguranga emocional e seguranga
. . . Liberdade Dever com minhas
fisica. O valor estd relacionado a busca de resnonsabilidades certo controle
sobre as coisas. Satisfazer o valor seguranga ¢  Fonte: dados de Pesquisa de Campo possuir
comportamentos que fazem com que as coisas ocorram  da

maneira deseja, sem que surja nenhuma consequéncia indesejada, por estarem sujeitos ao acaso e
possiveis acidentes no percurso da vida. Os beneficios que satisfazem a esse valor sao a liberdade, com

probabilidade de ocorréncia de 0,25, e o dever com minhas responsabilidades, com probabilidade de
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0,26 (ver FIGURA 4.7).

O beneficio liberdade (p=0,25), associa-se com o valor seguranca por proporcionar, segundo
a sua definicdo discutida, a possibilidade de que o individuo possa se comportar da forma que achar
mais coerente com seus anseios. Sentindo-se livre, o individuo percebe-se com maior possibilidade de
controle sobre as coisas, ja que ndo ha nenhuma barreira que o impeca de tomar os cuidados para que
os fatos decorram segundo sua expectativa.

Dever com minhas responsabilidades (p=26) ¢ o beneficio entendido como a valorizacao dos

aspectos de uma vida madura, na qual os individuos assumem papéis sociais, sdo atores sociais, € se
comportam em sintonia com esses papéis SOLOMON (2002), se cobrando e sendo cobrados pelas
responsabilidades decorrentes desse fato. Esse beneficio parece estar associado ao valor seguranca,
como a forma com que pode ser atingida. Quando os individuos correspondem as suas
responsabilidades, de alguma forma ocorre um minimo controle sobre o desenrolar dos fatos. Uma das
angustias dos jovens consumidores desse estilo ¢ que sejam reconhecidos na dimensdo profissional.
Portanto, assumir as responsabilidades de um profissional torna essa dimensdao menos dependente de
fatos externos, como a avaliagdo negativa incoerente por parte do seu chefe. Incoerente, porque o

individuo acredita controlar aspectos, cumprindo com suas responsabilidades, que o fazem um bom

profissional.
d) O valor auto-realizagdo FIGURA 4.8 - RELACAO ENTRE O VALOR
L AUTO-REALIZACAO E
0] valor auto-realizacao BENEFICIOS ASSOCIADOS compreende a

priorizacdo em se obter sucesso nas coisas que o individuo

Auto-
realizacio

se propde fazer, nas varias dimensdes de sua vida (KAHLE,
1983). Os beneficios que satisfazem esse valor estao
X N B . 26% D5k

ligados a reflexdo sobre o que € necessario para se auto-
realizar. Procurando corresponder a esse valor 0s

[ Dever com minhas ] Reflexao

individuos comportam-se em conformidade resnonsabilidades g com a
orientacio do que o auto-realiza. Esses  Fonte: dados de Pesquisa de Campo beneficios sdo o

dever com minhas responsabilidades com 0,26, e a reflexdo com 0,25. de probabilidade de ocorréncia

(ver FIGURA 4.8).

O beneficio dever com minhas responsabilidades (p=0,26) compreende a forma com que os

individuos se posicionam no que caracterizam como de sua responsabilidade. A relagdo entre esse
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beneficio e o valor auto-realizacdo parece estar centrado na idéia que, correspondendo ao que ele julga
de sua responsabilidade, o individuo esta realizando o que essa responsabilidade representa. Caso ela
reflita o seu desejo de obter sucesso em alguma coisa, que pode ser visto como o preco que se paga por
meio do acumulo de responsabilidades, a auto-realizagao esta sendo satisfeita.

O beneficio reflexdao (p=0,25) corresponde ao ato de o individuo questionar-se sobre suas
relagdes com o mundo, principalmente relacionadas a conformidade com que o mesmo encara as
coisas como estdo. A musica, instiga a reflexdo, sugere ao individuo que repense os varios aspectos da
sua relacdo com o mundo; este exercicio pode levar a questionamentos sobre o que ¢ importante para

que esse individiduo se auto-realize e como deve fazé-lo.

1.17.4 Relagao entre os Beneficios e os Atributos da Musica New Metal

A seguir serdo discutidas as relagcdes encontradas entre os beneficios e os atributos

percebidos pelos consumidores de musica new metal.

e) O beneficio animagdo/descontracao/alegria/felicidade.

Os atributos relacionados a esse FIGURA 4.9 - RELACAO ENTRE O BENEFICIO beneficio
ANIMACAO/ DESCONTRACAO/
sdo o timbre com p=0,20, a irreveréncia do ALEGRIA/FELICIDADE E som com
_ ) 0S ATRIBUTOS ASSOCIADOS _
p=0,23, a intensidade com p=0,20 e a rebeldia
percebida no som com p=0,19 (ver FIGURA Animagdo/ 4.9), e que
Descontragdo/
- . . . Alegria/Felicidade
serdo discutidos a seguir .
O timbre (p=0,20) corresponde a / \ \ textura do
20% 23%* 20%**
som, isto é, a presenca de instrumentos e vozes que
caracterizam aquele som. E a “cor do som”, a “cara do
. X . X Timbre Irreverente Intensidade
som”. Descritos como feixes de ondas mais densos ou
A . Fonte: dados de Pesquisa de Campo
mais esgar¢ados, mais concentrados no grave ou no

agudo, sdo os componentes da sua complexidade que dao ao som aquela sonoridade coloristica, a “cor
do som” (WISNIK, 2002). Isto estd associado a uma ‘“cor” que transmite alegria, gerando, portanto,

alegria e animagdo. O timbre do som new metal, pode atuar transmitindo uma “cor do som”
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relacionada a uma impressio vivida'? do mesmo. Essa percep¢do do som como uma cor vivida esta,
relacionada a idéia de vitalidade e dessa forma percebem no som o recado de que “estamos vivendo
apesar das dificuldades e procurando viver melhor a cada dia”. Essa mensagem de busca por dias
melhores apareceu nas entrevistas do escalada e o timbre no new metal parece transmiti-la.

O atributo irreveréncia (p=0,23) aparece associado ao new metal, seja na caracterizagdo dos
integrantes da banda ou no proprio som. Alguns exemplos da percep¢do de irreveréncia podem ser
observados na banda Slipknot, na qual todos se apresentam mascarados; com mascaras que vao de cara
de porco a de palhaco demoniaco. O ex-guitarrista da banda Limp Biskit, outra expoente do estilo, se
apresentava com uma cara de macaco pintada no rosto. Pode-se perceber também, certa irreveréncia no
“tom” com que sdo cantadas algumas musicas da banda System of a Down, que tem forte influéncia da
cultura arménia, fazendo soar como diferente das linhas melddicas tipicas da musica popular ocidental.
Essa banda possui um vocal “escrachado”, fazendo com que soe meio ir6nico, quase divertido. O
termo irreverente ndo quer dizer somente engracado, mas trata também de certa ironia contida na
imagem de algumas bandas. Como se a banda estivesse ironizando, “tirando onda” como dito nas
entrevitas em profundidade, com a critica ou com seu proprio publico. Isso parece proporcionar certa
animacao, divertindo quem consome o som.

O atributo intensidade (p=0,20) ¢ uma informacdo sobre certo grau de energia da fonte
sonora, e estd ligada justamente a estados de excitagdo, sempre dentro de uma ambivaléncia (ou
multivaléncia) em que se inscreve o sentido da musica. O som que descresce em intensidade pode
remeter tanto a fraqueza e a debilita¢do, que teria o siléncio como “morte”, ou a extrema sutileza do
extremamente vivo, podendo sugerir justamente o ponto de colamento e deslocamento desses sentidos,
o ponto diferencial entre vida e morte, ai potencializados (WISNIK, 1999, p.25). Intensidade do som ¢
normalmente compreendida, para os ouvintes em geral, como o volume do som. No caso do new metal,
a percepc¢ao dos consumidores € que o som requer volume alto, o que estd associado a velha maxima
do rock “aumenta o volume e curte o som”, citada nas entrevistas em profundidade. Curtir aqui, tem
sentido de divertir-se.

O atributo rebeldia (p=0,19) se associa a0 som na perspectiva de buscar o oposto do que se

12 . . - . .
Em uma das entrevistas uma das respondentes relacionou a cor azul ao New metal. Sua justificativa do porque azul, foi
que ele era um som que “aparecia”, por isso teria que ser uma cor menos clara, e que remetia a idéia de som feito por jovens por

serem agitados e meio descontentes.
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tem como estipulado. Em especial para o tipico jovem inquieto, representa uma forma de expressao

associada a dias melhores, uma vida mais feliz.

f) O beneficio agitacao/euforia.

Os atributos relacionados ao FIGURA 4.10 - RELACAO ENTRE O BENEFICIO beneficio
AGITACAO/EUFORIA E OS
agitacdo/euforia sdo: peso com p=0,25, ATRIBUTOS ASSOCIADOS intensidade

Agitagao/Euforia

com p=0,37, altura com p=0,34, vocal gritado,
rasgado, nervoso com p=0,25, som a -23***\ agressivo com
p=0,31, rebelde com p=0,26, serdo - o analisados a
25wk
seguir (ver FIGURA 4.10). fesidade agressivo
O peso (p=25) ¢ a caracteristica Alura gvzcgi] percebida no
som como encorpado, forte como um — grande pulso,

Fonte: dados de Pesquisa de Campo
um som carregado. Sua relacdo com a

agitacao/euforia estd na idéia do peso representado como um grande pulso, que proporciona impacto
no ouvinte. Como se ele estivesse recebendo um “empurrao sonoro”, um “soco sonoro” como foi
expresso nas entrevistas. Esse movimento proporciona um estado de agitagdo/euforia, por fazer com
que o individuo se “mexa”, ndo fique inerte em uma posi¢do. O peso percebido no new metal é
decorréncia da guitarra, do baixo e da bateria estarem trabalhando juntos, reproduzindo notas graves
nos mesmos instantes caracterizando um ritmo marcado e proporciando o efeito do pulso. Outro
componente que faz com que a musica seja pesada ¢ a utilizacio da tecnologia, como os
sintentizadores do som, para fazer com que os sons graves, menos percebiveis para o ouvido humano
que os agudos, ganhem for¢a e aparecam mais. Sem amplificadores e instrumentos que possibilitem
que a musica new metal seja tocada em baixas afinagdes, muito provavelmente ela seria monotona e
nao proporcionaria a energia que o peso gera nos individuos.

A intensidade (p=0,37) relaciona-se com a agitagdo/euforia na medida em que € o grau de
energia da fonte sonora que esta ligada justamente a estados de excitacdo energética percebida pelo
sentido da musica para quem escuta. Para esses consumidores a idéia de volume alto reflete como fonte
de energia para o0 movimento. Movimento que gera agitacao.

A altura (p=0,34) corresponde a caracteristica de o som ser grave ou agudo. No caso do new
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metal percebe-se uma predominancia de alturas melddicas, graves, por conta dos riffs”” normalmente
executados em baixas afinagdes (sons mais graves). O efeito no individuo ocorre de forma similar ao
efeito do peso na musica, j4 um dos elemementos que constituem o peso ¢ o grave. Porém, uma
musica em que a altura predominante seja o grave nao implica em que seja pesada.

O vocal gritado, rasgado, nervoso (p=0,25) representa uma das principais caracteristicas do

new metal, no qual os vocalistas procuram explorar o grave das suas vozes com muita intensidade no
som, gerando um efeito de voz rasgada, um vocal gritado que comunica de forma impactante as
mensagems e serve como mensagem sonora de chamada de atencdo, o que estaria relacionado a

agitagao.

O som agressivo (p=0,31) gera euforia como resposta ao sentimento de agressao percebido
pela musica. O individuo, quando se percebe em posicdo de risco responde a agressividade com
agitagdo, para agir fugindo ou se defendendo .

O atributo rebelde (p=0,26), percebido no som, parece servir como alerta ao que esta posto e
que deveria ser mudado, segunda a descrigdo nas entrevistas. E como se ele agitasse os individuos a

mudarem o que gostariam que fosse diferente, proporcionando, certa euforia nos mesmos.

g) O beneficio liberdade

. _ FIGURA 4. 11- RELACAO ENTRE O BENEFICIOS ,
Os atributos associados ao LIBERDADE E OS ATRIBUTOS ASSOCIADOS beneficio

Liberdade

liberdade sdao o timbre com p=0,19, a irreveréncia

do estilo com p=0,20, o som ser expressivo/

comunicativo com p=0,19, ser rebelde fpe4 TITTR R S com p=0,19
20%
e percebido como
Timbre
. .. .o e Inovador/ _
inovador/original/criativo/auténtico originallcriativo/ com p=0,21
auténtico

s A . Irreverente

de probabilidade de ocorréncia (ver Expressive FIGURA
comunicativo Rebelde

4.11).

O timbre (p=0,19) parece Fonte: dados de Pesquisa de Campo estar
associado ao beneficio liberdade na medida em

O riff é um padréo ritmico ou melddico curto repetido muitas vezes (SHUKER, 1999). Especialmente no rock, os riffs
aparecem como elementos que identificam a musica de forma facil para o ouvinte em geral. Os riffs, como padrdes sonoros,

possibilitam que o ouvinte possa “cantar” o som da guitarra. O que o ouvinte canta, ¢ o riff da musica.
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que possibilita que o som criado pelas bandas de new metal seja feito de forma livre, com a mistura de
elementos que os musicos acharem adequados, sem restri¢des.

O atributo irreverente (p=0,20), associa-se ao beneficio liberdade por traduzir certa ironia
contida na imagem da banda e no préprio som. Essa caracteristica incomum nos estilos musicais,
principalmente do metal, mostra-se como algo que transmite a liberdade com que os musicos
constroem sua imagem e fazem o seu som.

O atributo expressivo/comunicativo (p=0,19) faz com que os individuos sintam-se livres na

medida em que percebem no som a expressao da sua liberdade.

O atributo rebelde (p=0,19) ¢ visto como a afronta a situacdes em que ndo se esteja
conformado e representa portanto, a liberdade em discordar e ndo aceitar o que esta posto na relacao do
individuo com o mundo.

O atributo inovador/original/criativo/auténtico (p=0,21) parece estar relacionado a sensagao

de liberdade porque proporciona ao individuo que se comporte segundo seus critérios de originalidade
e autenticidade, sem que tenha que responder a expectativas alheias. Livre para ser o que quiser € como

quiser.

h) O beneficio energia/for¢a/vitalidade/entusiasmo/disposicao

Esse beneficio € o que possui FIGURA 4.12 - RELACAO ENTRE O BENEFICIOS mais
ENERGIA/FORCA/VITALIDADE/

ENTUSIASMO/DISPOSICAO

atributos relacionados, peso com p=0,31,

intensidade com p=0,24, altura com £ OS ATRIBUTOS ASSOCIADOS p=0,22,
som expressivo/comunicativo com p=0,20, . Energialforga/ som

vitalidade/entusiasmo

/disposigao
agressivo com p=0,23, pegada com p=0,28, harmonia
¢ arranjos com p=0,23 e ritmo com p=0,26 2 de
b —_— b
. . -Pes" Ritmo
probabilidade de ocorréncia (ver FIGURA 4.12).

Intensidade 23k

O peso (p=0,31) é o atributo com / \ oo maior

Altura Expressivo,
comunicativo Som

probabilidade de influenciar o beneficio agressivo Pegada

- - . Fonte: dados de Pesquisa de C
energia/forca/vitalidade/ entusiasmo/ OMe dados detiesquisa e Lampo

disposicao porque, como ja foi discutido anteriormente, o peso produz o impacto da energia sonora no
individuo.
A intensidade (p=0,24), como j& foi descrita anteriormente, ¢ o grau de energia da fonte

sonora. O new metal pressupde volume alto proporcionando vitalidade e disposicdo para quem o
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escuta. A altura (p=0,22) tem o mesmo efeito ja discutido pelo atributo peso.

O som ser percebido como expressivo/comunicativo (p=0,20) proporciona

energia/forca/vitalidade/entusiasmo/disposicdo na medida em que comunica de forma clara as vérias

mensagens contidas no nele.

O som ser agressivo (p=0,23) faz uma analogia ao individuo ser enérgico, proporcionando
portanto, energia e forca a quem o escuta.

A pegada (p=0,28) no new metal possui um pouco mais de “swing” que a do metal classico
mais “dura”, soando mais como a tipica musica pop. Essa pegada mais ritmada est4 proéxima do tipo de

musica que faz dangar e que, portanto, gera disposi¢ao e vitalidade.

A harmonia e arranjos (p=0,23) da musica, segundo JOURDAIN (1997), fazem analogia ao
suspense para que uma historia seja uma boa historia. Na narrativa, o suspense ¢ criado levando-se o
personagem da seguranga inicial a um crescente perigo. H4 momentos de extrema tensdo, que ndo
podem perdurar porque tornariam a platéia menos sensivel as mudangas. Esse efeito do suspense na
musica ¢ dado pela dissonancia, a variagao na harmonia pela variacao de tons contidos nela, fazendo
com que oscilem momentos de euforia carregados de tensdo e momentos de calma. Essas oscilagdes
impactam na forma com que o ouvinte percebe a musica, respondendo a ela de maneira diferente. No
caso do new metal, a utilizagao de variagdes na tensao de forma exacerbada, que nao ¢ exclusiva desse
estilo, faz com que os individuos sintam-se energizados. A musica normalmente comec¢a com alta
tensdao, passa a um momento de calmaria, em que ocorre o primeiro choque no ouvinte, ¢ explode
novamente com o peso € o ritmo marcado caracteristicos no new metal; essas oscilagdes fazem “nds”
nas visceras de quem a escuta. Robert Jourdain ainda aponta que o principal impacto estd na descida da
alta tensdo, quando a musica estd pesada e cantada aos berros no caso do new metal, ao momento de
calmaria onde normalmente a guitarra ¢ limpa ou leve e o vocal também. Seria como analogia a
descida do carrinho em uma montanha russa, 0 momento na musica que mais causa impacto devido a
sua harmonia.

O ritmo (p=0,26) ¢ descrito, freqiientemente, como o trago mais essencial da musica, desde
que a musica se desdobrou através do tempo, ¢ o tempo ¢ dominio do ritmo. Um percussionista pode
alcangar ritmos complexos, em seu tambor, com uma musica que todos concordam ser do tipo
“esquelético”, e isso ¢ alcancado sem serem tocados tons. Onde ndo ha tom nenhum também nao ha
diapasdo; e sem diapasdao nao hd melodia. Por esse motivo, o ritmo pode existir sem a melodia e,

portanto, o ritmo deve preceder a melodia em nossa experiéncia JOURDAIN (1997). Existem duas
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idéias bem claras sobre o que seja ritmo. A mais familiar é o associar como padrdes de batidas bem
acentuadas. Esses padrdes podem variar de um instante para outro e também podem ser modificados
pela sincopacdo e por outros dispositivos, com o objetivo de tornd-los mais interessantes. Este ¢ o
“ritmo” predominante na maior parte da musica popular, no mundo inteiro. Sua marca registrada ¢ o
incessante bater de tambores. Musicologos referem-se a esse tipo de ritmo como metro. O segundo
entendimento do ritmo ¢ completamente diferente. H4 um tipo de ritmo que geramos o dia inteiro, o
ritmo do movimento organico. E o ritmo como descrito pelo autor, do corredor e do saltador com vara,
o ritmo da 4gua numa cascata e do vento que geme, o ritmo da andorinha voando e o tigre saltando, ou
o ritmo com que esta dissertagao foi feita. Este ritmo ndo tem acentuagdes repetitivas, uniformemente
compassadas do ritmo medido. Na musica ele ¢ construido por uma sucessdo de formas sonicas
irregulares, que se combinam de varias maneiras, como as partes de uma pintura, algumas vezes
demorando-se num apurado equilibrio, outras unindo forgas para girar, mergulhar ou redemoinhar.
Esse ritmo ¢ tratado como fraseado. Ambos os ritmos, seja, nas batidas mercadas pelo peso da
guitarra, do baixo, da bateria e nas batidas eletronicas feita pelos samplers, no vocal, seja até na
dinamica da interag¢do entre os componentes da banda fazem com que o new metal proporcione a quem

o consome energia/forca/vitalidade/entusiasmo/ disposicao.

FIGURA 4.13- RELACAO ENTRE O
BENEFICIO DEVER COM
MINHAS RESPONSABILIDADES
E OS ATRIBUTOS ASSOCIADOS

Dever com minhas
resnonsabilidades

1) O Dbeneficio dever com
minhas responsabilidades / \
. . , 20%x 28+
Esse beneficio possui os atributos / \ mensagens de
reflexdo com p=0,20 de probabilidade de Mensagens Sério ocorréncia e sério
de reflexdo

Fonte: dados de Pesquisa de Campo
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com p=0,28 (ver FIGURA 4.13).

As mensagens de reflexdo (p=0,20) percebidas como caracteristica do new metal, estao

ligadas ao beneficio dever com minhas responsabilidades por sugerirem que o individuo repense o que
¢ importante na sua relacdo com o mundo; portanto o que ¢ de sua responsabilidade assumir e agir
conforme, para que venha a se auto-realizar ou sentir-se seguro.

A caracteristica do new metal de parecer um som sério (p=0,28) relaciona-se com o beneficio
dever com minhas responsabilidades por representar uma postura na forma com que a musica e as
mensagens contidas nelas sao criadas; assumir as responsabilidades parece ser para esses consumidores

algo que se deva levar a sério para que alcancem valores como auto-realizag¢do e seguran¢a na sua vida.

