UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Michelli Viana Agliardi

A EXPANSAO DA EXPERIENCIA: Estudo sobre a formagcéo de filas antecipadas em
eventos

Porto Alegre
2017



Michelli Viana

Agliardi

A EXPANSAO DA EXPERIENCIA: Estudo sobre a formagcao de filas antecipadas
em eventos

Dissertacdo de Mestrado a ser
apresentada ao Departamento de
Ciéncias Administrativas da
Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, como requisito parcial para a
obtencdo do grau de Mestre em
Administracao.

Orientador: Prof. Dr. Carlos Alberto
Vargas Rossi.

Porto Alegre

2017



RESUMO

O presente estudo tem por objetivo fornecer uma maior compreensdo acerca do
consumo e das comunidades de consumo formadas nas filas de espera que antecedem a
apresentacdo de bandas internacionais. A questdo central de pesquisa pode ser assim
definida: como s&o formadas as comunidades de consumo nas filas de espera que
antecedem apresentagdes musicais de bandas internacionais? E a espera nas filas, é
compreendida como sendo parte do consumo? A importancia do estudo se justifica
devido a existéncia de lacunas na literatura que tratem as filas de espera formadas por
consumidores como comunidades de consumo. Para suportar a pesquisa, foi realizada
uma andlise tedrica acerca de comunidade de consumo, fanatismo, consumo
experiencial e a fila de espera como um sistema social. O método utilizado teve
inspiracdo etnografica, para que houvesse a imersdo da pesquisadora no universo do
fendmeno a ser estudado. Foi verificado que a busca dos fileiros para chegar cedo nas
filas de espera que antecedem a apresentagdo musical de bandas internacionais se deve
ao fato de procurarem garantir o melhor lugar para assistir ao show, que seja 0 mais
préximo possivel dos seus artistas, além de ser uma forma de homenagear seus idolos.
A fila também é uma forma encontrada de expandir a duracdo da experiéncia, pois para
eles 0 evento ja comeca na fila de espera. Foi observado que na fila ocorre a formacéo
de comunidades de consumo, a medida que hd um encontro de pessoas com gostos
semelhantes, reunidas em torno de um interesse Unico em comum, que procuram
enfrentar os desafios da fila de espera através de um cuidado e colabora¢do mdtua entre

seus membros.

Palavras-chave: fileiros; fila de espera; comunidade.



ABSTRACT

The present study aims to provide a greater understanding about the consumption and
consumption communities formed in the queues that precede the presentation of
international bands. The central question of research can be defined as: how are
consumer communities formed in the queues that precede musical performances of
international bands? And the wait in queues is understood as being part of
consumption? The importance of the study is justified due to the existence of gaps in the
literature that deal with waiting lines formed by consumers as communities of
consumption. To support the research, a bibliographical search about the consumption
community, fanaticism, experiential consumption and the queue as a social system was
carried out. The method used had ethnographic inspiration, so that the researcher could
immerse herself in the universe of the phenomenon to be studied. It was verified that the
search of the ranks to arrive early in the queues that precede the musical presentation of
international bands of must to the fact to look for guarantee the best place to watch the
show, that is as near as possible of its artists, besides being a way to honor their idols.
Queuing is also a way to extend the duration of the experiment because for them the
event already starts in the queue. It has been observed that in the queue occurs the
formation of communities of consumption, as there is a meeting of people with similar
tastes, gathered around a unique interest in common, that seek to face the challenges of

the queue through a care and collaboration between its members.

Keywords: queuers; queue; community.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor é considerado um campo de estudo complexo,
tendo em vista que a tomada de decisdo de compra pode ser baseada em fatores
subjetivos e ter razGes que nem sempre sdo claras. A maneira na qual alguns
consumidores usam seu tempo e dinheiro e as escolhas que fazem muitas vezes acabam
sendo dificeis de serem justificadas.

Uma ac¢do que nao é facilmente compreendida e pode ser verificada no cotidiano
de cidades que recepcionam eventos com frequéncia € a formacédo de filas antecipadas
de consumidores que aguardam o inicio do evento. A primeira vista pode ser dificil de
encontrar razfes para esse tipo de comportamento, tendo em vista que essas filas sdo
formadas por consumidores que ja possuem 0 ingresso que garante 0 acesso ao evento.
Além disso, a literatura geralmente trata as filas de espera como algo desfavoravel e
inconveniente, e traz que quanto maior o tempo de espera em filas, mais negativas seréo
as avaliacdes dos consumidores. Varios estudos trazem que os consumidores buscam
um atendimento agil e eficiente.

Mas se a fila de espera é sempre ruim, como justificar quando é o consumidor
quem busca a fila? Podemos encontrar filas formadas por fas principalmente em shows
musicais, cinemas, espetaculos esportivos e até mesmo langcamento de produtos. Um
exemplo recente foi o evento Star Wars — The Line Awakens, no qual um grupo de fas
americanos formou a fila em frente ao Chinese Theater, em Los Angeles, no dia 05 de
dezembro de 2015 (a estreia do filme Star Wars — O Despertar da Forga foi dia 17 de
dezembro de 2015). Nas seis producdes anteriores da franquia também foram
registradas filas quilométricas, porém, hoje em dia esse comportamento ¢é
surpreendente, tendo em vista que existe a venda antecipada de ingressos, inclusive com
a escolha dos assentos. Outro exemplo do cinema a registrar filas de fas foram os
ultimos filmes da franquia Harry Potter. Na categoria de produtos, o lancamento do
iPhone 6S também registrou filas imensas de consumidores esperando na noite e no
frio, mesmo com a Apple disponibilizando duas semanas de pré-vendas para os clientes
receberem seu novo aparelho em casa. Ja no Brasil, em setembro de 2015, Curitiba
registrou com 20 dias de antecedéncia a formagéo da fila para o show da cantora Katy
Perry.



Portanto, nem sempre a espera € uma experiéncia negativa. Ela pode aumentar a
satisfacdo do consumidor devido a sua preferéncia em desacelerar o processo do
consumo ou a estar melhor preparado para 0 consumo que estd por vir (KOSTECKI,
1996). Conforme o estudo de Brady (2002) indicou, passar o tempo na fila é mais do
que apenas uma forma de selecionar os pontos fortes das preferéncias econdmicas do
individuo, mas é também uma maneira de sinalizar aos outros a sua identificagdo com o
produto e com aqueles que dividem valores semelhantes. Filas podem servir como um
ponto de encontro para se dividir o entusiasmo. Por consequéncia, para entender a
espera na fila é preciso estudar os consumidores fanaticos, tendo em vista que 0s
esforgos necessarios de se esperar em uma fila que antecede um evento sdao suportados
apenas por esses consumidores.

Desta forma, é necessario que ocorra uma maior compreensao da fila de espera
formada pelos consumidores fanaticos, pois de acordo com Lenderman (2008), o0 mundo
do marketing esta mudando e, com ele, 0 modo em que se desenvolvem 0s negocios.
Essa mudanca ocorre devido a existéncia de um consumidor cada vez mais informado,
consciente do seu poder, que deseja desfrutar experiéncias adaptadas individualmente,
que sejam facilmente recordaveis, sensoriais, emocionais e que estejam carregadas de
significado.

Sendo assim, os temas do comportamento do consumidor associados a esta
dissertacdo sdo o consumo experiencial e a comunidade de consumo formada pelos fas
nas filas de espera. Com isso, esta pesquisa busca estudar a expansdo do consumo da
experiéncia do evento para além do préprio evento, quando 0s consumidores comegcam
esse consumo antes do evento, e também como sdo formadas as comunidades
temporarias nas filas de espera. Para tanto, foi escolhido como objeto de estudo as filas
de espera formadas por fds de shows musicais de artistas internacionais, que Sao 0s
shows que geralmente apresentam antecipadas filas de espera.

A pesquisa foi realizada na cidade de Porto Alegre. Nos ultimos dois anos, Porto
Alegre recebeu grandes artistas internacionais como Rolling Stones, Maroon 5, Black
Sabbath, David Gilmour, Pearl Jam, Backstreet Boys, Foo Fighters e o evento Monsters
Tour, que reuniu Motérhead, Judas Priest e Ozzy Osbourne. Em todos esses eventos
foram registradas filas de espera formadas horas e até mesmo dias antes das
apresentacdes. Assim, foi analisado o comportamento desses consumidores que

assistem shows em Porto Alegre.



E importante ressaltar que as filas estudadas serdo aquelas que antecipam o
evento, horas ou dias antes da abertura dos portdes para acesso ao evento, quando o
consumidor ja possui o ingresso para a entrada. Ou seja, 0 consumidor ndo esta em
busca de um bem escasso, ele ja possui 0 atributo necessario para acesso ao evento, mas
a entrada ao local do evento ainda ndo é permitida.

Define-se entdo a questdo central desta pesquisa: Como sdo formadas as
comunidades de consumo nas filas de espera que antecedem apresentacoes
musicais de bandas internacionais? E a espera nas filas, & compreendida como
parte do consumo? E, de maneira mais abrangente, engloba as questdes: Quais 0s
significados envolvidos em estar nas filas de espera que antecedem a apresentacédo
musical de bandas internacionais? Como € o ambiente da fila de espera que antecede a
apresentacdo musical de bandas internacionais? Estar na fila de espera que antecede a
apresentacdo musical de bandas internacionais é parte da identidade dos consumidores?
E como ocorre a relacdo e interacdo entre os consumidores na fila de espera que
antecede a apresentacdo musical de bandas internacionais?

Na revisdo da literatura, foram encontrados diversos estudos utilizando o termo
queuers ao se referir as pessoas que aguardam na fila. Neste trabalho, sera utilizado o

termo "fileiros"”, em traducé&o livre realizada pela autora.

1.1 OBJETIVOS DO ESTUDO

Tendo como base a delimitacdo do tema, o problema de pesquisa e a importancia

do tema apresentados, definem-se 0s objetivos propostos para esta dissertacéo:

1.1.1 Objetivo geral

Compreender como ocorre a formagéo de comunidades de consumo na fila de
espera que antecede a apresentacdo musical de bandas internacionais e a espera nessa

fila como parte do consumo.
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1.1.2 Objetivos especificos

o Compreender os significados envolvidos em estar na fila de espera que

antecede a apresentacdo musical de bandas internacionais.

o Descrever o ambiente da fila de espera que antecede a apresentacéo
musical de bandas internacionais.

. Verificar se 0 ato de estar na fila de espera que antecede a apresentacao

musical de bandas internacionais é parte da identidade dos consumidores.

. Observar como ocorre a relacdo e interacdo entre os consumidores na fila

de espera que antecede a apresentacdo musical de bandas internacionais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica da dissertacdo aborda questbes sobre as filas de espera, as
comunidades de consumo, o consumo experiencial e o fanatismo. Na secdo sobre as
filas de espera, serd discutida a abordagem da fila como um sistema social. Sera
revisada a teoria sobre as comunidades de consumo, para posteriormente verificar a
formacéo dessas comunidades nas filas de espera. Acredita-se que ocorra um consumo
experiencial da fila, por isso serdo abordados pontos da literatura sobre o consumo de
experiéncias. Também acredita-se que as filas sejam formadas por consumidores

fanaticos, justificando assim a sec¢éo sobre o fanatismo.

2.1 AFILA DE ESPERA COMO UM SISTEMA SOCIAL

Muitos estudos afirmam que a fila de espera é ruim para 0s negocios e
descrevem a espera como um fendmeno que provoca irritagdo, tensdo, frustracdo e uma
variedade de emocgbes e cognicbes negativas (BRADY; CRONIN JR, 2001,
DABHOLKAR; BAGOZZI, 2002; DUBE-RIOUX; SCHMITT; LECLERC, 1989; HUI;
TSE, 1996; TAYLOR, 1994). Em geral, a pesquisa relacionada com a espera tem
focado na relacdo negativa entre a espera e as avaliagbes dos consumidores
(ANTONIDES; VERHOEF; VAN AALST, 2002).

Maister (1984) traz que, uma vez que estamos sendo servidos, nossa transagéo
com a organizacao deve ser eficiente, cortés e completa, mas o tempo de espera polui 0s
julgamentos gerais que serdo feitos sobre a qualidade do servico. Segundo Durrande-
Moreau e Usunier (1999), alguns estudos sobre a teoria das filas - 0 ramo da pesquisa
operacional que lida com filas de espera - tém sido o contribuinte principal na questdo
da espera pelo servi¢o, com 0 objetivo de otimizar um sistema de filas que consiste em
linhas e servidores, levando em conta as leis estatisticas que descrevem a chegada de
clientes.

Como notado por Taylor (1994), as diferencas individuais em orientacGes

temporais podem influenciar a experiéncia da espera. A literatura também traz que a
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motivacdo do consumidor pode afetar como a espera € percebida (GIEBELHAUSEN;
ROBINSON; CRONIN JR, 2011). No geral, a motivacgao para aderir a uma meta pode
ser uma funcdo de estimativas de valor ou, alternativamente, ao tamanho da
discrepancia entre o estado atual da pessoa e a realizacdo do objetivo (CARVER;
SCHEIER, 1998; HIGGINS, 1987).

Em seu trabalho, Maister (1984) traz algumas proposicOes a respeito da

psicologia da espera:

o As pessoas querem ter a sensacdo de que 0 Sservigo ja comecou e que a
empresa esta ciente da sua presenca. As pessoas esperando para fazer seu primeiro
contato humano com a organizagdo do servico estdo muito mais impacientes do que
aqueles que ja comecaram a ser atendidas, ou seja, as esperas antes do servigo sdo
percebidas como mais longas do que as esperas quando o servico ja estad ocorrendo. O
nivel de ansiedade do consumidor é muito maior enquanto ele espera para ser servido.

