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Resumo

0 valor do cliente tem merecido atengcdo especial de académicos e profissionais de marketing. Um relevante estudo de Le-
@o e Mello sobre o tema identifica sete valores pessoais dos clientes, um dos quais ndo é previsto na literatura especiali-
zada, sendo chamado por esses autores de "sentimento de apego”. Pela importancia dessa “descoberta” para a efetiva
compreensao do tema, € proposto aqui que sejam entendidas as reais motivagcoes por tras dessa nova variavel. Para isso,
este artigo nao esta baseado apenas no relatorio original da referida pesquisa (LEAO, 2001), mas também em artigos pu-
blicados posteriormente (LEAO e MELLO, 2001, 2002 e 2003), tendo como corpus as entrevistas nas quais foi identificado o
referido “sentimento de apego”. Os autores deste artigo recorreram & andlise de discurso para a observacdo dos dados le-

~

vantados, os quais revelam a "busca por sequranga”, a “fuga da soliddo” e “a questto da identidade” como fundamentos

do "sentimento de apego”. A conclusao € a de que o valor descoberto é um produto da chamada “p6s-modernidade”.

Palavras-chave: Valor do cliente. Pos-modernidade. Analise de discurso.

Abstract

Customer value has deserved special attention amongst marketing academics and professionals. A relevant study on this
subject was conducted by Leao and Mello. These authors identified seven customer personal values, one of them that is
not predicted in the specialized literature and is named by them “sense of attachment”. Considering the importance of
such revelation aiming the comprehension on this matter, this article proposes to understand the effective motivation
behind this new variable. This article is based not only on the original research brief (LEAO, 2001) but also on papers
which were published subsequently (LEAO e MELLO, 2001; 2002; 2003), considering as its corpus interviews in which the
"sense of attachment” was perceived. In this article the authors adopted discourse analysis for data analysis, which re-
vealed “security search”, “escape from solitude” and “the identity question” as the bases of the "sense of attachment”. In
conclusion we can say that the discovered value is a result of the so called "post-modernity”.

Key words: Customer value. Post-modernity. Discourse analysis.

Introducao

O “valor” é um tema cada vez mais investigado pelos académicos da drea de marketing; e no Brasil, nos ulti-
mos anos, essa tendéncia ficou evidente pela grande quantidade de artigos publicados a respeito. Contudo, o
uso desse termo implica o risco de mal-entendidos, uma vez que na literatura especializada ndo ha consenso
sobre seu significado. Nesse sentido, pelo menos, trés conceitos sdo amplamente atribuidos a “valor”, sempre
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associados ao cliente. O primeiro remete a relagdo custo/beneficio, ou seja, ao que se oferece pelo que € recebi-
do. E uma abordagem que parece ter alcancado grande repercussio, sobretudo, por ser aquela empregada nos
livros de marketing em geral. Seu enfoque € o de que o valor é definido pela diferenca entre o que o cliente
ganha (beneficios funcionais e subjetivos) ao adquirir e utilizar um produto e os custos (dinheiro, esforco, custo
fisico e psiquico) para obter esse produto. O segundo conceito diz respeito ao valor que um cliente tem para
uma organizagdo. Estd associado, portanto, ao lucro gerado por esse cliente durante seu relacionamento com
uma organizagdo, e se justifica pela importancia dada aos ativos intangiveis e a necessidade de quantificd-los, o
que tem sido enfatizado pela importincia cada vez maior dispensada as formas para se mensurar o desempenho
das agdes de marketing das empresas — conhecidas como métricas de marketing. Finalmente, o terceiro concei-
to — baseado na escola da psicologia social — se refere ao caréter relativo da existéncia humana, manifestado
nas relagdes sociais, e que parte do pressuposto de que os valores pessoais sao estabelecidos por algumas acdes
ou atividades especificas, dentre as quais o consumo.

Essa confusao parece comecar pela propria terminologia adotada. No original em inglés, enquanto o segundo
conceito € chamado customer equity e/ou lifetime customer value, tanto o primeiro quanto o terceiro sdo cha-
mados customer value. A traducio para o portugués nao ajudou muito porque se o primeiro conceito aparece
como “valor para o cliente”, os outros dois sdo denominados “valor do cliente”. A tradug@o do primeiro concei-
to aparece nos livros-texto de marketing (CHURCHILL e PETER, 2000; KOTLER, 2000). Ja a expressdo “va-
lor do cliente” aplicada ao segundo conceito surgiu na traducdo do livro de Rust, Zeithaml e Lemon (2001),
provavelmente, a partir da traducio de brand equity como “valor da marca” (AAKER, 1998), pois o termo ori-
ginal do primeiro conceito foi baseado no segundo. Por sua vez, o termo “valor do cliente”, quando relativo ao
terceiro conceito, foi sugerido pelos autores deste artigo (LEAO e MELLO, 2002; 2003), levando em conta que
se o que estd sendo discutido sdo os valores relativos aos proprios clientes, entdo, esses valores s6 podem ser do
cliente.

LN

Neste artigo, optou-se por denominar os conceitos, respectivamente, de “valor para o cliente”, “valor do cliente
para a empresa” e “valor do cliente”. O termo “valor para o cliente” ja é o mais adotado pela literatura especia-
lizada, mas aqui é empregado por entendermos que se o conceito se refere ao valor que uma organizacio (atra-
vés de uma oferta) passa ao cliente, entdo a preposi¢@o “para” antes do artigo definido é a mais adequada. Por
outro lado, como ja foi visto, o termo “valor do cliente” expressa os outros dois conceitos. Logo, concluimos
que, quanto ao segundo conceito, se o valor em questao diz respeito a empresa com a qual o cliente se relacio-
na, entdo a preposicao “de” antes do artigo ndo parece cabivel, jd que, para tanto, o valor teria que ser do
cliente. Julgamos, entdo, adequado acrescentarmos uma segunda preposi¢do € um segundo artigo, relativos a
um segundo sujeito, nesse caso, 0 mais importante no conceito, que € a empresa. Dessa forma, acreditamos que
“valor do cliente para a empresa” define melhor esse conceito, pois se refere ao valor que um cliente tem para
uma empresa ao se relacionar com ela. Por sua vez, o termo “valor do cliente” € adotado para o terceiro concei-
to, conforme ja exposto anteriormente.

Sobre este ultimo construto, fizemos uma pesquisa com leitores de um importante jornal on-line brasileiro
(LEAO e MELLO, 2001; 2002; 2003) e identificamos sete valores pessoais dos clientes, relacionados as suas
caracteristicas e aos beneficios percebidos com o seu uso. Desses valores, seis jd eram conhecidos pela teoria
desenvolvida por Milton Rokeach na 4rea da psicologia social e por sua adaptagdo para o campo do comporta-
mento do consumidor, através de estudos do University of Michigan Survey Research Center. Entretanto, um
dos valores eliciados dos dados ndo era previamente conhecido, revelando-se uma novidade. Evidentemente, a
descoberta é uma possibilidade natural de qualquer pesquisa de natureza qualitativa (como foi o caso), devido
ao seu cardter aberto, explorador, expansionista e indutivo. No entanto, entendemos que ao se descobrir uma
nova varidvel de um construto — sobretudo um que esteja no centro de importantes debates de uma area do
conhecimento —, ndo basta que essa varidvel seja considerada somente na avaliacdo dos dados. Afinal, se estu-
dos anteriores ndo tinham identificado tal varidvel, a sua descoberta parece indicar um ponto importante de in-
vestigacdo, ainda que essa investigagcdo nao fosse o objetivo de nossa pesquisa e ater-se a ela pudesse nos des-
viar de nosso verdadeiro propdsito. De toda forma, depois de analisados e publicados os resultados de nossa
pesquisa, julgamos importante compreender a nova varidvel, que foi chamada de “sentimento de apego”. O ob-
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jetivo deste estudo € justamente compreender as motivagdes desse “sentimento de apego” quando vinculado a
escolha de um produto.