7) O beneficio reflexao. N )
FIGURA 4.14 - RELACAO ENTRE O BENEFICIOS

Os atributos associados a esse REFLEXAO E OS ATRIBUTOS beneficio sdo
ASSOCIADOS
mensagens de reflexdo com 0,29 de [ Reflexdio } probabilidade
de ocorréncia, sério com probabilidade de 0,19 e
melddico com  probabilidade  de 20 25% ocorréncia de
19
0,25 (ver FIGURA 4.14). /
- Mensagens Melodico ,

As mensagens de reflexdo de refloxio Sério (0.29) ¢ 0

atributo com maior probabilidade de que o  beneficio
N . i Fonte: dados de Pesquisa de Campo N

reflexdo, refletir sobre as diversas relacbes com

o mundo, ocorra. A relacdo ¢ direta; se o consumidor procura refletir sobre o que o auto-realiza,
procurard na musica que consome a possibilidade de fazé-lo, € o new metal aborda de forma enfatica
questoes reflexivas.

A caracteristica do new metal de ser um som sério (p=0,19) relaciona-se com o beneficio
reflexdo na medida em que d4 importancia ao mesmo, que na percep¢ao dos consumidores a reflexao €
um momento de postura séria. A seriedade observada no new metal tem relagdo com a postura dos
integrantes em fazer o som de forma muito produzida, como se estivessem querendo atingir a perfei¢ao
pressupondo trabalho sério, € no contetido sonoro tratado com algo que importante a ser comunicado o
que também parece pressupor que seja feito com seriedade, a ponto de tornar-se em alguns caso
morbido.

A caracterizagdo do new metal como melodico (p=0,25) propicia a quem o consome o efeito

de que “cada melodia ¢ uma invencao singular do som, maquina inteligente que torce e faz girarem as
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alavancas de nossas mentes, produzindo sensagdes requintadas” (WISNIK, 2002). Em grande parte das
musicas do new metal se observam  melodias que soam claramente, como pedidos de ajuda,
lamentagoes, declaragdes sinceras ou carregadas de rancor. No caso do new metal, todo sofrimento
transmitido em algumas melodias comove de tal forma que os consumidores passam a refletir sobre o
ponto em que a musica o tocou. Pode-se observar o poderoso efeito da melodia pela musica “My
Immortal”, do grupo Evanescence. A musica inicia com um piano que constréi um clima dramadtico,
enquanto a vocalista comeg¢a no mesmo tom melancélico cantando todas as amarguras descritas na
letra abaixo. Com o passar dos versos, a melodia come¢a a modificar-se tornando-se mais agitada,
especificamente no inicio do refrao “When you cried 1'd wipe..., a melodia ja € outra, mais enfatica e
menos amena. Apos esse breve momento em que a melodia tornou-se mais “forte”, a calmaria volta,
sustentada pela mesma melodia inicial. Mais um verso ¢ sentimentalizado, seguindo a mesma melodia
inicial da musica até a parte “I’ve tried so hard to tell...” , em que a melodia volta a ser mais agitada,
sO0 que agora de forma a preparar seu apice que, aos trés minutos e cinco segundos de musica, explode
em guitarras pesadas com acordes abertos, “batidos” juntamente com o bumbo da bateria e com os
pratos; apds quarenta segundos, em que o refrdo ¢ cantado por emogdes “derramadas’ de forma intensa
e reforgadas pela melodia que evoluiu para algo muito mais forte e declarado, hd uma queda abrupta, a
“descida da montanha russa”, entdo a musica ¢ finalizada com a melodia inicial, melancélica, refor¢ada

pelas mesmas repetitivas notas no piano.

I'm so tired of being here
Suppressed by all my childish fears
And if you have to leave
1 wish that you would just leave
"Cause your presence still lingers here
And it won't leave me alone

These wounds won 't seem to heal
This pain is just too real
There's just too much that time cannot erase

When you cried I'd wipe away all of your tears
When you'd scream 1'd fight away all of your fears
I held your hand through all of these years
But you still have
All of me

You used to captivate me
By your resonating life
Now I'm bound by the life you left behind
Your face it haunts
My once pleasant dreams
Your voice it chased away
All the sanity in me

I've tried so hard to tell myself that you re gone
But though you 're still with me
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I've been alone all along

1.18 DESENVOLVIMENTO E AVALIACAO DA ESCALA DE AUTOCONCEITO

Buscando perceber qual o autoconceito dos consumidores de musica New metal, na primeira
parte da entrevista em profundidade discutiu-se a relacdo do individuo com a musica, buscando
principalmente compreender como a musica se associava a ele e vice-versa. A partir destas reflexdes
muitas caracterizagdes dos proprios individuos em relacdo a eles mesmos vieram a tona, como €

percebido na passagem abaixo onde o respondente descreve seu humor:

“Eu normalmente acordo de mau humor, eu me acho meio mal humorado, minha mae diz que eu sou (...), de
uns tempos pra cd, comecei a ligar o som no meu quarto logo de manhd enquanto me arrumava pra ir
trabalhar. Normalmente um som mais agitado, tipo Closure ou System of a Down, dos new metal que vocé
perguntou, percebia que aquilo me acendia, me ligava na tomada, a ponto de me achar mais ligado no
decorrer do dia e menos chato também”.

ou ainda como nas passagens a seguir onde aparecem caracteristicas dos respondentes como
criativo e rebelde:

“ Eu me acho bastante criativo, talvez porque meu trabalho exija que eu seja criativo e a musica te da
milhoes de oportunidades pra vocé ser criativo.”

“O ritmo esta inteiramente ligado com a personalidade da pessoa. Se vocé pegar o rock, em geral, que tem
como mote a rebeldia, a liberdade de expressdo e que sempre lutou por isso, me aproxima dele. Eu sempre fui
meio rebelde, meio revoltado com a vida, talvez por isso eu me identifique com o som. Alids o rock esta
sempre a frente dos outros ritmos por isso, por ser inovador, por ser irreverente e eu tento ser inovador

entende? (...) inovar em tudo que fago.’

il

Além do autoconceito dos entrevistados surgir em meio as discussoes sobre musica, foi
solicitado também que os mesmos procurassem descrever-se enquanto pessoa, relatando caracteristicas

que achassem importantes para identifica-los como “fulano” ou “fulana”.
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Algumas declaracdes podem ser vistas nas passagens abaixo:

“Eu sou muito racional, procuro detalhes em tudo, ndo é qualquer coisa que me agrada. Me acho
perfeccionista, seja fazendo um som com a minha banda ou lavando meu carro (...). O som pra mim, tem que
ser algo bem feito”.

“... sou bem sossegado, trangiiilo, ndo quero confusdo, descarrego minha raiva em outras coisas, ndo saio
por ai descontando nos outros que ndo tem nada a ver(...) sou respeitador, odeio gente oportunista”.

“Na minha época metal eu passei a fazer parte de um movimento Dark que era ultima moda em Sdo Paulo,
passei a usar roupas pretas, usar maquiagem para parecer uma pessoa triste. Me tornei um freqiientador da
noite, comecei a perceber em mim uma tendéncia a ser melancolico e viver como se o passado ainda estivesse
presente, mas tudo isto sem ser depressivo e sim introspectivo”.

Observou-se que os entrevistados reforgavam aspectos que principalmente eram
exemplificados na suas relagdes com o mundo. Seja quando descreviam a importancia que tinha a
dimensao profissional da sua vida, e que portanto demandava responsabilidade nas suas agdes, ou até
mesmo na suas relagdes com outros individuos quando falavam da necessidade de serem firmes
quando defendiam seus pontos de vista.

Durante essa fase exploratoria, foram encontrados os termos ou adjetivos vistos na
QUADRO 4.4 associados aos seus respectivos opostos em significado claramente identificados, que

caracterizaram os consumidores entrevistados nessa fase.

QUADRO 4.4 - TERMOS UTILIZADOS PARA DEFINIR O
AUTOCONCEITO DOS CONSUMIDORES DE NEW METAL
DESCRICAO

. Bem humorado/Mal humorado

. Alegre/Melancélico

. Moderno/tradicional (contemporaneo/antigo)

. Introvertido/Extrovertido (comunicativo)

. Sério/Irreverente

. Aberto a mudangas/prefere as coisas como estdo (fechado a mudangas “bitolado”)

. Agitado/Calmo

. Racional/Emocional (irracional)

. Jovem/Maduro

. Simples/Complexo

. Modesto/Vaidoso

. Agressivo/Sossegado (tranqiiilo, calmo)

. Estressado/Relaxado

. Normal/diferente

. Criativo/Nao criativo

. Decidido (objetivo, centrado)/desvirtuado

. Perfeccionista/Relaxado

. Persistente/Desiste facilmente

. Rebelde(revoltado)/Conformado

. Capaz/Incapaz (de resolver problemas)

. Aberto a diversidade (ao diferente) /Fechado a diversidade

. Ansioso (irrequieto, preocupado)/Trangiiilo

. Observador/Desatento

. Original/Comum
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25. Intenso/Moderado
26. Verdadeiro/Falso
27. Furioso/Calmo
28. Pro-ativo (iniciativa)/Passivo
29. Orgulhoso/sem orgulho de si mesmo
30. Eficaz/Inefucaz
31. Respeitador/Oportunista
32. Disposto/Indisposto
33. Alerta (ligado)/Desligado
34. Inconseqiiente (“dane-se”’)/Conseqiiente (vamos resolver)
35. Seguro/inseguro (autoconfianga)
36. Satisfeito consigo e com o mundo/ Insatisfeito consigo e com o mundo
37. Conformado/Inconformado (com a vida que se leva)
38. Pessoa de atitude/Pessoa passiva
39. Sofisticado/Simples
40. Exigente/Pouco exigente
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Dos quarenta itens observados na fase qualitativa, apenas vinte e dois foram utilizados na
fase quantitativa da pesquisa, sendo relacionados aos seus opostos em termos de caracterizacdo do
adjetivo. Alguns itens foram eliminados por acreditar-se que sejam semelhantes em significado aos
outros, segundo a descri¢gao dos mesmos pelos entrevistados.

A escala utilizada para a mensurag@o do autoconceito dos consumidores de musica new metal
foi a Escala Diferencial Semantica, baseada na desenvolvida por MALHOTRA(1981) para mensurar
autoconceito, conceito de pessoas e conceito de produtos. Essa escala foi adaptada a este estudo com a
subtracdo de alguns itens originais e o acréscimo de outros que se destacaram nas entrevistas em
profundidade. O autor recomenda que se faca esse tipo de adequacdo para pesquisas que venham a
utilizar esta escala. Ela consiste em uma escala de classificacao de sete pontos, com os pontos extremos
(4) associados a roétulos bipolares correspondendo a “muito”, sendo que o ponto médio (1) era comum
a ambos autoconceitos e corresponde a “nenhum deles” (ver ANEXO 2). A partir dos dados obtidos

nas respostas dos questiondrios a seguintes andlises puderam ser realizadas.

1.18.1 O Autoconceito dos Consumidores de Musica New Metal

Optou-se para efeito de tratamento dos dados, a modificacdo da escala semantica diferencial
utilizada no questionario (ver ANEXO 2), pela que classifica as variaveis segundo uma escala de 1 a 7,
onde (1) seria o extremo “muito”, (7) “muito do oposto” e (4) seria o termo médio “neutro”

(MALHOTRA, 2001, p. 257). Essa alteracdo da escala original foi realizada procurando melhorar a
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analise dos dados.
O resultado da freqiiéncia dos termos que representam o autoconceito dos consumidores de

musica new metal, pode ser observado na TABELA 4.9.

TABELA 4.9 - CARACTERIZACAO DO AUTOCONCEITO
DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

. DESVIO

ITENS AUTOCONCEITO n | MEDIAS PADRAO

1. Melancolico/Alegre 240 5,91 1,33
2. Tradicional/Moderno 240 5,25 1,49
3. Extrovertido/Introvertido 240 3,58 1,94
4. Irreverente/ Sério 240 4,19 1,90
5. Calmo/Agitado 240 5,09 1,89
6. Emocional/Racional 240 491 1,90
7. Maduro/Jovem 240 4,98 1,84
8. Complexo/Simples 240 4,72 1,99
9. Vaidoso/Modesto 240 4,45 1,92
10. Controlado/Agressivo 240 3,57 1,92
11. Diferente/Normal 240 3,94 1,92
12. Sem criatividade/Criativo 240 5,78 1,34
13. Despreocupado/Perfeccionista 240 4,91 1,84
14. Nao persistente/Persiste 240 5,68 1,49
15. Conformado/Rebelde 240 461 1,70
16. Incapaz/Capaz 240 6,02 1,31
17. Fechado/Aberto 240 5,88 1,43
18. Sereno/Ansioso 240 4,87 1,87
19. Moderado/Intenso 240 4,99 1,70
20. Passivo/Pré-ativo 240 5,50 1,55
21. Inseguro/Seguro 240 5,28 1,62
22. Insatisfeito/Satisfeito 240 5,13 1,73

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Do total de itens, 17 obtiveram as maiores medias, (4,61<médias<6,02), mostrando que sdo
mais “rebeldes” e “capazes” do que “conformados” e “incapazes”, respectivamente. O resto dos 5
itens tendeu a neutralidade (3,57<médias<4,45) entre os termos opostos que descreviam o continuo dos
termos relacionados.

A partir das médias obtidas, pode-se caracterizar os sujeitos que compuseram a amostra como
“alegres”, “modernos”, ‘“‘agitados”, com “espirito jovem”, “criativos”, “perfeccionistas”, “capazes”,
“abertos para novidades”, “ansiosos”, “intensos”, € com atitude “prd-ativa”. A musica para esses

consumidores deve representar esses aspectos em seu conteudo sonoro e lirico BELK (1988).

1.18.2 Dimensodes do Autoconceito dos Consumidores de Musica New Metal

Aplicando a Etapa 1 descrita no item 3.4.1.2 da secdo anterior, os fatores encontrados foram
os apresentados na TABELA 4.10 com seus respectivos nimero de itens associados, autovalores,

percentagem da variancia explicada e percentagem da variancia explicada acumulada.
TABELA 4.10 - DIMENSOES RELATIVAS AO AUTOCONCEITO
DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

~ NUMERO % VARIANCIA | % VARIANCIA
DIMENSOES | 1y rpNg | AUTOVALOR | oot 1cADA EXPLICADA
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| | | (n=240) | ACUMULADA
Fl 4 3,849 9,643 9,643
F2 2 2,796 9,636 19,279
F3 5 2,028 9,583 28,862
F4 4 1,321 9,028 37,890
F5 2 1,181 8,236 46,126
F6 2 1,097 6,633 52,759
F7 2 1,045 6,598 59,357
F8 1 1,003 5,729 65,086

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Os 22 itens foram agrupados em oito fatores que corresponderam a 65,08% da variancia
explicada. A adequacao do modelo de analise fatorial foi confirmada pelo teste de esfericidade de
Bartlett = 1263,661 com significancia de 0,000. A medida da adequacidade da amostra de KMO foi de
0,718, que se mostrou satisfatoria.

Foram encontradas oito dimensdes subjacentes a percep¢ao do autoconceito dos
consumidores de musica new metal. Contudo, devido a baixa confiabilidade na consisténcia interna,
indicada pelo alfa de Cronbach (ver TABELA 4.11), valores menores que 0,6 geralmente indicam
confiabilidade insatisfatoria (MALHOTRA, 2001, p. 265), a quinta, sexta, sétima e oitava dimensoes
foram eliminadas. O grafico de declive mostrado na FIGURA 4.15, apresenta uma interrup¢ao entre o
acentuado declive que indica os primeiros quatro fatores, nos quais a partir deles ocorreu o que se
chama de uma rampa suave e que sugere que o corte das dimensdes menos consistentes seja feito a

partir dessa declinagdo. (MALHOTRA, 2001).

TABELA 4.11 - COEFICIENTE ALFA DOS FATORES DO
AUTOCONCEITO DOS CONSUMIDORES DE NEW METAL
DIMENSOES | NUMERO DE ITENS | COEFICIENTE

FINAIS ALFA
F1 4 0,6295
F2 2 0,7506
F3 5 0,6586
F4 4 0,6473
F5 2 0,4732
F6 2 0,5127
F7 2 0,4301
F8 1 -

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

FIGURA 4.15 - GRAFICO DE DECLIVE DOS FATORES DE
AUTOCONCEITO DOS CONSUMIDORES DE NEW METAL
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Scree Plot

Eigenvalue

1 3 5 7 9 1" 13 15 17 19 21

Component Number

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

As dimensdes aceitas sao as descritas na TABELA 4.12 e discutidas a seguir.
TABELA 4.12 - DIMENSOES DO AUTOCONCEITO DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

% VARIANCIA
ITEM DESCRICAO CAI]{)ROESGI?}]\EAIEE TO ALFA DA DIMENSAO APOS ROTACAO
VARIMAX
Dimensao Competéncia 0,6295 9,643
16 Capaz 0,717
14 Persistente 0,681
13 Perfeccionista 0,544
12 Criativo 0,471
Dimensao Seguranga 0,7506 9,636
21 Seguro 0,794
22 Satisfeito 0,779
Dimensao Rebeldia 0,6586 9,583
11 Normal, comum, ndo auténtico 0,736
15 Rebelde (revoltado) 0,626
5 Agitado 0,615
18 Ansioso 0,587
19 Intenso 0,524
Dimensao Seriedade 0,6473 9,028
4 Sério 0,779
3 Introvertido 0,745
9 Modesto 0,572
10 Agressivo 0,378

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

a) Dimensdo competéncia

Esta dimensdo esta relacionada aos individuos que se percebem capazes de resolver
problemas, o que parece estar relacionado ao seu autoconceito de persistentes em realizar coisas. Estes
individuos também se acham perfeccionistas e criativos, correspondendo a caracteristica de demanda
da sociedade contemporanea por eficiéncia; da mesma forma que o new metal é visto como um estilo
moderno, da época atual, criativo em termos sonoros ¢ de imagem (ver topicos 4.2). A criatividade ¢
percebida pela mistura de varios elementos fazendo com que soe como algo novo. Outra caracteristica
do new metal que parece estar associada a essa dimensao ¢ a grande produ¢ado realizada em cima das
musicas, observada pela quantidade de guitarras gravadas em cada musica, pelo menos duas bases,

além da vasta utilizagdo de efeitos nelas e pelos diversos sons feitos por samplers ou DJs, que se nao
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ficaram bem encaixados com o resto, bateria, baixo e vocal, se tornam quase ruidos. Essa idéia de
musica produzida, esculpida, representa algo feito com competéncia, esforco. Uma grande demanda
por alta eficiéncia (competéncia) e o estilo new metal, parecem estar associados como produtos do seu
tempo. Seriam os individuos comunicando o quanto sao competentes consumindo um estilo de som
que na opinido deles ¢ feito com competéncia, ¢ ”bem feito” como foi descrito nas entrevistas com o0s
consumidores. E preciso perceber-se capaz para realizar algo novo e na medida em que o consumidor
se percebe capaz de realizar algo novo, procura consumir produtos que reflitam e paregam condizentes
com essa sua capacidade (BELK, 1988).

Com excecdo do item criativo, como descrito na TABELA 4.12, todos os outros
apresentaram boa convergéncia (correlagdes maiores que 0,50). O Alfa de Cronbach dessa dimensao ¢

0,6295. A variancia explicada foi de 9,643% apds a rotagdo ortogonal varimax.

b) Dimensdo seguranga

Esta dimensdo configurou-se com dois itens como descritos na TABELA 4.12. E a dimensao
que apresentou o maior Alfa de Cronbach (0,7506), o que parece relacionar a percepgao de sentir-se
seguro em relacdo a suas escolhas e de satisfeitos com as mesmas. Percebe-se nos consumidores de
new metal a procura pelo controle sobre a vida, agdo mais facil de realizar enquanto mais seguro de
como agir o sujeito for. Esta busca sobre controle pela vida ¢ observada no fato de o estilo ser
percebido por musicas que fazem refletir relagdes do individuo com o mundo e conseqiientemente
reforcar a sua postura correta sobre as coisas.

O carregamento da dimensdo em relacao aos itens foi a maior entre todos, 0,794 para o item
seguro e 0,779 para o item satisfeito, mostrando forte correlacio com um dos anseios na vida dos
individuos (ver o valor seguranca no item 4.2.3). A variancia explicada foi 9,636% apds a rotacdo

ortogonal dos fatores.

¢) Dimensdo rebeldia
Esta dimensao ¢ formada por cinco itens apresentados na TABELA 4.12 que caracterizam os

individuos associados a ela como sujeitos que nao se acham auténticos, mas percebem-se como
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rebeldes, agitados, ansiosos e intensos. Eles ndo se acham auténticos, mas traduzem a tipica
inquietacao juvenil, descrita por rebeldia, agitacdo, ansiedade e intensidade nas relagdes com o mundo.
Os consumidores dessa dimensdo associados a rebeldia, consomem o new metal por perceberem
rebeldia no som e na postura dos artistas (ver atributos sonoros QUADRO 4.2) desta forma reforgando
GRUBB e GRATHWOHL (1967), nos quais os sujeitos consomem para comunicar aspectos do eu
simbolizados no produto.