. Esperas incertas sdo mais longas que esperas finitas: a fonte mais
profunda da ansiedade em espera é saber quanto tempo de espera serd. Por exemplo,
clientes que chegam cedo para 0 compromisso vdo estar contentes até o horario
programado, mesmo que haja um montante de tempo significativo até o horario
programado.

o Quanto mais valioso o servi¢o, mais tempo 0s consumidores v&o esperar:
a tolerancia de esperar depende do valor percebido daquilo pelo qual se espera.

o A espera solitaria parece mais longa do que a espera em grupo: uma das
sindromes notaveis de ser observada em filas de espera é ver os individuos ficarem
perto uns dos outros sem falar ou interagir até que o andncio do atraso seja feito. Entdo
os individuos repentinamente se voltam uns aos outros para expressar sua exasperacao,
perguntar o que esta acontecendo e consolar uns aos outros. O que isso ilustra é que ha
uma forma de mais conforto em esperar em grupo do que esperar sozinho. Esse fato é
evidente em parques de diversdo como a Disneylandia, ou em algumas filas de espera
para comprar ingressos para shows, quando o senso de comunidade de grupo se
desenvolve e a fila se torna quase um encontro do servico; a espera é parte da diversédo e
parte do servigo. O que as organizagdes puderem fazer para promover o senso de espera
em grupo ao invés do isolamento de cada individuo, tendera a aumentar a tolerancia do

tempo de espera.
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Lauer (1981) distingue “tempo do relogio” de “tempo social”. O primeiro ¢ uma
referéncia objetiva externa ndo social para a manifestacdo do comportamento. J& o
tempo social se desenvolve a partir do comportamento das relagfes sociais e é
influenciado por sentimentos, crencas, desejos e contexto cultural nos quais ocorre
(KOSTECKI, 1996).

Conforme Giebelhausen, Robinson e Cronin Jr (2011), ndo é dificil encontrar
circunstancias nas quais os consumidores parecem estar dispostos a esperar. Os
consumidores frequentemente esperam para adquirir e consumir uma quantidade de
produtos e servicos (KUMAR; KALWANI; DADA, 1997). De fato, os consumidores
despendem de dois a trés anos de suas vidas esperando (COX, 2005). Esperar transmite
0 comportamento real ou inferido de outros consumidores e serve como uma forma néo
verbal de comunicacdo que ndo apenas informa mas também tem o potencial de
influenciar o comportamento (GIEBELHAUSEN; ROBINSON; CRONIN JR, 2011).

As filas de espera apresentam um significativo custo de oportunidade. O valor
total do servico pelo qual o consumidor tem que esperar é aumentado com o valor do
tempo, pois o consumidor percebe o tempo como unidade de valor e é afetado quando
ocorre um gasto do tempo (JONES, 1988). O tempo de espera gasto para o servico tem
um valor econémico para o consumidor e 0s custos de tempo e esforco incorridos no
processo de compra sdo chamados de preco do tempo (BAKER et al., 2002). Isso
sugere que, quanto mais tempo o consumidor espera ou tem a experiéncia do gasto do
tempo, maior ele percebe o investimento no produto (LECLERC; SCHMITT; DUBE,
1995).

De acordo com Kostecki (1996), a espera também é um meio de salientar a
importancia de uma atividade, aumentando o valor percebido de um servico. Em ultimo
caso, uma fila de espera pode ser uma forma de atrair novos clientes, considerando o
papel simbolico da fila como atratividade do produto. Consequentemente, em algumas
circunstancias, a espera ndo cria uma percepcao negativa, e sim aumenta a qualidade
percebida, intencdes de compra e, em ultima analise, a satisfacdo (GIEBELHAUSEN;
ROBINSON; CRONIN JR, 2011).

Considerando que os consumidores tendem a formar suas avaliacGes baseadas
principalmente em suas experiéncias no fim da fila, quando o progresso esta no auge e a
avaliacdo em seu ponto alto (ARIELY; CARMON, 2000; CARMON; KAHNEMAN,
1996), é provavel que a experiéncia da fila tenha um impacto positivo na avaliacdo a
posteriori dos produtos (KOO; FISHBACH, 2010).
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Esperar em filas pode ser uma provacao, principalmente durante a noite, mas se
h& complacéncia, as pessoas podem adotar varias maneiras em conjunto de suavizar a
experiéncia na fila. Esse foi caso nas filas para comprar o ingresso de Star Wars — A
Ameaca Fantasma, na qual foram criadas algumas regras de convivéncia para facilitar a
vida para os fds (BRADY, 2002). Brady (2002) afirma que as filas consistiram de
entusiastas que dividiam interesses pessoais; pessoas que tinham amigos, familia e
vizinhos; que vieram para as filas com experiéncias anteriores em outras filas e cujas
concepcdes de ética foram misturadas com uma variedade de elementos psicoldgicos e
sociologicos. Para o autor, as filas eram vivas. Em contraste com a expectativa de uma
espera chata, na pesquisa de Brady (2002) vérios respondentes relataram festas, novas
amizades e bons tempos. A introducdo de um calculo puramente econdmico poderia
mudar a natureza da experiéncia completamente, pois uma interpretagdo econémica da
funcdo das filas pode ser menos importante do que sua funcao cerimonial.

Muitos estudos tém relatado que a complacéncia de esperar simboliza uma
medida de deferéncia para com a autoridade que impde a espera (SCHWARTZ, 1975).
Quanto mais pronunciada a honra do servidor, mais tempo se esta disposto a esperar.
Assim, esperar (ou esperar na fila) pode ser pensado como uma oportunidade para
mostrar deferéncia, para honrar o objeto de espera. A espera de deferéncia se assemelha
a um sacrificio. Portanto, a pessoa que espera quatro semanas na fila para comprar
ingressos para Star Wars — A Ameaca Fantasma pode estar dizendo mais do que “eu
valorizo assistir ao filme”, ele pode também estar dizendo “eu honro o filme por estar
disposto a esperar” (BRADY, 2002).

Maister (1984) analisa a psicologia das filas de espera examinando como a
espera € vivenciada. Conforme o autor, o ponto principal é que a experiéncia da espera €
especifica pelo contexto. Ao aprender a pesquisar e entender o contexto psicoldgico da
sua propria fila de espera, os administradores podem ter um impacto significativo na
satisfagdo dos seus clientes com o servigo.

A literatura fornece uma forte evidéncia de que a fila constitui um sistema
social. As regras e normas inerentes ao sistema da fila define os direitos e obrigacoes
dos individuos na fila. Quando os individuos entram em uma fila, eles assumem papéis
que possam comportar as obrigagdes necessarias caso 0 sistema esteja sob ameaga.
Além disso, como outros sistemas sociais, o sistema da fila ndo possui apenas estrutura
e organizagdo, ela também exibe flexibilidade e adaptabilidade (SCHMITT; DUBE;

LECLERC, 1992). De acordo com Mann (1969), as filas constituem um sistema social
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embrionario com um conjunto de normas para controle de conflitos. Para o autor, os
sistemas interativos, tais como a fila, se desenvolvem dentro da matriz de um sistema
sociocultural j& estabelecido, que define papéis, padrdes normativos e objetivos. Os
papéis na fila sdo desenhados e moldados com base no sistema institucional da
sociedade em geral (MANN, 1969).

Parsons (1951) afirma que sistemas sociais se desenvolvem espontaneamente
sempre que duas ou mais pessoas entram em um modo de interacdo estabilizado e
padronizado. O autor lista trés propriedades de qualquer sistema social: (1) dois ou mais
atores ocupando status ou posicdes diferenciadas e executando diferentes funcoes; (2)
algum padrdo organizado governando as relagbes dos membros, descrevendo seus
direitos e obrigagdes com respeito aos outros; e (3) um conjunto de normas e valores
comuns, junto com varios tipos de objetos e simbolos culturais compartilhados.

As filas possuem trés caracteristicas distintas: primeira, sua funcao é regular a
sequéncia na qual as pessoas tém acesso a bens ou servigos; segunda, 0 ordenamento é
uma forma espacial distintiva; e terceira, a manutencdo da linha depende do
compartilhamento do conhecimento sobre o padrdo de comportamento apropriado para
essa situacdo (MANN, 1970; MANN; TAYLOR, 1967; MILGRAM; TOCH; DRURY,
1969; SCHWARTZ, 1975). A fila constitui uma organizagdo da espera no principio do
igualitarismo. Ela constitui uma ilustracdo classica de como os individuos criam uma
ordem social, com base no principio rudimentar da equidade, em uma situacdo que, de
outra forma, poderia gerar o caos (MILGRAM et al., 1986). Hall et al. (1959) colocam
que sempre que envolver servicos, as pessoas deveriam formar uma fila em ordem de
chegada, pois isso reflete o igualitarismo basico da nossa cultura”. Conforme os autores,
a fila é considerada como uma virtude democratica para as pessoas serem servidas sem
referéncia a classificacdo que elas pertencem no seu grupo ocupacional. Ao rico e ao
pobre sdo concedidas oportunidades iguais para comprar e esperar na ordem de
chegada.

Na fila h& um conjunto de crencas compartilhadas que governam o
comportamento individual dos participantes, de modo que eles deixam de agir em
termos de desejos puramente pessoais para agir em referéncia a representagdo social
comum (MILGRAM et al., 1986). Como a fila constitui um sistema social, 0s
individuos esperando na fila estdo motivados pelos interesses que transcendem as
consideracdes de custo individuais. A principal preocupacdo dos membros da fila é a

manutencdo do estado de controle e ordem enquanto o sistema se move em direcdo ao
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seu objetivo (MANN, 1969). Em sua reacdo afetiva e comportamental aos intrusos, 0s
fileiros parecem fazer referéncia a normas, valores, justica e regras de igualdade. Como
resultado, eles s&o mais propensos a responder quando se deparam com a violacdo de
uma norma social relacionada com a fila do que quando sdo confrontados com uma
situacdo que provoca uma perda comparavel de tempo, mas ndo ameaca as regras
implicitas e normas do sistema de filas (SCHMITT; DUBE; LECLERC, 1992).

Schmitt, Dube e Leclerc (1992) trazem que, quando os fileiros encontram um ato
ilegitimo de intruséo eles se sentem ultrajados e sentem que tem o direito de expulsar o
intruso. Sendo assim, os individuos respondem aos intrusos porgque sentem que estéo
perdendo sua posicdo na fila, aumentando seu tempo de espera ou, em caso de recursos
escassos, aumentam a possibilidade de ficar sem o bem ou servigo. Mas os autores
também trazem a posicdo “ultraje moral”, que defende que a fila constitui um sistema
social rudimentar. Os individuos ndo reagem puramente em termos de desejos pessoais,
mas em referéncia a uma representacdo consensual compartilhada (FARR, 1984).
Embora a perda da posicdo e do tempo possa equivaler a uma perda insignificante de
alguns minutos ou segundos, os individuos se sentem indignados com a violacéo pelo
intruso das normas e valores nos quais a fila é baseada, pois as filas sdéo um mecanismo
social que protegem os individuos daqueles que chegam depois (MILGRAM et al.,
1986). O intruso parece desrespeitar os valores culturais importantes, incluindo o
igualitarismo, a ordem, os principios de justica e deveres de justica (HALL et al., 1959;
HALL, 1964; LERNER; LERNER 1981). Os intrusos violam a norma social na qual
todos devem ser tratados igualmente e serem servidos conforme o principio first-come-
first-served — primeiro a chegar, primeiro a ser servido (LARSON, 1987). Nas suas
respostas afetivas e comportamentais, os fileiros expressam a sua desaprovacdo da
violacdo das normas e valores nas quais a fila se baseia. Eles defendem a fila como um
fendmeno distintivamente social (MILGRAM; TOCH; DRURY, 1969).

Nessa mesma linha, Mann e Taylor (1969) indicam que a fila raramente ira se
unir de maneira coordenada para desalojar o intruso. Sendo assim, 0 comportamento
dos fileiros parece seguir uma regra informal segundo o qual a pessoa atras do intruso
tem uma obrigacdo especial para lidar com a situagdo. O comportamento das pessoas na
fila com esta obrigacéo especial esta sob o controle de fatores sociais, ou seja, os fileiros
sdo mais suscetiveis de cumprir a regra se outros, além deles proprios, sdo afetados pela
intrusdo (SCHMITT; DUBE; LECLERC, 1992).
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De acordo com Parsons e Smelser (1957), ha quatro problemas funcionais
enfrentados por qualquer sistema social, e a fila, mesmo sendo um sistema social menor
e de curta duragdo, ird confrontar esses quatro problemas (MANN, 1969):

o Alcance do objetivo: manter o sistema movendo-se constantemente em
direcdo ao objetivo coletivo dos seus membros;

o Adaptacéo: trazer instalacfes e recursos para o sistema que permita estar
de acordo com o ambiente. A manipulacdo do sistema em si para se harmonizar com o
ambiente também é uma forma de adaptacao.

o Integracdo: manutencdo de lacos emocionais e sociais entre 0s membros
do sistema. A fim de alcancar seus objetivos, 0 sistema precisa estabelecer e manter um
alto grau de solidariedade e coesdo - na fila, isso ocorre com o estabelecimento de
regras informais.

o Laténcia: € refletida em dois problemas diferentes mas relacionados:
manutencdo do padréo e gerenciamento da tenséo:

o Manutengdo do padrdo é o problema encarado por um individuo em
conciliar as normas e exigéncias conflitantes impostas por sua participacdo na fila (por
exemplo, esté na fila versus estar no trabalho ou com a familia).

o Gerenciamento da tensdo € o problema relatado para manter o nivel de
comprometimento suficiente para executar a funcéo necessaria.

A fila é segmentar na estrutura, como ocorre frequentemente em sistemas de
composicéo linear. Estruturas segmentares sdo suscetiveis de surgirem nos sistemas de
vida curta formados através do crescimento de suas unidades constituintes, como no
caso de filas de espera (MILGRAM et al., 1986). O que frequentemente acontece é a
formacdo espontanea de grupos cooperativos ou aliangas, pois enquanto o sistema das
filas estd inserido em uma ampla matriz social, ela também é composta por muitos
subsistemas (MANN, 1969). Esses grupos, especialmente os primeiros da fila,
cooperam em adotar normas e expectativas que modificam a regra first-come-first-
served para os que fazem parte da alianca (BRADY, 2002). O grupo, por meio do
sistema de turnos, regula a rotacdo para 0s seus membros e isso garante a continuidade
da linha (MANN, 1969).