Sobre a pesquisa original

Nossa pesquisa original foi realizada com base na teoria das cadeias de meios-fim, visando identificar que “va-
lores do cliente” se relacionavam com certas caracteristicas de um produto e os beneficios trazidos por seu uso.
Essa relacdo € a base conceitual dessa teoria, segundo a qual o modo como os consumidores se relacionam com
os produtos pode ser representado por um modelo hierdrquico composto de trés niveis interconectados: atribu-
tos de produtos, conseqiiéncias de consumo e valores pessoais.

A abordagem da teoria é baseada na suposicio de que o consumidor vé o produto como um meio para impor-
tantes fins e procura explicar como escolher esse produto torna mais fécil atingir estados finais desejados. Por
sua vez, ao se estabelecer os niveis do referido modelo hierarquico € possivel categorizar dos contetudos de as-
sociagoes e os aspectos fisicos de um produto até os valores pessoais do consumidor (GRUNERT et al., 1995;
GUTMAN, 1981; REYNOLDS e GUTMAN, 1984; 1988).

Na pesquisa, os dados foram obtidos pela técnica laddering, a mais utilizada nesse tipo de estudo. Essa técnica
consisti numa entrevista pessoal individual, semi-estruturada, empregada para saber como os consumidores tra-
duzem os atributos dos produtos em associacdes significantes com respeito a si mesmos. A entrevista utiliza
uma série de perguntas do tipo “por que isto é importante para vocé€?”’, comegando com os atributos de um pro-
duto. Sua funcio € fazer com que o entrevistado consiga inserir-se, a cada nova pergunta, num grau de abstra-
cdo tal que seja possivel identificar a relacdo entre atributos, conseqiiéncias e valores (GRUNERT et al., 1995;
REYNOLDS e GUTMAN, 1988).

Na ocasido da pesquisa, a preocupagdo era como configurar os elementos de cada nivel da cadeia, ja que a téc-
nica utilizada prevé a classificacdo dos elementos encontrados. Contudo, essa ndo é uma preocupagdo de todos
os estudos desse tipo; o que talvez explique porque em diversas pesquisas um mesmo elemento receba nomes
diferentes. Nesse sentido, pareceu-nos mais 6bvio classificar os atributos e as conseqiiéncias, pois os atributos
sdo as caracteristicas peculiares de cada produto e dependerdo daquele que estiver sendo pesquisado. O mesmo
vale para as conseqiiéncias, pois a relagao de uso também deriva diretamente de cada produto.

Valor, no entanto, é um conceito mais estruturado e esta presente em muitas aplicacdes. Dessa forma, pareceu-
nos necessario que os valores identificados estivessem alinhados com alguma configuracdo tedrica. Apesar de
nenhum autor indicar com exatidao qual configuragcdo deve ser utilizada, alguns parecem identificar valores
com uma ou mais tipologias. Assim, depois de analisarmos vérias possibilidades, trés tipologias pareceram
mais adequadas ao conceito de valor adotado. Como o conceito de “valor do cliente” se baseia na definicio de
valor desenvolvida por Milton Rokeach, julgamos 6bvio considerar sua tipologia — a escala de valores de Ro-
keach (RVS) (ROKEACH, 1968; 1973). As outras duas tipologias foram igualmente consideradas porque tam-
bém sdo baseadas na RVS. A escala de valores de Schwartz (SVS) propde dominios de ordem individual, so-
cial ou mistos (KAMAKURA e NOVAK, 1992). Por sua vez, a lista de valores (LOV) foi desenvolvida visan-
do a compreensao dos valores pessoais como influentes no comportamento de consumo (KAHLE, BEATTY e
HOMER 1986; KAMAKURA e MAZZON, 1991). A escolha das tipologias mostrou-se adequada a pesquisa.
Dos sete valores identificados, quatro estavam previstos pela LOV — demonstrando sua adequacdo ao contexto
de consumo — e outros dois a RVS. Um tltimo valor ndo estava previsto por nenhuma das tipologias analisadas,
0 que caracterizou a descoberta a que nos referimos.

Sobre o valor do cliente e a emergéncia do “sentimento de apego”

A base do conceito de valor do cliente estd na psicologia social. Nessa disciplina, Rokeach (1968) definiu valor
como uma crenga que guia acdes e julgamentos através de objetivos e situacdes especificos, para estados finais
de existéncia mais profundos. Uma vez internalizados, os valores se tornam, conscientemente ou nao, um pa-
drdo de critérios. Sdo critérios que norteiam a ac¢do, desenvolvem e mantém atitudes quanto a objetos e situa-
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¢oes, para justificar acOes e atitudes pessoais e dos outros, para julgar-se e julgar os outros moralmente e, tam-
bém, para se comparar aos outros. Na visdo do autor, as pessoas sdo movidas por valores aprendidos cultural-
mente para estabelecer e valer-se de condi¢des de moralidade e competéncia, para interagir socialmente e para
apoiar a racionalizacio de crengas, e especialmente, de atitudes e comportamentos. Tais valores estariam orga-
nizados em estruturas e subestruturas hierdrquicas que formam o sistema de valores de uma pessoa. Essa pes-
soa, por sua vez, pode ser tida como a representacdo de uma organizagdo, tendo aprendido regras que lhe per-
mitem fazer escolhas e resolver conflitos entre dois ou mais modos de comportamento e estados finais de exis-
téncia.

Os valores sdo centrais tanto para a vida dos individuos quanto para a sociedade como um todo. Para Rokeach
(1979), os valores podem ser identificados como pessoais (individuais) ou sociais (institucionais, culturais e or-
ganizacionais). No entanto, sdo como dois lados de uma mesma moeda, ambos partilhados socialmente. En-
quanto o primeiro, de cunho psicoldgico, apresenta-se como representagdes cognitivas de objetivos institucio-
nais, o segundo apresenta-se sob um cunho sociolégico, como representagdes cognitivas de necessidades pes-
soais e dos meios para satisfazé-las. Ou seja, valores sociais sao crengas partilhadas que caracterizam um grupo
de pessoas e definem o comportamento aceito como normal para uma sociedade ou um grupo; valores pessoais,
por outro lado, definem o comportamento aceito como normal para um individuo. Vale ressaltar que, se o ser
humano é um ser social, os valores da sociedade ou grupos de referéncia influenciam seus préprios valores pes-
soais. Entretanto, uma vez internalizados, esses valores tornam-se, de fato, pessoais e determinantes de compor-
tamento individual. Para o estudo do comportamento do consumidor, sua importancia decorre do fato de serem
determinantes de atitude, que, por sua vez, é vista como um forte indicador de comportamento.

No caso da descoberta do valor “sentimento de apego”, podemos dizer que em qualquer pesquisa qualitativa
chegar-se a identificacdo de uma varidvel ja prevista na literatura € uma questdo de compreensio e interpreta-
cdo dos dados. Entretanto, como fica essa interpretagdo quando os dados niao apontam para o conhecimento
prévio? Nesse caso, o que ocorreu em nossa pesquisa foi a identificacdo de trechos de entrevistas que ndo se
adequavam a nenhum valor conhecido, mas que pareciam significar um mesmo valor. Exemplos podem ser da-
dos por “paixdo ao meu time”, “amor a minha terra”, “pernambucanidade”, entre outros. Num primeiro mo-
mento, houve a tendéncia de se querer “ajustar’ tais conteidos de significado a um dos valores, no que o valor
“sentimento de inclusdo”, previsto na LOV (belonging), parecia ser o mais adequado. Contudo, voltar a alguns
conteddos de significado desse ultimo valor, como “fazer parte de um grupo” ou “ter uma vida social”, de-
monstrou que realmente se tratava de algo diferente, que chamamos de “sentimento de apego”. Tal sentimento,
diferentemente do de inclusdo, ndo se refere, ou melhor, ndo depende do reconhecimento ou da aceitacio de
outras pessoas para se realizar. Ora, o “sentimento de inclusdo” é um valor relativo a um senso de pertencer a
algo (Por exemplo: a um grupo, nacdo), mas ndo no seu sentido formal de pertencimento, e sim no de ser aceito
como parte integrante. E, portanto, dependente da aceitacio social, ou seja, de que os outros reconhecam o per-
tencimento de alguém aquele algo. Por outro lado, os dados eliciados pela pesquisa nada t€m a ver com essa
premissa. Ter paixa@o pelo time pelo qual se torce ou ter amor pela terra natal em nada dependem do julgamento
e da aprovagdo dos outros. Ainda que aceitemos que o convivio social influencie sobre o que as pessoas vao se
apegar, o apego em si € fruto de uma relacio direta entre alguém e alguma coisa. Isso ocorre porque se uma
pessoa demonstrar apego por algo apenas para ser aceito socialmente (o que remeteria ao valor “sentimento de
inclusdo”), este ndo serd realmente um apego. Por outro lado, o apego, uma vez que exista, ndo se submetera ao
que os outros irdo pensar a respeito (ninguém que tenha verdadeira paix@o por um time vai “virar a casaca”
para ser aceito por um grupo, por exemplo).