O Alfa de Cronbach da dimensao foi de 0,6586 ¢ as variancias explicadas antes ¢ apos a
rotacdo ortogonal dos fatores foram de 9,22% e 9,583% respectivamente. Essa dimensao foi a que

agrupou mais itens de autoconceito.

d) Dimensdo Seriedade

Conforme indicado na TABELA 4.12 essa dimensdo ¢ descrita pelos individuos que se
percebem como sérios, introvertidos, modestos e agressivos. Os individuos que compdem essa
dimensdo parecem estar mais ligados a seriedade com que percebem os fatos e suas atitudes, o que
desloca suas prioridades para resolucao desses problemas tornando-os introvertidos e modestos, como
se ser notado nao fosse algo que se esforgcassem a fazer. Esta caracteristica € tipica dos preocupados ou
angustiados com alguma coisa. O new metal é caracterizado por um vocal cheio de angustia, o que
relaciona o consumo da musica, como manifestacdo do eu dos sujeitos GRUBB ¢ GRATHWOHL
(1967) e BELK (1988).

Apesar do valor da carga da dimensdo em relacdo ao item agressivo ser baixo, como aponta
MALHOTRA (2001), existe alguma relacao entre o fator e o item ja que o valor da carga da dimensao
¢ maior que 0,3. Quando testado a consisténcia interna pelo alfa de Cronbach, retirando-se o item
agressividade, o alfa da dimensdo ficou menor (0,5532), o que ndo justifica a retirada do mesmo.
Portanto, o Alfa de Cronbach final da dimensao foi de 0,6473 e a variancia explicada foi de 9,028%

depois da rotacao ortogonal dos fatores.

1.18.3 Relagao entre os Fatores Sécio-demograficos e as Dimensdes do Autoconceito

Para identificar que dimensdes do autoconceito dos consumidores de musica new metal estao
ligadas a que grupos de sexo, idade e classe econdmica e escolaridade aplicou-se a técnica de Analise

de Variancia (ANOVA) nos escores calculados dos fatores para cada entrevistado. Os valores da
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variavel padronizada seriam multiplicados pelos coeficientes de escore de fator correspondentes,
gerando dessa forma os escores fatoriais. A técnica estatistica ANOVA serve para estudar as diferencas
entre médias de duas ou mais populagdoes (MALHOTRA, 2001). Para esta comparagao aplicou-se um

procedimento do tipo One-way-ANOVA seguido de um teste multiplas comparagdes de Scheffe.

1.18.3.1 Analise das Dimensoes do Autoconceito em Relagdo ao Sexo dos Consumidores

As dimensoes observadas do autoconceito em relagao ao sexo dos consumidores de musicas

New metal podem ser observadas na TABELA 4.13.

TABELA 4.13 - ANALISE DAS DIMENSOES DE AUTONCEITO EM RELACAO
AO SEXO DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

~ MASCULINO | FEMININO
DIMENSOES (n=155) (n=85) T P
Competéncia -0,0381 0,068 0,622 0,431
Seguranca -0,065 0,119 1,879 0,172
Rebeldia*** -0,132 0,241 7,931 0,005
Seriedade* 0,079 -0,145 2,810 0,095
* p<0,10
#4001

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Das quatro dimensdes encontradas, as que apresentaram diferenca significativa entre homens
e mulheres foram a rebeldia (T=7,931; p<0,01) e a seriedade (T=2,810; p<0,05). Em que a primeira
aparece como mais associada as mulheres e a segunda aos homens. A rebeldia parece estar associada
as mulheres pela historia da musica metal abrigar poucas delas e que mais contemporaneamente
comecam a aparecer, tomando seu espago. No universo da musica metal, poucas bandas tinham a
participacdo de mulheres, principalmente no vocal em que posturas rebeldes sao percebidas de forma
clara. No estilo new metal em especifico, a banda Evanescence possui uma mulher como vocalista, que
mostra certa inconformacao (rebeldia) sobre sua condi¢ao ou dos personagens das histérias contadas
pela musica, em questdes sobre relacionamentos e discussdes existenciais. A banda nacional Pitty, uma
das que experimenta o estrelato na atualidade, possui algumas caracteristicas do new metal, como riffs
pesados, tensionalidade, certa anglstia nos vocais e, na musica “Teto de Vidro”, observa-se até um
vocal tipico do rap, frases emendadas, cantadas sem pausas e rimadas. Seria, portanto, a representante
nacional mais proxima da proposta do new metal como musica pop. A vocalista que leva 0 mesmo
nome da banda aborda questdes de forma rebelde, transmitindo sua inconformag¢ao com a situagdao. A

musica “O Lobo”, do seu ultimo album “Admiravel Chip Novo”, retrata o fato e pode ser vista abaixo.

Houve um tempo em que os homens
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em suas tribos eram iguais
Veio a fome e entdo a guerra
pra alimenta-los como animais
ndo houve tempo em que o homem
por sobre a terra viveu em paz
Desde sempre tudo é motivo
pra jorrar sangue cada vez mais

O homem é, o lodo do homem, o lobo
O homem é, o lodo do homem, o lobo

Sempre em busca do proprio gozo
e todo zelo ficou pra tras
Nunca cede e nem esquece
o0 que aprendeu com seus ancestrais
Ndo perdoa e nem releva
nunca vé que ja é demais

1.18.3.2 Analise das Dimensoes do Autoconceito em Relacao a Idade dos Consumidores

As dimensoes observadas do autoconceito em relacdo a idade dos consumidores de musicas

New metal podem ser observadas na TABELA 4.14.

TABELA 4.14 - ANALISE DAS DIMENSOES DE AUTONCEITO
EM RELACAO A IDADE DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

De De De De
DIMENSOES | 18 a20anos | 21 a23 anos | 24 a 27 anos | 28 a 30 anos F P
(n=129) (n=53) (n=35) (n=23)
Competéncia 0,076 -0,133 -0,120 0,066 0,768 0,513
Seguranga -0,046 -0,030 0,184 0,050 0,522 0,668
Rebeldia* 0,151 -0,163 -0,158 -0,230 2,182 0,091
Seriedade -0,017 0,045 0,215 -0,333 1,453 0,228

* p<0,10
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

A Unica dimensdo que apresentou diferenca significativa entre as idades dos consumidores
foi a rebeldia (F=2,182, p<0,10). O que parece estar relacionado aos consumidores tipicos do estilo,

jovens pos-adolescentes com suas angustias caracteristicas.

1.18.3.3 Analise das Dimensdes do Autoconceito em Relacdo a Classe Soécio-economica dos

Consumidores

As dimensoes observadas do autoconceito em relacdo a classe econdmica dos consumidores

de musicas new metal podem ser observadas na TABELA 4.15.

TABELA 4.15 - ANALISE DAS DIMENSOESS DE AUTONCEITO EM RELACAO
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A CLASSE SOCIO-ECONOMICA DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

- Al A2 | Bl | B3 C
DIMENSOES | _10) | (n=45) | (1=59) | (0=75) | m=51) | F P
Competéncia  -0,119 0,062 0,072 -0,068 0,015 0243 00914

Seguranca -0,325 0,053 0,008 -0,058 0,091 0,462 0,763
Rebeldia 0,278 -0,160 -0,178 0,149 0,074 1,458 0,216
Seriedade -0,4253 0,041 0,041 0,025 -0,038 0,523 0,719

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Nao houve diferengas significativas entre as dimensdes do autoconceito com as diversas
classes econdmicas como mostra a TABELA 4.15, o que estaria relacionado a que a variagdao de renda

nessas classes econdmicas nao ¢ fator de grandes diferencas em relagdo ao autoconceito dos mesmos.

1.18.3.4 Analise das Dimensdes do Autoconceito em Relagdo a Escolaridade dos Consumidores

As dimensdes observadas do autoconceito em relacdo a classe econdmica dos consumidores

de musicas new metal podem ser observadas na TABELA 4.16.

TABELA 4.16 - ANALISE DAS DIMENSOESS DE AUTONCEITO EM RELACAO
A ESCOLARIDADE DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

ENSINO ENSINO ENSINO ENSINO POS-
. MEDIO MEDIO SUPERIOR SUPERIOR GRADUACAO . p
DIMENSOES | INCOM. COM. INCOM. COM. INCOM.
(n=35) (n=111) (n=69) (n=23) (n=2)
Competéncia -0,235 0,114 -0,056 -0,044 0,214 0,934 0,445
Seguranga -0,340 0,013 0,070 0,174 0,773 1,596 0,176
Rebeldia 0,294 -0,028 -0,068 -0,041 0,748 1,152 0,333
Seriedade 0,109 0,036 -0,123 0,099 -0,082 0,804 0,524

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Nao houve diferengas significativas entre as dimensdes do autoconceito com a escolaridade
dos consumidores. Isso parece estar relacionado a idéia que, para esses consumidores, seu autoconceito

esta muito mais ligado a sua postura em relagdo ao mundo do que propriamente aspectos intelectuais.

1.19 DESENVOLVIMENTO E AVALIACAO DA ESCALA DE ATITUDE FRENTE A MUSICA
NEW METAL

Completando a idéia de investigar a ligagdo entre os atributos e os beneficios da musica new
metal, acrescentou-se o construto atitude frente a musica. Com objetivo de captar a percepcao e
identificar a relacdo dos consumidores com a musica new metal, foi solicitado que os mesmos
respondessem na fase qualitativa desta pesquisa, questdoes que relacionassem o significado da musica
em suas vidas, possiveis motivagdes que levavam ao consumo do estilo, possiveis influéncias no
humor e no comportamento. Também foi solicitado que os mesmos fizessem um breve historico da

evolugdo dos seus gostos musicais, possiveis trilhas sonoras existentes no decorrer da sua vida, grupos
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que influenciaram e que hoje influenciam no seu gosto musical. Foi também pedido que os mesmos
descrevessem situacdes de consumo de musica e que comentassem sentimentos e sensagdes geradas
nas diferentes situagdes (ver ANEXO 1). Como base nas informagdes obtidas, a musica no contexto
apareceu em duas grandes dimensdes que podem ser entendidas como instrumentos que a relacionam

ao seu consumo. As dimensdes serdo descritas a seguir.

1) Musica como instrumento para alcangar estados emocionais.

Um dos efeitos mais interessantes da musica € sua capacidade de proporcionar o que
JOURDAIN (1997) tratou como éxtase. Entende-se o resultado proporcionado pela musica segundo o
significado da palavra exstasis (ex- no sentido de “do lado de fora” e stasis significando “em pé”); sons
que deixam a pessoa em p¢é do lado de fora de si mesma. Observamos na passagem abaixo uma boa

caracterizagao do fato; onde a entrevistada comenta o efeito da musica percebida em si mesma:

“Eu procuro uma musica que me faca arrepiar os pélos do braco. E como se uma corrente elétrica
percorresse da cabega aos pés todo o seu corpo. Algo meio dificil de explicar, mas quando vocé escuta uma
musica que realmente toca... vocé sabe do que estou falando. Tipo, vocé fica meio aténita, meio sem reagdo,
sabe do que eu estou falando ne?”’

Ou ainda nesta passagem que trata de efeitos positivos da musica:

“Eu acho que a musica como arte, acima de tudo, tem esse efeito de transmitir boas mensagens, de manifestar
uma sensagdo de catarse, de purificagdo, quem ouve misica ndo ouve a toa, ouve por algum motivo”.

A capacidade da musica de levar transportar o ouvinte a estados emocionais ou reforga-los,
tem presenca marcante no ato do consumo, pela sua capacidade de manipular as emocdes resultante
dessas situacdes, relacionadas principalmente a experiéncia de consumo HISRCHMAN e
HOLBROOK (1982), e pode ser entendida como a dimensao funcional da musica enquanto produto.

Em relacdo as sensagdes proporcionadas pela musica, pode-se observar as passagens abaixo:

“Necessidade (...) de ouvir coisas condizentes com que eu sinto. As vezes eu posso escutar a musica pra me
sentir de tal forma ou ouvir porque eu estou me sentindo de tal forma”.

“FEu penso da seguinte maneira, muitas vezes quando estou feliz por qualquer motivo ou entdo nervoso ou
indignado por qualquer outro tipo de situagdo invariavelmente eu relaciono uma musica a esta situagdo,; me
pego cantando ou lembrando de algum trecho, de alguma musica, seja da letra ou até mesmo da melodia que
me traduza este sentimento de alegria ou de raiva. Enfim a musica serve como trilha sonora de minha vida e
de meu cotidiano”.

[ ‘“ 2l r . 4 r .
(...) quando no futuro eu volto ao passado e me lembro “poxa aquele cd”, é incrivel como as memorias

daquele periodo em que eu ouvia o cd estdo vivas na cabeca. Ao contrario de alguma musica que pra mim

ndo faz diferenga. Se eu ouvir um pagode num dia feliz eu ndo vou lembrar do pagode porque o dia foi feliz.
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Porque o ritmo, o tipo na musica ndo me satisfaz. Agora se eu estou num lugar, estou feliz, e toca a musica
que eu gosto, eu vou associar com a musica essa situagdo”.

Compreende-se a emoc¢ao de uma maneira bem ajustada a experiéncia musical. Pela teoria da
discrepancia IZARD, KAGAN e ZAJONC (1984), a emogdo ¢ uma reagdo a experiéncia inesperada.
Tudo o que fazemos, inclusive apreender um momento de musica, comeg¢a com uma espécie de
hipotese fugida, que ¢ confirmada ou ndo. Todas as sutis faltas de combinagdo sdo contrabalangadas
por ajustes para a proxima antecipa¢do. Em especial, apreendemos musica apenas na medida em que
somos capazes de prever o que acontecerda, porque prever ¢ modelar as relagdes profundas que dao
coesdo a musica. Quando ocorre uma acentuada discrepancia entre previsao e realidade, provoca-se
uma forte reacdo. Essas discrepancias sao a base da emocao, ou e-mog¢ao (do latim exmovere, “afastar-
se”). As emogdes positivas ocorrem quando a experiéncia supera a previsao.

O “mecanismo” na musica que possibilita impactos na emog¢ao sentida, ¢ a forma com que
ela cria previsdes e depois as satisfaz. Quando ela consegue violar expectativas que ela propria cria, se
diz que a musica ¢ “expressiva” (JOURDAIN, 1997).

Desta forma, ¢ possivel entender o “transporte” proporcionado pela musica. A musica torna-
se expressiva quando desperta emocdes pelo mecanismo ja descrito anteriormente. Quando passamos
por uma experiéncia em que a emog¢dao gerada ficou bem associada a situagdo, um amor nao
correspondido ou uma viagem com amigos; resgatar a sensacao sentida ocorre de maneira direta com a
musica atuando como um “estopim”, que dispara a emogao ja experimentada naquela situagdo, o que
traz conseqilentemente todo o afeto e carga emocional colocada no fato. E interessante que além de
resgatar essas emogdes, a musica tem a capacidade de refor¢a-las como foram descritos nas passagens

abaixo:

“Ela pode ser causa e efeito também, eu posso escolher uma certa musica para eu ouvir porque estou me
sentindo de um jeito e penso em quais cd’s que eu tenho e qual eu gostaria de ouvir agora para continuar me
sentindo desta maneira. Mas as vezes é o contrario, eu comeco a ouvir uma certa musica e ela me leva a um
certo estado de espirito e se ela estiver me fazendo bem, eu continuo a ouvi-la, sendo eu paro
imediatamente”.

“Nos momentos mais “‘up” ou que eu preciso ficar mais “up”, eu escuto rock”.

“Digamos, eu acordo e estou meio mal; sempre tem uma musica que me faz bem, de alguma musica eu estou
precisando... eu relaciono meu estado de espirito com a musica. Quando eu quero buscar esse estado de

’

espirito eu procuro aquela musica.’

Percebe-se também que a musica atua como instrumento de motivacdo, contido na idéia de

influenciar estados emocionais. Ela passa a servir como propulsora para melhorar o estado de humor
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dos individuos. As pessoas podem utilizar a musica como algo pra se “segurar” e “prosseguir”’, além de
servir também como “valvula de escape” para as emoc¢des reprimidas. Observam-se esses efeitos nas

passagens a seguir.

“...musica pra mim é mais do que simplesmente lazer, muitas vezes ela serve pra motivar, coloco um tipo de
musica para fazer alguma atividade e ela define muito minha disposi¢do pra fazer aquilo, meu estado de
espirito”.

“Talvez vocé ndo possa sair socando todo mundo por ai, mas vocé pode extravasar ouvindo(musica)... vocé
descarrega, serve bastante como vdlvula de escape”.

2) Musica como instrumento de comunicacdo.

Como JOURDAIN (1997) afirma, segundo a antropologia, a musica evoluiu no inicio para
fortalecer os lagos da comunidade e resolver conflitos. Um exemplo disso ¢ que muitos animais
empregam seu aparelho vocal para transmitir delicadas gradagdes de emocao e intengao.

Da mesma forma segundo JOURDAIN (1997), como os seres humanos desenvolveram a
linguagem com a modulacdo inerente a cada palavra, parece inevitavel que as expressoes formais de
emocao fossem aos poucos se fundindo em algo semelhante & melodia. As exibi¢des ritualizadas de
emocdo aparecem freqiientemente nas culturas tradicionais, sob a forma de movimentos fisicos
estereotipados — como dangas realizadas para exigir, ameacar, tranqiilizar, aplacar. Por que nao,
também, movimentos ritualizados da voz? Portanto, se a musica surgiu para fortalecer lagos sociais e
resolver conflitos dentro de um grupo de individuos, seu carater comunicativo d4 a ela uma existéncia
causada pelas emogdes. Porque ¢ exercitando ou aplacando emogdes que estabelecemos relagdo com
outros seres humanos. De alguma forma, a musica corporifica a emog¢ao a ponto de transformar-se em
instrumento de linguagem para reproduzir as mesmas, comunicando aos semelhantes o que se estd
sentindo. Desta forma, percebe-se a musica como canal de transmissdo e como a porta voz dessas
emocgoes, dando vida as mesmas e tornando-as objetos carregados de sentimentos manifestados. A
musica torna-se um simbolo representativo das emogoes.

A dimensdao simbolica contida na musica, além de carregar o fator emocional na
comunicag¢do entre os individuos, também transmite a caracterizagao dos mesmos.

Como os individuos preferem determinado estilo musical, suas preferéncias falam por eles; o
que relaciona a musica como simbolo do eu, levando a argumentagao de que o que este alguém escuta
faz parte do que este alguém ¢ (BELK, 1988; SOLOMON 2002).

Além de comunicar aos outros quem ¢ este individuo, ele também o faz a si mesmo. Seja
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para reforgcar o que ele € ou para tentar ser o que ele gostaria que fosse. LEVI-STRAUSS (1970, p.
212), de forma sucinta resume: “Significa-se sempre, seja ao outro, seja a si mesmo”. E o consumo de
musica sendo visto como forma de expressao da personalidade de quem a consome, extensao visivel e
tangivel da identidade e dos sentimentos individuais.

As passagens a seguir mostram essa utiliza¢do da misica como meio de comunicagao:

“Pra mim o rock, em geral, é uma forma de expressdo muito livre”.

“A musica serve pra vocé expor o que estd sentindo, o que vocé pensa politicamente, em relagdo as pessoas,
as coisas. E um lance de comunicacdo...”

“Vocé lembra de alguma banda, gritando, xingando e vocé também querendo... uma forma de exteriorizar a
raiva... descarregar. Tipo, se te fazem um mal (a musica) é vocé falando tudo aquilo pra pessoa”.

“Se vocé pegar o hip hop, que é algo que aparece no new metal e é um estilo que sempre primou por luta
social, por manifesta¢do de problemas sociais(...) vocé entende que o autor, que quem escreve as musicas,
quem compoe essas musicas, exige respeito pra si, passa respeito na musica e tenta transmitir respeito ao
publico. Quem escuta e se identifica, adota isso como sua manifesta¢do”.

Dentro desta concepcao, compreende-se, que além da musica comunicar quem ¢ o individuo
que a escuta, ela também serve como meio de integrar os individuos. A integragdo social ocorre, neste
caso, segundo o seguinte raciocinio. A partir do momento em que o individuo comunica seu “eu”, troca
signos com outros individuos que poderiam pertencer ao grupo caracterizado por esses signos
BAUDRILLARD (1995). Essa troca mutua de signos entre os individuos os aproxima pelo
compartilhamento de significados. Como possibilidade da mlisica comunicar aspectos dos individuos
ela também possibilita que eles se integrem. Observa-se constatagdes do desejo pelas possiveis

integragdes sociais nas passagens abaixo:

“Eu acho que o som e minhas atitudes foram essenciais para que eu procurasse os lugares e essas pessoas”.

“Na época que eu escutava esse som, minha meta era criar uma identidade em rela¢do a minha comunidade
e ser reconhecido por ela”.

“Quantos exemplos a gente tem de seguidores de fas, principalmente no segmento metal do rock, de gente que
vive aquilo como se fosse a vida, entendeu? (...) vivem mesmo plenamente, ndo abdicam do som, sdo fas
inveterados, ndo aceitam outros ritmos, porque pra eles aquilo é seu estilo de vida e de seus principais
amigos. Pelo menos eu vejo a coisa assim”.

“Quem gosta de rock, sabe que vocé nunca vai achar alguém que curta rock e ndo se identifique com vocé de
alguma forma. Vocé pode ter todas as diferencas do mundo com a pessoa, mas se vocé gosta de rock vocé vai
ter papo, vai ter o que discutir, vai ter idéia pra trocar.(...) esse liame que existe, ¢ como se fosse um fio de
cabelo que unisse duas bolas de boliche, mais o suficiente pra transmitir tudo por ali”.
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A partir das constatacdes observadas pelas discussdes acima, foram criados dezoito itens, que

serdo apresentados e discutidos no proximo topico.