Mann (1969) coloca que, no inicio da fila, o grupo tem as caracteristicas de uma
comunidade. Embora a maioria dos estudiosos reconhecem as comunidades como sendo

extremamente diversificadas, um certo tipo de comunidade tem sido muitas vezes
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apontado como ideal. Este ideal pode ser caracterizado como um grupo de pessoas que
vivem em estreita proximidade com as relagbes sociais mutuas caracterizadas pelo
cuidado e compartilhamento (KOZINETS, 2002). Putnam (2000) diz que comunidade é
baseada no compromisso civil, sensacdo de pertencimento, e contribuicdo social. Assim,
as aliancas, uma vez que sdo portadoras da cultura da fila, trazem um elevado nivel de
solidariedade a fila (MANN, 1969).

2.2 COMUNIDADES DE CONSUMO

As comunidades de consumo vém sendo constituidas ao longo dos séculos, mas
0 surgimento de tecnologias de comunicacdo online, co-criagdo de produtos por clientes
e empresas e atividades de marketing relacionadas com produtos ou marcas tornaram as
comunidades consumo mais interessantes para 0s consumidores e, consequentemente,
mais relevantes para o marketing (VARGO; LUSCH, 2004). As comunidades de
consumo emergem atraves dos consumidores que sustentam uma paixdo compartilhada
por marcas especificas, produtos, atividades ou ideias (THOMAS; PRICE; SCHAU,
2013; MUNIZ; O’GUINN, 2001; SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995).

O conceito de comunidade denota relacGes entre individuos e outros. Os
consumidores aderem a uma comunidade de consumo para realizar rituais e tradi¢des
compartilhadas (MUNIZ; O’GUINN, 2001), para desfrutar de um senso de comunidade
com outras pessoas que possuem a mesma opinidao (KOZINETS, 2001), para expressar
sua criatividade (GEBAUER; FULLER; PEZZEI, 2013), para dar voz a uma critica
ideoldgica (LUEDICKE, THOMPSON; GIESLER, 2010), e para conquistar um valor
de identidade ao se distinguirem de outros consumidores (THOMAS; PRICE; SCHAU,
2013). Hewer e Brownlie (2007) argumentam que é através do valor social de um objeto
que as comunidades de consumo sdo reproduzidas, e atraves da personalizacdo e
customizacgéo de objetos ocorre a conexd@o com outras pessoas também aficionadas por
determinado objeto. Um individuo é semelhante de alguma forma aqueles da
comunidade e diferente daqueles fora da comunidade, portanto ha limites estabelecidos
entre 0s que pertencem e 0S que ndo pertencem a comunidade. Esses limites sdo

fronteiras simbolicas que ajudam a distinguir quem pertence a comunidade (COHEN,
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1985). Comportamentos de consumo comuns entre 0s membros ajudam a estabelecer
essas fronteiras simbdlicas das comunidades de consumo, distinguindo membros de
ndo-membros (DEVINCENZO; SCAMMON, 2015).

De acordo com Kozinets (2002), hd um certo tipo de comunidade que tem sido
muitas vezes considerada como ideal, quando a comunidade é caracterizada como um
grupo de pessoas que vivem em estreita proximidade, com relagdes sociais mutuas
caracterizadas pelo cuidado e compartilhamento de uns com o0s outros. Essas
comunidades podem neutralizar certas influéncias do mercado, como colocar 0s
consumidores em competicdo uns com 0s outros ou desativar sua capacidade de
compartilhar produtos ou servicos. O autor também traz que as comunidades de
consumo podem fornecer algumas das bases necessarias para que 0s consumidores
direcionem seus proprios significados de consumo, papéis de pratica e identidades.

No estudo de Husemann, Ladstaetter e Luedicke (2015), os autores trazem a
distingdo entre “comunidades em sentido lato” e “comunidades no sentido estrito”.
Comunidades em sentido lato surgem quando os consumidores tém uma unido fragil,
fraca, ou lacos sociais imaginarios baseados no seu compromisso compartilhnado com
uma classe de produto, marca, atividade ou ideologia de consumo (THOMAS; PRICE;
SCHAU, 2013; MUNIZ; O’GUINN, 2001; SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995).
Os membros dessas comunidades geralmente se sentem conectados porque seus
projetos de identidade individuais dependem de marcas e recursos simbolicos e
materiais semelhantes, ao invés de relagdes sociais reais (HUSEMANN;
LADSTAETTER; LUEDICKE, 2015).

J& as comunidades em sentido estrito emergem de individuos que promovem
uma ligacdo mais unida, de relacbes mais duradouras. Nessas comunidades, 0s
membros possuem uma missdo compartilhada por um longo periodo de tempo,
assumem responsabilidade por seus projetos conjuntos, tomam decisdes coletivamente,
e resolvem problemas em conjunto. Nesses ambientes sociais mais unidos, oS
consumidores praticam a comunidade através da constru¢do, manutencao e atualizacéo
continua das relagdes sociais ao inves de aderirem a uma comunidade baseada apenas
no consumo de recursos similares (HUSEMANN; LADSTAETTER; LUEDICKE,
2015).

Conforme Devincenzo e Scammon (2015), teorias sobre comunidades ajudam na
compreensdo de como comunidades e outras pessoas podem influenciar as praticas de

consumo. As teorias de comunidades sugerem que as pessoas se definem em relagdo aos
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outros, 0s outros servem como espelhos nos quais elas podem ver o proprio
comportamento. O compromisso dos participantes de uma comunidade de consumo
com outros membros da comunidade influencia 0 efeito de
engajamento comportamental dos seus membros sobre a sua lealdade
comportamental da marca ou objeto de interesse comum. Os participantes de uma
comunidade de consumo que estdo comprometidos com a comunidade sdo mais
provaveis de terem um comportamento leal de consumo a marca ou objeto central da
comunidade (RAIES; MUHLBACHER; GAVARD-PERRET, 2015). As normas de
comportamento desenvolvidas dentro das comunidades podem ser associativas ou
dissociativas, e podem ajudar os consumidores a avaliarem 0s comportamentos que s&o
aceitaveis na comunidade (DEVINCENZO; SCAMMON, 2015).

McMillan e Chavis (1986) propuseram uma definicdo tedrica de senso de
comunidade, que consiste em quatro elementos: adesdo, conexdo emocional
compartilhada, reforgo e influéncia:

. A adesdo € o sentimento de pertencimento ou uma sensacdo de
parentesco (PETERSON; SPEER; MCMILLAN, 2008). A adesdo assume que ha
aqueles que pertencem e aqueles que ndo pertencem, criando in-groups (membros que
pertencem ao grupo), out-groups (membros que ndo pertencem ao grupo), e fronteiras
entre esses dois grupos. Essas fronteiras servem para criar seguranca emocional e
facilitar a intimidade entre os membros do grupo (DEVINCENZO; SCAMMON, 2015).

. Conexdo emocional compartilhada é um sentimento de apego ou vinculo
enraizado na historia, lugar ou experiéncia dividida pelos membros (PETERSON;
SPEER; MCMILLAN, 2008). Isso implica que ha uma histéria associada pela
comunidade. Outro aspecto da conexdo emocional € o risco compartilhado entre os
membros (MCMILLAN; CHAVIS, 1986). Quando os membros se colocam em risco ou
fazem algum sacrificio pelos principios do grupo, a conexdo emocional € aumentada
(DEVINCENZO; SCAMMON, 2015).

o Reforco ou necessidade de realizacdo € uma percepcdo de que as
necessidades dos membros serdo recebidas pela comunidade (PETERSON; SPEER;
MCMILLAN, 2008). Esse elemento se refere aos beneficios que os membros recebem
por serem parte da comunidade, como status por exemplo. Também pode haver uma
sensacdo de competéncia e sucesso decorrentes da adesdo ao grupo, ou uma protecao a
sentimentos como vergonha. Os beneficios também podem ser resultantes da descoberta

de semelhancas entre o individuo e os demais membros do grupo. Estas semelhancas
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promovem a ligacéo e a validacdo consensual, 0 que leva a uma interdependéncia entre
0s membros da comunidade (DEVINCENZO; SCAMMON, 2015).

o A influéncia é o sentimento de que cada um importa ou pode fazer a
diferenga em uma comunidade, e que a comunidade é importante para seus membros
(PETERSON; SPEER; MCMILLAN, 2008). A influéncia ocorre tanto com a
comunidade influenciando seus membros, quanto com os membros influenciando a sua
comunidade. A influéncia permite que os membros saibam o que esperar uns dos outros
e possam desenvolver normas comunitarias, que se tornam um ponto de referéncia para
0 comportamento dos individuos. Assim, os lideres de opinido exercem influéncia sobre
0s seguidores, que podem imitar os comportamentos desejados (DEVINCENZO;
SCAMMON, 2015).

Esses diferentes elementos de uma comunidade trabalham dinamicamente juntos
para criar e manter o senso de comunidade (DEVINCENZO; SCAMMON, 2015).

Para Vivek, Beatty e Morgan (2012), o engajamento do consumidor em
comunidades, definida como a frequéncia e duracdo da participacdo na comunidade
assim como o nivel de atividades realizadas pelos membros da comunidade cria e
reforca as relagdes e lacos emocionais que os consumidores tém com objetos, com a
comunidade, ou com a marca. O vinculo emocional que capta o desejo dos membros da
comunidade para manter a sua relacdo com a comunidade é chamado de compromisso
da comunidade (RAIES; MUHLBACHER; GAVARD-PERRET, 2015).

Allen e Meyer (1990) trazem que o compromisso com uma comunidade pode ser
construido a partir de bases afetivas, calculistas e normativas. O compromisso afetivo
com a comunidade denota uma ligacdo emocional, uma identificacio e um
envolvimento com a comunidade. O compromisso calculista com a comunidade reflete
nos custos percebidos associados com retirar-se da comunidade. O compromisso
normativo com a comunidade representa a obrigacdo social percebida em permanecer
na comunidade e apoiar os demais membros (MEYER et al., 2002).

De acordo com Schlossberg (1989), as experiéncias compartilhadas pelos
membros da comunidade podem ser na forma de sistemas simbolicos compartilhados,
como mitos coletivos, simbolos, rituais, ritos, ceriménias e festas. Esta cultura pode ser
expressa através de valores partilhados, e estes simbolos podem ajudar a criar fronteiras,
unificando os membros e acentuando as diferencas entre membros e ndo membros, 0

que cria um sentimento de pertencimento.
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Dessa forma, a fila também pode ser considerada como um sistema social
(SCHMITT; DUBE; LECLERC, 1992) no qual h& um conjunto de crencas
compartilhadas que governam o comportamento individual dos participantes, de modo
que eles deixam de agir em termos de desejos puramente pessoais para agir em
referéncia a representacdo social comum (MILGRAM et al., 1986). Schouten e
McAlexander (1995) analisaram que, ao formarem grupos, os individuos buscam o
convivio com outros que tenham tragos de identidade parecidos ou compativeis. As
mais poderosas for¢as organizadas na vida moderna séo as atividades e relacionamentos
interpessoais associados, nos quais as pessoas empreendem esforcos para dar
significados as suas vidas. No processo de escolha de como gastar seu dinheiro e tempo,
as pessoas tomam parte na criagdo de suas proprias categorias de consumo, dando
inicio, assim, as subculturas de consumo. As comunidades de consumo emergem
através dos consumidores que sustentam uma paixdo compartilhada por marcas
especificas, produtos, atividades ou ideias (THOMAS; PRICE; SCHAU, 2013;
MUNIZ; O’GUINN, 2001; SHOUTEN; MCALEXANDER, 1995). De acordo com
Schlossberg (1989), as experiéncias compartilhadas pelos membros da comunidade
podem ser na forma de sistemas simbdlicos compartilhados, como mitos coletivos,
simbolos, rituais, cerimonias e festas.

Shouten e McAlexander (1995) usam o termo subcultura de consumo para se
referir ao fendmeno definido com um subgrupo distinto da sociedade que se auto
seleciona, com base em um compromisso comum com uma classe particular de produto,
marca, ou atividade de consumo. E amplamente aceito que subculturas fornecem
significados e préticas influentes que estruturam as identidades, acGes e relagdes dos
consumidores (KOZINETS, 2001) e que a participacdo em comunidades de consumo €
atividade produtora de uma cultura prépria (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Culturas
sdo sistemas de padrdes de comportamento que servem para adaptar as comunidades
humanas aos seus embasamentos biologicos. Esse modo de vida das comunidades inclui
tecnologias e modos de organizacdo econdmica, padrdes de estabelecimento, de
agrupamento social e organizacdo politica, crengas e praticas religiosas, e assim por
diante (DE BARROS LARAIA, 2002). J4 Geertz (1978) aponta a cultura como um
sistema simbolico. Para o autor, a cultura € um sistema de significados partilhados pelos
membros de uma determinada comunidade. A relacdo entre cultura e consumo se da na

medida em que os bens, servigos ou ideias consumidos pelas pessoas necessariamente
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serdo incorporados as suas vidas por meio da atribuicdo de significados a eles (REALE,
2011).

Segundo Belk (2010), atos realizados em conjunto tendem a criar lacos
comunais com outras pessoas. Sandvoss (2005) argumenta que a maneira com a qual
nos relacionamos com recursos simbalicos da cultura popular tem um impacto profundo
em nosso ambiente cultural e social e em nossas relagdes interpessoais. Assim, a
felicidade ndo é obtida pela posse em si, mas pelo reconhecimento que o individuo
obtém através dela, dependendo do compartilhamento simbolico com o grupo
(SCARABOTO et al., 2005).