Procedimentos metodologicos

Como j4 foi dito, este estudo se baseia nos dados levantados em nossa pesquisa original. Como sé interessavam
os dados relativos ao valor descoberto, tomamos como corpus as entrevistas nas quais este foi identificado.
Contudo, como analisar textos criados para eliciar relagdes entre valores pessoais, atributos de produtos e
conseqiiéncias de seu uso com o objetivo de compreender nio apenas essas relagdes, mas também as bases dos
proprios valores? Esse foi o principal questionamento ao tentarmos compreender o valor “sentimento de ape-
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go”. Afinal, as entrevistas ndo foram feitas com esse propdsito, até porque ndo partiam de valores preconcebi-
dos, mas da busca deles.

E evidente que, num primeiro momento, cogitou-se a possibilidade de buscar um novo contato com os entrevis-
tados que nos propiciaram a descoberta do “sentimento de apego”. Entretanto, nada poderia garantir que conse-
guirfamos informagdes sobre as motivacdes por trds do valor em questdo, pois as entrevistas tinham sido reali-
zadas hd muito tempo. Por outro lado, sablamos que mesmo que o objetivo tivesse sido outro, a entrevista ori-
ginal, ao levar, de forma indireta, a eliciacdo de valores, teria essas motivagdes. Além do mais, desde a primeira
leitura das entrevistas tivemos insights sobre as motivacdes de cada valor eliciado — no que incluimos os de-
mais. Assim, verificadas vdrias possibilidades, a conclusdo foi a de que isso seria possivel através da andlise do
discurso dos entrevistados. Tal escolha nos pareceu apropriada porque a andlise de discurso parte da premissa
de que, a priori, os enunciados ndo t€m significados por si s6, mas que sdo determinados pelo contexto. Dessa
forma, a andlise de discurso pode tomar como base qualquer texto sobre o qual haja evidéncias do que se estd
pesquisando, incluindo, portanto, documentos elaborados para outro fim, como € o caso de nossa pesquisa.

Uma perspectiva sobre a analise de discurso

Surgida como uma forma nao-positivista de se desenvolver o conhecimento, e tendo como pano de fundo a vi-
rada lingiiistica — que colocou o problema da linguagem no centro das discussdes filoséficas no século XX —a
andlise de discurso parte do principio de que um enunciado nem sempre quer dizer a mesma coisa, mas € de-
pendente do contexto em que € dito, em que as condi¢des do exercicio da funcio enunciativa sdo sempre de-
terminadas no tempo e no espaco (FOUCAULT, 2002). Isso significa que a compreensdo da sintaxe e da se-
mantica das oracdes ndo garante sua compreensiao e que nenhum pronunciamento € neutro ou isento de valor.
Tomemos como exemplo a frase “Meu carro quebrou”. Dita a um amigo na saida do trabalho, pode significar
um pedido implicito de carona. Dito a pessoa que lhe vendeu o carro, pode ser uma acusacio. Caso seja dita a
um professor depois de um atraso para a aula, pode ser uma desculpa ou explicacdo.

Para Pécheux (2002), a andlise de discurso tem intrinsecamente trés caracteristicas para o analista: a primeira é
a de que descrever se torna indiscernivel de interpretar; a segunda, de que todo enunciado é, de alguma manei-
ra, mais do que um simples texto; e a terceira, a de que todo discurso €, simultaneamente, um efeito das filia-
codes socais e histdricas de identificacdo e um trabalho de deslocamento no seu espaco. Dessa perspectiva,
Branddo (1997) propde que a andlise de discurso tem como diferenca principal o desafio de realizar leituras cri-
ticas e reflexivas que ndo reduzam o discurso a andlises de aspectos puramente lingiiisticos nem o dissolvam
num trabalho histdrico sobre a ideologia.

Apesar de tudo que j4 foi exposto aqui, ndo se pode falar de uma unica andlise de discurso. Gill (2002) re-
conhece a existéncia de pelo menos 57 diferentes variedades e sugere, como uma possibilidade de melhor com-
preensdo de suas diferengas, que se pense no método sob suas diferentes tradi¢des teéricas. E dessa perspectiva
que a autora propde passos mais estruturados para uma andlise de discurso que ndo siga uma orientacio especi-
fica, mas seus principios gerais. Como assumimos a orientacdo da mencionada autora para este estudo, seguem-
se 0s passos que adotamos.

Etapas da nossa analise de discurso

A orientacdo de Gill (2002) € a de que numa investigacio baseada na andlise de discurso, a primeiro preocupa-
cdo deve ser com a formulagcdo das questdes iniciais da pesquisa; em seguida, com a escolha dos textos a serem
analisados — que podem ser primdrios ou secundarios — e, finalmente, com a transcri¢do dos textos, se for o ca-
so. A partir dai, o autor sugere a leitura “cética” dos textos, a codificacdo dos mesmos, a andlise e posterior
checagem dos dados levantadas. A leitura do texto € cética, tendo em vista que deve ser efetuada de modo que
o entendimento que se tinha do problema até entdo, seja, tanto quanto possivel, posto de lado. Em outras pala-
vras, deve tornar estranho o familiar, ou seja, deve por em cheque os conceitos até entdo vigentes. Durante a
leitura cética, o pesquisador deve se questionar sobre a compreensao inicial do texto — buscando elementos
ndo-lineares, ndo- essenciais a mensagem — mas da sua construcio em si. Além disso, deve buscar “descons-
truir” o texto, tentando encontrar elementos que facam sentido no apenas aparentemente, mas no contexto es-
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tudado em geral. Finalmente, deve sempre se perguntar por que estd lendo o texto de uma determinada maneira
e se de alguma forma ndo estd sendo enganado pela sua prépria leitura.

Provavelmente, a codificagdo do texto é o momento mais dificil da analise do discurso. E na codificacdo que
devem aparecer as categorias que irdo nortear a andlise propriamente dita, e de onde serdo retirados elementos
de regularidade para se verificar questdes de pesquisa, se confirmar ou rejeitar hipéteses, ou até se modificarem
as questdes iniciais pela dificuldade de torna-las empiricas. Na codificac¢do, o pesquisador deve, antes de tudo,
ler e reler inimeras vezes os textos transcritos, familiarizando-se com os mesmos até o limite do possivel.
Deve, em seguida, formar categorias bem delimitadas, o que significa que sejam mutuamente excludentes de
uma perspectiva conceitual, no caso de determinados fragmentos do texto estarem em categorias diferentes. A
principio, as categorias devem ser inclusivas a0 maximo para se evitar a perda de elementos importantes. Em
um segundo momento, pode-se criar, se necessdrio, subcategorias, no sentido de se sofisticar a andlise. Portan-
to, € mais apropriado partir sempre do geral para o particular. Vale destacar que, apesar de se fazer uma codifi-
cacdo dos dados, a andlise de discurso ora apresentada difere da andlise de contetido — também baseada na co-
dificacdo de dados —, na medida em que considera o contexto em que o trecho analisado estd inserido (GILL,
2002). Por exemplo, o apego ao time (um dos dados levantados em nossa andlise) surge em nossas entrevistas
apenas porque o entrevistado cita esportes como algo importante para ele, sendo questionando porque considera
importante estar informado sobre esportes. Em nossa andlise, ndo importa quantas vezes cada entrevistado fa-
lou de seu time, e sim o fato de que um contexto sobre informacdes esportivas surgiu durante a entrevista, le-
vando o entrevistado a expor sua paixao pelo time de sua preferéncia.