1.19.1  Percepcao dos Consumidores de New Metal em Relagdo a Musica

A percep¢do dos consumidores em relagdo a musica foi investigada com base nas duas
dimensdes observadas durante a fase qualitativa da pesquisa, descrita anteriormente. Os itens foram
apresentados em forma de afirmativas para os respondentes. A mensuracao da atitude foi realizada por
meio de uma escala do tipo Likert com sete pontos. Os extremos eram compreendidos por “concordo
totalmente” (7) e “discordo totalmente” (1), sendo que o ponto médio era e neutro, “nem concordo
nem discordo”(4)

A maior parte dos itens, treze ao todo, ficaram em “concordo ligeiramente”
(4,49<médias<3,54), que correspondem aos efeitos emocionais proporcionados pela musica € o seu uso
como meio de comunicagdo. Trés itens ficaram mais proximos de “concordo” (4,85<médias<4,50) e
estdo apenas ligados aos efeitos emocionais proporcionado pela musica. Esses itens correspondem a
concordancia com as percepgdes que mais se destacaram nas entrevistas. Apenas dois itens, musica
como passaporte para entrada nos grupos socioculturais, e musica como uma companhia, foram
avaliados como neutros, nos quais os consumidores nem concordaram nem discordaram (TABELA

4.17).

TABELA 4.17 - CARACTERIZACAO DAS ATITUDES
DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

AFIRMATIVA n | mEpDiAs | DESVIO

1. Representa a trilha sonora da minha vida 239 4,85 1,27
2. Muda o meu estado de espirirto 239 4,50 1,41
3. Distrai-me 238 3,68 1,82
4. Gera sensagdes/sentimentos 237 4,55 1,51
5. Reforga sensa¢des/sentimentos 239 4,49 1,41
6. Transporta para o presente momentos passados 239 422 1,63
7. Canal para expressar emogdes 240 4,52 1,55
8. Fala de quem sou 240 4,08 1,67
9. Serve para me motivar 239 3,66 1,84
10. Porta voz das minhas emogdes 239 3,81 1,77
11. Mostra minha afinidade com os outros 238 3,74 1,88
12. Reforca minha postura sobre o que acredito 239 3,54 1,80
13. Defende minhas opinides 239 3,59 1,82
14. Indica a forma como me comporto (estilo de vida) 240 3,92 1,66
15. Passaporte para entrar nos grupos socioculturais 240 3,26 1,94
16. Transcende a censura na manifestacdo das minhas 239 3,93 1,68
opinides

17. Une diferentes 239 4,28 1,60
18. Faz-me companhia 238 2,50 1,94

Fonte: dados de Pesquisa de Campo
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As seguintes andlises corresponderdo aos procedimentos discutidos no item 3.4.1.2. Segue no

préximo topico a investigagdo sobre as dimensdes encontradas nas atitudes em relagcdo a musica.

1.19.2 Dimensoes da Atitude em Relagao ao Consumo de Musica New Metal

Utilizando a andlise fatorial encontraram-se quatro dimensdes que agrupavam os dezoito

itens. Juntas essas dimensdes possuiam 56,40% da variancia explicada, como ¢ observado na TABELA

4.18.

TABELA 4.18 - DIMENSOES RELATIVAS A

ATITUDE EM RELACAO A MUSICA NEW METAL.

, % VARIANCIA % VARIANCIA
DIMENSOES NUI;’%;% DE 1 AuTOVALOR EXPLICADA EXPLICADA
(n=240) ACUMULADA
Fl 7 6,567 21,717 21,717
F2 5 1,391 14,438 36,154
F3 3 1,122 12,125 48,279
F4 3 1,073 8,126 56,405

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

. A adequa¢ao do modelo de andlise fatorial foi confirmada pelo teste de esfericidade de

Bartlett = 1475,523 com significancia de 0,000. A medida da adequacidade da amostra de KMO foi de

0,903, um valor muito satisfatorio.

Foram encontradas quatro dimensdes subjacentes a atitude em relagdo a musica. Optou-se,

devido a baixa confiabilidade na consisténcia interna, indicada pelo Alfa de Cronbach (ver TABELA

4.19), por eliminar o quarto fator (« =0,4373). O grafico de declive mostrado na FIGURA 4.16,

identifica que apos o terceiro fator os outros se tornam uma rampa suave, sugerindo que o corte das

dimensdes menos consistentes seja feito a partir dessa declinacio (MALHOTRA, 2001).
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TABELA 4.19 -COEFICIENTE ALFA DAS DIMENSOES DA ATITUDE
DIMENSOES | NUMERO DE ITENS | COEFICIENTE

FINAIS ALFA
F1 6 0,8432
F2 5 0,7622
F3 3 0,6113
F4 3 0,4373

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

FIGURA 4.16 - GRAFICO DE DECLIVE DOS FATORES DE ATITUDE EM RELACAO A MUSICA.

Scree Plot

Eigenvalue

1.2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Component Number

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

As dimensdes que permaneceram foram identificadas no TABELA 4.20 e a descri¢cao das

mesmas sera feita nos itens abaixo.

TABELA 4. 20 - ITENS COMPONENTES DAS DIMENSOES DA ATITUDE EM RELACAO A MUSICA NEW METAL

i ALFA DA % VARIANCIA
ITEM DESCRICAO CARREGAMENTO DIMENSAO APOS ROTACAO
VARIMAX

Dimensao Representacao Individual 0,8432 21,71
8 Fala quem sou 0,817
14 Indica a forma com que me comporto 0,789
11 Mostra minha afinidade com os outros 0,637
9 Serve para me motivar 0,599
13 Defende minhas opinides 0,595
12 Reforca minha postura sobre as coisas 0,578

Dimensao Influéncia Emocional 0,7622 14,43
5 Reforga sensac¢des/sentimentos 0,754
4 Gera sensagdes/sentimentos 0,706
1 Representa a trilha sonora da minha vida 0,684
7 Forma/canal para expressar emogdes 0,583
6 Transporta para o presente momentos 0,499

passados

Dimensao Expressdo Social 0,6113 12,12
17 Une diferentes 0,775
10 Porta voz das minhas emogoes 0,537
16 Transcende a censura na manifestagdo das 0,506

minhas opinides
Fonte: dados de Pesquisa de Campo
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a) Dimensdo Representagdo Individual

Esta dimensao esté relacionada a misica como instrumento para comunicar aspectos do “eu”,
para o grupo e para si mesmo. A musica fala sobre quem a escuta, indicando a forma como esse
individuo se comporta, defendendo suas opinides como forma de identificd-lo como sujeito tinico que
¢. Além disso refor¢a para si mesmo qual sua postura sobre as coisas, servindo para motiva-lo e
indicando o quanto esta proximo dos que o cercam.

Essa dimensao relaciona diretamente a musica como extensao do individuo, como um agente
ativo que a consome para caracterizad-lo e identificd-lo na sua singularidade. Seja como forma de
externalizar ou como forma de interiorizar, a musica aparece aqui como referéncia para a compreensao
de quem a escuta.

Na depuragdo da dimensao, foi retirado um dos itens iniciais para aumentar o Coeficiente
Alfa de Conbrach que ficou em 0,8432. O item “fala quem sou” apareceu como o de maior
carregamento em relacdo a dimensdo, 0,817. O menor carregamento foi do item “reforca minhas
opinides” 0,578, que esta relacionado ao individuo na analise de sua posi¢ao em relacdo as coisas. A

dimensao explicou 21,71% da variancia apos a rotagao varimax (ver TABELA 4.20).

b) Dimensdo Influéncia Emocional

Essa dimensdo configurou-se em cinco itens como foram descritos na TABELA 4.19 que
estdo relacionados a influéncia emocional que a musica pode ter nos individuos. Percebe-se como
conteudo desta dimensdo toda emog¢ao contida na musica que se reflete no sujeito, fazendo com que
mude seu estado de espirito ou o reforce.

A musica, além de gerar e reforcar sensacdes, representa a fotografia de momentos
importantes da vida, relacionada por toda a emocao contida nos mesmos, trazendo essas situagoes
passadas para o presente no momento em que constroi a ponte temporal.

O Alfa da dimensao foi de 0,7622, com a variancias explicada de 14, 43% ap0s da rotagdo. O
maior carregamento em relagdo ao fator 0,754, foi do item “refor¢a sensagdes/sentimentos”,

caracterizando o feito principal da musica nessa dimensao.

¢) Dimensdo Expressdo Social

Esta dimensdo estd associada aos aspectos da relacdo do individuo como agente passivo na



153

sua relagdo com o mundo, seja para ser incluido em grupos sociais, seja para transmitir suas emogoes a
esses grupos. A musica como agente externo ao individuo une os diferentes em nome de seu
significado compartilhado, fazendo todo o trabalho de externar as emocgdes e as compartilhar,
transcendendo qualquer censura que pudesse inibi-lo de fazer.

Essa dimensao ¢ formada por trés itens com alfa de 0,6113, o menor das trés dimensodes. Sua

variancia explicada foi de 12,12% ap0s a rotagdo varimax, como visto na TABELA 4.20.

1.19.3 Relagdo entre os Fatores Socio-demograficos e as Dimensdes da Atitude Relacionadas a Musica

Para identificar que dimensdes da atitude dos consumidores de musica New metal estao
ligadas a que grupos de sexo, idade, classe econdmica e escolaridade aplicou-se a técnica ANOVA aos

escores calculados dos fatores para cada entrevistado.

1.19.3.1 Analise das Dimensoes da Atitude em Relacao ao Sexo dos Consumidores

As dimensdes observadas da atitude em relacdo ao sexo dos consumidores de musicas New

metal podem ser observadas na TABELA 4.21.

TABELA 4.21 - ANALISE DAS DIMENSOES DE ATITUDE EM RELACAO
AO SEXO DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL
MASCULINO | FEMININO

DIMENSOES (n=155) (n=85) T P
Representacao Individual 0,072 -,137 2,243 0,136
Influéncia Emocional** 0,118 -,224 6,043 0,015
Expressao Social -0,183 0,348 0,142 0,706

** p<0,05
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Das trés dimensoes analisadas a Uinica que apresentou uma diferenga significativa em relagao
ao sexo dos consumidores foi a dimensao influéncia emocional (F=6,043; p<0,05), identificando os
consumidores masculinos como mais afetados emocionalmente pela musica como indica a TABELA

4.21. Nao se sabe ao certo que relacao direta ou indireta possa explicar tal observacao.

1.19.3.2 Analise das Dimensoes da Atitude em Relacao a Idade dos Consumidores

TABELA 4.22 - ANALISE DAS DIMENSOES DE ATITUDE EM RELACAO
A IDADE DOS CONSUMDIROES DE MUSICA NEW METAL

DIMENSOES De De De De F P
18 a20 anos | 21 a23 anos | 24 a 27 anos | 28 a 30 anos
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[ 0=129) [ @=53) | (=35 [ (@©=23) | |
Representacao Individual** -0,085* 0,390% -0,274° -0,007° 3,714 ,012
Influéncia Emocional** -0,141 0,319 -0,058 0,133 2,692 ,047
Expressao Social -0,039 0,218 -0,181 -0,008 1,197 312

sk
p<0,05
a, b -> categorias nas quais as diferencas foram significativas através do teste de multiplas
comparagdes de Scheffé.
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Na andlise das dimensdes em relagdo a idade, observa-se que a representacdo individual
(F=3,714; p<0,05) e a dimensdo influéncia emocional (F=2,692; p<0,05) possuem diferencas
significativas (ver TABELA 4.22). Quanto a musica, como forma de representar individualmente os
sujeitos, percebe-se que o grupo dos individuos de 18 a 20 anos se comporta diferentemente dos de 21
a 23 anos, onde os Ultimos parecem utilizar mais a musica devido a essa dimensdo. Os individuos de
24 a 27 anos, por sua vez, se comportam de maneira oposta aos de 21 a 23 anos. Quanto a dimensao
emocional, também ha uma variacdo significativa em relacdo a idade dos individuos, possivelmente
pelo enriquecimento de situagdes a serem associadas com musica com o passar do tempo, e resgatadas

posteriormente.

1.19.3.3 Analise das Dimensoes da Atitude em Relacao a Classe Socio-Economicas dos Consumidores

TABELA 4.23 - ANALISE DAS DIMENSOESS DE ATITUDE EM RELACAO
A CLASSE SOCIO-ECONOMICA DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

- Al A2 Bl B3 C

DIMENSOES (=10) | m=45) | 0=59) | @=75) | (@=51) F P
Representagao individual -0,372 0,158 -0,060 -0,050 -0,060 0,685 0,603
Emocional 20316 0,1250  -0.114 0084  -0046 0,691 0,599
Expresséio social 0.134  -0070  -0.134 0225  -0.122 1396 0236

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Nao houve diferengas significativas entre as dimensdes de atitude em relagdo as diversas
classes economicas como mostra a TABELA 4.23. Novamente uma das explicacdes € que ambas as
classes sociais permitem o acesso a musica para os individuos sem determinar diferencas na forma com

que ela ¢ percebida.

1.19.3.4 Analise das Dimensoes da Atitude em Relacao a Escolaridade dos Consumidores

TABELA 4.24 - ANALISE DAS DIMENSOESS DE ATITUDE EM
RELACAO A ESCOLARIDADE DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

DIMENSOES | 2 ENSINO | 5 ENSINO| 8 ENSINO | 11 ENSINO | 14 POS- | F | P
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3 MEDIO MEDIO 9 SUPERIOR | 12 SUPERIOR | GRADUACAO
INCOM. COM. INCOM. COM. INCOM.
4 (n=35) (n=111) 10 (n=69) 13 (n=23) (n=2)
Representacao -0,209 -0,071 0,179 0,167 -0,007 1,445 0,220
individual
Emocional 0,025 -0,096 0,187 0,112 0,561 0,952 0,435
Expressio 0,292 0,015 0,164 -0,090 0,114 1219 0,304

social

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Nao houve diferencas significativas entre as dimensdes de atitude em relacao a escolaridade

dos consumidores, como mostra a TABELA 4.24, porque possivelmente essas dimensdes estejam

muito mais ligadas ao amadurecimento emocional do que intelectual.

14.1 DESENVOLVIMENTO DA ESCALA DE RESPOSTAS AFETIVAS

Para avaliacdo e caracterizacao da resposta afetiva, positiva e negativa, dos consumidores de

musica new metal, na segunda parte do guia de entrevistas (ANEXO 1) foi aplicada a técnica de

escalada (laddering) para a identificacdo dos atributos e beneficios relacionadas ao consumo de

musicas do estilo new metal. A técnica, ja abordada na base tedrica desse trabalho, identifica reagdes

que podem ser emocionais (beneficios), advindas da musica pela sua ligagdo com atributos contidos na

mesma.

Esses sentimentos/sensacdes apareceram em passagens como as descritas abaixo:

“Quando escuto o som (New metal) e percebo a originalidade que eu acho que ele tem. Ele me parece o

resultado da mistura e da evolugdo de muitos estilos, isso me deixa pensativa(...), quando vejo que minha vida
continua do mesmo jeito que sempre foi, me sinto horrivel, envergonhada de mim mesmo, e isso me deixa
deprimida”.

A passagem acima mostra um afeto negativo gerado pela musica. De alguma forma, quando a

entrevistada escutou a musica, respondeu a ela com um sentimento de vergonha. Ambos os afetos

positivos ou negativos podem ser associados ao consumo do new metal de duas formas: 1) ou como um

meio de externar esses sentimentos que ja estdo consolidados no individuo decorrente das suas relagdes

com o mundo. Os individuos escutam new metal segundo sua dimensdo funcional (emocional),
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escutando o som para melhorar seu estado de espirito e respondendo com afetos positivos; ii) ou ainda
escutando o som pelo prazer que encontra em explorar a propria dor, respondendo de forma negativa,
mais consumindo mesmo assim. Isso ocorre porque a musica permite responder a procura do
individuo, tanto por sensacgdes positivas, quanto por negativas no mesmo objeto JOURDAIN (1997).

Um exemplo de afeto positivo decorrente da musica pode ser percebido nas passagens abaixo:

“Muitas vezes essa levada me traz uma sensagdo de furia, ndo no sentido de nervosismo, mas uma furia, que
me motiva, como uma energia que me impulsiona a enfrentar alguma coisa”.

“O timbre da guitarra pesada libera energia, uma vibra¢do que me fortalece, me sinto mais atento, fico mais
ligeiro, pronto pra agir venha o que vier, pode vir! (...) fora que o som (new metal) sempre me surpreendeu
muito. Vocé pega o primeiro cd do Korn e compara com os seguintes até chegar no ultimo, sempre tem
alguma coisinha nova. Isso reanima e me deixa entusiasmada pra continuar curtindo o som*.

A partir da constatacdo desses sentimentos externalizados pelos entrevistados procurou-se

investiga-los com base na escala discutida a seguir.

14.1.1 Percepgao dos Consumidores de Musica New Metal em Relagdo a Resposta Afetiva

Para a mensuragdo das respostas afetivas, baseou-se no trabalho de PRADO (2004)
utilizando-se a escala na sua configuragdo original proposta por IZARD (1977), acrescida de trés itens
(sentimentos/sensacdes) decorrentes da fase qualitativa da pesquisa. Esses itens compreendem tanto
aspectos positivos, como negativos. A escala foi utilizada com 7 pontos que buscaram mensurar a
freqliéncia com que ocorrem as sensagoes sugeridas: (1) nunca, (2, 3) poucas vezes, (4) algumas vezes,

(5, 6) varias vezes e (7) sempre.
TABELA 4.25 - CARACTERIZACAO DAS RESPOSTAS AFETIVAS NEGATIVAS
EM RELACAO AO CONSUMO DE MUSICA NEW METAL

, DESVIO
ITENS AFETOS NEGATIVOS | n | MEDIA PADRAO
1. Aborrecido(a) 240 2,08 1,44
2. Arrependido(a) 240 1,99 1,41
3. Assustado(a) 240 1,85 1,31
5. Com medo 240 1,70 1,22
6. Com raiva 240 2,52 1,73
8. Constrangido(a) 240 1,70 1,30
10.Ansioso(a) 240 2,99 2,03
11. Desanimado(a) 240 1,98 1,35
12. Embaragado(a) 240 1,76 1,25
15. Envergonhado(a) 240 1,79 1,32
16. Furioso(a) 240 2,43 1,74
19. Irritado(a) 240 2,30 1,68
21. Inconformado(a) 240 2,23 1,67
22. Nervoso(a) 240 2,30 1,54

23. Desprezado 240 1,57 1,24
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24. Culpado(a) 240 1,60 1,18
25. Triste 240 2,20 1,49
26. Desmotivado(a) 240 1,73 1,30
29. Apavorado(a) 240 1,67 1,25
30. Zangado(a) 240 2,08 1,52
31. Frustrado(a) 240 1,89 1,44

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Quanto as respostas afetivas negativas, observa-se na TABELA 4.25 que as médias estiveram
entre 1,57 para o item desprezado e 2,99 para o item ansioso. Dessa forma percebe-se que o new metal
proporciona com pouca freqiiéncia (médias entre 1 “nunca” e 3 “poucas vezes”), sensacdes negativas
aos seus consumidores, mesmo transmitindo muitos aspectos negativos da vida, como angustias e

inconformacgdes com a realidade cantada nas musicas.
TABELA 4.26 - CARACTERIZAGAO DAS RESPOSTAS AFETIVAS POSITIVAS
EM RELACAO AO CONSUMO DE MUSICA NEW METAL

. DESVIO
ITENS AFETOS POSITIVOS | n | MEDIA PADRAO
4. Atento(a) 240 4,04 2,11
7. Concentrado(a) 240 3,80 2,06
9. Contente 240 4,58 1,94
13. Encantado(a) 240 3,47 2,07
14. Entusiasmado(a) 240 4,30 1,97
17. Gratificado(a) 240 3,38 2,07
18. Interessado(a) 240 4,32 1,99
20. Motivado(a) 240 4,12 1,97
27. Alegre 240 4,86 1,88
28. Admirado(a) 240 3,70 2,04
32. Seguro(a) 240 3,80 2,30
33. Surpreso(a) 240 3,17 1,93

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

As respostas afetivas positivas obtiveram suas medias entre 3,17 para ao item surpreso € 4,86
para o item alegre (ver TABELA4.26). O que indica que os consumidores percebem com mais
freqiiéncia sensagdes positivas decorrentes da musica new metal, do que negativas, mesmo apesar do

estilo possuir um conteudo muitas vezes, associado a aspectos negativos.

14.1.2 Dimensoes da Resposta Afetiva em Relagdo ao Consumo de Musica New Metal

Para o tratamento do construto resposta afetiva foi realizado o procedimento descrito no item
3.4.1.2 desta dissertagdo. A andlise fatorial dos dados apresentou 5 fatores que correspondem a

61,36% da variancia explicada, e podem ser observados na TABELA 4.27.

TABELA 4.27 - RELACAO ENTRE OS FATORES E A VARIANCIA
EXPLICADA DAS DIMENSOES DA RESPOSTA AFETIVA
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, % VARIANCIA % VARIANCIA
DIMENSOES NUI;’;EEI;I% DE | AUTOVALOR EXPLICADA EXPLICADA
(n=240) ACUMULADA
Fl 13 10,926 21,454 21,454
F2 5 4,621 13,003 34,457
F3 5 1,968 10,679 45,136
F4 6 1,660 8,685 53,821
F5 4 1,073 7,539 61,360

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

A adequacdo do modelo de analise fatorial foi confirmada pelo teste de esfericidade de
Bartlett = 4585,421 com significancia de 0,000. A medida da adequacidade da amostra de KMO foi de
0,913, valor bastante satisfatorio.