2.3 FANATISMO

Os consumidores fanaticos podem ser considerados clientes valiosos de uma
marca por uma variedade de razdes. Lehman (1987) traz que o fanatismo se beneficia de
grupos de apoio, pois 0s grupos sociais sdo 0s responsaveis pela legitimacdo do valor
simbdlico do objeto (COELHO, 2002). Por exemplo, alguns fanaticos tém unidades de
consumo extremas e apaixonadas, o que implica em forte uso dessas unidades e padrdes
de compra (CHUNG et al., 2008). Eles podem agir como lideres de opinido para chamar
a atencdo de outras pessoas para a marca e atrair novos clientes (RIFKIN, 1999). Os
fanaticos também fazem esforcos pessoais e financeiros para apoiar uma marca, Como
aderir e participar ativamente em comunidades de marca ou cultura de fas (FUNK,
1998; MUNIZ JR; O’GUINN, 2001). O suporte deles é consistente, persistente e
resistente a qualquer tentativa de reduzir essa ligacdo, o que inclui o desprezo ativo das
mensagens de marketing das marcas concorrentes (JAMES, 1997). Hugenberg (2002)
sugere que as organizacOes se tornam ricas como resultado da lealdade dos fés
(CHUNG et al., 2008).

A revisdo da literatura revelou que o fanatismo € geralmente considerado um
conceito dificil de ser compreendido porque o uso dos termos fas, fanaticos e fanatismo
sdo inconsistentes e confusos. Como resultado, ha algumas incertezas sobre o0s atributos
centrais do fanatismo, e visfes conflitantes em relagdo a suas dimensdes. Enquanto

alguns estudos veem o fanatismo como normal, comum e respeitavel, muitos outros
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retratam o fanatismo como sendo demasiadamente obsessivo, extremista, intolerante e
incoerente (CHUNG et al., 2008), pois os fanaticos estdo propensos a insistir que suas
ideias sdo as corretas, ignorando qualquer fato ou argumento que possa estar em conflito
com seus pensamentos ou crencas (PERKINSON, 2002). O entusiasmo dos fanaticos é
tdo extremo que as vezes é considerado excessivo (PASSMORE, 2003).

O fanatismo pode ser definido como uma devocdo extraordinéria a um objeto
(CHUNG et al, 2008). A devocdo consiste de paixdo, intimidade e dedicacdo
(PICHLER; HEMETSBERGER, 2007). O extraordinario significa ir além do nivel
normal, usual ou médio (TAYLOR, 1991). O objeto é o objeto de fascinio, que pode
incluir uma marca, produto, pessoa, programa de televisdo, ou outra atividade de
consumo (THORNE; BRUNER, 2006).

Para Fiske (1992), fas sdo associados com 0s gostos culturais de formacoes
subordinadas das pessoas, particularmente aqueles sem poder por qualquer combinagéo
do sexo, idade, classe e raga. O fandom (diminutivo da expressao fan kingdom - reino
dos fas - grupo de pessoas que sdo fds de determinada coisa em comum) é
automaticamente mais do que o simples ato de ser fa de algo, € uma estratégia coletiva,
um esforco comum para formar comunidades interpretativas (GRAY; SANDVOSS;
HARRINGTON, 2007).

Frederick Pohl (1984) descreve a subcultura do fandom como os membros que
compartilham interesses e perspectivas que o0 resto do mundo desconsidera.
Institucionalizado dentro do fandom, as praticas de consumo sdo influenciadas pelos
significados, assim como pelas afinidades socialmente estruturadas (género, idade,
classe) e pela necessidade de estar em conformidade com as categorias macro culturais
de consumo controlado de forma adequada. Através desses significados e praticas, fas
individuais legitimam diferencas particulares, localizam sua prépria fonte de identidade
e poder, e investem-se no mundo social de maneira particular (KOZINETS, 2001).
Tulloch e Jenkins (1995) trazem que f&s s@o participantes ativos dentro do fandom como
uma instituicdo social, cultural e interpretativa.

Lehman (1987) considera o comportamento fanatico como um comportamento
repetido que conflita com a fungdo de utilidade do observador e a funcéo de utilidade
que o observado aceita como valida ou razoavel. Para o autor, a maioria das pessoas
assume que qualquer pessoa cuja funcdo de utilidade valoriza mais uma certa atividade
é um fanatico. Consequentemente o fanatismo € tratado como uma construgdo continua

relacionada com forca e raz&o para 0 cCompromisso.
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De acordo com Hunt et al. (1999), ha cinco categorias diferentes de fas:

o O fa temporario, que assume a condi¢do de ser um fa apenas quando lhe
convém;
. O fa local, que assume a condicdo de ser um fa quando ha uma

proximidade geografica com o objeto de devocéo;

o O fa devoto, que mantém a condicdo de ser um fa independentemente da
ocasido ou distancia geogréfica;

o O fa fanatico, que tem uma auto-identidade muito importante em sua
devogdo, aliado a outros aspectos de sua vida como familia ou trabalho; e

. O fa disfuncional, que mais do que qualquer outro aspecto, a pessoa
centra sua auto-identidade e pode facilmente agir de forma anti-social ou violenta,
justificando suas atitudes na condicéo de ser um fa.

O estudo de Thorne e Bruner (2006) identificou as quatro caracteristicas do
consumidor fanatico: envolvimento interno, envolvimento externo, desejo de interagcdo
com o0s outros, e um desejo de adquirir materiais relacionados com a fonte. Conforme
Kozinets (2001), fas consomem resistentemente, ao estarem fisicamente reunidos em
comunidades usando atos participativos subculturais e criativos ao invés de consumir
objetos comercializados em massa.

O fanatismo é caracterizado pelos niveis intensos de entusiasmo e envolvimento
tdo extremo que chega perto da limitrofe disfuncional (CHUNG et al., 2008). E como se
o consumidor fanatico tentasse engajar no consumo, pelo menos em parte, como um fim
em si, ao invés de um meio para atingir um objetivo (LEHMANN, 1987). Embora o
consumo como um fim em si possa se assemelhar ao materialismo, no qual os
consumidores consomem para aumentar sua riqueza de posses e materiais, 0 consumo
como um fim em si no contexto do consumidor fanatico nem sempre envolve a
aquisicdo de (mais) produtos. Isso sugere que talvez o consumidor fanatico seja atraido
pelos aspectos experienciais da atividade de consumo (CHUNG et al., 2008). O
comportamento fanatico & uma extensdo de sentimentos e comportamentos, e embora as
pessoas geralmente aprovem o0s ideais e valores do f&, ainda haverd uma perspectiva
negativa sobre a intransigéncia quase sempre presente no comportamento do fa.

Lehman (1987) traz que podemos descobrir o fanatismo baseado em duas
dimens@es: custo de oportunidade envolvido e razdo para participagdo. O custo de

oportunidade é relativamente facil de avaliar e é medido pelo tempo envolvido,
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possivelmente multiplicado por uma taxa do salario marginal apropriado para aquelas
horas, mais o custo ndo monetario. Quanto mais inflexivel ou rigido o tempo de
comprometimento, mais fanatico é o participante. As razdes para participacdo sdo um

pouco mais dificeis de serem avaliadas. Lehman (1987) sugere uma tipologia de 5

categorias:
o Beneficio especifico;
. Imagem;
o Gosto mundial (dificil para os ndo participantes acreditarem quando eles

observam a dor do esfor¢o durante a atividade);

. A atividade € o proprio objetivo; e

o Vicio (comportamento rotineiro).

Ninguém comeca sendo um fanatico. O fanatismo se desenvolve gradualmente a
medida que o individuo se move a partir da primeira categoria de motivos em relacao a
quinta (LEHMANN, 1987).

Conforme Chung et al. (2008), o fanatismo é a uUnica forma de lealdade
caracterizada por niveis fortes, intensos e extremos de compromisso, obediéncia,
devocdo, paixdo, apego emocional, entusiasmo e envolvimento. A lealdade e devocdo
implicam que o fanatismo vai além do simples compromisso entre o consumidor e 0
objeto. A nocdo de lealdade e devocdo considera ndo apenas a frequéncia da
participacdo, como padrdes de uso ou de compras, mas envolve ligacbes emocionais
como sentimentos de paixdo e amor, intimidade e dedicacdo. Segundo os autores, 0s
consumidores fanaticos podem ser extremamente apaixonados a alguma coisa, a ponto
de atribuir a isso um status de sagrado (CHUNG et al., 2008).

Taylor (1991) traz que o fanatismo leva a um foco inflexivel e excessivo nas
crencas e propositos. Este foco persiste independentemente das normas e das regras
sociais. Esta obsessdo é fundada na devocao que o individuo alimenta, e acaba levando
a pessoa ndo apenas a considerar suas proprias crengas como 0 aspecto mais importante
em sua vida, mas também a gerar influéncia em todos os aspectos que se referem a vida

da pessoa.

2.4 CONSUMO EXPERIENCIAL
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Segundo Carbone e Haeckel (1994), a experiéncia pode ser definida como a
percepcdo do consumidor agregada e cumulativa criada durante o processo de
aprendizagem, aquisicdo, utilizacdo, manutencéo e, as vezes, disposi¢do de um produto
ou servigo. Thome (1963) define a experiéncia como “um dos momentos mais ricos,
emocionantes e satisfatdrios que uma pessoa pode ter, ou ao contrario, aquela situacédo
lamentavel e totalmente desagradavel para o individuo”. J4& Maslow (1964) considera
como experiéncia “aquele acontecimento que transcende a realidade comum
experimentando um efeito positivo e de curta duracdo”.

Carlson (1997) afirma que uma experiéncia pode caracterizar-se como um fluxo
constante de pensamentos e sentimentos que se produzem durante 0s momentos de
consciéncia. As pessoas constantemente filtram uma barragem de pistas, organizando-as
em um conjunto de impressdes, algumas delas racionais, algumas emocionais. Essas
impressdes podem ser muito sutis, subliminares ou extremamente Obvias. Elas podem
ocorrer por acaso ou por design proposital e podem existir como episodios isolados ou
como fatos gerenciados. Coletivamente, elas se tornam uma experiéncia (CARBONE;
HAECKEL, 1994).

Conforme Pine e Gilmore (1998), as experiéncias sdo inerentemente pessoais,
existindo apenas na mente de um individuo que tem se emprenhado em um nivel
emocional, fisico, intelectual ou até mesmo espiritual. Assim, duas pessoas ndo podem
ter a mesma experiéncia, porque cada experiéncia deriva da interagéo entre 0 evento e 0
estado de espirito do individuo.

Para o consumidor pds-moderno, 0 consumo nao é um mero ato de devorar,
destruir ou usar as coisas. Também ndo é o fim do ciclo econémico central, mas um ato
de producédo de experiéncias e auto-imagens. A maneira de realcar e encantar a vida é
permitir experiéncias multiplas, que sejam sentidas emocionalmente assim como através
da razdo, usando todos os aspectos de ser humano. A vida deve ser produzida e criada,
de fato, construida através das maultiplas experiéncias em que o consumidor se imerge
(FIRAT; DHOLAKIA, 1998).

O marketing experiencial € contrario ao marketing centrado no produto. Em
alguns casos como entretenimento, artes e atividades de lazer por exemplo, o papel
simbolico é especialmente rico e saliente, pois englobam aspectos simbélicos de
comportamento de consumo que se tornam uma base fértil para pesquisa
(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).
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Segundo Lenderman (2008), o marketing experiencial “tenta criar um pouco de
magia para o consumidor”, sendo esta magia a propria experiéncia, afirmando que todo
o marketing do futuro estara baseado em oferecer algum tipo de experiéncia, sendo
necessario, portanto, aprofundar o conhecimento e o estudo do marketing experiencial.
A investigacdo de recursos de tempo subjetivos pode ajudar a desvendar os mistérios
dos gastos psicotemporais envolvidos no consumo experiencial (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982). Experiéncias, assim com bens e servicos, precisam encontrar a
necessidade do cliente; elas tém que funcionar e ser entregaveis. Assim como bens e
servigos resultam de um processo iterativo de pesquisa, design e desenvolvimento, as
experiéncias derivam de um processo iterativo de exploracéo, escrita e capacidades de
adaptacao as necessidades.

No marketing experiencial, o foco ndo é no grau de envolvimento (alto ou
baixo), mas sim no seu tipo (engajamento das respostas cognitivas versus reacao com
orientagdo envolvendo entusiasmo). A definicdo inicial de Krugman (1965) sobre
envolvimento enfatizou a tendéncia em fazer conexdes pessoais entre a vida de alguém
e o estimulo, explicitamente excluindo componentes como atencdo, interesse ou
entusiasmo. Esse primeiro ponto de vista provou de maneira mais conveniente aos
proponentes do processamento de informacgoes, que definem envolvimento em termos
de relevancia pessoal ou multiplicidade das respostas cognitivas (LEAVITT;
GREENWALD; OBERMILLER, 1981). Atencdo, interesse e entusiasmo suportam
mais diretamente a visdo experiencial ao enfatizar o grau de ativa¢do ou entusiasmo,
com consequentes implicacfes para a disponibilidade de indices psicobioldgicos
(KROEBER-RIEL, 1979). A perspectiva experiencial foca no processo cognitivo que é
mais subconsciente e privado por natureza (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

Conforme Holbrook e Hirschman (1982), por algum tempo o interesse dos
pesquisadores em diferencas individuais dos consumidores focou nas caracteristicas
gerais desses consumidores, como classificacdo demogréafica, psicografica e status
socioeconémico. As relativamente pobres medidas de performance da personalidade em
prever o comportamento do consumidor encorajaram o seu abandono gradual em favor
da subcategoria da psicografia, conhecida como variaveis de estilo de vida. O conceito
de estilo de vida foi generalizado para incluir uma consideracdo mais explicita sobre o
uso do tempo pelos consumidores (LEE; FERBER, 1977).