Feita a codificacdo, a andlise propriamente dita ird trabalhar com as categorias de convergéncia e de variabili-
dade dos dados. Assim, o pesquisador ird procurar padrdes de similaridades e diferencas para os dados en-
contrados nas categorias levantadas a partir de cada discurso, adotando entdo o mesmo procedimento com o0s
dados dos discursos de toda a amostra; o que possibilitara estabelecer um padrdo das categorias verificadas nos
dados como um todo. A partir dai, serd possivel estabelecer hipéteses baseadas nos padrdes encontrados.

Cabe acrescentar que a testagem dos dados na andlise de discurso é um procedimento anilogo aos testes de va-
lidade e confiabilidade da pesquisa quantitativa, que pode evitar que se caia na armadilha de acreditar que a in-
terpretacao dos dados estd condicionada apenas a qualidade dos pesquisadores. Nesse aspecto, sdo consideradas
quatro etapas:

® o pesquisador deve observar os casos desviantes, fazendo uma nova andlise dos casos que parecam ir
contra o padrdo e averiguando as razdes dessa diferenciacio, o que pode evitar erros de interpretacao;

® pesquisador deve ter em mente o entendimento dos participantes, levando em conta o sentido inverso,
ou seja, como o participante entendeu a sua entrevista, ou quais as limitagdes “impostas” pela docu-
mentagdo jé disponivel;

e o pesquisador deve buscar coeréncia em seus achados, apresentando um todo conceitual e légico que
deve, na maioria das vezes, estar de acordo com trabalhos anteriores; e

e o pesquisador deve solicitar a opinido de colegas especialistas na area, o que € importante para obser-
var possiveis falhas no seu trabalho.

Analise dos textos

Conforme ja foi dito, nossa andlise se baseou nas orientacdes de Gill (2002), e a partir dai, foi dado o seguinte
encaminhamento

Leitura cética dos textos

Das 78 entrevistas vélidas, consideradas no estudo original, 15 apontaram para o valor “sentimento de apego”,
as quais foram as entrevistas analisadas. Para nos familiarizarmos com o conteddo dessas entrevistas, lemos ca-
da uma delas pelo menos quatro vezes, em ordem e dias diferentes, para que cada leitura ndo fosse influenciada
pela anterior e, sobretudo, para possibilitar diferentes formas de [re]leitura dos textos.
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Num primeiro momento, os elementos ndo-lineares ficaram ébvios quanto a separacdo (em cada entrevista) dos
aspectos determinantes de seqiiéncias hierdrquicas que levavam a identificacdo de valores, ja que, evidente-
mente, cada uma delas ndo gerou apenas o valor que nos propomos a analisar, mas também outros. O curioso
foi que, muitas vezes, trechos referentes a outros valores se utilizavam dos mesmos argumentos de quando se
estava mencionando o “sentimento de apego”, corroborando tais aspectos.

Codificacio dos textos

O processo de codificagdao foi extremamente desafiador. Ao reler vdrias vezes cada entrevista, constatamos
indmeras minucias que nos pareciam por demais abrangentes. Como essa fase da anélise deve ser o mais inclu-
siva possivel, todos os aspectos percebidos foram considerados. Por outro lado, em termos de defini¢do de ca-
tegorias, optou-se pela menor especificacdo possivel, ja que isso € possivel de ser feito pela analise dos dados
propriamente dita.

Para evidenciar as varidveis apresentadas na descri¢cdo analitica, serdo reproduzidos trechos das entrevistas. Por
limitagcdo de espago, serd transcrita apenas a primeira passagem — numa seqiiéncia de perguntas e respostas —,
destacando-se apenas os trechos que evidenciam o que for apresentado na andlise. Ap6s cada trecho, cédigos
entre parénteses identificardo as citagdes. Os codigos E e L. indicam, respectivamente, a entrevista e o trecho da
transcri¢do. Exemplo: “E15-L.45-48” quer dizer que o trecho foi extraido da 15* entrevista, entre as linhas 45 e
48.

Durante a codificagao, ficou evidente ja nas primeiras leituras — e confirmado a medida que nos familiarizava-
mos com os textos — a necessidade de se considerar duas dimensdes de codificagdo. Levando em conta que o
sentimento de apego se refere ao apego a alguma coisa, motivado por alguma razao (que era o que buscdvamos)
—, entendemos que era preciso relacionar o “ qué” e o “por qué”, ou seja, o objeto de apego e as motivagdes
desse apego. Dessa forma, verificamos em nove das 15 entrevistas, o apego a “terra natal”, como mostra este
trecho:

Entrevistador: para vocé, quais as caracteristicas mais importantes do JC OnLine, aquelas que sdo
cruciais na sua decisdo de utilizar o servico? Por qué?

Respondente: a divulgacdo de Pernambuco na rede mundial de computadores, sem dividas, constitui a
principal funcdo do JC OnLine. A andlise das caracteristicas, das aspiragées, da diversificada e por-
tentosa cultura e folclore, dos acontecimentos que acompanham o cotidiano dos pernambucanos e to-
das as demais noticias referentes a esse estado fazem parte do papel desse revoluciondrio mecanismo
de comunicagdo. Através de informacoes dindmicas e contempordneas que correspondem a realidade
do estado de Pernambuco, faz-se uma evolutiva comparag¢do da historia da provincia. Assim, nesse
veiculo de comunicagdo tem-se oportunidade de acompanhar as reportagens sobre os principais even-
tos que acontecem nessa unidade federativa, como o lenddrio carnaval pernambucano, que tem "en-
carte" especial na época das comemoragoes. Destarte, o que mais me impulsiona a fregiientar o site
desse jornal é a sua integral relacdo com Pernambuco, bem como, com seu povo (E15-L.1-20).

Por outro lado, seis das entrevistas revelaram um apego ao futebol; muitas vezes, pelo time pelo qual se torce:
(...) costumo ler o “Torcida virtual” (uma secdo sobre futebol) por paixdo ao futebol...
(E04-L.19-20).

[se ndo tivesse noticias sobre seu time] eu ndo sei o que faria, acho que iria todos os dias na Ilha do
Retiro [sede do time] (...) para saber das noticias do Sport

(E0I-L.57-58).

Em trés das entrevistas analisadas, identificamos o apego a computadores e/ou a Internet: “[Sou] fa de compu-
tador, (...) estou naquela fase de ficar sempre atualizando o meu computador...” (E03-L.31-33).
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Também foi identificado o apego motivado por questdes de identidade cultural em 14 das 15 entrevistas,
conforme esta passagem:

(...) a divulgacdo do nosso estado é uma coisa muito importante, pois hd muito tempo nos temos perdi-
do espaco para outros, e agora, mais do que nunca, [precisamos] trabalhar para que esse quadro seja
revertido, (...) por isso antes de tudo temos que lutar pelo nosso lugar...

(E13-L.47-54).

Outra motivagdo, percebida em trés entrevistas, foi a soliddo: “(...) eu ndo tenho amigo para sair e fico em casa
sem fazer nada” (E03-L.46-47).

A busca por seguranga também foi uma motivacao identificada em duas entrevistas. Em ambos os casos a ques-
tdo estava relacionada a busca pela estabilidade profissional:

Desde crianca meus pais me ensinaram que para sermos alguém na vida precisamos estudar. Nos dias
de hoje, mais do que nunca, quem ndo estiver em sintonia com esse pensamento (...) [ndo terd] espaco
no mercado de trabalho; dai teremos afetada até nossa sobrevivéncia...

(E09-L.80-85).