Foram encontradas cinco dimensdes subjacentes a resposta afetiva em relagdo ao consumo de
musica do estilo new metal. Os Alfas de Cronbach das dimensdes foram altos como podem ser
observados na TABELA 4.28, sendo o menor 0,7912 e o maior 0,9278, que correspondem a quinta e a
primeira dimensdo, respectivamente. Todos os itens permaneceram nas dimensdes, pois sua retirada

ndo aumentou a consisténcia interna das mesmas.
TABELA 4.28 - COEFICIENTE ALFA DAS DIMENSOES DA RESPOSTA AFETIVA

DIMENSOES | NUMERO DE ITENS | COEFICIENTE
FINAIS ALFA

F1 13 0,9278

F2 5 0,9011

F3 5 0,7997

F4 6 0,8241

F5 4 0,7912

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Pela FIGURA 4.17 que representa o Grafico de Declives observa-se que o nimero de fatores

¢ 5 até que a rampa comece a suavizar, indicando correto nimero de fatores para serem trabalhados

(MALHOTRA, 2001)
FIGURA 4.17 - GRAFICO DE DECLIVE DOS FATORES DE
RESPOSTA AFETIVA DOS CONSUMIDORES DE NEW METAL

Scree Plot

Eigenvalue

5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33

LA . |1

As resposta - enquanto as repostas

Component Number ~ Fonte: dados de Pesquisa de Campo

afetivas negativas corresponderam as Guuao yuau v vniviouve yuv aparveun ua 1 ABELA 4.29, € serdo

discutidas a seguir.
TABELA 4.29 - ITENS COMPONENTES DAS DIMENSOES DA RESPOSTA AFETIVA

EM RELACAO A MUSICA NEW METAL
| CARREGAMENTO | ALFA DA [ % VARIANCIA APOS

ITEM | DESCRICAO
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DIMENSAO ROTACAO
VARIMAX

Dimensdo Encantamento 0,9278 21,45
18 Interessado(a) 0,798
14 Entusiasmado(a) 0,779
9 Contente 0,774
27 Alegre 0,769
28 Admirado(a) 0,741
32 Seguro(a) 0,741
17 Gratificado(a) 0,727
7 Concentrado(a) 0,715
20 Motivado(a) 0,714
4 Atento(a) 0,708
13 Encantado(a) 0,677
33 Surpreso(a) 0,553
10 Ansioso(a) 0,523

Dimensao Irritagdo 0,9011 13,00
16 Furioso(a) 0,850
6 Com raiva 0,787
19 Irritado(a) 0,786
30 Zangado(a) 0,770
22 Nervoso(a) 0,746

Dimensdo Vergonha 0,7997 10,67
15 Envergonhado(a) 0,751
12 Embaragado(a) 0,704
8 Constrangido(a) 0,688
3 Assustado(a) 0,643
5 Com medo 0,534

Dimensao Desanimo 0,8241 8,68
25 Triste 0,719
11 Desanimado(a) 0,682
26 Desmotivado(a) 0,610
2 Arrependido(a) 0,603
1 Aborrecido(a) 0,504
31 Frustrado(a) 0,447

Dimensao Culpa 0,8241 7,53
23 Desprezado 0,760
24 Culpado(a) 0,726
29 Apavorado(a) 0,550
21 Inconformado(a) 0,461

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

a) Dimensdo Encantamento.

Esta dimensdao estd relacionada a resposta afetiva positiva em relacdo ao new metal,
agrupando todos os afetos positivos avaliados pelos consumidores. O Unico item que pode nao estar
ajustado com a dimensao ¢ a sensagado de sentir-se ansioso. Este item foi incluido na escala original por
aparecer na fase qualitativa da pesquisa; portanto nao havia sido validado anteriormente e merece certo
cuidado na sua interpretacdo. O mesmo ndo foi retirado da dimensao por diminuir o alfa da mesma,
quando fora dela. O Alfa de Cronbach da dimensao ¢ o maior entre todas 0,9278.

O new metal parece transmitir para os consumidores interesse, entusiasmo, admiragao,
encantamento e surpresa na medida em que tende a ser visto como uma mistura de estilos que soam
como algo inusitado a ponto de fascinar seus ouvintes, ja que a musica metal sempre esteve distante
dos DJs, fiel a sua formagao com guitarra, baixo, bateria e em algumas vezes um teclado. Interessante

observar que o new metal proporcione que os consumidores se sintam atentos e concentrados. O que
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poderia estaria relacionado a caracteristica da energia contida no som e do grande nivel de detalhes que
o compoem, como efeitos nas guitarras e samplers.

O item com maior carregamento ¢ o “interessado” (0,798), enquanto o que possui menor
carregamento ¢ o “ansioso” (0,523). A variancia explicada apds a rotacdo ortogonal dos fatores ¢
21,45%, como se pode observar na TABELA 4.29.

b) Dimensdo Irritacdo.

Essa dimensdo ¢ constituida pelos afetos negativos relacionados a irritacdo do individuo
associada a furia e a raiva, propiciando que o mesmo se sinta nervoso e zangado. O new metal parece
transmitir esses sentimentos de forma direta pela imagem de muitos de seus artistas nas suas
expressoes faciais na hora das performances, mas principalmente estdo relacionadas ao tipico vocal
gritado, rasgado, “nervoso”.

Essa dimensao configurou-se com cinco itens como descritos na TABELA 4.29; seu alfa ¢ de
0,0901. O item com maior carregamento ¢ o “furioso” (0,850), enquanto o menor € o “nervoso”
(0,748). A variancia explicada da dimensao ¢ de 13% apos a rotacdo ortogonal.

¢) Dimensdo Vergonha.

Esta dimensdao ¢ caracterizada pelos sentimentos vergonha e medo, propiciando que os
sujeitos se sintam embaracados, constrangidos e assustados. O new metal parece sugerir a reflexdao
sobre aspectos que tornam o individuo seguro, percebendo-se com controle sobre as coisas. Nessa
afronta muitas constata¢des de fraquezas do proprio individuo podem vir a tona, fazendo com que os
mesmos se sintam da forma caracterizada por esta dimensao.

Esta dimensao ¢ formada pelos sentimentos que tornam o individuo envergonhado. O alfa da
dimensao ¢ 0,7997, sua variancia explicada ¢ de 5,96% e de 10,76% apos a rotagao dos fatores,
descrita na TABELA 4.29.

¢) Dimensdo Desdanimo.

Esta dimensdo contempla os sentimentos relacionados a tristeza sentida pelos consumidores
ao ouvir musica new metal, que estd associada ao desanimo e a desmotivagao, proporcionando com
que os individuos sintam-se aborrecidos e conseqiientemente frustrados e arrependidos pela
experiéncia trazida pelo som. Seja pela melodia que muitas vezes traduz insatisfacdo e
descontentamento ou pela propria angustia percebida nos vocais.

O alfa da dimensao ¢ de 0,8241, o maior carregamento ¢ no item “triste” (0,719) e o menor

no “frustrado” (0,447), como mostrado na TABELA 4.29. A variancia explicada depois da rotacao
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varimax € de 8,68%.

d) Dimensdo Culpa.

Esta dimensdao ¢ caracterizada pela sensagdo de culpa sentida pelos consumidores,
proporcionada pela sensacao de sentirem-se desprezados a ponto de apavora-los. O que parece estar
associado principalmente aos vocais do new metal, que transmitem sentimentos de estarem sendo
desprezados nas relacdes discutidas e de possivel culpa por essa situagao. O alfa da dimensao ¢ de
0,8241, com o maior carregamento no item “desprezado” (0,760) e o menor no item “inconformado”
(0,481). A variancia explicada ¢ de 7,53% ap0s a rotacdo ortogonal dos fatores TABELA 4.29.

ApoOs a caracterizagdo das dimensdes, as mesmas serdo analisadas segundo sua relagdo com

fatores sdcio-demograficos nos topicos abaixo.

14.1.3 Relagdo entre os Fatores S6cio-demograficos e as Dimensodes da Resposta Afetiva Relacionadas

a Musica New Metal

Para identificar que dimensdes afetivas em relacdo a musica estdo ligadas a que grupo de
sexo, classe socio-econdmica, idade e escolaridade aplicou-se a técnica ANOVA aos escores fatoriais

obtidos de cada dimensao.

14.1.3.1 Andlise das Dimensdes da Resposta Afetiva em Relacdo ao Sexo dos Consumidores

TABELA 4.30 - ANALISE DAS DIMENSOES
DE RESPOSTA AFETIVA EM RELACAO A O SEXO
MASCULINO | FEMININO

DIMENSOES (n=155) (n=85) T P
Encantamento** -0,116 0,212 6,068 0,014
Irritagdo -0,053 0,096 1,220 0,270
Vergonha -0,027 0,048 0,311 0,578
Desanimo 0,001 -0,002 0,001 0,978
Culpa -0,028 0,050 0,335 0,563

** p<0,05
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Buscado analisar as dimensdes que representam a reposta afetiva dos consumidores de
musica New metal, em relacdo ao sexo dos mesmos a unica que apresentou diferenca significativa foi a
dimensado “encantamento” (T=6,068; p<0,05) como ¢ observado na TABELA 4.30, sugerindo que as
mulheres sintam-se mais influenciadas pelo som de forma a perceberem-se e reconhecerem seu

encantamento pela musica.



14.1.3.2 Andlise das Dimensdes da Resposta Afetiva em Relacdo a Idade dos Consumidores a Idade

dos Consumidores

% p<0,05

TABELA 4.31 - ANALISE DAS DIMENSOES DE RESPOSTA AFETIVA
EM RELACAO A IDADE DOS CONSUMIDORES DE NEW METAL

De De De De De
DIMENSOES 18 a 20 21 a23 24 a 27 28 a30 18 a 20 F
anos anos anos anos anos
(n=129) (n=53) (n=35) (n=23) (n=129)
Encantamento** 0,180* -0,330° -0,051 -0,172 3,715 0,012
Irritagdo 0,116 -0,038 -0,283 -0,134 1,699 0,168
Vergonha -0,000 -0,065 0,078 0,032 0,154 0,927
Desanimo 0,118 -0,079 -0,140 -0,269 1,514 0,211
Culpa 0,102 -0,205 -0,069 0,007 1,258 0,290

a -> categoria na qual as diferencas foram significativas através do teste de multiplas
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comparagdes de Scheffé.
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Na andlise das dimensdes da resposta afetiva em relacdo a idade dos consumidores,
novamente a dimensdo “encantamento” foi a Uinica que se mostrou com diferenga significativa entre as
1dades (F=4,715; p<0,05). Pelo teste de Scheffé, observa-se que o grupo de 18 a 20 anos se mostra
influenciado por essa dimensao, por serem os individuos dos estudados mais relacionados ao estilo,

enquanto o grupo dos 21 a 23 anos ¢ contrario a influéncia da mesma (TABELA 4.31).

14.1.3.3 Analise das Dimensodes da Resposta Afetiva em Relagdo a Idade dos Consumidores a Classe

Socio-economica dos Consumidores

TABELA 4.32 - ANALISE DA DIMENSAO ENCANTAMENTO EM
RELACAO A CLASSE SOCIO-ECONOMICA DOS CONSUMIDORES DE NEW METAL

% 5<0,05

~ Al A2 Bl B3 C
DIMENSOES (n=10) (n=45) (n=59) (n=75) (n=51) F P
Encantamento -0,128 -0,075 0,076 0,066 -0,094 0,381 0,822
Irritagdo** 0,640 -0,155 0,019 0,166 -0,255 2,735 0,030
Vergonha -0,149 0,013 0,059 0,028 -0,093 0,233 0,920
Desanimo -0,117 0,195 0,019 -0,144 0,040 0,884 0,474
Culpa 0,390 -0,260 -0,012 0,044 0,101 1,324 0,262

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Em relacdo a classe econdmica dos consumidores de musica new metal, a dimensao

“irritacdo” apresenta diferenca significativa (F=2,735; p<0,05) entre as classes. Neste contexto o que,
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influenciaria tal observagao ¢ a condicdo de que a maior renda, mesmo proporcionando uma relagao
com o mundo mais facil em termos materiais, ndo faz com que os individuos respondam com menos
irritacdo, devido as caracteristicas musicais do new metal, como a angustia transmitida nos vocais e um
som mais pesado, mais carregado de sentimentos negativos, no caso. As demais dimensdes ndo

apresentam diferencas significativas como observado ¢ na TABELA 4.32.

14.1.3.4 Andlise das Dimensdes da Resposta Afetiva em Relacdo a Escolaridade dos Consumidores

TABELA 4.33 - ANALISE DA DIMENSAO ENCANTAMENTO EM
RELACAO A ESCOLARIDADE DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

15 ENSINO | I8  ENsINO | 21 ENSINO | 24 ENSINO | 27 POS-
. 16 MEDIO MEDIO 22 SUPERIOR | 25 SUPERIOR | GRADUACAO | | p
DIMENSOES INCOM. 19 COM. INCOM. COM. INCOM.
17 n=35) | 20 (n=111) 23 (n=69) 26 (n=23) (n=2)
Encantamento 0,328 0,024 -0,126 -0,200 0,442 1,580 0,180
Irritagdo 0,137 -0,059 0,051 -0,011 0,805 0,631 0,641
Vergonha 0,032 0,089 -0,081 -0,221 0,233 0,651 0,627
Desanimo -0,125 0,165 -0,211 0,044 0,185 1,712 0,148
Culpa** -0,053 0,214 -0,228° -0,228° -0,431° 2,668 0,033

sk
p<0,05
a -> categoria na qual as diferengas foram significativas através do teste de multiplas
comparagdes de Scheffé.
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Em relagcdo a escolaridade dos consumidores apenas a dimensdo culpa (F=2,668; p<0,05)
teve diferenca significativa entre os grupos, como observado na TABELA 4.33. Os individuos com
ensino superior completo se mostraram influenciados pela dimensao “culpa”, enquanto os com pds-

graduacdo incompleta apresentaram atitude contraria a essa dimensao.

27.1 DESENVOLVIMENTO DAS TIPOLOGIAS DE CONSUMO DE MUSICA NEW METAL

O modelo proposto para a tipologia que caracteriza os consumidores de new metal, baseia-se

nos valores pessoais desses individuos, segundo a hierarquia com que eles avaliaram a importancia dos



164

valores propostos em sua vida. Os construtos autoconceito, atitude e reposta afetiva sdo utilizados
como forma de aumentar a caracterizagao dos grupos de consumidores.

De acordo com KAUFMAN e ROUSSEEUW (1990), andlise de cluster ¢ “a classificagao de
objetos semelhantes em grupos, onde o nimero de grupos e suas configuracdes sdo desconhecidas a
priori”. Esta definicdo pode ser aplicada para a andlise de Classe Latente (Latent Class - LC)
exploratdria, onde uma variavel com k-classes latentes ¢ utilizada para explicar a associacdo entre
grupo gerados a partir de variaveis observadas. Cada classe latente, como cada cluster, agrupa casos
semelhantes (PRADO, 2004). Portanto, a idéia do modelo de Classes Latente (Latent Class Models —
LC), ¢ a de que a varidvel nimero de grupos, ¢ desconhecida a priori, e, portanto, uma variavel
categorica latente.

O modelo de Classe Latente ¢ semelhante ao modelo Cluster com KMédias, no qual os casos
que sdao mais proximos a um dos K centréides sdo agrupados (PRADO, 2004). O processo de
clusterizacao com Classe Latente pode ser visto como uma variante probabilistica do método citado, no
qual as probabilidades sdo utilizadas para definir a proximidade de cada centroide (MCLACHLAN e
BASFORD, 1988).

Os parametros do modelo de Classes Latente sdo estimados com base na probabilidade
condicionada, isto ¢, a probabilidade de cada caso pertencer a um grupo. O critério fundamental do
modelo LC ¢ a independéncia condicional, que significa que dentro de cada classe latente, cada
variavel ¢ estatisticamente independente de cada uma das outras varidveis (VERMUNT e
MAGIDSON, 2000).

As aplicagdes estatisticas mais utilizadas dos modelos LC incluem o agrupamento de casos
(segmentacao de mercados), a predi¢c@o e a reducdo de variaveis e constru¢do de escalas. Na realidade,
os modelos LC constituem uma poderosa ferramenta para a identificacdo de segmentos de mercado
para os profissionais de marketing. Os trés principais tipos de modelos LC sdo: LC cluster models —
modelos baseados na identificagdao de cluster, LC factor models — modelos baseados na identificacao
de fatores ou dimensdes, e LC regression models — modelos baseados na regressao (VERMUNT e
MAGIDSON, 2000).

Os primeiros modelos — LC cluster models — identificam grupos de consumidores (casos) que
compartilham interesses, valores, caracteristicas e/ou comportamentos. Suas vantagens em relagdo aos
modelos estatisticos tradicionais de analise de cluster incluem a classificacdo dos casos com base na

probabilidade condicionada; as varidveis podem ser continuas, categorizadas (nominais e ordinais) ou
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uma combinacdo delas, permitindo a utilizagdo de varidveis demograficas e outras varidveis para a
descricdo dos grupos identificados. Uma importante aplicacio do método no marketing ¢ a
segmentacao de consumidores e/ou prospects (MAGIDSON e VERMUNT, 2000).

Como os modelos de andlise de regressao tradicionais, os modelos LC requerem um programa
especifico para sua aplicacdo. Neste estudo foi utilizado o programa denominado Latent Gold 3.0. Na
analise, foi encontrada uma variag¢do de 1 a 5 grupos diferentes.

Os resultados dos testes de cluster do modelo LC podem identificar varios modelos, cada um
contendo dois, trés, quatro ou mais grupos. A escolha do modelo mais apropriado envolve a andlise de
alguns paradmetros, especialmente medidas qui-quadrado e outras medidas estatisticas relacionadas a
parcimonia.

A melhor configuracao gerada foi a que continha 2 grupos, cujos indicadores podem ser

observados na TABELA 4.34, e as razdes para tal, serdo discutidas a seguir.

TABELA 4.34 - INDICADORES DO MODELO DE CLASSE LATENTE GERADOS
PELA HIERARQUIA DOS VALORES DOS COSUMIDORES DA AMOSTRA

INDICADORES | 1 GRUPO | 2 GRUPOS | 3 GRUPOS | 4 GRUPOS | 5 GRUPOS
Log-likelihood (LL) -4554,5224  -4522,7604  -4505,5071  -4483,4980  -4468,0978
BIC (baseadonoLL)  9503,6508 94949332  9515,2330  9526,0211  9550,0271
AIC (baseadono LL) ~ 9253,0448  9209,5208  9195,0142  9170,9959  9160,1955
CAIC (baseadono LL) ~ 9575,6508  9576,9332  9607,2330  9628,0211  9662,0271

Erros de Classificagdo 0,0000 0,0653 0,0941 0,1000 0,1181
Entropia R, 1,0000 0,7670 0,7664 0,8019 0,7989
AWE 10114,2568 10266,9832 10415,5266 10521,7939 10652,9427

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

A interpretacdo dos indicadores da tabela acima, deve ser feita com base nos métodos de
estimagdo aplicados, segundo VERMUNT e MAGIDSON (2000). O primeiro indicador (Log-
Likelihood - LL) refere-se ao ajustamento do modelo a base de dados. Quanto menor (em moédulo),
mais adequada ¢ a configuragdo para explicar a associacdo citada. Os indicadores BIC, AIC e CAIC
sdo complementares ao de ajustamento global, que dao informagao sobre a parciménia da configuragao
proposta, comparativamente as outras. Nestes casos, quanto menores os valores, mais ajustado o
modelo esta.

Além dos indicadores do modelo em si, os procedimentos de Classe Latente também avaliam o
poder preditivo do mesmo. Os proximos indicadores referem-se a avaliacdo da classificacdo dos casos

baseados na probabilidade de pertencerem aos diferentes grupos, ou seja, a propor¢do de casos que sao
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classificados de forma errada. Quanto mais préximo de 0, melhor. Da mesma forma, a Entropia R2
citada na tabela fornece o quao bom ¢ o modelo na predi¢do dos casos baseada na probabilidade
estimada e quanto mais proximo de 1, melhor o resultado (VERMUNT e MAGIDSON, 2000). O AWE
(Average Weight of Evidence), que, de forma semelhante ao BIC, procura avaliar o ajustamento do
modelo considerando o numero de parametros estimados, € ndo somente o erro cometido pela
classificacdo incorreta, quando comparado com outras alternativas, também quanto menor o valor do
indicador, mais adequado o modelo esta.

De acordo com esses critérios os dois grupos encontrados serdo relacionados aos valores

pessoais dos consumidores de musica new metal.

27.1.1 Caracterizagao dos Grupos Segundo os Valores dos Consumidores de Musica New Metal

A relacdo de cada um dos valores em relacdo aos seus respectivos grupos, podem ser

observadas na TABELA 4.35.

TABELA 4.35 - VALORES ASSOCIADOS AOS GRUPOS
GERADOS PELO MODELO DE CLASSES LATENTES

VALORES | AMISTOSOS | CUIDADOSOS | WALD | »p
1. Respeito proprio** -0,080 0,080 6,3436 0,012
2. Auto-realizagdo *** -0,092 0,092  8,7481 0,003
3. Seguranga*** -0,202 0,202 23,4194 0,000
4. Sentimento de pertenca -0,023 0,023 0,4483 0,500
5. Estimulo* -0,061 0,061 3,7071 0,054
6. Senso de realizagdo 0,011 -0,011 0,1255 0,720
7. Diversao 0,006 -0,006  0,0451 0,830
8. Ser respeitado* 0,052 -0,052  2,4786 0,100
9. Relagdes calorosas™** 0,852 -0,852 8,4929 0,003
Tamanho dos grupos (n=240) 140 100
Percentual (100%) 58,3% 41,7%
*p<0,10
**p<0,05
%k (0,01

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Foram utilizados para caracterizar os grupos, apenas os valores que possuem diferencas

significativas entre os grupos encontrados pelo modelo de classes latentes.