Segundo Holbrook e Hirschman (1982), a investigacdo do consumo experiencial

parece oferecer um escopo consideravel para o renascimento da personalidade e
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variaveis aliadas, como subcultura, embora as dimensdes especificas investigadas quase
certamente diferem daquelas de interesse para o ponto de vista do processamento de
informacgdes. Alguns construtos relevantes da personalidade experimental incluem:

o Busca de sensa¢des (ZUCKERMAN, 1979): uma variavel suscetivel de
afetar a tendéncia do consumidor para desfrutar de entretenimento mais complexo,
como moda consciente, preferéncia por alimentos picantes e crocantes, jogar jogos, e
usar drogas;

o Criatividade e variaveis relacionadas vinculadas a variedade, novidade ou
busca de entusiasmo (RAJU, 1980);

. Visdo de mundo religiosa (HIRSCHMAN, 1983): uma dimensdo que
afeta devaneios, assim como outras formas de busca de sensacdes e prazer; e

. Tipo A versus tipo B da personalidade (FRIEDMAN; ROSENMAN;
1974): uma dimensdo intimamente ligada com a pressdo do tempo percebido e,
portanto, susceptivel de afetar a forma como se aloca as despesas psicotemporais entre
as atividades de trabalho e lazer (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

A abordagem experiencial do consumo reconhece a importancia das variaveis
que até entdo estavam sendo negligenciadas, como por exemplo, o papel das emocdes
no comportamento, o fato de que os consumidores sdo sensoriais, pensadores e
executores, o significado do simbolismo no consumo, a necessidade do consumo de
diversdo e prazer, os papéis dos consumidores por tras dos atos de comprar, usar um
produto ou escolher uma marca (ADDIS; HOLBROOK, 2001).

Holbrook e Hirschman (1982) ressaltam o papel das emog¢des como elemento
chave do comportamento do consumidor, questionando desse modo que se trate de um
processo de decisdes baseado exclusivamente em uma série de argumentos racionais,
afirmando-se a idoneidade de analisar e estudar as experiéncias que o consumidor
desenvolve com a compra e uso do produto. Na mesma linha, Pine e Gilmore (1998)
colocam que certos produtos sempre foram comprados principalmente pelas memorias
que eles transmitem. Os consumidores compram recorda¢ées como um lembrete fisico
de uma experiéncia. Esses produtos geralmente sdo vendidos por pregos muito
superiores aos itens semelhantes que ndo representam uma experiéncia vivenciada. 1sso
ocorre porque o preco é uma funcdo menos do custo do bem do que o valor que o
comprador atribui ao lembrar a experiéncia (PINE; GILMORE, 1998).
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Para Schmitt (1999), o marketing experiencial vé os consumidores como seres
humanos racionais e emocionais, que estdo preocupados com a realizacdo de
experiéncias prazerosas. O autor traz as quatro caracteristicas do marketing
experiencial:

o Foco na experiéncia do consumidor: as experiéncias ocorrem como
resultado de encontros, experimentos ou vivéncia através das coisas. As experiéncias
fornecem valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais que
substituem valores funcionais;

. Foco no consumo como uma experiéncia holistica: a situacdo especifica
de consumo tem um significado em seu contexto sociocultural. Estamos mudando de
um pensamento sobre o produto isolado para um espaco de significado mais amplo;

o Os consumidores sdo animais racionais e emocionais: para 0 marketing
experiencial, os consumidores sdo conduzidos tanto por questdes racionais quanto
emocionais, pois 0 consumo de experiéncias € geralmente direcionado através da busca
de fantasias, sentimentos e diversdo (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Além disso,
se pensa nos consumidores como animais cujo aparato fisico e mental para gerar
sensacOes, pensamentos e sentimentos evoluiram pela selecdo natural para resolver os
problemas enfrentados por seus ancestrais; e

o Métodos e ferramentas sdo variados: os métodos e ferramentas do
marketing experiencial sdo diversos e multifacetados. Alguns métodos e ferramentas
podem ser altamente analiticos e quantitativos, ou podem ser mais intuitivos e
qualitativos, tudo depende do objetivo (SCHMITT, 1999).

Pine e Gilmore (1998) apontam que as experiéncias possuem duas dimensdes. A
primeira dimensdo corresponde a participacdo do consumidor. Em uma extremidade do
espectro dessa dimensdo encontra-se a participacdo passiva, em que os clientes nédo
afetam o desempenho. Na outra extremidade do espectro encontra-se a participagdo
ativa, em que os clientes tém um papel chave na criacdo do desempenho ou evento que
gera a experiéncia. A segunda dimensdo da experiéncia descreve a conexao, ou a
relagdo ambiental, que une os consumidores com o evento ou 0 desempenho. Em uma
extremidade do espectro da conexdo encontra-se absorcao, e no outro extremo, imers&o.

Conforme Arnould et al. (2002), o consumo da experiéncia é distribuido ao

longo de um periodo de tempo que pode ser dividida em 4 partes:
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o O pré-consumo da experiéncia, que envolve a pesquisa, planejamento e
prever ou imaginar a experiéncia;

o A compra da experiéncia, que resulta da escolha, pagamento e 0 encontro
com 0 Servico e seu ambiente;

o O ponto central do consumo da experiéncia, que inclui a sensacdo,
saciedade, satisfacdo ou insatisfacdo, a transformacao;

o A lembranca do consumo da experiéncia e a experiéncia nostalgica que
fazem o consumidor reviver uma experiéncia passada, que pode ser baseada em relatos
de historias sobre o passado, e que leva a classificacdo das memorias.

Sendo assim, o consumo da experiéncia ndo pode ser reduzido apenas a
experiéncia da compra em si, da compra no ponto de venda ou no encontro com o
servico. No campo do comportamento do consumidor, a experiéncia é definida como
um episodio subjetivo de construcdo ou transformacéo do individuo, com uma énfase

nas emogdes e sentidos vividos durante a imersdo do consumidor (CARU; COVA,

2003).

Para finalizar o capitulo sobre a fundamentacdo tedrica, segue abaixo um

quadro-resumo com o0s principais topicos abordados:

Tabela 1 - Quadro Resumo da Fundamentacdo Teérica

Tema

Pontos importantes

Autores

A fila de espera
como um sistema
social

Os individuos, quando entram em uma fila, assumem papéis
que propiciam o cumprimento de normas para controle de
conflitos.

SCHMITT,; DUBE; LECLERC,
1992; MANN, 1969.

A fila constitui uma organizacgéo da espera no principio do
igualitarismo.

MILGRAM et al., 1986; HALL
etal., 1959; LARSON, 1987.

Na fila hd um conjunto de crengas compartilhadas que
governam o comportamento dos participantes, de modo que
eles passam a agir em referéncia a representacdo social
comum.

MILGRAM et al., 1986; MANN,
1969; SCHMITT; DUBE;
LECLERC, 1992; FARR, 1984;
HALL etal., 1959; HALL, 1964;
LERNER; LERNER 1981.

Formac&o esponténea de grupos cooperativos ou aliancas, pois
a fila também é composta por muitos subsistemas

MANN, 1969.

No inicio da fila, o grupo tem as caracteristicas de uma
comunidade.

MANN, 1969; KOZINETS,
2002; PUTNAM, 2000.

Comunidades de
consumo

As comunidades de consumo emergem através dos
consumidores que sustentam uma paixdo compartilhada por
marcas especificas, produtos, atividades ou ideias.

THOMAS; PRICE; SCHAU,
2013; MUNIZ; O°’GUINN, 2001;
SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995.

Comunidade: grupo de pessoas com relagdes sociais mutuas
caracterizadas pelo cuidado e compartilhamento.

KOZINETS, 2002.
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Tema

Pontos importantes

Autores

Comunidades de

Os consumidores aderem a uma comunidade de consumo para
realizar rituais e tradi¢des compartilhadas, para desfrutar de
um senso de comunidade com outras pessoas que possuem a
mesma opinido, para conquistar um valor de identidade ao se
distinguirem de outros consumidores.

MUNIZ; O’GUINN, 2001;
KOZINETS, 2001, GEBAUER,;
FULLER; PEZZEI, 2013;
LUEDICKE, THOMPSON;
GIESLER, 2010; THOMAS;
PRICE; SCHAU, 2013.

A perspectiva experiencial foca no processo cognitivo que é
mais subconsciente e privado por natureza.

consumo
Comunidades em sentido estrito emergem de individuos que
promovem uma ligacdo mais unida dg relacGes mais | HUSEMANN;
L ) LADSTAETTER; LUEDICKE,
duradouras, na qual os consumidores constroem e mantém as 2015
relagdes sociais. '
0 fanatlgm,o_pode ser d_eflmdo como uma devocgéo CHUNG et al., 2008.
extraordinaria a um objeto.
O fandom é uma estratégia coletiva, um esforco comum para | GRAY; SANDVOSS;
formar comunidades interpretativas. HARRINGTON, 2007.
Institucionalizado dentro do fandom, as praticas de consumo
sdo influenciadas pelos significados, e através desses
significados e préticas, fas individuais legitimam diferencas POHL, 1984; KOZINETS, 2001.
Fanatismo particulares, localizam sua propria fonte de identidade e poder,
e investem-se no mundo social de maneira particular.
Caracteristicas do consumidor fanatico: envolvimento interno,
envolvimento externo, desejo de interacdo com os outros, e um | THORNE; BRUNER, 2006.
desejo de adquirir materiais relacionados com a fonte.
O fanatismo é a Unica forma de lealdade caracterizada por
n|ve|s~fortes_, |I1tensos e extrer_nos de compromisso, obediéncia, CHUNG et al., 2008.
devogdo, paixdo, apego emocional, entusiasmo e
envolvimento.
A experiéncia é definida como um dos momentos mais ricos,
emomon_antes: e satlsfatprlos gue uma pessoa podg ter, ou THOME, 1963.
aquela situacdo lamentavel e totalmente desagradavel para o
individuo.
Cada experiéncia deriva da interagdo entre o evento e o estado .
Consumo de espirito do individuo. PINE; GILMORE, 1998.
experiencial

HOLBROOK; HIRSCHMAN,
1982.

A experiéncia é definida como um episddio subjetivo de
construgdo ou transformacgéo do individuo, com uma énfase
nas emocdes e sentidos vividos durante a imersdo do
consumidor.

CARU; COVA, 2003.

Apos a revisdo da literatura sobre a fila de espera, as comunidades de consumo,

0 consumo de experiéncias e o fanatismo, é necessario delinear quais 0s procedimentos

e métodos foram utilizados para guiar a ida ao campo e a interpretacdo dos fatos. No

préximo capitulo sera abordado o método utilizado para coleta de dados e para analise

dos resultados.
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3 METODO

Nesse capitulo sera apresentado o método adotado para realizacdo da pesquisa e
a descricdo das etapas realizadas, de maneira que 0s objetivos propostos fossem
alcancados. Inicialmente serd realizada a classificacdo da pesquisa, em seguida sera
explicada como foi realizada a coleta de dados e, por fim, a anélise dos resultados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Foi adotado o posicionamento epistemoldgico interpretativista, pois esse
posicionamento visa compreender a complexidade dos fendmenos sociais de maneira
integrada, a partir dos significados que as pessoas lhes conferem, a partir das relacbes
sociais e culturais estabelecidas no campo (DENZIN; LINCOLN, 2000). Segundo o
interpretativismo, para entender uma determinada acdo social, o pesquisador deve
buscar os significados que constituem essa acdo. As a¢bes humanas devem ser vistas
como repletas de significado e com algum conteddo intencional que s6 pode ser
entendido levando-se em conta os sistemas de significado aos quais ela pertence
(FLECK, 2013).

A abordagem da pesquisa é qualitativa, pois este tipo de pesquisa proporciona
melhor visdo e compreensdo do contexto do problema. Essa metodologia € baseada em
pequenas amostras que proporcionam percepcdes e compreensdo do contexto do
problema (MALHOTRA, 2006). De acordo com Denzin e Lincoln (2005), a palavra
qualitativa implica uma énfase nas qualidades das entidades e nos processos e
significados que ndo sdo experimentalmente examinados ou medidos em termos de
quantidade, montante, intensidade ou frequéncia. A pesquisa qualitativa salienta a
natureza da realidade, a relacdo intima entre o pesquisador e o que esta sendo estudado e
as restrigdes situacionais que formam a investigagédo (DENZIN; LINCOLN, 2005).

A natureza do estudo é exploratéria, pois ainda ha muito a ser investigado a

respeito da situacdo-problema. O objetivo da pesquisa exploratoria € explorar uma

34



situacdo para prover critérios e maior compreensdo, além de descobrir ideias e
percepcoes (MALHOTRA, 2006).

3.2 COLETA DOS DADOS

De acordo com Hirshman (1986), na pesquisa interpretativista ocorre uma
interacdo mutua entre o pesquisador e o fendmeno estudado, sendo que o pesquisador s6
alcanca um entendimento do fendmeno através da imersdo pessoal no universo do
mesmo. Portanto, a realizacdo da pesquisa baseou-se no método etnografico, ou seja, a
observacao e analise de aspectos dos agentes envolvidos no contexto teve inspiracdo
etnogréfica, pois através desse método o pesquisador busca alcancar o levantamento de
todos os dados possiveis sobre uma determinada comunidade com a finalidade de
melhor conhecé-la.

O método etnografico se refere ao processo de pesquisa no qual o pesquisador se
engaja com proximidade da vida cotidiana de um contexto social e coleta os dados
usando métodos etnograficos de observacdo e participacdo — trabalho de campo — e
depois redige relatos desse processo (MOISANDER; VALTONEN, 2006). Com o
método etnografico, a possibilidade de obter espontaneidade por parte dos informantes é
ampliada, bem como a de presenciar eventos reveladores do dia a dia dos consumidores
(HILL; STAMEY, 1990; ARNOULD; WALLENDOREF, 1994).

Arnould e Wallendorf (1994) trazem as quatro principais caracteristicas dos
estudos etnogréaficos: (1) a etnografia prioriza a coleta sistematica de dados em ambiente
natural; (2) a pesquisa etnogréfica envolve a participacdo experiencial do pesquisador
no contexto cultural em questdo, através da observacdo participante; (3) a etnografia
produz interpretacdes criveis dos mecanismos culturais em questdo; e (4) a etnografia
incorpora multiplas fontes de dados, de modo a captar perspectivas variadas acerca do
contexto de interesse.