Evidentemente, as categorias identificadas ndo foram apenas essas seis, mas estas sao as que estariam na base e
no topo de um mapa de relagdes que ja conseguiamos vislumbrar. As demais categorias nos pareciam justa-
mente aquelas intermedidrias nas relagdes. Entretanto, nessa intermediacao, elas ndo se evidenciaram como um
meio-termo, mas representantes de diferentes situacdes, determinando os objetos de apego identificados. As-
sim, essas categorias foram codificadas em termos de subniveis dos objetos, o que possibilitou compreender
melhor seus significados e o dos préprios objetos de apego. Explicitaremos, portanto, como codificamos as ca-
tegorias relativas a tais objetos.

A categoria do futebol foi chamada de “time/futebol”, por ndo percebermos uma diferenca significativa entre as
situagdes em que apenas o esporte era citado daquelas em que o time era diretamente indicado. Pareceu evi-
dente que em ambos os casos havia um alto envolvimento, definido por um sentimento de paixdo. Tal categoria
ndo apresentou uma subdivisdo. Contudo, apesar de ser um objeto de apego e, portanto, um elemento de base
em nossa andlise, ela também foi tida como uma subcategoria de outra, o que serd melhor explicado mais
adiante.

Quanto aos computadores, nossa andlise apontou para estes como um meio para atingir dois fins, o que nos le-
vou a estabelecer um segundo nivel de andlise, ou seja, subcategorias. Os fins identificados foram a interagdo
social e o acesso ao conhecimento. Em ambos os casos, o computador € visto de forma indissociada da prépria
Internet, razio pela qual denominamos a categoria de “computadores/Internet”. E a Internet que possibilita a in-
teracdo com os outros, a partir das informacdes que fornece; da mesma forma que o acesso a novos conheci-
mentos € facilitado. Dessa forma, essas subcategorias foram denominadas “meio de interagdo” e “meio de aces-
so ao conhecimento”. Destacamos trechos de entrevistas que apontam para tais categorias, respectivamente:

Al é que entra o computador, onde eu passo minha maior parte do tempo (...) [posso] aconselhar os
poucos amigos (...) que tenho (E03-L.47-55).

Se eu ndo ficar a par das novidades, ndo vou me sair tGo bem no meu trabalho, pois o meu trabalho
exige que eu figue mais informado, e como jd disse, gosto do que faco

(E11-L.33-35).

A categoria denominada “terra natal” foi a mais rica em termos de diversidade de discursos. A primeira dife-
renca percebida foi entre o apego na forma de vinculo e na forma de exaltagdo. Assim, foi possivel estabelecer
duas subcategorias, as quais identificamos como “vinculo” e “exaltacio”. Entretanto, essas subcategorias nio se
explicavam por si mesmas, mas por outras caracteristicas intermedidrias, o que nos fez definir um terceiro nivel
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de categorias. No primeiro caso, 0 apego a terra natal € estabelecido através do vinculo com ela; alimentado pe-
las amizades, pelos acontecimentos cotidianos, pela rela¢cdo com o futebol local e, mais especificamente, com o
time pelo qual se torce. Essa ultima categoria foi a mais dificil a se chegar, pois ja havia sido identificada como
independente. Contudo, uma andlise mais acurada apontou para o fato de que, em algumas entrevistas, havia
discursos que associavam tal categoria ao vinculo com a terra natal, daf a decisdo de considera-la tanto como
uma categoria primdria quanto de terceiro nivel de “terra natal”. Assim, nomeamos as duas novas subcategorias
da subcategoria “vinculo”, como ‘“amizades” e ‘“acontecimentos cotidianos”, mantendo a denominacdo
“time/futebol” para a terceira. Alguns exemplos dessas subcategorias, respectivamente:

Quando sai de Recife, tive que deixar pra trds grandes amizades que ndo acabam tdo facilmente. Eu
tento manter esses amigos... (E12-L.80-81).

(...) a Internet se torna um meio bastante eficiente de me atualizar, (...) [de nos] manter informados do
dia-a-dia da nossa cidade... (E10-L.17-20).

(...) para me manter informado sobre as noticias do futebol pernambucano, (...) porque aqui [Jodo
Pessoa] ndo pega a Rddio Jornal (...) [e] a imprensa nacional é muito restrita ao eixo Rio=Sdo Paulo
(E12-L.27-46).

Por sua vez, a exaltacdo a terra foi verificada por vérios meios especificos. Identificamos nove, dos quais, a
maioria, pode-se dizer, estdo relativamente agrupados. Num primeiro grupo, quatro caracteristicas apregoam a
“forca” da terra, através do “potencial de desenvolvimento” do estado, do seu “poder de reagdo” diante da per-
da de espaco que vem sofrendo, das “belezas naturais”’, como fonte de turismo, e da qualidade de sua “gente’:

[Somos] um reduto (...) que pode competir no mesmo nivel com qualquer outro lugar do pais (EOS-

L.27-29).

Nos temos perdido espaco para outros, e agora mais do que nunca os pernambucanos precisam tra-
balhar para que esse quadro seja revertido, (...) por isso, antes de tudo, temos que lutar pelo nosso lu-
gar; e eu acredito muito em Pernambuco (E13-L.52-59).

(...) vocés poderiam incrementd-la [a pdgina do jornal] com mais fotos, ndo s6 de Recife, mas das
praias, como Porto de Galinhas, por exemplo (...) (E13-L.24-26).

(...) ver que gente nossa faz um trabalho de qualidade me parece importante porque nos desperta para
o fato de que a [nossa] figura ndo é sé aquela que alguns veiculos de comunicagdo tentam passar para

o resto do pais... (EO8-L.21-26).

Outro grupo refere-se a “histdria” significativa do estado e seu “pioneirismo”, caracteristicas totalmente imbri-
cadas, como podemos ver nestas passagens:

[Temos] uma histéria muito consistente para contar (E15-L.31).

Sempre fomos pioneiros nos processos de independéncia, de abolicdo da escravatura, da transicdo do
sistema social, economico e politico do Império a Repiiblica, e tantos outros movimentos e manifestos
relevantes que influenciaram diretamente a historia de nosso pais (E15-L.43-47).

Finalmente, a “cultura local” é muito valorizada, bem como o “sotaque” que identifica quem nasceu e/ou cres-
ceu no estado:

(...) a divulgacdo de Pernambuco na rede mundial de computadores, (...) das caracteristicas da diver-
sificada e portentosa cultura e folclore (E15-L.6-9).

... tive 0 orgulho de dizer “sou de Pernambuco” e de preservar até hoje a minha fala... (E05-
L.51-52).
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Além dessas, a categoria “time/futebol” volta a aparecer aqui. Como exemplo de seu uso para exaltacdo da ter-
ra, podemos apresentar o seguinte trecho: “(...) mostrar que temos forca e lideranca pra dar e vender. O meu
Sport venceu o Santos. Que maravilha!” (E05-L.53-54)

Compreender como essas categorias de objetos e suas subcategorias se relacionam com as motivagdes de apego
identificadas foi a tarefa seguinte.

Analise propriamente dita dos dados

Uma vez codificados os textos, comecou a andlise propriamente dita. Nessa fase, o trabalho se concentrou nas
categorias eliciadas para identificar suas relagdes. Para isso, os trechos definidos como identificadores das cate-
gorias a que chegamos foram novamente analisados para que fossem identificadas essas relagdes. As demais
partes dos textos, por sua vez, foram utilizadas como recurso confirmatdrio para a andlise. Seguimos a l6gica da
andlise por diferentes dimensdes para s6 entdo buscarmos a compreensdo do todo. Nesse sentido, buscamos
trabalhar a convergéncia e a variabilidade dos dados de cada categoria identificada anteriormente, buscando
padrdes de similaridades e diferencas. Ao final, foi possivel demonstrar todas as relacdes através de um mapa
(figura 1). Para uma melhor identificacdo das categorias e dos relacionamentos nesse mapa, aquelas relativas a
objetos e a motivagdes de apego estdo em células de uma determinada cor, separando-se as duas dimensdes pe-
la localizag@o no mapa — base e topo, respectivamente. As subcategorias dos objetos de apego estdo em células
cujas linhas t8m a mesma cor de sua categoria principal, para caracterizar a vinculacdo. Para diferenciar subni-
veis de primeira e segunda ordem, estes tiveram seus nomes apontados em itdlico. Quanto as relagdes (repre-
sentadas pelas linhas), as células de diferentes niveis de objetos estdo apontadas pela cor daquela do objeto da
base. Contudo, quando da relacdo com as motivacdes, a linha recebe a cor deste tdltimo.