TABELA 4.36 - VALORES DO GRUPO “AMISTOSOS”
PELA TIPOLOGIA BASEADA NOS VALORES

AMISTOSOS | ESCORE
9. Relagdes calorosas™*** 0,852
8. Ser respeitado* 0,052
*p<0,10
% p<0,01

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

O grupo “os amistosos” (ver TABELA 4.36), caracterizado como com baixa identificagdo

com o new metal ¢ o mais representativo na amostra (58,3%). Esse grupo ¢ representado pelos
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individuos que dao grande importancia a sua relacdo com os outros, procurando que sejam calorosas e
que seja respeitado como individuo dentro dela. Esses individuos consomem produtos que estejam
diretamente relacionados a promog¢ao da sua relagdo com o outro. A musica, para estes sujeitos, deve
comportar-se como objeto de ligacdo entre os individuos, seja porque ela incentiva o consumo em
grupo, ou porque serve como meio de expressar seus reais sentimentos além de comunicar quem ele €,

e quais suas afinidades com quem se relaciona.

TABELA 4.37 - VALORES DO GRUPO “CUIDADOSOS “ PELA
TIPOLOGIA BASEADA NOS VALORES
CUIDADOSOS | ESCORE

3. Seguranga*** 0,202
2. Auto-realizagao™*** 0,092
1. Respeito proprio** 0,080
5. Estimulo* 0,061

*p<0,10

**P<0,05

k% n<(),01

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

O grupo “os cuidadosos” (ver TABELA 4.37), ¢ caracterizado como o grupo com alta
identificagdo com o new metal representando 41,7% da amostra. Esse grupo ¢ formado pelos
individuos que buscam seguranga na sua relagdo com o mundo, procurando agir de forma que venham
a auto-realizar-se. Devido a sua busca por minimizar os infortinios da vida, a musica para esse grupo
deve incentivar a reflexdo no sentido de buscar aspectos dos mesmos que nao condizem com o desejo
de que as coisas acontecam da forma preterida. Ela deve também conter elementos que incentivem sua
auto-realizacdo, seja possuindo ritmo agitado, para sugerir movimento em busca da auto-realizacdo ou
peso como energia para o mesmo fim. Esses elementos explicam porque o new metal ¢ consumido por
integrantes desse grupo. O valor respeito-proprio sugere que os individuos desse grupo procuram
musicas que reforcam aspectos da caracterizacdo como confiantes e orgulhos da pessoa que sdo. O
valor estimulo sugere que a musica para esses individuos possua animacao, agitagcdo, liberdade e

energia.

27.1.2 Descrigao das Tipologias dos Consumidores de Musica New Metal Segundo Variaveis Sécio-

demogréficas

Para caracterizar os grupos obtidos pelo modelo de Classes Latentes segundo os valores dos
consumidores, sera utilizada a técnica Qui-quadrado no cruzamento com as varidveis soOcio-

demograficas, de perfil da amostra e de comportamento de consumo.

TABELA 4.38 - TIPOLOGIA DOS CONSUMIDORES
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SEGUNDO VARIAVEIS SOCIO-DEMOGRAFICAS

VARIAVEL [  AMISTOSOS | CUIDADOSOS | X* | »p
Sexo
Masculino 66,4% 62,0% 0,500 0,481
Feminino 33,6% 38,0%
Total 100% 100%
Idade
18 A 20 anos 52,9% 55,0%
21 A 23 anos 24.3% 19,0% 1,055 0,788
24 A 27 anos 13,6% 16,0%
28 A 30 anos 9,3% 10,0%
Total 100% 100%
Classe econdmica
Al 4.3% 4,0%
A2 17,9% 20,0%
Bl 27.1% 21,00 328 0857
B2 30,7% 32,0%
C 20,0% 23,0%
Total 100% 100%
Escolaridade
Ensino Médio Incom. 12,1% 18,0%
Ensino Médio Com. 50,0% 41,0%
Ensino Superior Incom. 27,9% 30,0% 2575 0,631
Ensino Superior Com. 9,3% 10,0%
Pos-graduagdo Incom. 0,7% 1,0%
Total 100% 100%

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Em relagdo as variaveis socio-demograficas, ambos os grupos apresentaram semelhanga na
distribui¢do das variaveis, observado na TABELA 4.38, em que nao hé diferengas significativas entre
eles. Esta observacao esté relacionada a idéia de que os grupos que consomem musica new metal, nao
estdo ligados a caracteristicas socio-demografica, mas, estariam relacionados ao consumo devido a

variaveis psicograficas.
TABELA 4.39 - TIPOLOGIA DOS CONSUMIDORES SEGUNDO PERFIL DA AMOSTRA

VARIAVEL AMISTOSOS | cubADOSOS | X* | p
Gosto pelo New metal ***
Prefiro o New metal a qualquer outro estilo. 2,1% 5,0%
Gosto de New metal, mas também gosto de outros estilos musicais 37,9% 59,0% 13,736 0,001
Ougo New metal, mas ndo ¢ meu estilo preferido 60,0% 36,0%
Total 100% 100%
Caracterizagdo do conhecimento musical do consumidor
Sou musico profissional 5,0% 4,0%
Sou musico amador 17,9% 16,0%
Ja estudei/estudo musica 22,9% 26,0% 0,484 0922
Nunca estudei musica 54,3% 54,0%
Total 100% 100%

#E% n<(,01
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Na comparacao entre os grupos pelo perfil da amostra (ver TABELA 4.39), indicada segundo
o gosto dos consumidores pelo estilo e pelo conhecimento musical tedrico e pratico dos mesmos,
observou-se apenas diferenca significativa no gosto pelo new metal (X*=13,736; p<0,01), no qual o
grupo “com alta identificacdo com o new metal”, mostra-se com maior preferéncia pelo estilo,
indicada pelos itens “prefiro o new metal a qualquer outro estilo” e “ougo o new metal, mas nao ¢ meu

estilo preferido”. Esse ultimo item mostrou-se mais freqiiente no grupo “com baixa identificagdo com o



new metal”.

TABELA 4.40 - TIPOLOGIA DOS CONSUMIDORES SEGUNDO COMPORTAMENTO DE CONSUMO
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VARIAVEL AMISTOSOS CUIDADOSOS | X p
Principal local onde costuma adquirir as musicas do estilo New
metal:
Lojas de discos (compra de CDs e DVDs) 37,9% 37,0% 2,082 0,556
Internet (mp3 baixados) 41,4% 48,0%
Copiando CDs 17,9% 14,0%
Outros 2,9% 1,0%
Total
100% 100%
Principal fonte de novidades ligadas ao New metal
Revistas especializadas 14,3% 8,0% 5,643 0,227
Televisdao (MTV, outros) 30,0% 37,0%
Amigos, grupos de referéncia 15,0% 19,0%
Radio 6,4% 10,0%
Internet (paginas sobre musica, site das bandas) 34,3% 26,0%
Total 100% 100%
Primeiro local onde costuma ouvir mais musica
Em casa 92.,9% 93,0% 6,363 0,174
Em shows 2,9% 3,0%
Como fundo musical em locais publicos 4.3% 1,0%
No carro 0 1,0%
No trabalho 0 2,0%
Total 100% 100%
Segundo local onde costuma ouvir mais musica
Em casa 0 1,0% 8,590 0,174
Em shows 41,4% 39,0%
Como fundo musical em locais publicos 15,0% 5,0%
No carro 20,0% 24,0%
No trabalho 10,7% 13,0%
Total 100% 100%
Meios utilizados para ouvir New metal:
No radio
Sim 35,0% 44,0% 1,991 0,158
Nao 65,0% 56,0%
Total 100% 100%
Na televisdo **
Sim 39,3% 54,0% 5,095 0,024
Nao 60,7% 46,0%
Total 100% 100%
Em CDs
Sim 35,7% 35,0% 0,013 0,909
Niao 64,3% 65,0%
Total 100% 100%
Pela internet (radios ¢ mp3)
Sim 52,1% 55,0% 0,191 0,662
Nao 47,9% 45,0%
Total 100% 100%
Em DVDs**
Sim 90,0% 81,0% 3,984 0,046
Nao 10,0% 19,0%
Total 100% 100%
*p<0,10
** p<0,05
*ak n<(,01

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Quanto ao comportamento de consumo de musica new metal, as unicas diferencas

significativas foram quanto ao meio mais utilizado para se consumir a musica. O grupo “amistosos”,
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(X?=5,095; p<0,05) utiliza a televisdo de forma mais freqiiente que o grupo “cuidadosos”. Todavia,

este ultimo utiliza de forma mais freqliente DVDs que o primeiro (ver TABELA 4.40).

27.1.3 Descrigao das Tipologias dos Consumidores de Musica New Metal Segundo o Autoconceito,

Atitude e Resposta Afetiva

Para descrever os grupos, obtidos pelo modelo de Classes Latentes segundo os valores dos
consumidores, no cruzamento com os construtos autoconceito, atitude e resposta afetiva a partir dos

escores da Analise Fatorial nos mesmos, serao feitas comparacdes através de testes T.
TABELA 441 - RELACAO ENTRE TIPOLOGIA DOS CONSUMIDORES
E DIMENSOES DO AUTOCONEITO DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

DESCRICAO | AMISTOSOS | CUIDADOSOS | T | P
Competéncia** -0,130 0,182 -2,419 0,016
Seguranga* 0,087 0,123 1,618 0,100
Rebeldia 0,023 20,023 0,926 0,671
Seriedade 0,008 -0,011 0,147 0,877
* p<0,10
% p<0,05

Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Na busca pela caracterizagdo dos grupos perante o autoconceito de cada individuo, as
dimensdes competéncia (T=-2,419; p<0,05) e seguranca (T=1,618; p<0,10) apresentaram diferenga
significativa entre os grupos com baixa ¢ com alta identificagdo com o new metal (TABELA 4.41).

O grupo “com alta identificagdo com o new metal” possui relagdo positiva com a dimensao
competéncia, o que ¢ associado a presenga dos valores auto-realizacdo, seguranga e estimulo. O valor
pessoal auto-realizacdo aparece como o valor dos individuos que se percebem como capazes,
persistentes, perfeccionistas e criativos. Os individuos da dimensao competéncia estdao relacionados ao
valor seguranca por se perceberem como perfeccionistas e portanto, aplicados em considerar todos os
fatores que possam tornar sua vida mais segura. O valor pessoal estimulo faz com que os individuos
deste grupo procurem por criatividade nos objetos que consomem reforgando para si e para os outros o
quanto sdo criativos, € o quanto a criatividade torna suas vidas mais estimulantes. A musica para os
individuos desse grupo, independente do estilo que prefiram, deve conter esse elemento na forma com
que ¢ feita, e, conseqiientemente, como resultado dela.

A dimensdo seguranca do autoconceito compreende os individuos que se percebem como
satisfeitos e seguros, e esta relacionada ao grupo “amistosos”, que possui os valores relagdes calorosas
e ser respeitado. O individuo, sentindo-se satisfeito consigo mesmo e com as coisas como estdo, parece
estar mais apto a aproveitar as relagdes calorosas, valorizando-as mais € na medida em que se percebe

como seguro de suas convicgdes, acredita ser mais respeitado pelos outros.
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As dimensdes do autoconceito rebeldia e seriedade ndo apresentaram diferenca significativa

entre oS grupos.

TABELA 4.42 - RELACAO ENTRE TIPOLOGIA DOS CONSUMIDORES E DIMENSOES
DA ATITUDE FRENTE A MUSICA

DESCRICAO | AMISTOSOS | CUIDADOSOS | T | P
Representacao Individual -0,020 0,028 -0,354 0,723
Influéncia Emocional *** 0,161 -0,225 2,900 0,004
Expressao Social 0,022 -0,031 ,0,401 0,689

4% p<(),01
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Entre as dimensoes de atitude dos consumidores em relagdo a musica, o grupo “amistosos”
esta associado a dimensdo influéncia emocional (T=2,900; p=<0,01). A musica como forma de
comunicar emocgoes e de ser associada com as relagdes entre os individuos, ajusta-se ao valor relagdes
calorosas. Esse valor estd contido nesse grupo, que utiliza a musica como forma de ligagdes
emocionais entre os individuos, representando-os um perante o outro, servindo como linguagem de
comunicagdo entre ambos. As dimensdes representacdo individual e expressdo social, nado

apresentaram diferencas significativas entre os grupos (ver TABELA 4.42).

TABELA 4.43 - RELACAO ENTRE TIPOLOGIA DOS CONSUMIDORES E DIMENSOES DA
RESPOSTA AFETIVA DOS CONSUMIDORES DE MUSICA NEW METAL

DESCRICAO | AMISTOSOS [ CUIDADOSOS [ T | P

Encantamento -0,084 0,118 -1,558 0,121
Irritagdo 0,000 0,000 0,008 0,994
Vergonha -0,34 0,047 -0,626 0,532
Desanimo* -0,124 0,174 2,309 0,022
Culpa -0,043 0,060 -0,788 0,432

* p<0,10
Fonte: dados de Pesquisa de Campo

Como ¢ indicado na TABELA 4.43, a tnica dimensdo da resposta afetiva que obteve
diferenca significativa entre os grupos foi a dimensao desanimo (T=-2,309; p<0,10). Os individuos do
grupo “cuidadosos”, possuem os valores que demandam por seguranca, auto-realizacdo, respeito
proprio e estimulo. Os individuos desse grupo parecem responder com desanimo a musica new metal,
na medida em que percebem na mesma, aspectos que ressaltam o nao alcance nas suas buscas por
questdes relacionadas ao respeito proprio e a auto-realizacdo. Apesar de responderem com afetos
negativos a musica, esses consumidores parecem consumir o new metal como forma de lidar com suas

aflicOes e angustias. As outras dimensdes ndo apresentaram diferencas significativas.
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CAPITULO 5

CONCLUSOES, IMPLICACOES E LIMITACOES
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5 CONCLUSOES, LIMITACOES E IMPLICACOES

A presente pesquisa permitiu alcangar os objetivos previamente propostos no sentido de
melhor compreender o comportamento do consumidor de musica, pela associacdo dos seus valores
pessoais, beneficios e atributos percebidos na musica e pelo autoconceito dos consumidores ¢ da
atitude perante a mesma.

O principal resultado dessa dissertagao foi a aplicagdo do modelo de Cadeias Meios-fim
(GUTMAN, 1982) operacionalizado pela Técnica Padrao de Associagao (TER HOFSTEDE et al.,
1998), para a compreensao do fendomeno de consumo. Aos resultados do modelo foram acrescentados
os resultados da anélise dos construtos autoconceito dos consumidores, atitude e resposta afetiva em
relagdo a musica. A relagdo entre ambos, modelo e construtos, serviu para descrever a tipologia dos
consumidores de musica new metal proposta nessa dissertacao. Essa tipologia foi baseada nos valores
pessoais desses individuos e operacionalizada segundo um modelo de Classes Latentes.

A seguir ¢ apresentado de forma detalhada, um resumo dos resultados dessa dissertagdo.

27.2 O CONSUMO DE MUSICA NEW METAL SEGUNDO O MODELO DE CADEIA MEIOS-FIM

Conforme descrito anteriormente, serdo apresentadas as relagdes associativas entre os

valores, os beneficios e os atributos percebidos no new metal segundo a Técnica Padrao de Associagao.

27.2.1 Os Valores dos Consumidores Relacionados ao Consumo de Musica New Metal

(a.1). O valor diversdo estd relacionado a busca por uma vida prazerosa e feliz pelos
consumidores, valorizando situagdes como entrenimento € momentos de lazer, isto €, aquela situacao
em que se sentem tranquilos, despreocupados. Os consumidores de new metal associaram a esse valor
os beneficios animagdo/descontracdo/alegria/felicidade e agitacdo/euforia, por estarem associados a
situacdes onde ocorre a diversado tipica da musica rock, raiz do new metal: alegria com o individuo em
estado agitado.

(a.2). O valor estimulo esta relacionado a busca por uma vida mais excitante e estimulante

pelos consumidores. Os beneficios associados a esse valor foram a agitagdo/euforia, a
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animacao/descontracao/alegria/felicidade, a energia/for¢a/ vitalidade/entusiasmo/disposicdo e a
liberdade proporcionada pelo consumo do new metal. Para os consumidores de new metal a
animacao/descontracao/alegria/felicidade estd associado ao valor em questdo por proporcionar uma
vida mais repleta e feliz. A agitacao/euforia corresponde a um estado de movimento oposto a inani¢ao
e contraria a idéia de estar parado, o que ndo corresponde a uma vida estimulante. O beneficio
energia/forga/vitalidade/entusiasmo/disposi¢ao ¢ visto pelos consumidores como a fonte combustivel
para uma vida estimulante. O beneficio liberdade ¢ entendido como a possibilidade de se fazer o que
quiser, na hora que se quiser, permitindo portanto, as acdes que propiciam que a vida seja mais
estimulante.

(a.3). O valor seguranga ¢ entendido tanto como seguranca emocional (ndo se sentir atingido
no ego), como seguranga fisica (ndo sofrer danos fisicos). Os beneficios associados a esse valor sdo a
liberdade e o dever com minhas responsabilidades. A liberdade proporciona o possibilidade de maior
controle sobre as coisas, permitindo que o consumidor possa se cercar de todas as possibilidades para
que as coisas ocorram segundo seu desejo. O dever com minhas responsabilidades ¢ visto como a
forma com que a seguranca na vida no individuo pode ser atingida. Respondendo com prontidao a suas
responsabilidades a chance que as coisas ocorram de maneira diferente a preterida diminui.

(a.4). O valor auto-realizagdao ¢ compreendido como a busca de se obter sucesso no que o
consumidor se propde a fazer. Os beneficios associados a esse valor sdo o dever com minhas
responsabilidades e a reflexdo sobre a relagdo dos consumidores com o mundo e com eles mesmos. O
consumidor assumindo o dever com suas responsabilidades possibilita a obtengdo do sucesso no que se
propdem a fazer e a reflexdo contribui para a constatagdo do que € importante para que o consumidor

se auto-realizar.

27.2.2 Os Beneficios Relacionados ao Consumo de Musica New Metal

(b.1). O beneficio animag¢do/descontracdo/alegria/felicidade foi relacionado pelos
consumidores como conseqiiéncia dos atributos timbre, irreveréncia do som, intensidade e rebeldia. O
timbre ¢ a “cor do som” que no new metal foi associada como animada e alegre. A irreveréncia do som
¢ a imagem transmitida por ele, inclusive em aspectos sonoros, observada como descontraida; como se
a musica e a banda estivesse ironizando algo. A intesidade sonora (volume alto), gera anima¢do no
sentido em que sugere diversdao. A rebeldia representa a inconformidade com as situacdes dadas,

associada a expressdo da busca por dias melhores, dias mais felizes.
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(b.2). O beneficio agitagao/euforia foi compreendido como decorrente do atributos peso,
intensidade, altura, vocal gritado/rasgado/nervoso, som agressivo e rebelde. O peso serve como um
“grande empurrdo” no sentido de agitar o consumidor. A intensidade para esses consumidores, trasmite
a idéia de volume alto como fonte de energia para 0 movimento, movimento que proporciona agitacao
e euforia. A altura, som grave resultante das baixas afinacdes do instrumento, refere-se a esse beneficio
da mesma forma que o peso. O vocal gritado impacta chamando atengdo dos consumidores e
transmitindo a agitacdo tipica de momentos nervosos. O som agressivo dispara a reagao intuitiva de
“acdo” frente a adversidade, como se o individuo estivesse se protegendo de algo que, por ser
agressivo o coloca em risco. A agitacdo esta diretamente associada ao comportamento rebelde.

(b.3). O beneficio liberdade ¢  decorrente dos  atributos, irreveréncia,
expressivo/comunicativo, rebelde e inovador/original/criativo/auténtico. Todos esses atributos, indicam
a possibilidade de fazer as coisas segundo seu desejo, sem que seja censurado ou podado por isso.

(b.4). O beneficio energia/forca/vitalidade/entusiasmo/disposi¢do ¢ decorréncia de o new
metal conter peso, intensidade, altura, ser expressivo/comunicativo, agressivo, da sua pegada,
harmonia/arranjos e ritmo. A energia contida no peso, na intensidade e na altura proporciona que o
consumidor sinta-se mais energizado, mais forte, mais disposto. A pegada do new metal, junto com sua
agressividade, e seu ritmo caracteristico atuam como disparadores de movimento, a¢do, € movimento
estd diretamente associado a energia. A harmonia e os arranjos geram o ‘“‘suspense” na musica,
mexendo com o consumidor de forma que as sensagdes ficam mais afloradas, sugerindo portanto,
vitalidade.

(b.5). O beneficio dever com minhas responsabilidades possui os atributos mensagens de
reflexdo e a percepgao do estilo como sério. Esses atributos sdo diretamente associados a percepgao do
new metal, que sugere aos consumidores o repensar da sua relacdo com o mundo e, portanto de suas
responsabilidades para que as coisas ocorram como desejadas. Quando os mesmos se sentem perdidos
nessa relagdo, procuram o new metal como sustento para iniciar algo que pode vir a ser uma mudanca
dessa relagao.

(b.6) O beneficio reflexdo esta associado aos atributos mensagens de reflexdo contidas no
estilo, a percepcao do estilo como sério e a melodia do mesmo. Ambos os atributos atuam de forma
parecida criando e sugerindo um clima para que novamente a relacdo do individuo com o mundo seja

repensada e ajustada aos seus desejos.
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27.2.3 O Autoconceito dos Consumidores de Musica New Metal

Foram observadas quatro dimensdes que definem os consumidores de new metal segundo seu
autoconceito.