A etnografia se constitui, fundamentalmente, na descricdo densa da realidade
sociocultural de uma determinada comunidade (GEERTZ, 1989). Ela envolve o contato
direto com os membros de um grupo, ou seja, ocorre a imersdo do pesquisador no
contexto onde o fendmeno social acontece, para melhor compreensao dos significados

das acdes sociais partindo da perspectiva dos proprios sujeitos.
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Portanto, para a realizacao da pesquisa, foi necessaria a imerséo da pesquisadora
nas filas de espera que antecedem eventos para que o entendimento do fenémeno fosse
construido em seu ambiente natural. A imersdo foi realizada nas filas que anteciparam o
show do Megadeth em 16/08/2016, o show do Aerosmith em 11/10/2016, o show do
Guns N’ Roses em 08/11/2016 e o show do Black Sabbath em 28/11/2016, todos na
cidade de Porto Alegre. A pesquisa foi realizada apenas em filas que antecipavam
shows internacionais, pois geralmente sdo os eventos que apresentam maiores filas de
espera. Os dados foram coletados com os consumidores que estavam presentes na fila
por horas ou até mesmo dias antes do inicio do evento. Todos 0s entrevistados estavam
na fila para assegurar seu proprio acesso ao evento, ou seja, ndo havia “guardadores de
lugar”.

Também consiste, como coleta de dados, a revisdo bibliografica para que se
possa encontrar categorias amplas de analise e para que a busca do pesquisador tenha
enfoque no fendmeno de interesse. Com base na revisdo bibliogréfica, foram realizadas
entrevistas para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre
0 tema. As entrevistas eram semiestruturadas, com um esquema predeterminado, sendo
a ordem dos tdpicos abordados influenciada conforme as respostas dos entrevistados,
utilizando a sondagem quando necessario para revelar informacBes subjacentes ou
ocultas (MALHOTRA, 2006). Estas entrevistas foram realizadas na fila, considerado o
ambiente natural de interacdo entre os espectadores, de abordagem direta. Algumas
entrevistas foram realizadas em particular e algumas foram realizadas em grupo.

O processo de imersdo na fila resultou em um total de aproximadamente 50
horas de observacdo participante, em 4 filas. Foram realizadas entrevistas com 0s
primeiros integrantes de cada fila, pois eram os consumidores que estavam ha mais
tempo esperando na fila. As entrevistas foram gravadas em audio (foi solicitada a
autorizacdo verbal dos entrevistados para gravar as entrevistas e permissdo para utiliza-
las para fins de pesquisa) e posteriormente foram transcritas em Word, gerando 53
arquivos de audio, totalizando 6 horas e 36 minutos de gravagdo, 65 paginas de
transcricdo, 96 fotos e 5 paginas de observagdes. As observacdes realizadas pela
pesquisadora na fila eram anotadas no celular para manter a naturalidade do ambiente e
tentar capturar a vivéncia real da fila e ndo causar alteracbes no contexto ou nos
integrantes pela sensacdo de estarem sendo observados. Posteriormente, as anotacoes
foram transcritas para Word. A organizagdo dos dados foi sendo feita conforme o

trabalho de campo ia evoluindo, mas somente apds o fim de todas as idas a campo é que
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os dados foram devidamente analisados. A seguir, segue a tabela com o resumo do

tempo de participacdo em cada fila:

Tabela 2 - Periodo de pesquisa em cada fila

. Cr_\equa 10 Chegada da Abertura dos
Show primeiro integrante - . ~
da fila pesquisadora na fila portdes
Megadeth 16/08/16 as 06:20h 16/08/16 as 12h 16/08/16 as 19h
Aerosmith | 107206 11/10/16 as 8h 11/10/16 as 18h
05/11/16 das 12h as 18h
Guns N* . 06/11/16 das 10h as 15h .
03/11/16 as 22h - 08/11/16 as 17h
Roses 07/11/16 das 17h as 20h
08/11/16 as 7h
Black s X X
27/11/16 as 21h 28/11/16 as 8h 28/11/16 as 16h
Sabbath

OBS: horéarios aproximados

3.3 ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados coletados foram analisados conforme proposto por McCracken (1988).
O autor propde quatro passos para o processo de analise. Os dois primeiros passos
fazem parte de um processo de revisdo e servem como base para posterior comparagao
com os dados empiricos, pois sdo construidos com base nas teorias ou crencas
existentes. J& o terceiro e quarto passos sdo considerados como um processo de
descoberta, pois € nesse momento que os dados empiricos resultantes do campo de
pesquisa sdo analisados (MCCRACKEN, 1988).

O primeiro passo trata da revisdo das teorias relevantes para a compreensdo do
problema de pesquisa (MCCRACKEN, 1988). Essa revisdo das teorias, ou conforme
proposto pelo autor, “revisdo de categorias analiticas”, serviu de base para a elaboragado
do roteiro com os topicos a serem abordados nas entrevistas realizadas, além de orientar
a pesquisadora nas observacgdes que deveriam ser investigadas.

O segundo passo trata da revisdo das categorias culturais, ou seja, a revisao e
analise das crencas do préprio pesquisador sobre o tema que estd sendo estudado
(MCCRACKEN, 1988). Essa revisdo serviu como complemento a “revisdo das

categorias analiticas”, com a finalidade de obter distanciamento pela pesquisadora do
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objeto de pesquisa. Essa comparacdo entre os dados empiricos e as crencas da
pesquisadora, e a busca pelo exético (DAMATTA, 1987) estavam presentes durante a
coleta de dados.

O terceiro passo ¢ intitulado pelo autor como ‘“descoberta das categorias
culturais” a partir dos dados empiricos (MCCRACKEN, 1988). Nesse momento, foram
utilizadas as anotacbes do diario de campo com observacOes, reflexdes e insights da
observacdo participante, e as transcrigdes das entrevistas. Depois de todos os dados
serem transcritos pela prépria pesquisadora, foi realizada a releitura para verificar os
temas emergentes e possiveis categorias.

O ultimo passo €é considerado como resultado do processo de analise, pois trata
da “descoberta das categorias analiticas” a partir da constru¢do de novas teorias pelo
confronto entre as categorias culturais descobertas com os dados empiricos (terceiro
passo) e as categoriais analiticas elencadas na revisdo das categorias analiticas (primeiro
passo). Esse é um processo de generalizacdo, que parte das categoriais culturais, pela
andlise do conjunto dos dados, para dar um sentido a esses dados através da visao do
pesquisador (MCCRACKEN, 1988), pois conforme Arnould e Wallendorf (1994), a
interpretacdo tem como objetivo “fazer sentido das observagdes de comportamento e
expressao verbais de experiéncias subjetivas”. Os dados passam a fazer sentido de
forma intuitiva, a partir da percep¢do ou sensagdo do pesquisador de que comegcam a
aparecer alguns padrdes nos dados vistos em conjunto, e que alguns aspectos parecem
ser consistentes ou importantes. Portanto, os dados que chamam a atencdo passam a
compor cada uma das categorias analiticas (MCCRACKEN, 1988).

Os trechos das entrevistas que pareciam ser relevantes eram destacados e
associados a um topico que os identificasse. Depois que todos os trechos relevantes
foram apontados, foi verificada a identificacdo aos topicos em cada transcri¢do, para
definir as categorias encontradas em cada entrevista e observacdo. Depois, as categorias
de cada transcricdo eram analisadas entre si, para formar categorias culturais do
conjunto das entrevistas. Por fim, a partir da descoberta das categorias analiticas, foi
realizada a comparagdo com as teorias existentes relacionadas ao problema de pesquisa,
para verificar a concordancia, contradicdo, ou a descoberta de areas ainda ndo
exploradas. O resultado desse processo sera descrito no capitulo seguinte.

Quanto a validade do método, parte da validade consiste no fato de que foi
possivel vivenciar um pouco da experiéncia estudada diretamente, e ndo apenas uma

aproximagdo dos individuos que estavam sendo estudados (STAKE, 2010). A
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observacao participante traz um conhecimento intimo da area de estudo, reduzindo
assim o erro da validade que alguns estudos trazem ao afirmar que em estudos
qualitativos o pesquisador deixa de compreender aquilo que é evidente para 0s que estao
dentro do contexto, ou seja, 0s membros do grupo social ou cultura (FLECK, 2013).
Além disso, conforme sugerido por Wallendorf e Belk (1989), procurou-se obter e
aumentar a credibilidade da pesquisa durante a coleta de dados através de um
engajamento prolongado no campo e de observacdo persistente. Ao analisar os achados
da pesquisa, foi verificado o grau em que eles se aplicam em outros contextos; se 0s
achados serdo repetidos caso ocorra uma réeplica do estudo; se emergem do contexto e
dos respondentes, e ndo do pesquisador; e se 0s achados sdo ou ndo baseados em falsas
informacdes dadas pelos respondentes.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada nas filas de
espera. O capitulo esta dividido em 3 secBes que descrevem O consumo e as
comunidades que ocorrem nas filas. Na primeira parte serdo abordadas questfes sobre a
fila, como as principais justificativas para os consumidores chegarem cedo na fila de
espera, a descricdo de como é o ambiente da fila e quais sdo as regras existentes nas
filas de espera e também quais sdo os sentimentos envolvidos em estar na fila. Na
segunda sessdo serd realizada uma abordagem sobre os fileiros, esclarecendo como o0s
fileiros se identificam, as questdes sobre o fanatismo e a importancia de estar na fila. Na

terceira sessdo sera discutido sobre como a fila pode ser considerada uma comunidade.

4.1 SOBRE A FILA

Nessa secdo serdo discutidas e abordadas as questdes sobre a fila de espera,
como ela se forma, quais as razdes fundamentais para os fileiros irem cedo para as filas.
A secdo esta dividida em quatro subsec6es que esclarecem sobre a procura dos fas pela
grade (ou seja, a primeira fileira de espectadores, o lugar mais perto do palco para
assistir ao show), o ambiente adverso que é a fila de espera, as regras que regem o
comportamento dos consumidores na fila e como os fileiros gerenciam 0s eventuais
conflitos que podem surgir na fila e, por fim, quais sdo os sentimentos dos fileiros que

estdo na fila de espera.

4.1.1 A grade

Ao serem questionados sobre a razdo de estarem cedo na fila, a maioria dos
fileiros responde imediatamente que o objetivo principal € conseguir assistir ao show
em um lugar privilegiado, que seja 0 mais perto possivel dos artistas. Esse lugar é

conhecido como “a grade”, ou seja, na primeira fileira de espectadores, onde fica a
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grade que separa o publico do palco: “Eu vim cedo porque eu queria garantir pelo
menos o lugar na grade que é meu objetivo na maioria dos shows que eu vou, é ficar l&
na frente.” (A-Bruna); “Eu cheguei cedo porque nos meus shows eu sou viciado em
uma grade, pra ficar o mais perto possivel do palco. Eu até consegui conhecer eles
ontem la no hotel, mas mesmo assim tem que ficar 14 na frente.” (A-Eraldo); “Sempre
venho cedo nos shows que eu venho. No Monsters! eu vim um dia antes. A gente vem
cedo pra garantir um lugar na grade, essa ¢ a logica de vir cedo.” (B-Bruna)

Essa tentativa de assistir ao show bem de perto € justificada pela necessidade de
perceber melhor o show, enxergar melhor o que os artistas estdo fazendo a vivo: “Eu
tento ficar o mais perto possivel da banda, pra poder ver o que eles estdo fazendo ali no
palco, ver como eles tocam.” (G-Fred); “Venho cedo pra conseguir ver de perto né, se é
pra ver de longe eu fico em casa, sentado.” (A-Fabiano); “A gente sempre chega cedo, é
melhor do que ficar 14 atras.” (M-Jo@o); “O primeiro show que eu fui cedo pra fila foi o
do Avenged Sevenfold, que eu peguei grade, dai vale a pena, porque tu ficas bem na
frente e vé eles bem de perto.” (B-Willian).

Essa busca por assistir ao show no lugar mais perto do artista possivel também é
justificada por alguns consumidores como sendo uma questdo financeira, uma maneira
de compensar o alto custo do ingresso: “A gente veio cedo pra conseguir um lugar legal
né, a gente paga caro e quer ficar na frente.” (A-Fabiano); “Vale a pena o esforco
porque tu estas pagando caro, tu ainda pagas caro por isso, se ainda fosse gratis, mas tu
ainda pagas caro por isso aqui.” (A-Luis); “Eu pagar esse valor pra eu ndo ficar na grade
eu ndo aceito, eu acho que € um valor muito alto pra eu ficar longe deles.” (B-Marisa);
“Nao vale a pena tu pagares 0 que tu pagas pra ficar mais atras e nao ficar na grade.”
(M-Arthur).

Alguns consumidores também apontam a grade como sendo um local mais
seguro para assistir ao show: “Eu tenho preferéncia pela grade, entre eu e o palco fica s6
0 seguranga, porque, alem de ficar perto do artista, eu acho que é um lugar muito
seguro, se eu estiver passando mal ou alguma coisa assim, tem o0s segurancas na minha
frente.” (G-Renata).