Mas como chegamos as relagdes do mapa? Isso serd explicado, demonstrando-se a andlise de cada categoria.
Para tal, tomaremos como base as categorias relativas as motivacdes de apego; que, afinal de contas, sdo as que
o estudo se propde compreender. Comecgando pela motivacdo baseada na “seguranga”, verificou-se que ela es-
teve totalmente relacionada ao modo como os computadores/Internet podem servir como meio de acesso ao
conhecimento. A “seguranca” aqui teve a ver com a busca pela estabilidade profissional, conforme exemplifi-
cado pelo trecho E11-L.33-35 (anteriormente exposto). O discurso € o de que o trabalho exige que se esteja
bem informado e que a Internet € um meio para isso. Um trecho anterior da mesma entrevista d4 uma melhor
idéia de como essa relacdo foi identificada: “(...) sou louco por informética, gosto de saber das novidades e (...)
com certeza eu sabendo o que acontece (...), quanto mais adquirir conhecimentos nos dias de hoje, posso mel-
horar e aperfeicoar o meu trabalho” (E11-L.12-15).

~ 00

Por sua vez, a “soliddo” também foi relacionada aos computadores/Internet, s6 que como meio de interagao.
Também esteve associada ao vinculo com a terra natal, tanto em relag@o as amizades quanto ao estar a par dos
acontecimentos. O trecho E03-L.47-55 (anteriormente citado), mostra essa relagdao, quando o entrevistado diz
que usa a Internet para aconselhar os “poucos amigos que tem”. No trecho E03-1.47-47, citado pouco antes, ele
afirma ndo ter amigos com quem sair e que fica em casa sem fazer nada, o que reafirma o sentimento de soli-
ddo. Dessa perspectiva, manter as amizades que ficaram no lugar de origem quanto acompanhar o que acontece
por 14 — conforme os trechos j4 mencionados, E12-L..80-81 e E10-L.17-20, respectivamente — sdo também for-
mas de se superar a solidao causada por essa distancia.
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Figura 1

Relacaes de niveis das motivacades de apego com os objetos de apego

Identidade Solidao Seguranca
| Belezas naturais [ cultural
Potencial de de-
1 senvolvimento T
1 Poder de reacio [
] Gente ]
] Historia ] Acontecimentos
| L || cotidianos
Pioneirismo
— Sotaque — Time/futebol ]
Amizades
1 Cultura local —
Meio de Meio de acesso ao
Exaltacio Vinculo interacdo conhecimento
Terra natal Computadores/Internet

Fonte: Figura elaborada pelos autores.

N

Quanto a “identidade cultural”, esta apresenta um forte lastro e esta relacionada tanto com a paixéo pelo fute-
bol, quanto com o vinculo e a exaltacdo a terra natal. No primeiro caso, trata-se de uma relagcdo tanto direta
quanto indireta. De forma direta, refere-se ao significativo papel que o esporte ou o time de preferéncia assume.
O trecho E01-L.57-58 parece ser representativo disso, numa situagdo em que o entrevistado parece estar des-
norteado com a possibilidade de ndo ter noticias do seu time. No caso do vinculo a terra natal, ocorre pelo
conhecimento dos acontecimentos cotidianos e, mais uma vez, do time/futebol. Quando o entrevistado diz que
“[se ndo tivéssemos informagdes de nossa terra] nés ficariamos de certa forma ilhados, pois desse lugar nés te-
mos ainda muitas ligacdes” (E12-38-40), demonstra como estar a par de tais acontecimentos contribui para rea-
firmar sua identidade

Por sua vez, o trecho E05-L.53-54 exemplifica como indiretamente o futebol esta ligado a questdo da identi-
dade, tanto pelo vinculo como pela exaltacdo a terra natal. Quando o entrevistado menciona a vitéria de seu
time sobre o Santos, estd exaltando o fato de sua terra conseguir projec@o nacional, através de seu time; ao
mesmo tempo que isso também representa seu vinculo. Num trecho imediatamente anterior ao apresentado, ele
diz que quando chegou a Sao Paulo, teve o orgulho de dizer que era de Pernambuco (E05-L.51-52). A vitdria
do seu time sobre um time paulista reafirma a importancia de manter o vinculo com aquele.

Cabe observar que todas as demais subcategorias relativas a exaltacdo a terra natal t€m a ver com a questio da
identidade cultural — alids, tais subcategorias estdo relacionadas apenas com esta questdo. Provavelmente por
essa relac@o ser tao estreita, os trechos selecionadas para apresentar tais subcategorias ja sejam representativos
do que ora argumentamos. Como ilustracdo, vamos nos manter no mesmo trecho em que estivamos ha pouco
(E05-L.53-54). Nele, uma forma encontrada pelo entrevistado para demonstrar orgulho por seu estado de ori-
gem foi manter o sotaque que lhe é peculiar. Outro exemplo pode ser encontrado no trecho E08-L.27-29, em
que o entrevistado valoriza a qualidade profissional de sua gente como forma de dizer que seu estado pode
competir com qualquer outro.
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Teste dos dados

Quanto ao teste dos dados, pudemos seguir todos os quatro aspectos apresentados. Em relag¢@o a andlise de ca-
sos desviantes, verificamos os trechos que pareciam contrarios ao padrio. Isso ficou demonstrado pela identifi-
cacdo da categoria “time/futebol” e da subcategoria “terra natal”. A partir do entendimento que os participantes
tiveram das entrevistas, tiramos nossas conclusdes, sempre considerando as entrevistas como um todo, o que,
acreditamos, minimizou possiveis limitagdes decorrentes do fato de que os dados ndo foram coletados origi-
nalmente para esta pesquisa. Quanto a coeréncia nos achados, adiante serdo demonstrado nosso esfor¢o para in-
terpretd-los de um ponto de vista conceitual, seguindo as teorias desenvolvidos por outros autores sobre as ca-
tegorias de motivacdes de apego. Solicitamos ainda que outro pesquisador — conhecedor da técnica de andlise
de discurso — observasse nossos dados e os comparasse com os achados. Além dos aspectos antecipados, vale
destacar que, tendo sido este estudo realizado por dois pesquisadores, o processo de andlise passa por um pro-
cedimento de codificag¢@o e interpretacdo consensual, o que € mais um critério de confiabilidade da pesquisa
qualitativa (MILES e HUBERMAN, 1994).

Algumas consideracoes

Antes de qualquer coisa, vale lembrar que as entrevistas aqui analisadas se referem as relagdes de consumo de
leitores da versdo on-line de um jornal de Pernambuco. E importante lembrar isso, pois o “apego” aquele estado
ficou muito evidente, sinalizando até um certo bairrismo, o que provavelmente aconteceria em relagdo a outros
estados, j4 que um jornal ndo é apenas um meio de comunicacdo, mas também uma representacdo politica e
cultural de sua regido.

ora, cabe tentar entender o que motiva o sentimento de apego a um determinado produto de consumo. Essa
A be tent tend t t to d det d duto d E
reflexdo se fundamenta em fortes mudangas sociais ocorridas nas ultimas décadas; tanto que o valor investiga-
0 neste artigo nao tinha sido identificado até pouco mais de 20anos. Nesse sentido, € possivel dizer que as mo-
d te art tinha sido identificado at de 20 N tid 1d
tivagdes aqui identificadas estdo no centro das discussdes da chamada “pds-modernidade”, ou, como sugere
Bauman (2001), da modernidade liquida, uma metafora do atual estigio da modernidade, que substituiria um
periodo sélido, ou seja, um periodo de “concretude” do pensamento moderno.