(a). A dimensdo competéncia ¢ caracteristica dos individuos capazes, persistentes,
perfeccionistas e criativos, que consomem o new metal por ser um estilo de musica moderno, criativo
pela mistura de elementos musicais € por possuir musicas bem produzidas.

(b). A dimensao segurancga ¢ caracteristica dos individuos seguros e satisfeitos em sua relagao
com o mundo. Eles consomem o new metal porque o estilo sugere reflexdes “sobre si mesmo” e que,
portanto, serve como forma para que os mesmos reafirmem sua postura, tornando-os mais confiantes
em si mesmos.

(c). A dimensao rebeldia ¢ caracteristica dos individuos comuns aos olhos do grupo, porém
rebeldes, agitados, ansiosos e intensos, configurando o tipico jovem inquieto, sdo os consumidores
mais novos da amostra entre 18 a 20 anos, que consomem o new metal por encontrar em tragos
(simbolos) no estilo que representam suas inquietagdes. E representada fortemente pelos consumidores
do sexo feminino.

(d). A dimensao seriedade ¢ caracteristica dos individuos sérios, introvertidos, modestos,
porém agressivos, que consomem o new metal de um lado pelas suas mensagens de reflexao
introspectiva e por outro lado pela agressividade simbolizada na musica. E representada fortemente

pelos consumidores do sexo masculino.

27.2.4 A Atitude dos Consumidores Frente a Musica New Metal

Ficaram claras duas formas de perceber a musica pelos consumidores, tratadas como
instrumentos para se atingir algum fim. Essa percep¢do da musica como instrumentos, possibilitou,
apods a fase quantitativa, a constatacao de trés dimensdes que caracterizam a atitude dos consumidores
perante a mesma.

(a). A musica como instrumento de estado emocional, ¢ vista como forma de transportar o
ouvinte a estados de espirito (humor) ou como forma de refor¢a-los. Esse instrumento também
possibilita que o individuo reviva momentos do passado no presente. A compreensao da musica dessa
forma se relaciona ao efeito direto da mesma na dimensdo emocional sensorial dos sujeitos. Os

individuos que percebem a musica dessa forma consomem o new metal por conter atributos como o
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peso do som, que transmite energia, fazendo com que se sintam em um estado de espirito de vitalidade
e disposicdo. A percep¢ao da musica como instrumento de estado emocional possui uma dimensao
subjacente associada.

(a.1). A dimensao influéncia emocional ¢ a dimensdo que agrupa os itens que descrevem a
musica como objeto que reforga sensacdes/sentimentos, gera sensacdes/sentimentos, representa
“fotografias” das fases da vida dos individuos (“trilhas sonoras”), serve como meio de expressar
emocdes e transporta para o presente, momentos passados. E entendida como a dimensio funcional da
musica enquanto produto. Essa dimensao mostrou-se relacionada aos consumidores do sexo masculino,
por representar a forma com que os mesmos podem explorar suas emogdes sem sentirem-se expostos ¢
julgados por uma sociedade que historicamente sempre 0s pressionou a reprimir seus sentimentos € nao
exterioriza-los, devido a possibilidade deles pagarem o custo por isso, sendo vistos como individuos
frageis. O new metal ¢ consumido por esses individuos por ser uma musica fortemente carregada de
sentimentos, que em grande parte das vezes ndo sdao assumidos para a grande maioria das pessoas. Um
deles ¢ a tipica angustia presente nos vocais, que tornam a musica, para os consumidores que a
percebem nessa dimensao, uma forma de explorar suas emogdes, e lidar com seus sentimentos.

(b). A musica como instrumento de comunicacdo serve como meio de comunicagdo
interpessoal e intrapessoal para quem a consome, tornando-se extensao visivel e tangivel da identidade
e dos sentimentos individuais. E o sujeito comunicando para o mundo e para ele mesmo quem ele é, ou
gostaria de ser, no que acredita e como vé o mundo que o cerca. Em conseqiiéncia disso, a musica,
proporciona a integracdo social, aproximando individuos que compartilham mesmos significados,
representados pelos simbolos existentes na musica que escutam. Essa percep¢ao da musica possui duas
dimensdes identificadas.

(b.1). A dimensao representacao individual agrupa os itens que identificam o individuo na
sua singularidade, em que ele a faz como agente ativo, percebendo a miisica como um objeto que: fala
quem sou, indica a forma com que me comporto, mostra minha afinidade com os outros, defende
minhas opinides, refor¢ando minha postura sobre as coisas e servindo como meio de me motivar. Essa
dimensdao mostrou-se relacionada aos individuos de 21 a 23 anos, que, no comego da fase adulta,
preocupam-se em comunicar suas caracteristicas para consolidar seu espago no mundo, buscando ser
reconhecido por elas. Os individuos que percebem a musica como a representagdao individual de si
mesmos, consomem o new metal porque ele se comunica com atributos como irreveréncia, o quanto

esses individuos se acham ou gostariam de ser irreverentes.
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(b.2). A dimensdao expressao social representa o individuo como agente passivo na
comunica¢do com o mundo, seja para ser incluido em grupos sociais ou para transmitir suas emogoes a
esses grupos. E o individuo percebendo a musica como objeto que proporciona sua unido com o0s
outros pelo seu significado compartilhado, externalizando suas emogdes e compartilhando-as com o
grupo, de forma a transcender qualquer censura que pudesse inibi-lo de fazer. Esses individuos
consomem o0 new metal porque observam no estilo o tipico vocal gritado/rasgado, que comunica toda
sua raiva que nao poderia ser externalizada de outra forma. O individuo ndo a comunica de outra
maneira pelo risco de pagar o preco de ser inconveniente com os outros, sendo exortado por isso e,

portanto, censurado.

27.2.5 A Resposta Afetiva dos Consumidores Frente a Musica New Metal

A partir da busca pelas respostas afetivas durante o consumo de musica new metal, foram
constatadas cinco dimensdes. Uma de respostas afetivas positivas e quatro de respostas afetivas
negativas. De modo geral todas as dimensdes negativas sdo constatacdes por parte dos individuos do
quanto o new metal estd identificado com eles, seja como meio de expressar seus sentimentos
negativos obtidos na sua relagdo com o mundo, ou seja, porque observam no new metal uma maneira

de obter prazer explorando a sua propria dor ou ambas as situagdes ocorrendo em um mesmo instante.

(a). A dimensdao encantamento contempla todos os itens de resposta afetiva positiva que
traduz o efeito do new metal em encantar o consumidor, proporcionando que ele se sinta interessado,
entusiasmado, contente, alegre, admirado, seguro, gratificado, concentrado, motivado, atento,
encantado e surpreso. Esta dimensdo mostrou-se mais forte nos consumidores do sexo feminino, com
idade entre 18 e 20 anos, os mais novos. Os individuos caracteristicos dessa dimensao, consomem 0
new metal por que ele proporciona sentimentos positivos, relacionados diretamente pela sua dimensao
funcional em gerar estimulo.

(b). A dimensao irritagdo agrupa os afetos negativos relacionados a irritagdo proporcionada
pelos sentimentos de flria e raiva, fazendo com que o consumidor sinta-se nervoso e zangado. Essa
dimensdao mostrou-se mais forte nos individuo da classe C. Os consumidores caracteristicos dessa
dimensao percebem no new metal aspectos que comunicam como eles se sentem em sua relagdo com o

mundo. O tipico vocal gritado/“rasgado”/nervoso ¢ o claro exemplo da manifestacdo desses
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sentimentos na musica.

(c). A dimensdo vergonha compreende os afetos negativos vergonha e embaraco que se
relacionam ao individuo sentir-se constrangido, assustado e com medo. Os individuos caracteristicos
dessa dimensdao consomem o new metal pela proximidade com que o estilo expressa suas emogoes.
N3ao que, neste caso, seja um desprazer a musica proporcionar todos esses sentimentos negativos; mas
os individuos, associando a sua inseguranca gerada por essas respostas afetivas, a inseguranga
transmitida pela musica, fazem com que o mundo que os cerca, esteja mais proximo deles. Essa
constatagdo proporciona certo conforto e serve como um apoio para melhor trabalhar essas emogdes.

(d). A dimensdao desanimo contempla os sentimentos relacionados a tristeza sentida pelos
consumidores ao ouvir musica new metal, ¢ esta associada ao desanimo e a desmotivacao,
proporcionando aos individuos o sentimento de aborrecimento e consequentemente de frustragdo e
arrependimento por terem ouvido o som. Os consumidores explorando a tristeza que a musica traz, a
consomem porque encontram alguma forma de prazer na constatagdo da sua tristeza.

(e). A dimensdo culpa agrupa os sentimentos que fazem com que o consumidor, sinta-se
desprezado, culpado, apavorado e inconformado. Esta dimensao se mostrou mais forte nos individuos
com poés-graduacdo incompleta. A justificativa do consumo de new metal por esses individuos estd
relacionada a constatagdo de que existe um mundo externo - objetivado pelo new metal - que esta mais
préximo do mundo interno desses individuos, mesmo que seja em relacdo a sentimentos negativos.

Esses individuos consomem a musica para fazer a ponte entre esses mundos.

27.2.6 Tipologia dos Consumidores de Musica New Metal

Ambas as abordagens: (i) o modelo de Cadeias Meios-fim e o (ii) autoconceito dos
consumidores, a atitude e a resposta afetiva frente a musica, explicam a relacdo dos mesmos com a
musica new metal. A partir da hierarquizagao por importancia dos valores propostos, foi sugerida uma
tipologia com base em dois grupos, baseada nos valores dos consumidores que serd descrita por ambas
as abordagens.

(a). O grupo “amistosos” possui baixa identificagdo com o new metal e ¢ caracterizado pelos
individuos que priorizam o relacionamento com os outros na sua vida, ddo atencdo as relagdes
calorosas e buscam o respeito proprio, estabelecido pela forma com que os outros o respeitam. Esta
mais associado a dimensao funcional da musica de despertar emog¢des, quanto a atitude frente ao new

metal. Percebem-se como individuos seguros e satisfeitos, e utilizam a musica como maneira de tratar
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suas emogoes na relagdo com os outros. Esse foi o maior grupo na amostra (n=140) e ndo abriga os
valores encontrados no MEC, o que de certa forma limita quaisquer consideragdes entre ambos.

(b). O grupo “cuidadosos” possui alta identificacdo com o new metal, configura os tipicos
consumidores do estilo por possuirem mais afinidade com os varios elementos que caracterizam o
estilo new metal, como inquietacdes sobre as relacdes com o mundo e a busca pela energia
proporcionada pelo som. Na amostra esse grupo obteve menos individuos que o primeiro (n=100) e
esta mais associado a resposta afetiva dos consumidores frente ao new metal.

O grupo “cuidadosos” esta relacionado aos valores seguranga, auto-realizacdo, estimulo e
respeito proprio. Os trés primeiros valores possuem sua caracterizagdo no MEC, como valores
fortemente associados aos beneficios, com as maiores probabilidades de ocorréncia dessas relagdes.
Desta maneira, o valor seguranca determina o comportamento desse grupo, pelos individuos contidos
nele se perceberem como capazes e perfeccionistas. Tipico dos sujeitos que possuem a atitude
(capazes) e o instrumento (perfeccionismo) para ajustar sua relacio com o mundo de forma a nao
permanecer a mercé da sorte ou do acaso. Por isso eles procuram no som a sensac¢ao de liberdade que o
mesmo pode trazer, para agirem da forma que melhor entenderem; e ainda encontram a noc¢do de
dever com suas responsabilidades, que os capacita como agentes ativos na sua relacdo com o mundo.
Destacam-se principalmente a postura séria do som, que enfatiza a importancia de se levar a vida com
seriedade, reforgada pelo conteudo das cangdes, que sugerem por mensagens reflexivas, o quanto a
vida deve ser levada a sério. Essa perspectiva serve como “norte” para que esses consumidores possam
auto-realizar-se. O valor auto-realizacdo pressupde que os individuos que o adotam tenham
persisténcia em procurar o que € como, podem se realizar. O grupo em discussdo ¢ formado pelos
individuos que se percebem como persistentes. O traco melddico caracteristico do new metal parece
reforcar a busca por essa realizacdo, e durante o caminho sugere que devem fazé-lo estimulados a
continuar independente das adversidades da vida, expressas em todo o discurso do new metal. O valor
estimulo que esses consumidores priorizam na sua vida, faz o equilibrio entre toda a tristeza trazida
pelo new metal, tornando-o objeto de consumo. Este equilibrio proporcionado pelos beneficios
animagao, liberdade, agita¢do e energia, ¢ feito pelas principais caracteristicas sonoras observadas no
estilo. O peso do som, que ¢ extremamente impactante; a intensidade, o new metal “chama” que o
ouvinte aumente o volume, e a altura, sendo um som grave, que transmite a0 mesmo tempo a
possibilidade de ndo vida - 0 som grave ¢ um som baixo que some facilmente - mas que por outro lado

sustenta o peso como vida, que enquanto onda sonora, impacta no sujeito enchendo-o de vitalidade e



181

energia para continuar estimulado na sua relacdo com o mundo. E o sentido do som (WISNIK, 2001).

Apesar de todas essas consideragdes que explicam a associagdo entre esses consumidores de
musica com o new metal, existe um aspecto mais forte que os une. Eles respondem de forma triste
quando escutam as musicas do estilo. Isso porque o new metal compreende toda a angustia que os
tempos atuais podem imprimir sobre os individuos; principalmente os mais jovens, que percebem um
mundo ao seu redor que ndo os acolhe. Como resposta a isso, querem gritar tudo o que os dilacera por
dentro, e o fazem. S6 que o fazem agarrando-se a um objeto que traduz na forma de peso, ritmo e
melodia o quanto podem ser tristes os dias atuais.

Conclui-se que os consumidores de musica consomem o new metal por dois grandes
motivos: (a) para buscar estimulo na sua vida didria e (b) para externalizar seus sentimentos de forma

clara, sem que precisem fazé-lo por si proprios.

27.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

A proposta desta dissertacdo compreende a avaliacdo de uma abordagem de pesquisa do
comportamento do consumidor, como instrumento para a Industria Fonografica identificar e entender
seus mercados. Essa abordagem leva em consideragdo varidveis psicograficas, por se acreditar que

sejam mais eficientes em possibilitar o conhecimento do comportamento do individuo. Observou-se
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que a mesma conseguiu explicitar as principais relagdes que o motivam a consumir o estilo musical
estudado. Além de fornecer informacodes relacionadas diretamente a aspectos dos elementos musicais,
que possibilitariam a induastria criar um produto que possui essas caracteristicas, a abordagem permitiu
transcender essa caracterizacao discutindo a dimensao simbdlica no mesmo.

O uso da dimensao simbolica da musica pela industria, agregaria valor a seu produto, se feita
em moldes a reproduzir os aspectos necessarios a vida desses individuos, como a sensacao de liberdade
traduzida no caso do mew metal pela agressividade contida no som e na imagem dos artistas.
Evidenciar caracteristicas do estilo a partir do uso de videos associados ao dudio fortaleceria essa
dimensao pela mais facil caracterizagdo e constru¢ao mental do significado contido na musica como
um todo. A presenca visual seja da banda por meio da gravagdo de um show ao vivo, ou de um clipe
que transmita algo sobre o sentido contido na musica na visdo dos artistas, fornece substrato para o
consumidor aumentar sua relagdo com o produto. Isso se da pela incorporagdo da percep¢ao do seu
significado ligado diretamente a sua relagdo com o mundo e, portanto, como meio de satisfazer suas
necessidades e desejos. A sugestdo de incorporar video ao dudio como forma de comercializar o
produto musical ja tem sido adotada pela IF, mostrando-se uma estratégia eficaz na busca pelo
aumento das vendas em valor.

Merece discussdo o uso desse instrumento pela IF, no sentido da mesma entregar o “produto
ideal” para seus consumidores. No caso da musica, por ser um tipo de arte que pressupoe a
originalidade, a criagdo de produtos musicais facilmente pode enveredar para um caminho onde a
musica ou o estilo, ¢ percebido como “falso”; por ndo ser algo feito por inspiracao dos artistas, mais
sim por produgdo dos técnicos. E o artista se ajustando ao publico, a arte sendo deslocada de sua
esséncia para atender aos anseios do mercado. Pelo menos duas conseqiiéncias merecem ser
observadas. Essa impressdao de uma musica “falsa” por parte do individuo, tornaria o objeto de
consumo vazio da sua esséncia, “despertar emogdes” por exemplo, tornando-se facilmente descartavel
pelo consumidor. A segunda estaria relacionada as conseqiiéncias negativas desta postura, que muitas
vezes acaba por minar as possibilidades da evolucao dos limites da percep¢ao humana trazido pelas
artes em geral. O que faria com que a sociedade como um todo perdesse enquanto atora da sua propria

historia.
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27.4 LIMITACOES DA PESQUISA

Assumindo que toda tentativa de compreensao da realidade ¢ limitada, este trabalho
apresenta algumas limitagdes.

A principal delas, e que fornece argumento para varias outras, ¢ a musica enquanto produto
ser muito subjetiva. Essa caracteristica torna mais dificil a caracterizagao de grupos especificos de
consumidores. As impressdes sobre a musica € o que ela remete sa3o muito maiores que produtos mais
concretos, como carros, por exemplo. Alguns problemas encontrados devido a essa subjetividade na
percep¢ao da musica, podem ser vistos pelas pequenas diferencas significativas na mensuragao dos
construtos, principalmente na construciao das tipologias de consumo € no cruzamento dos construtos
autoconceito, atitude e resposta afetiva com varidveis socio-demograficas. Esta subjetividade toda,
certamente influenciou nos resultados encontrados.

Outra limitagdo estd relacionada a amostra, que apesar de submetida a filtros para controlar
as varidveis interessantes ao estudo, mostrou-se pouco homogénea, principalmente em termos da
preferéncia pelo estilo new metal.

O estilo de musica new metal, por ser relativamente novo, e, portanto, definido de forma
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ampla e controversa pelos consumidores, juntamente com o baixo conhecimento médio sobre musica
dos mesmos, influenciou as percepcdes sobre o objeto que se estava estudando. O entendimento dos
atributos descritos no estilo e consequentemente dos seus efeitos, sofreram a influéncia desses
aspectos, o que possivelmente tenha afetado as relacdes entre atributos e beneficios na sua mensuracao,

impactando na investigacao das cadeias do MEC.

27.5 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Virias questdes poderiam ser retiradas desta pesquisa. A primeira ¢ a replicagdo do modelo
de cadeias Meios-fim (MEC) em outros estilos musicais. O reggae, por exemplo, ¢ um estilo de forte
apelo popular com atributos facilmente caracterizdveis. Uma replicagdo deste estudo aplicado a esse
estilo, proporcionaria varias discussdes quanto a real capacidade explicativa dessa abordagem para o
estudo do consumo de musica.

Como segunda sugestdo, inicialmente procurou-se dar principal atencdo aos atributos ditos
sonoros, segundo a hipotese que bastariam para explicar o fendmeno, motivando o consumo do
produto musical pela sua esséncia. Entretanto, ao longo do trabalho, a imagem proveniente do new
metal, tornou-se peca fundamental para a compreensao do consumo do mesmo. Essas caracteristicas
sdo especialmente importantes porque refletem no estilo de vida dos consumidores. Abordou-se ndo so6
a esséncia do produto musical como também aspectos decorrentes da mesma, apesar do foco de o
trabalho estar contido na primeira. Sugere-se entdo o estudo do consumo da musica pela abordagem de
estilos musicais, buscando a sua relagao com o estilo de vida de quem o consome.

Uma terceira sugestao ¢ a analise do MEC aplicado segundo uma l6gica quantitativa a outros
produtos abstratos como a musica, principalmente os relacionados ao setor de servicos.

Uma quarta sugestdo ¢ a investigacdo da capacidade explicativa do fendmeno do consumo
segundo a logica da técnica ladder down. Partindo primeiramente dos valores para chegar aos atributos
e ndo do contrario como o /addering original propdem. Neste estudo o ladder down iniciando a partir

dos valores, foi utilizado e parece ter sido eficaz na descri¢ao das cadeias de forma correta.
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APENDICE 1 - Matriz APT (atributos vs. beneficios) para o Consumo de Musica New Metal.
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1. Ritmo 0,541 026 0,14] 0,15| 0,05] 0,10| 0,06] 0,05 0,07] 0,06 0,06] 0,06 0,02] 0,06| 0,01
2. Peso 0,251 031 0,14] 0,16| 0,05] 0,10| 0,08] 0,05 0,08] 0,07 0,06] 0,03 0,01] 0,10 0,00
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valores) para o Consumo de Musica New Metal.
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1. Agitacao/Euforia 0,24 0,14 0,06 0,06 0,31 0,05 0,40 0,04 0,11
2. Energia/Forca/Vitalidade/Entusiasmo/Disposicio 0,05 0,17 0,13 0,14 0,31 0,13 0,21 0,01 0,16
3. Liberdade 0,21 0,22 0,25 0,08 0,19 0,13 0,14 0,11 0,06
4. Animacao/Descontracio/Alegria/Felicidade 0,11 0,17 0,13 0,12 0,18 0,08 0,34 0,05 0,16
5. Sinto-me solidario 0,18 0,17 0,08 0,23 0,10 0,17 0,07 0,13 0,21
6. Tenho dever com minhas responsabilidade 0,21 0,26 0,22 0,08 0,17 0,21 0,04 0,22 0,06
7. Sinto-me seguro, protegido, confiante, capaz 0,17 0,23 0,40 0,10 0,11 0,13 0,08 0,08 0,05
8. Persisténcia (para atingir os objetivos) 0,13 0,31 0,15 0,14 0,29 0,15 0,06 0,08 0,05
9. Inspiracio 0,09 0,23 0,14 0,12 0,36 0,13 0,10 0,07 0,07
10. Reflexio 0,17 0,25 0,18 0,00 0,18 0,16 0,08 0,10 0,10
11. Incentivo ao “seja vocé mesmo” 0,32 0,25 0,14 0,13 0,19 0,13 0,08 0,21 0,06
12. Satisfacgio 0,13 0,34 0,14 0,10 0,15 0,16 0,14 0,11 0,13
13. Tranquilidade, paz 0,14 0,23 0,26 0,12 0,15 0,16 0,10 0,12 0,13
14. Extase 0,11 0,11 0,10 0,10 0,21 0,10 0,34 0,07 0,18
15. Ajuda a resolver os meus problemas 0,18 0,25 0,21 0,10 0,21 0,13 0,09 0,11 0,18
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ANEXO 1- GUIA DE ENTREVISTAS FASE EXPLORATORIA

Dissertacdo: “Valores, beneficios e atributos no comportamento dos consumidores de musica em Curitiba.”
Fase (1) Qualitativa

Consideracoes Gerais

=N3o ha respostas certas ou erradas.