Outra justificativa para esse esforco de ficar o mais proximo possivel do palco é
ter a sensagdo maior proximidade com a banda, a necessidade dos fas de tentar se

comunicar com os artistas: “Eu quero poder interagir com a banda, falar alguma coisa

1 Evento Monsters Tour, ocorrido em Porto Alegre dia 30/04/2015 com a apresentacdo das bandas Ozzy
Osbourne, Judas Priest e Motdrhead.
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pra eles, ver que eles estdo me olhando, que eles estdo interagindo, isso acontece
bastante e ¢ bem legal.” (G-Renata); “Tu enxergas melhor e tem mais oportunidade de
pegar uma paleta ou alguma coisa.” (A-Denise); “Vim cedo pra ficar bem na frente do
palco, quem sabe o Ozzy da um oi e reconhece a gente dos outros shows.” (B-Lenon).
Os fileiros tem a necessidade de ficar o mais perto possivel dos seus idolos, sentir a
intensidade dos artistas que estdo se apresentado: “O amor que eu tenho pela banda em
si, pelos caras que estdo 14, entdo o mais proximo que eu conseguir ficar deles, pra mim,
eu fico satisfeito por exemplo, [...Jeu prefiro ficar bem perto, sentir a energia que eles
estdo transmitindo.” (G-Leonardo); “Quando eu cheguei na grade, que eu consegui um
lugar, que eu olhei praquele palco que era 0 maior que eu ja tinha visto até entdo, eu
pensei que eu consegui 0 que eu queria, e dai eu comecei a chorar de feliz, ndo tem
preco, € a coisa que mais me deixa feliz.” (G-Tinah)

Para os fileiros, também é importante ficar perto do artista para tentar registrar
melhor esse momento tnico: “E importante ser uma das primeiras a chegar para eu ver
eles mais de perto, ter uma boa visao, tirar umas fotos pra guardar de lembranca pra um
dia meus netos verem, ainda ndo tenho neto mas talvez futuramente, né, dai quero
deixar de lembranga pra eles.” (G-Maria), e também pela improbabilidade de que esse
acontecimento ocorra novamente: “E minha primeira vez num show, por isso que eu
cheguei cedo, queria pegar um lugar bom pra ver de perto né, porque € a primeira e
pode ser a Unica vez que eu vou ver a banda.” (B-Silvia); “Particularmente eu ndo vou
muito em show, eu s6 to vindo aqui porque é o Guns, porque provavelmente vai ser a
ultima vez que eu vou poder ver eles, eu nunca tive a oportunidade de ver eles, entdo é a
primeira e pode ser que seja a tltima.” (G-Mateus); “Este ¢ o ultimo show deles, dai eu

acho que vale a pena.” (B-Alisson).

4.1.2 O ambiente hostil

A fila possui um ambiente hostil, e conforme Brady (2002), esperar em filas
pode ser uma provacdo. Os consumidores dispensam o conforto de suas casas para
passarem horas ou até mesmo dias nas filas. A primeira dificuldade é o clima.
Geralmente os fileiros precisam enfrentar o frio da noite e o calor do sol durante o dia:

“Eu senti um pouco de frio no comego da noite e depois que eu acostumei com a
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temperatura eu fiquei bem, dai so fiquei um pouco desconfortavel, fiquei mais tempo de
pé do que sentada.” (A-Tinah); “Em 2012 a fila do show do Slash foi muito sofrida por
causa do calor, eu ndo gosto do calor, mas mesmo sendo no sol e no calor eu venho
igual, vale a pena igual.” (G-Solange); “Infelizmente a administragdo do local ndo nos
deixou montar barraca, o que fez a gente passar muito frio durante a noite, isso foi bem
dificil” (G-Julia). Muitas vezes a fila é a céu aberto, e os fileiros ficam expostos ao
sereno e até mesmo a chuva: “De noite tinha muita chuva aqui, dai a gente foi ali pro
restaurante, tem um telhadinho ali, e passamos a noite ali, cheio de mosquitos.” (B-
Henrique).

Na tentativa de se proteger do sol, os fileiros levam sombrinha, guarda-sol,

lencol e cobertores e até mesmo sacos plasticos para fazerem abrigos:

‘zf:%u. il
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Figura 1 - Fileiros usam sacos plasticos para tentar se proteger do sol
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Figura 2 - Fileiros com guarda-sois para se proteger do sol

Esperar na fila é considerado uma atividade extremamente cansativa: “Ah, é
bem cansativo porque, que nem eu, eu fiquei ontem acordado a noite toda, essa noite,
dai agora hoje eu vou ficar a noite toda de novo, vou embora s6 amanh& de manha, vou

poder dormir sé amanha.” (A-Eraldo).

E muito desgastante, [...] cansa muito, é cansaco fisico pela situacdo de a
gente estar aqui dormindo no relento, pela situacdo de acordar cedo, da
gritaria, de ndo conseguir dormir com o transito, e o0 cansa¢o mental porque a
gente fica muito nervoso, ansioso, estressado, entdo rolam muitos
sentimentos nesse momento. (G-Renata)

H& muita dificuldade em dormir na fila, principalmente por ser um local distinto
daquele que se dorme sempre. Também € um local desconfortavel, por mais que o
fileiro esteja preparado e tenha levado colchdo e demais acessorios que busquem trazer
uma comodidade, pois conforme Parsons e Smelser (1957), a adaptacdo € um dos
problemas funcionais enfrentados por qualquer sistema social. Quando ndo é permitido
montar barracas no local da fila, também se sofre com o frio. Além disso, sempre ha o
barulho dos carros passando e a preocupagio com a seguranca: “E complicado, ¢ dificil
dormir, a seguranca, o barulho de carro, € um desconforto, mas é um desconforto que
vale a pena pelo show.” (G-Fernando); “Eu tento dormir mas ndo da, porque o povo é
assim, eu ndo consigo dormir e ndo vou deixar tu dormires também, ai 0 pessoal comeca
a berrar, comeca a brincar, entdo realmente, dormir aqui é.... Eu pelo menos durmo
umas 4 horas por dia no maximo.” (G-Renata). Mas aos poucos os fileiros vao se

habituando com o ambiente:
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No segundo dia eu consegui dormir umas 4 ou 5 horas no saco de dormir, e
essa noite eu ja dormi umas 8 ou 9 horas, o cara vai se habituando, raramente
tu vais chegar e ja conseguir dormir, mesmo que seja acostumado com outras
filas, tu sais da tua zona de conforto, da tua casa, da tua privacidade, mas
tudo vale a pena, vale muito a pena! (G-Leonardo)
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Figura 4 - Acampamento para o show do Guns N' Roses na Gltima noite antes do evento
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A alimentacdo também é outro aspecto que sofre muitas restricbes. O cardapio
nas filas se restringe a sanduiches e pastéis que vendedores ambulantes passam
vendendo, ou bolachas e salgadinhos trazidos de casa, além da caixa térmica com
bebidas, geralmente agua, refrigerante e cerveja. Alguns fileiros saem a procura de uma
refeicdo, e geralmente a refeicdo mais proxima e financeiramente mais acessivel acaba
sendo um lanche como um xis? ou um sanduiche, por exemplo: “Ah cansativo né, tu
cansa, fica aqui mal posicionado, ndo se alimenta direito, ndo toma agua, cansa mas na
hora vale a pena, na hora tu ndo sente nada disso.” (A-Denise); “Trouxemos agua, suco,
biscoito, o basico, protetor solar, bateria extra pro celular, daqui a pouco a gente vai dar
uma volta e procurar um xis, perto da hora do almog¢o.” (G-Liana). Porém, em muitas
ocasides foi possivel presenciar a divisdo e o compartilhamento de comida entre os
fileiros. Uma familia por exemplo, que estava na fila e morava perto do local do evento,
seguidamente levava para a fila café, almoco e lanches para dividir com os demais
membros.

Os fileiros também precisam se organizar quanto as questdes de higiene pessoal.
E preciso procurar banheiros proximos ao local do evento, quando n&o é disponibilizado
no préprio local do evento. Os consumidores que moram perto do local da fila vao para
suas casas para tomar banho. Alguns procuram ir tomar banho na casa de amigos ou
familiares que residem perto do local da fila. Mas quando os fileiros vem de outras
cidades mais distantes, por exemplo, é preciso ter sorte para encontrar um local para
tomar banho: “Aqui tem banheiro 24 horas do estddio, e o banho a gente conseguiu, a
gente conheceu o cara do restaurante que aluga o banheiro ali pra nés.” (G-Marcos);
“Tem um banheiro top ali, separaram um banheiro pra gente, poderia ter um
quadradinho com um chuveiro s pro cara poder passar uma agua no corpo, mas isso €
muita exigéncia, mas pra quem ta aqui faz falta isso ai.” (G-Rodrigo); “Tem um
restaurante ali que o cara aluga um apartamento vazio que tem um chuveiro, e ele aluga
por 10 reais o chuveiro pra pessoa, dai a gente toma banho ali, eu ndo tomei banho hoje,
vou deixar pra amanh@, por economia e tal.” (G-Leonardo). Para os fileiros, ficar um dia
sem tomar banho nao ¢ incomodo: “Aqui vale ficar um dia sem tomar banho, até porque
se tomar banho todo dia também ndo tem, a situacdo financeira ndo é muito acessivel a

isso0.” (G-Lucas); “Eu t0 tentando entrar em contato com um amigo meu pra Ver se eu

2 Tipo de hamburguer.
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tomo banho hoje, ¢ depois ter¢a de manha eu tomo outro, amanha nao tem banho” (G-
Tinah).

Infelizmente, outro problema que esses consumidores também precisam
enfrentar no ambiente da fila é a falta de seguranga: “A gente ja foi na do Foo Fighters
que teve em 2014, até a gente foi assaltado nessa fila, e mesmo assim nao desistimos,

sempre vamos de noite ou de madrugada.” (A-Denise)

Conhego amigos que ja foram assaltados, levaram até os ingressos, mas,
como a produtora era uma produtora bem decente e como eles compraram
pelo cartdo, a produtora viu pelos CPFs e deixou eles entrarem, por isso que
esse lance de produgdo de show é bem importante, porque as vezes tem
produtora que s6 quer o lucro e ndo deixa entrar e ndo t nem ai pro pessoal
que comparece em show. (G-Leonardo)

Gracas a Deus eu posso contar com a ajuda dos meus pais, que conseguiram
toda uma mao de vir e ficar me trazendo comida e tudo mais, ver como é que
eu td, até minha mée passa a noite aqui comigo porque ela tem medo que eu
esteja aqui sozinha, entdo eles entendem a importancia que tem pra mim este
show, entdo eles me ajudam muito nessa organizacdo. (G-Renata)

Quando os fileiros estdo em uma fila que estda em um local mais seguro, se
sentem mais protegidos e ficam mais tranquilos: “Aqui no Beira-Rio é o lugar mais
seguro que eu ja acampei, toda noite tem seguranga, tem camera de seguranga.” (G-
Tinah)

A gente ndo sabia 0 que a gente ia encontrar aqui, a gente trouxe até arma
branca, sé que dai quando a gente chegou aqui de noite, tem o guarda que
fica ali cuidando do estadio, tem dois guardas ali da frente do posto que
ficam cuidando ali, a gente fez amizade com eles, a rua é bem iluminada, o
Beira-Rio € bem iluminado, tém cameras, e aqui tem uma seguranga maior
porque € uma zona mais nobre, tem todo esse apoio da forga publica, dai bah
a gente ficou bem tranquilizado. Se me contassem isso eu ia dizer que era
mentira que a gente ia encontrar toda essa seguranga e dai a gente ficou bem
tranquilo, se torna mais facil, porque tem lugares em outros estados que ja é
uma zona totalmente diferente, escura, a galera ndo vai em 2 ou 3, ja marca
de ir uns 30, 40 pra garantir, e as vezes mesmo assim acontece assalto e coisa
assim, mas aqui t4 bem tranquilo. (G-Leonardo)

As técnicas que os consumidores encontram para passar 0 tempo sdo variadas.
Alguns levam baralho e ficam jogando cartas; alguns levam livros para ler enquanto
aguardam a abertura dos portdes; alguns levam violao para ja ir cantando e “ensaiando”
as musicas que serdo apresentadas no show decorrente. Mas a principal atividade
encontrada € a interagdo entre os fileiros, a conversa sobre outros shows que foram, que
outras bandas gostam de ouvir: “T6 achando muito legal ficar aqui na fila, € uma
experiéncia nova, nunca fiz isso antes, e eu acho bem legal. A gente fica escutando

musica, jogando carta, ¢ bem legal ficar aqui.” (G-Felipe).
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Figura 5 - Fileiros jogando cartas para passar o tempo

Sdo diversos os acontecimentos que ocorrem na fila, conforme relatado por um
dos informantes: “Eu ja presenciei um casamento na fila, na fila do Monsters Tour, e na
mesma fila formei uma banda, minha banda atual, estamos até hoje!” (G-Fred); “A fila
na verdade reune a galera, tu vés os conhecidos, cumprimenta, reencontra o pessoal, tu
ficas entre amigos conversando, e fica na emocéo que na sequéncia vai vir o show, fica

ali na ansiedade aguardando o show.” (A-Eraldo);

A fila mais marcante foi a primeira, do Guns na FIERGS, porque eu ndo
sabia como era, a gente achou que ia ficar sozinho 14, mas tinha um monte de
gente, a gente fez muita amizade, deu guerra de comida la porque abriram os
portBes antes e ndo podia entrar com comida. (B-Rafaela).

Também foi presenciado um grupo de pessoas que vieram de uma cidade do
interior do Estado, que levaram uma cachaca® caseira para vender por um real a dose na
fila. Como a venda ndo fez muito sucesso, perto da hora de abrirem os portdes o grupo
comecou a distribuir a bebida para quem quisesse, pois ndo era possivel entrar no
evento com garrafas. Varias pessoas da fila iam pegando, e 0 que chamou a atencgdo €
gue eram Varias pessoas estranhas que ndo se conheciam, e de repente estavam todos
bebendo no bico da mesma garrafa e interagindo entre si. Outro fato interessante foi um
consumidor passando pela fila pedindo contribuicdo em dinheiro para os fileiros, de

qualquer valor, para juntar o montante suficiente pra comprar o ingresso, ja no dia do

3 Tipo de bebida alcodlica.
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show. Varios consumidores que estavam na fila fizeram sua contribuicdo e o pedinte
conseguiu comprar 0 ingresso.

Mas de qualquer forma, os consumidores afirmam que, por mais que haja
tentativas de amenizar a espera, sempre tem aquele momento no qual o tempo parece
ndo passar: “A gente trouxe baralho, a gente tenta passar o tempo de qualquer maneira,
d4d uma caminhada, mas mesmo assim o tempo demora bastante a passar” (G-

Leonardo).