Em busca de seguranca

Virios autores (BAUMAN, 2001; BECK, 1995; CASTELLS, 2002) apontam para a modernidade liquida como
aquela marcada pela incerteza. Para eles, as certezas da modernidade sé6lida, como, por exemplo, os casamentos
estaveis, as amizades estdveis e 0s empregos estiveis, também se liquefizeram. Nos nossos achados, a incerteza
esteve focada na quest@o do trabalho. Mas que trabalho? Bauman (2001) aponta para o fim do emprego como o
conhecemos, o emprego por toda a vida. Na modernidade s6lida imperava o modelo de producdo fordista. Ape-
sar das acusacdes de ser alienante, o trabalho nesse periodo era sindbnimo de seguranga, permitindo uma vida
coerente e o respeito da sociedade. Para Bauman, a base dessa perspectiva estava na visao de longo prazo que
havia entre empregadores e trabalhadores, os quais acreditavam numa mutua dependéncia, ainda que muitas
vezes conflitante. Entretanto, o capital rompeu unilateralmente a sua dependéncia em relacio ao trabalho. Sua
reproducdo e crescimento, os lucros, os dividendos e a satisfagdao dos acionistas se tornaram independentes de
qualquer comprometimento com o trabalho. O modelo flexivel de produzir corrobora essa perspectiva e, assim,
o “valor que diariamente € sacrificado no altar da liberdade individual em expansdo € a seguranca” (BAUMAN,
2000, p.57).

Ainda segundo Bauman (2001), em nossos tempos, o pensamento de curto prazo tornou-se dominante e hoje a
palavra de ordem € flexibilidade, um sin6nimo de liberdade individual. Contudo, foi a partir dai que a tutela
inerente as leis trabalhistas tornou-se incompativel com a estratégia de vida pds-moderna, marcada pela nao-
fixacdo a nada. O trabalho tornou-se muitas vezes tempordrio e sem contratos; portanto, incerto. Essa acdo po-
derosa da incerteza € reforcada pelos noticidrios que se antecipam em destacar que para os trabalhadores nao ha
alternativa. Se nao h4 alternativa e a incerteza prevalece, a ordem € viver o presente e nao perder qualquer opor-
tunidade. A flexibilizacdo tornou as relagdes de trabalho tdo precdrias, que o individuo, para ser bem visto, tem
que se metamorfosear continuamente; ou seja, estar preparado para adaptar-se a qualquer situacio. Por conse-
guinte, ndo hé lacos de solidariedade nem porque pensar no outro, o que fortalece a perspectiva atual em rela-
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¢do ao trabalho, uma vez que ndo ha acdo coletiva que aponte para outra direcdo. As profissdes que antes da-
vam status, com as quais as pessoas se identificavam e eram reconhecidas socialmente — afirmando o elo de
responsabilidade e cidadania —, estdo desaparecendo e sendo substituidas pelas profissdes de “biscates”, em que
o trabalhador corre seu préprio risco. E nesse sentido que a nogio de seguranga estd sendo banida do mundo
fragmentado da modernidade liquida.

Portanto, nossos achados apontam para um individuo que busca a seguranca na modernidade liquida se adap-
tando as demandas necessdrias a sua empregabilidade. Na sociedade informacional, nada mais coerente do que
buscar esse status através da informagao, para manter-se “‘competitivo” numa rela¢do que ja € tomada como de
mercado. A Internet parece cumprir o papel de possibilitar a atualizagdo instantanea das informagdes, € um jor-
nal que focalize os acontecimentos locais pode ser muito eficaz para a concorréncia direta no “mercado de tra-
balho”.

Fuga da solidio?

Para Bauman (2001) a flexibilidade ndo estd apenas nas relacdes de trabalho, mas também nas relagdes pes-
soais. Para ele, na modernidade liquida, também o amor — af incluidos a amizade e a compaixao pelos estranhos
— se liquefez. O aproximar-se e afastar-se se fundem no trabalho de tecer redes que prometem “‘uma navegacao
segura (ou pelo menos nao-fatal) por entre os recifes de soliddo e do compromisso” (BAUMAN, 2004, p.49).
Nesse aspecto, Bauman aponta para o “relacionamento puro”, teorizado por Anthony Giddens como auto-
evidente para os jovens de hoje. Para Giddens (1992), a relacdo pura ndo é nunca determinada por fatores ex-
ternos a ela; é motivada e mantida por razdes oferecidas pelos proprios atores, na medida em que eles sdo os
seus constituintes e a sua satisfacdo € a razdo de ser da relacdo. Para o autor, o relacionamento puro se constitui
basicamente pelo compromisso, ja que na maioria das vezes, nao hd nenhum outro tipo de seguranca ou apoio
externo. Entretanto, ninguém € capaz de se comprometer com o outro sem nenhuma reserva, pois nesse caso o
risco seria grande, caso o relacionamento ndo tivesse a durabilidade “prometida”. Gracas a essas caracteristicas,
apesar do otimismo de Giddens quanto aos relacionamentos puros — ao afirmar que este promove o didlogo e o
respeito entre as partes — Bauman (2004) apontar nesses relacionamentos um engajamento pelo que se vai gan-
har e a caracteristica de se manter essa relacdo apenas enquanto as partes julgam estar proporcionando satisfa-
¢do mutua e suficiente para que se mantenha o vinculo.

Sem duvida, trata-se de uma perspectiva individualista; mas nas sociedades contemporineas, essa tendéncia
ndo vem de hoje. Ha quase 30 anos, Sennett (1988) ja preconizara o “declinio do homem publico”; uma época
marcada pelo progressivo afastamento entre a politica e o cidaddo. Tendo como pano de fundo um espago pu-
blico amorfo e isolado, fica evidente um crescente individualismo no modo de vida urbano. Enfim, uma cultura
do narcisismo, em que a conducdo da vida pessoal se torna a principal preocupagdo dos individuos, entendida
como um fim em si mesmo. Nessas condi¢des, as pessoas privilegiam uma visdo intimista de recolhimento e
afastamento das relacdes sociais impessoais em favor de uma “retribalizacdo” em pequenos e restritos espacos
centrados em questdes de foro pessoal.

Nao nos parece estranho que parte dos nossos achados, como vimos, apontem para a soliddo como uma carac-
teristica de nossa sociedade. Contudo, o que parece estar evidente em nossos dados € a busca pela superagdo
dessa solidao. Num primeiro momento, pelo uso da Internet; como meio de interacio; depois, pelo vinculo com
terra natal, seja mantendo as amizades locais ou acompanhando o cotidiano da regido de origem.

Quanto ao uso da Internet como meio de interagdo, podemos voltar a no¢do de “amor liquido” proposta por
Bauman (2004), o qual destaca que a interag@o virtual possibilita vinculos frouxos, facilitando a “descartabili-
dade” das pessoas. A “proximidade virtual” trabalha em favor do afastamento, da distancia e da imaginagdo. De
fato, o que as pessoas estariam buscando seria a possibilidade de, ao mesmo tempo, aderir ao impulso de liber-
dade e a ansia de pertencimento. A frouxiddo dos lagos virtuais seria, portanto, um meio de se concretizar essa
busca aparentemente impossivel.

Por outro lado, a possibilidade de fuga da solidao pela manuten¢do do vinculo com a terra natal nos remete a
“comunidade imaginada” de Benedict Anderson. Anderson (1989) propde a idéia de nagdo como uma comuni-
dade imaginada porque nem mesmo os membros das menores nagdes jamais conhecerdo a maioria de seus
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compatriotas, nem os encontrardo, nem sequer ouvirdo falar deles, embora na mente de cada um esteja viva a
imagem de sua comunhdo. Nesse sentido, Hobsbawn (1984) afirma que a comunidade imaginada € a tnica ca-
paz de preencher o vazio emocional causado pela auséncia de relacdes de comunidades humanas reais. Apesar
dos autores aqui citados estarem se referindo a comunidades nacionais, nido nos parece dificil imaginar, em re-
lacdo a um pais continental como o Brasil, que essas comunidades sejam definidas por espacos mais delimita-
dos, o que seria o caso dos estados. Vale destacar que em nossa andlise, os entrevistados que apontaram para
essa faceta da soliddo estavam morando fora de seu estado, e que manter os vinculos de amizade com conterra-
neos e acompanhar as noticias do dia-a-dia foram meios encontrados para evitar a soliddo.