= A proposta é compreender como se percebe esse produto.

=Mesmo que pareca 0bvio, deve ser dito.

=*Why is that important to you?

=N3o h4 nenhum tipo de julgamento, apenas a anotacdo das respostas.

Roteiro de Entrevistas

Primeira parte. Objetivo: Identificar a relagdo do consumidor com o objeto de consumo segundo a experiéncia

do consumo.

1) Musica e o significado para o entrevistado.

Qual o significado da musica para sua vida e como ela se integra no seu dia-a-dia? E necessaria,
faz falta, porque ela ¢ tdo necessaria?

Qual o significado do rock/New metal, por que o rock/New metal?

Que associagdes ele possui com o seu dia-a-dia?

Quais as motivagoes te levam ao consumo do rock/New metal?

Vocé referencia suas atitudes ao tipo de musica que vocé escuta?

Como vocé percebe a influéncia da musica no seu humor? Influencia, nio influencia?
Vocé percebe se a misica pode mudar seu comportamento em determinadas situacdes?
Exemplifique algumas situa¢des onde isso ocorra.

O artista (compositor, intérprete) exerce influéncia no seu consumo de musica?

Como vocé o referéncia? Cite Exemplos.

Como vocé se auto-percebe? Cite aspectos positivos e negativos seus?

2) Musica e a histdria do entrevistado.

Quando e como vocé comecou a escutar musica por sua iniciativa? Por qual grupo de referéncia?
Evolucao dos gostos musicais, percepgoes da evolucao do rock e das preferéncias? o que vocé
comecgou escutando e o que escuta agora? Como vocé justifica essas evolugoes?

Vocé identifica trilhas sonoras para etapas da vida associando com sentimentos que afloraram
nessas situagdes? Quais sentimentos e sensagdes sao esses?

Quais as situacdes de consumo de rock/New metal? Quando, onde e com quem, muda conforme
o grupo de amigos/situagdo- de que forma e motivos? Influenciadores/lideres de opinido, quais
sentimentos afloraram nestas situagdes?

Segunda parte. Objetivo: Identificar os atributos, beneficios e sua relagdo com valores, e construir a cadeia de
ligagdo entre os mesmos.

1) Alguns atributos servem para caracterizar a maior parte das musicas de um estilo musical. Podemos
dar alguns exemplos como: ritmo, melodia, harmonia, peso do som, se o vocal ¢ limpo ou gritado, se os
interpretes transmite agressividade ou tranqiiilidade, entre outros. Quais atributos vocé percebe no estilo New

metal?

2) Os valores referenciados no estudo sdo os que compdem a List of Value (LOV), e compreendem:
1.Respeito proprio
2.Auto-realizagdo
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3.Seguranca
4.Sentimento de pertenca
5.Estimulo

6.Senso de realizagao
7.Diversao

8.Ser respeitado
9.Relacoes calorosas

a) Abordagem Ladder up.
1. A parir dos atributos percebidos por vocé, quais sao os importantes?

2. Descreva o que vocé entende pelo atributo .

3. Por que o atributo ¢ importante para vocé? (busca das conseqiiéncias)

4. Por que a conseqiiéncia proporcionada pelo atributo anterior ¢ importante para
vocé? (busca dos valores) ou

5. A conseqliéncia estd associada a satisfagdo de algum dos valores citados? Porque?

b) Abordagem Ladder down

1.0 que vocé entende pelo valor e o que ele significa na sua vida?
2.Que sentimentos/sensagdes (ou como vocé se percebe) quando se encontra no estado que condiz com o
valor ?

3.Que caracteristicas no estilo New metal, vocé associa aos sentimentos/sensacdes € percepgoes
relacionados aos beneficios da resposta anterior?

4.A associagao do atributo , com a conseqiiéncia e com o valor respeito proprio,
justifica na sua opinido porque vocé escuta New metal?

Abaixo estao os Valores Pessoais propostos pelo estudo. Qual a hierarquia de importancia para os
mesmos, quanto a sua vida?

1.Respeito proprio (auto valorizacao) ()

2.Auto-realizacdo (fazer o que vocé quer fazer, obter sucesso) ( )

3.Seguranga (fisica, psicoldgica) ( )

4.Sentimento de pertenga (pertencer ao grupo) ( )

5.Estimulo (capacidade de motivacao) ( )

6.Senso de realizagdo (realizar o que deve ser feito, mesmo que ndo concorde) ( )
7.Diversao (lazer) ()

8.Ser respeitado (reconhecimento) ( )

9.Relagdes calorosas (paixao, afeto, relacionamentos emocionalmente fortes) ( )



ANEXO 2 - QUESTIONARIO APLICADO

1. Dados do Entrevistado:
Nome completo:

Enderego completo:

2. Idade:
2.1 Menos que 18 (ENCERRE)
2.2 De 18 a 20 anos
2.3 De 21 a 23 anos
2.4 De 24 a 27 anos
2.5 De 28 a 30 anos
2.6 Mais de 30 (ENCERRE)

Fone residencial:

3. Classe Economica (Critério de Classifica¢do Economica Brasil)

Celular:

POSSE DE ITENS

Nao TEM

Tem

ou +

o

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Aspirador de po

Maquina de lavar

Videocassete ¢/ ou DVD

Geladeira
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Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Aspirador de po

Méquina de lavar

Videocassete ¢/ ou DVD

Geladeira
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— == a]w|o]w|o

— (== n| S |w|s]w

[N 'SY 1\CY [N N NS FO NS F Y S TS

OBS: ENCERRAR pesquisa se soma dos pontos menor
ou igual a 10 pontos.

GRAU INSTRUCAO DO CHEFE DE FAMILIA

Analfabeto / Primario Incompleto

Primario completo / Ginasial incompleto

Ginasial completo / Colegial incompleto

Colegial completo / Superior incompleto

N(W|IN| =D

Superior completo

Classe | PONTOS | TOTAL BRASIL (%)
Al 30-34 1
A2 25-29 5
Bl 21-24 9
B2 17-20 14
C 11-16 36

4 Escolaridade do Entrevistado:

4.1 Ensino Fundamental Incompleto (1a a 8a série) (ENCERRE)

4.2 Ensino Fundamental Completo (1a a 8a série) (ENCERRE)

4.3 Ensino Médio Incompleto
4.4 Ensino Médio Completo
4. 5Superior Incompleto

4.6 Superior Completo

4.7 Pés-graduagdo Incompleta
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4.8 Pos-graduagdo Completa
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5. Identificagdo com o estilo: (o entrevistador deve entregar o cartdo 1 com o nome das bandas para o entrevistado, pedir que ele diga quais bandas
ele escuta com maior freqiiéncia, entdo marque um “X” na respectiva; anote outras eventuais duas bandas novas, a banda preferida ¢ a miisica
preferida no proprio questionario. Se o entrevistado marcar menos de 4 bandas ENCERRE)

A seguir estdo os nomes de uma série de bandas. Gostaria que vocé indicasse aquelas que vocé costuma ouvir com maior freqiiéncia, marcando no

cc EH)

paréntese ao lado do nome da banda um

1. ( )36 Crazyfists 19. ( )Korn

2. ( )40 Below Summer 20. ( )Lifer (my down fall)
3.( )30 Grit 21. ( )Limp Biskit

4. ( )Adema 22.( )Linkkin Park
5. ( )Audiovent 23. ( )Lost Prophets
6. ( )Ankla 24. ( )Motograter

7. ( )Coalchumber 25. ( )Mudvayne

8. ( )Deftones 26. ( )Murshoomhead
9. ( )Disturbed 27.( )Niobe

10. ( )Drowning Pool 28. ( )Nothingface
11. ( )Evanescence 29. ( )Papa Roach

12. ( )Flaw 30. ( )Perfect Circle

13. ( )Five Pointe 0 31. ( )Pilar
14. ( )Fromzero 32. ( )Pleymo
15. ( )Hoobastank 33.( )POD

16. ( Il Nifo
17. ( )Incubus
18. (' )Justfide

34. ( )System of a Down
35.( )Seven Dust
36. ( )Slipknot

Outras:
a) b)

37. ( )Staind

38. (' )Static-X

39. ( )Taproot

40. ( )Thousand Foot Kroot
41. ( )Twisted Method
42. ( )Unjust

43. ( )Unloco

44. ( )Used

45. ( )Fear Factory

46. ( )Fyeld

47. ( )Godsmack

48. ( )Machine Head
49. ( )Marilyn Manson
50. ( )Orgy

51. ( )Seether

52. ( )Spineshank

53. ( )Taproot

54. ( )Three Days Grace
55.( )Trapt

56. ( )Zeromancer

Qual a sua banda e musica preferida?

Banda: () ndo lembra

Musica: () nao lembra

Como vocé avalia seu gosto pelo New Metal?

prefiro o New Metal a qualquer outro estilo.

gosto de New Metal, mas também gosto de outros estilos musicais
ouco New Metal, mas ndo é meu estilo preferido

nao tenho muito interesse em ouvir New Metal (ENCERRE)

nao gosto de New Metal (ENCERRE)

Indique entre as alternativas abaixo, o principal local onde costuma
adquirir as musicas do estilo New Metal:

lojas de discos (compra de CDs e DVDs)

internet (mp3 baixados)

copiando CDs

outros (POR FAVOR ESPECIFIQUE)

Indique entre as alternativas abaixo, aquelas que se aplicam ao seu caso:

sou musico profissional
sou musico amador

ja estudei/estudo musica
nunca estudei musica

Indique entre as alternativas abaixo, qual a principal fonte de novidades
com a qual vocé fica sabendo de novos sons relacionados ao New Metal:
revistas especializadas

televisao (MTV, outros)

amigos, grupos de referéncia

radio

internet (paginas sobre musica, site das bandas)

outros (POR FAVOR ESPECIFIQUE)

Com relag@o ao local onde costuma consumir musicas do estilo New
Metal, indique dois locais entre os listados a seguir:

em casa

em shows

como fundo musical em locais ptblicos

no carro

no trabalho

Assinale um “x”, em todos os meios que utiliza para ouvir New Metal:
radio

televisao (MTV, outros)

CDs

pela internet (radios e mp3)

DVD

outros (POR FAVOR ESPECIFIQUE)
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6. Respostas Atitudinais:
A seguir faremos uma série de afirmagdes, gostaria que vocé se posicionasse concordando ou discordando delas, de acordo com a escala no cartdo
icionasse concordando ou discorcondando delas. Sabendo-se que ndo existem respostas certas ou erradas, marque um “x” onde melhor indicar sua

opinido pessoal para cada uma.
) S o )
) o - S5 + ) i
°F 5 g¢g 83 58 e 8§ 3
o (e) < o S
o K% f
g5 g <3 8 58 s 85 g
e 30
s S S8 EE 28 Q Qe
Iltem = 28 =

1. Eu acho que sempre existe uma musica certa que

define o momento em que estou vivendo.
2. Eu escolho determinada musica para mudar meu
estado de espirito.

3. Eu escolho determinada musica simplesmente para
me distrair, sem levar em consideracgao os significados

que ela possa ter.

4. Eu acho que toda musica me desperta algum tipo de

sensagao.

5. Eu escolho determinada musica porque ela reforgca

sensacdes que eu esteja sentindo no momento.
6. Para mim a musica serve como meio de "transporte"
para me "trazer" momentos do passado que eu queira

reviver.

7. Eu acho que a musica serve como meio de

expressar o que estou sentindo.
8. Eu acho que o tipo de musica que escuto, fala muito

de quem sou.
9. Para mim a musica serve como impulso para

realizar coisas.

10. Eu acho que a musica fala por mim, quando quero
dizer o que estou sentindo.

11. Eu me identifico mais com pessoas que tem um
gosto musical parecido com o meu.

12. Para mim o tipo de musica que eu escolho esta
diretamente ligado as atitudes que eu tenho em

relagao a vida.

13. Eu acho que a musica serve para expressar

minhas opinides sobre as coisas.
14. Eu acho que o tipo de musica que eu escuto traduz

meu estilo de vida.

15. Para mim o estilo de musica que eu escuto facilita
minha inclusdo em certos grupos de pessoas.

16. Para mim a musica permite que eu me expresse
de forma livre.

17. Eu acho que a musica tem capacidade de unir

pessoas com opinides e comportamentos diferentes.

18. Para mim escutar musica € uma atividade que eu
fago sem realizar outra coisa ao mesmo tempo.
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7. Resposta Afetiva

Os itens a seguir consistem-se de um numero de palavras que descrevem diferentes sentimentos ¢ emogdes. Gostaria que vocé indicasse a resposta
mais apropriada correspondente a freqiiéncia, ao niimero de vezes que ocorrem estes sentimentos, sensagdes ou emogdes em relagdo ao que a musica,
o(s) grupo(s) escolhidos no comego do questionario ou o proprio New Metal lhe transmitem. (Entregue o cartdo 4 ao entrevistado, ¢ pega a ele que
diga segundo a escala abaixo, a freqiiéncia com que essas sensagdes aparecem, anote as suas respostas. Deixe o entrevistado a vontade para
responder no tempo que precisar.)

1 D B 4 5 lo 7
Nunca Poucas vezes [Algumas Varias vezes Sempre
vezes

11. Nao sabe avaliar (ns) 12. Nao respondeu (nr)

Avaliagdo Geral Avaliagdo Geral Avaliagdo Geral
Aborrecido(a) Embaragado(a) Desprezado
Arrependido(a) Encantado(a) Culpado(a)
Assustado(a) Entusiasmado(a) Triste

Atento(a) Envergonhado(a) Desmotivado(a)
Com medo Furioso(a) Alegre

Com raiva Gratificado(a) Admirado(a)
Concentrado(a) Interessado(a) Apavorado(a)
Constrangido(a) Irritado(a) Zangado(a)
Contente Motivado(a) 4.31.  Frustrado(a)
Ansioso(a) Inconformado(a) 4.32.  Seguro(a)
Desanimado(a) Nervoso(a) 4.33.  Surpreso(a)
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8.Auto-Conceito:

A seguir estdo algumas caracteristicas de como vocé se vé. Nao existe resposta certa ou errada, somente aquela que melhor representa sua impressao
de si mesmo. Faca cada item em separado, julgando independentemente um do outro e de forma rapida. Queremos sua primeira impressao, o
sentimento imediato que vocé teve sobre cada item. Assinale apenas um “x” para cada item e assinale todos os itens abaixo.(Entregue o cartdo 2 ao
entrevistado e sugira que ele comece pensando nos extremos. Ex.: Eu me acho muito alegre ou muito melancdélico, niimero 4, caso seja um meio

termo, que ele procure os nimeros menores, 3 ou 2, que expressem sua autopercepeao, caso nao se ache definido em nenhum dos termos, marque o

ntmero 1.)

4 3 2 1 2 3 4
Muito Moderado |Pouco [Nenhum deles  |Pouco [Moderado [Muito
Eu me acho... |
1. Alegre 413(2|1]2]3]4 | Melancolico
2. Moderno 413 (12|1]2]3 |4/ Tradicional (antigo)
3. Introvertido (timido) 413|2|11]2]3]| 4| Extrovertido (comunicativo)
4. Sério 413(2|1]2]|3]4| Irreverente
5. Agitado 41312 |1]12]3]|4] Calmo
6. Racional 413(2|1]|2]|3]4 /| Emocional (irracional)
7. Jovem 413(2|1]2]|3]|4 /| Maduro
8. Simples 413(2|1]2]3]4/| Complexo
9. Modesto 4312|1123 ]|4] Vaidoso
10. Agressivo 413[2|1]2]| 3|4/ Contido, controlado
11. Normal, comum, ndo auténtico | 4 | 3 |2 | 1 | 2 | 3 | 4 | Diferente, original, auténtico
12. Criativo 41312 1]2]|3/|4]| Semcriatividade
13. Perfeccionista 41312 1|2]3|4 ]| Desencanado
14. Persistente 4132|1213 |4 | NaoPersistente
15. Rebelde (revoltado) 41312 1|2]| 3] 4| Conformado
16. Capaz 41312 |1]2]|3]| 4| Incapaz
17. Aberto a diversidade, ao novo 41312 1]|2]| 3| 4| Fechado a diversidade, ao novo
18. Ansioso, irrequieto, preocupado | 4 | 3 [ 2 | 1 | 2 | 3 | 4 | Sereno, calmo, tranqiiilo
19. Intenso 413 (2|1]2]3]|4 | Moderado
20. Pro-ativo (com iniciativa) 413 (2|1]2]3]|4 /| Passivo(sem iniciativa)
21. Seguro 41312 |1]2]|3]| 4| Inseguro
22. Satisfeito 413 (2|1]2]3]|4/| Insatisfeito
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10.HIERARQUIA DOS VALORES
A seguir darei para vocé nove cartdes contendo em cada um deles valores humanos que julgamos importantes ara o nosso
trabalho. Gostaria que vocé os colocasse em ordem, sendo o primeiro o cartdo mais importante € 0 nono o menos importante.
Nao existe ordem certa ou errada, somente aquela que exprime a sua opinido sobre quais sdo os valores mais importantes na
sua vida. Marque na tabela abaixo os valores que vocé julga mais importantes, seguindo a ordem do mais importante para o
menos importante. (entregar o cartdo 7 que contém os valores explicados, perguntar se existe alguma duvida quanto ao seu
significado e pedir que o entrevistado ordene os cartées que contém os valores para responder essa questdo, depois anote
na tabela abaixo os numeros dos cartées.)

Numero do valor (ver cartées 7)

Primeiro mais importante

Segundo mais importante

Terceiro mais importante

Quarto mais importante

Quinto mais importante

Sexto mais importante

Sétimo mais importante

Oitavo mais importante

Nono mais importante

List Of Values (LOV)

1. Respeito préprio (autovalorizar-se, ser orgulhoso de vocé mesmo e confiante na pessoa que vocé ¢)

2. Auto-realizac¢io (obter sucesso nas coisas que vocé quer fazer)

3. Seguranca (sentir-se seguro, fora de perigo, protegido da falta de sorte, das desgragas e de agressoes)

4. Sentimento de pertenca (sentir-se aceito e necessario pelos amigos, pela familia e pela comunidade, sentir-se incluido
nos grupos)

5. Estimulo (levar uma vida excitante e estimulante, encontrar motivagdo nas coisas)

6. Senso de realizacdo (buscar paz na mente, consciéncia tranqiila, fazer o melhor uso dos seus talentos, realizar o que
deve ser feito, mesmo que vocé ndo quisesse fazer)

7. Diversao (levar uma vida prazerosa e feliz, valorizar lazer e entretenimento)

8. Ser respeitado (ser admirado pelos outros e receber seu reconhecimento)

9. Relacdes calorosas (ter companhias proximas, amizades intimas e profundas, paixdes, relacionamentos emocionalmente
fortes)
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11..MODELO CADEIA MEIO-FINS (MEC) — ASSOCIACAO ENTRE CONSEQUENCIAS E VALORES
RELACIONADOS AO NEW METAL
Na matriz abaixo procure identificar a associacdo entre os elementos das linhas com os elementos das colunas, marcando um
“x” nos quadrinhos que forem a intersec¢ao (onde a linha encontra a coluna) dos mesmos. (entregar o cartdo 7 e proceder da
mesma forma que a questdo 7)

Matriz 2 (Association Pattern Technique) — Conseqiiéncias x Valores (LOV).

Valores (LOV)

7. Diversao
8. Ser respeitado
9. Relagoes calorosas

4. Sentimento de pertenga
5. Estimulo

1. Respeito proprio

2. Auto-realizagao

3. Seguranga

6. Senso de realizagdo

Consequéncias

Agitagao/Euforia
. Energia/Forgal/Vitalidade/Entusiasmo/Disposi¢do
. Liberdade (eu fago o que quero da minha vida)

1.
2
3
4. Animacgao/Descontragao/Alegria/Felicidade
5. Sinto-me solidario aos outros
6
7
8
9

. Tenho dever com minhas responsabilidade
. Sinto-me seguro, protegido, confiante, capaz

. Persisténcia (para atingir os objetivos)

. Inspiragéo para produzir algo
10. Reflexdo (sobre a vida ou 0 momento que passo)
11. Incentivo ao “seja vocé mesmo”

12. Satisfagao
13. Tranquilidade, paz
14. Extase ("imobilizado", "capturado” pelo som, pasmo)

15. Ajuda a resolver os meus problemas
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