A luz do que discutimos, cabe indagar se de fato as pessoas estdo fugindo da soliddo ou simplesmente buscando
um “individualismo seguro”, em que o outro esteja disponivel quando necessario. Serd que, quando estdo em
sua terra natal, as pessoas realmente se preocupam em manter suas amizades e em acompanhar o que estd
acontecendo a sua volta? Até que ponto a Internet ndo estaria cumprindo o papel de propiciar esse “individua-
lismo seguro”? Se isso € verdade, um jornal que focalize os acontecimentos locais estaria cumprindo a impor-
tante funcdo de, por um lado, informar as pessoas, fazer com que sejam “Uteis” em suas relacdes, e, por outro,
sedimentar as visdes sobre comunidades imaginadas.

Uma questio de identidade

A idéia de uma “comunidade imaginada” também serve de base para uma reflexdo sobre a questdo da identi-
dade, principal motivacdo do sentimento de apego. Uma vez que ndo seria possivel conhecer todas aquelas pes-
soas que partilham de nossa identidade, devemos compartilhar uma idéia sobre aquilo que a constitui. Logo, a
diferenca entre as diversas identidades estd nas diferentes formas pelas quais sdo imaginadas. Assim, Hall
(2003) sugere que existem duas formas de se pensar a identidade. A primeira forma pela qual as identidades es-
tabelecem suas reivindica¢des € por meio do apelo a antecedentes histéricos, buscando uma “verdade” no pas-
sado, que corrobora pontos de vista atuais. Outra concep¢do € aquela que vé a identidade tanto como uma ques-
tdo de “tornar-se” quanto de “ser”, o que ndo nega que a identidade tenha um passado, mas que ao reivindicé-lo
ela se reconstrdi; sem contar que o passado sofre uma constante transformagdo. Para suas reflexdes, Hall dis-
cute o idedrio da nagdo, lembrando que as identidades nacionais ndo estio incutidas nos genes dos seres huma-
nos e que qualquer nogdo de pertencimento a uma cultura, a uma comunidade ou a uma regido vem acompan-
hada de um conjunto de significados que € atribuido como representacdo de um sentimento nacionalista (por-
tanto, de uma “brasilidade”, de uma “inglesidade”, ou até, de uma “pernambucanidade”).

Em nossos achados, a identidade cultural € evidenciada sempre em relacdo a terra natal. A histéria, a gente, o
sotaque, entre tantas outras caracteristicas, servem como base identificadora. Mas por que tanta énfase na iden-
tidade? Um bom ponto de partida para a compreensdo desse fendmeno pode estar na discussdo sobre o fato de
que, na modernidade liquida, estdo ocorrendo mudancas que chegam a produzir uma “crise da identidade”.
Nesse sentido, Woodward (2000) diz que a fase mais recente do desenvolvimento global do capitalismo € ca-
racterizada pela convergéncia de culturas e estilos de vida nas sociedades que, ao redor do mundo, estdo expos-
tas ao seu impacto. A homogeneidade cultural promovida por esse movimento pode levar tanto ao distancia-
mento da identidade em relacdo a comunidade e a cultura local, quanto a uma resisténcia que pode fortalecer e
reafirmar algumas identidades nacionais e locais ou levar ao surgimento de novas posi¢des de identidade. A au-
tora acredita que essas crises globais da identidade t&ém a ver com aquilo que Ernesto Laclau chamou de deslo-
camento. Para Laclau (1990), as sociedades modernas nao t€ém qualquer nicleo ou centro determinado que pro-
duza identidades fixas, mas sim uma pluralidade de centros, tendo ocorrido um deslocamento destes, no qual se
pode apresentar o da classe social como exemplo.

Woodward (2000) argumenta que os individuos vivem no interior de um grande nimero de diferentes institui-
¢oes que formam o que Pierre Bourdieu chama de “campos sociais”. Bourdieu (1984) propde que participemos
desses campos sociais, exercendo variados graus de escolha e autonomia, considerando-se que cada um deles
tem um contexto material e um espaco e um lugar, bem como um conjunto de recursos simbodlicos. Embora
possamos nos ver, seguindo o senso comum, como a mesma pessoa em todas as diferentes interacdes, Somos
diferentemente posicionados, em diferentes momentos e lugares, de acordo com os diferentes papéis sociais
que estamos exercendo. Em certo sentido, somos posicionados — e também posicionamos a nds mesmos —
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conforme os campos sociais onde estamos atuando. Dessa forma, diferentes identidades sdo envolvidas em di-
ferentes situagdes.

Assim, a identidade pode ser entendida como relacional. Para existir, uma identidade precisa de algo de fora, de
outra identidade, pois ela se distingue por aquilo que nio é. Assim, a identidade é marcada pela diferenca. Co-
mo diria Hall (2000), elas s3o construidas pela diferenca e nao fora dela. Nas relagdes sociais, essas formas de
diferenca, simbdlica e social, sdo estabelecidas, a0 menos em parte, por meio de sistemas classificatérios. Essa
visdo estd calcada no pensamento de Jacques Derrida. Derrida (2001) sugere que o significado esta presente
como um “trago”, sendo produzido por um processo de diferenciacdo ou adiamento — o que enfatiza a fluidez
da identidade —, chamado por ele de différance. Hall (2000) propde, entdo, que a identificagao € um processo de
articulagdo, uma suturacio, uma sobredeterminacdo e ndo uma subsun¢do; que ha sempre “demasiado” ou
“muito pouco”, mas nunca um ajuste completo, uma totalidade. Nesse sentido, os termos “identidade” e “subje-
tividade” sdo, as vezes, utilizados de forma intercambidvel, havendo uma considerdvel sobreposicao entre eles.
No6s vivemos nossa subjetividade num contexto social no qual adotamos a linguagem e a cultura — que dao si-
gnificado a experiéncia que temos de nés mesmos — e no qual nés adotamos uma identidade. Logo, o conceito
de subjetividade permite uma exploracio dos sentimentos envolvidos no processo de producdo da identidade e
do investimento pessoal que fazemos em posi¢des especificas de identidade. Ele nos permite explicar as razdes
pelas quais nos apegamos a identidades particulares.

As evidéncias nos levam a crer que os entrevistados vejam num jornal, pelo fato de ser local, uma fonte identi-
taria. Através do jornal, parece possivel tornar real uma comunidade imaginada, comunidade essa que se esta-
belece por oposicdo a outras, o que se evidencia, por exemplo, na exaltacdo a forca da terra natal como forma
de competitividade verificada em nossos dados. Além de ter o poder, como midia de massa, e de legitimar esse
processo, o jornal também parece fornecer os recursos simbdlicos necessarios a formagdo e manutencio de
identidades culturais. Por sua vez, a identidade parece trazer de volta, ainda que breve e superficialmente, a
unicidade do homem da modernidade sélida.

Implicacoes para o marketing e indicacoes para futuras pesquisas

Acreditamos que nossos achados nesta pesquisa apontem para uma importante reflexdo sobre o conhecimento
do construto “valor do cliente”. Se j4 é discutida a relevancia de se conhecer as conexdes dos valores dos clien-
tes com os atributos dos produtos e as conseqii€ncias de seu uso, agora parece igualmente relevante conhecer as
motivagdes por trds desses valores. Nossa investigacdo apontou para um consumidor inserido num novo
contexto social (a modernidade liquida) que aos poucos comega a ser discutida em marketing. Dessa forma, en-
tendemos que pesquisas que busquem tal compreensdo sejam fundamentais para o desenvolvimento do constru-
to a que nos referimos, ja que sua base estd na psicologia social e sua discussdo em marketing parece estar mais
associada a descri¢do do que a compreensao, o que entendemos ser um ponto de partida importante e anterior a
descricdo ou mesmo a explicagdo. Como indica¢ao inicial, além desta pesquisa, sugerimos que os demais valo-
res eliciados em nosso estudo também passem pelo escrutinio por que passou o “sentimento de apego”, pois a
possibilidade de terem sido forjados sob uma 6tica pds-moderna muda a compreensdo a respeito de como fo-
ram originalmente desenvolvidos.
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