O primeiro dia que eu cheguei aqui eu cheguei as 6 horas da manha, foi um
dos maiores dias da minha vida, 50 horas, sério, ndo passava, a gente
caminhava, s6 que ndo passava, SO que ndo tinha todo esse povo que ta aqui
agora, tinha so alguns, entdo nédo passava, depois foi chegando mais gente e a
gente foi se enturmando mais, conversando mais, e ontem o dia passou muito
rapido. (G-Renata)

Essas afirmacgdes colaboram com o proposto por Giebelhausen, Robinson e Cronin Jr
(2011), de que a motivacdo do consumidor pode afetar como a espera é percebida.
Conforme Schwartz (1975), a espera de deferéncia se assemelha a um sacrificio,
e essa afirmacdo é confirmada por alguns fileiros, que consideram a espera na fila como
um sacrificio que os espectadores estdo dispostos a passar para atingir o objetivo de

ficar o mais perto possivel do artista:

N&o deixa de ser um sacrificio, porque 4 dias numa fila, comendo mal, se
alimentando mal, dormindo muito mal, tu tendo que conviver com pessoas de
personalidade bem diferente da tua, tu tendo que respeitar esses limites, [...],
entdo é um sacrificio mas eu acho que é um sacrificio que é valido. (G-
Renata)

A sensacdo de ser o primeiro a entrar, ndo tem como explicar, mas é aquilo
né, sem sacrificio ndo tem vitoria, passar os 3, 4 dias aqui revezando, e aqui
na volta do estadio a gente viu o pessoal organizando, quando a gente chegou
ndo tinha nada disso aqui, entdo a gente sabe que no final vai valer a pena
ficar mais perto ainda. (G-Mateus)

Mas nem todos consideram que ficar na fila se caracteriza como um sacrificio:
“Nao ¢ um sacrificio a gente estar aqui na fila se divertindo, vale muito a pena, isso faz
parte, tudo que a banda representa pra cada um, isso faz parte.” (G-Ana); “Nao é um
sacrificio, eu penso que foi um objetivo, a gente chegou aqui na sexta-feira, a gente é o
primeiro casal aqui, s pra estar entre 0s primeiros aqui entende, pra ja entrar de
primeira.” (G-Mateus); “Pra mim ndo ¢ sacrificio, pra mim é prazer, eu gosto, me faz
bem.” (G-Solange)

Para algumas pessoas seria um sacrificio, mas pra mim é um prazer estar
aqui, mas eu sei que daqui a uns dias eu vou ver uma das maiores bandas de
todos os tempos, a maior banda pra mim, entdo ndo é sacrificio nenhum,
ficaria um més se tivesse como ficar, se pudesse ficar. (G-Leonardo)
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Conforme citado por alguns fileiros, é importante ter um preparo psicolégico
para poder aguentar a fila: “Ficar na fila ¢ dificil, mas a gente ja vem sabendo o que a
gente vai passar, € uma coisa dificil mas também néo é, porque a gente sabe 0 que vai
acontecer aqui.” (G-Tinah); “Nédo ¢ um sacrificio, a mente ja vem preparada.” (B-
Mauricio).

Percebe-se que, apesar de todas as dificuldades, os fileiros afirmam que esse
esforgo vale a pena e é compensador: “Até a hora do show a gente cansa, depois quando
comeca o0 show tu esqueces tudo, esquece frio, dor, sono, passa tudo.” (A-Guilherme);
“Vale a pena ficar na fila porque a energia 1a dentro ¢ inexplicavel, a vibe é muito boa”
(B-Marisa).

Esperar na fila doi a perna, o pé, as costas, doi tudo, mas na hora que a banda
entra no palco parece que surge uma energia do além, ndo sei explicar,
simplesmente acontece, tu achas energia ndo sei de onde e curte o show
inteiro, e depois que acaba que sente de novo. (A-Andressa);

Um show desses gera uma energia que vem do fundo da alma, porque
realmente a gente fica muito cansado, mas 50 mil pessoas cantando junto na
mesma vibracdo é uma energia que te preenche, e ai tu consegue superar, tu
consegue ver que tudo isso valeu a pena, entdo realmente o cansago, na hora
tu ndo sente, mas depois do show tu fica destruido. (G-Renata)

Para os fileiros, apesar de todas as dificuldades encontradas na fila, esse
ambiente dificultoso ndo é impeditivo para que continuem indo para as filas: “A gente
reclama mas a gente gosta de estar aqui, mesmo que a gente reclame, a gente nao vai

abrir mao de estar aqui.” (G-Tinah);

4.1.3 As regras da fila e a gestdo de conflitos

A apresentacdo de uma banda ou artista € um evento estruturado por regras.
Algumas regras sao feitas pela producédo do evento ou pela administragdo do local, e
algumas sdo feitas pelos proprios participantes das filas. Também sdo os proprios
fileiros que fiscalizam e conjuntamente impedem o descumprimento de alguma regra.

Para tentar manter a ordem e a boa convivéncia na fila, os préprios fileiros
acabam estabelecendo as regras da fila. Conforme Schmitt, Dube e Leclerc (1992),
essas regras e normas definem os direitos e obrigacfes dos individuos na fila. Os
primeiros participantes que chegam ja fazem uma lista com o nome de cada integrante,

e cada pessoa que vai chegando, vai colocando seu nome na lista: “A primeira da fila ta
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com a lista. Essa lista tem 30 pessoas. A partir do 31 tem uma nova lista, que td com o
31°. Porque, como a gente néo vai estar aqui pra ficar controlando todo mundo, entéo a
gente s6 vai controlar até 30 mesmo.” (G-Tinah); “Quem chega coloca o nome, essa ¢ a
ordem, chegou e colocou o nome” (A-Laura).

Esse sistema permite que os fileiros possam sair da fila eventualmente, para ir ao
banheiro e comer por exemplo: “A numeragdo ¢ pra poder sair e voltar tranquilo, comer,
ir no banheiro, ndo ter aquela confusdo de achar que alguém ta furando a fila, a gente
tenta organizar da melhor forma. Mesmo que alguém demore, ndo tem estresse.” (A-
Denise), pois conforme Schmitt, Dube e Lecler (1992), o sistema da fila exige

flexibilidade e adaptabilidade.

A lista de ordem de chegada com certeza ajuda muito, achei muito legal essa
organizacdo das pessoas porque todo mundo que t& aqui acampando entende
que € impossivel tu passar exatamente 4 dias aqui na frente, porque a pessoa
precisar sair pra ir no banheiro, pra tomar banho, pra almocar, entdo todo
mundo entende isso porque todo mundo vai passar por isso. (G-Renata)

Geralmente essa regra costuma ser respeitada pelos novos chegantes:

Dos 15 primeiros que chegaram a gente fez a lista, ai depois dos 15, 0 16° fez
a lista dos outros, dai a gente vai se organizar, porque ndo da pra um tomar
conta de tudo. A gente ja botou o nome conforme ia chegando, mas a gente
conta com 0 bom senso das pessoas, cada um cuida de quem t& na sua frente
e de quem t& atrds, o pessoal t4& mais ou menos se organizando, ta se
comportando bem, néo teve confusdo, o pessoal que chega ja pergunta onde é
o fim da fila. (G-Mateus)

Mesmo que alguém ndo concorde com o que foi determinado, essas regras
costumam ser respeitadas, para evitar a ocorréncia de conflitos, conforme mencionado
por Mann (1969):

Quando eu cheguei ja tinha o nome de duas pessoas que ndo estdo vindo
dormir, duas pessoas que sé vao vir segunda, eu acho injusto mas ja estava ali
0 nome, tentei falar e ndo adiantou, ai pra ndo me estressar, pra ndo dar briga
e ndo ficar um clima chato eu deixei quieto. (G-Tinah)

Quando alguém tenta desrespeitar o sistema de numeracdo e tenta passar na
frente dos que ja estdo esperando a mais tempo, a fila se une para impedir esse tipo de
comportamento, pois de acordo com Farr (1984), os individuos ndo reagem puramente
em termos de desejos pessoais, mas em referéncia a uma representacdo consensual
compartilhada, e para Mann (1969), a principal preocupacdo dos membros da fila é a
manutencdo do estado de controle e ordem: “Tem uns acontecimentos que ndo sio tdo
agradaveis que sdo as pessoas que furam a fila, mas acaba depois sendo engracado
porque nunca aconteceu de a pessoa acabar furando a fila de verdade, a gente sempre

conseguiu tirar antes de abrir a porta” (A-Daiane);
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Quando a gente tava na fila do Bon Jovi, teve aquela pessoa que foi na
Fatima Bernardes, que ele chamou no palco e deu um selinho, e ela se
intitulou de alguma coisa importante e chegou meio tarde, e por causa
daquilo ela achou que todo mundo conhecia ela e ia deixar ela entrar na
frente, ela chegou com um cartaz e mostrou pra todo mundo quem ela era, e
ela tentando entrar na frente, ai comecaram a reclamar que ela tava furando a
fila e no fim ela teve que ir 14 pra tras, pro fim da fila e a gente morreu de dar
risada. (A-Laura)

Essa narracdo também demonstra o apontado por Hall et al. (1959) e Milgram et
al. (1986), de que a fila consiste no principio do igualitarismo, e que na fila as pessoas
sdo servidas sem referéncia a classificacdo que elas pertencem. Para todos séo
concedidas oportunidades iguais para esperar na ordem de chegada. Também colabora
com o apontado por Milgram, Toch e Drury (1969), de que os fileiros expressam a sua
desaprovacdo da violacdo das normas e valores nas quais a fila se baseia em suas
respostas afetivas e comportamentais, e defendem a fila como um fenémeno
distintivamente social.

Mas infelizmente, em alguns casos a lista é ignorada, e com issoO
lamentavelmente acaba ocorrendo algum ato de conflito entre os fileiros: “Ah da raiva,
é falta de respeito, é porque ela furou entendeu, ela veio furando a frente de outros, ela
tava ali sem merecer né, o problema é os que tavam atras, que ja tavam ali ha tempo.”
(A-Laura); “O problema ¢ os outros que chegam mais tarde e ficam querendo passar,
porque na hora que abrem os portbes € correria, estoura a boiada e ganha quem correr
mais.” (A-Lais);

Ja briguei na fila do Foo Fighters porque, eu era a terceira pessoa da fila, e
tinha montado acampamento e fui levar minhas coisas pra casa, quando eu
tava na minha casa eles abriram o portdo antes da hora planejada, quando eu
voltei o portdo j& estava aberto, e as pessoas que estavam atrds de mim
ignoraram a lista que tinha e passaram na minha frente e disseram que como
eu nao estava la quando os portdes abriram, eu ndo ia ficar na frente. Nossa,
eu acampei 4 dias 14, passei por um assalto, passei frio, passei fome e eles
ndo queriam que eu ficasse na frente, deu uma treta, ai eu consegui ficar na
frente. Foi s& no bate-boca, mas teve uma menina que queria bater em mim.
(G-Tinah)

Mas ndo é apenas a questdo do lugar na fila que pode levar a conflitos. Por mais
que a fila seja formada por consumidores que estdo em busca de um objetivo em
comum, manter a boa convivéncia entre pessoas até entdo desconhecidas € muito
delicado. As pessoas precisam abrir mdo de suas aspiracfes pessoais para manter a
ambiente em harmonia, pois conforme Milgram et al. (1986), os participantes da fila
deixam de agir conforme seus desejos pessoais e passam a agir em referéncia a

representacdo social comum:
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Essa noite 0 pessoal, como sempre né, resolveu fazer um luau, nas outras
noites tudo bem né porque é o inicio da fila e tal, os primeiros dias todo
mundo ndo ta nem preocupado com questdo de dormir, mas a noite passada
todo mundo queria tipo dormir pra poder estar mais disposto pra hoje porque
a jornada vai ser pesada né, ai o pessoal ndo quis nem saber, comecaram a
beber e fizeram uma roda e gritando “ndo vamos deixar ninguém dormir”,
tinha de 10 a 15 pessoas, dai daqui a pouco o pessoal comegou a chiar la atras
e dai eles comecaram a revidar aqui verbalmente, comecaram a se agredir
com palavras, e ai 0 clima comegou a ficar tenso assim, e dai eu digo, daqui a
pouco se eles resolverem se juntar uma galera la e vir pra ca pra tirar
satisfacdo, mas ainda bem que ndo aconteceu nada né, mas agora eles estdo
ali bem belos 6, os Unicos que estdo dormindo, o resto todo mundo acordado.
A gente ficou bem no meio da bronca. E ai como é que eu por exemplo que
tava acordado, depois dessa confusdo ai, como é que eu ia ter disposicdo pra
dormir, sabendo que de repente daqui a pouco o pessoal ndo ia estar se
jogando cadeira um no outro e eu com filho e com mulher aqui, dai ndo ia
dar, agora t& me dando sono, mas... daqui a pouco eu tomo um energético. E
amanhd vai ser o dia pra descansar. (G-Rodrigo)

Com o barulho que tava de noite aqui foi dificil conseguir dormir. Pessoal
ficou fazendo farra até as 3 da manhd. Mas faz parte. Rolou uns atritos, uns
xingamentos. E muita gente, é dificil viver em comunidade. Uma coisa é se
reunir pra tocar e cantar que nem a gente t fazendo, outra coisa é causar
barulho pras pessoas ndo dormirem, zoeira. Que nem eu, ontem eu toquei até
as 3 da manh4, eu tava na funcdo de cantar e tocar e se divertir, tinha gente
que tava até as 3 da manhd mas gritando, apenas fazendo barulho pras outras
pessoas ndo dormirem, acho que ndo é esse o caminho, a gente conseguiu
tocar algumas mdsicas, tava bem legal assim, mas tinha que respeitar. (G-
Daniel)

4.1.4 O sentimento de estar na fila

Os sentimentos que mais foram apontados pelos participantes das filas, ao
estrarem nas filas, sdo ansiedade e nervosismo: “Agora ¢ so ansiedade, esperar até
chegar a hora do show, pra quem ta esperando o tempo demora a passar, aqui parece
que demora mais do que em casa, tu ndo vé a hora desse portdo abrir.” (B-Silvia);
“Sentimento de expectativa, ansiedade, emog¢do, ¢ tudo de melhor, tudo positivo, as
vezes tem muito calor, muito sol, mas a emocao é grande e acaba isso dai ficando pra
tras.” (G-Juarez); “Um pouco de ansiedade, porque tu comegas a pilhar, tu comeca a ver
0 pessoal terminando de organizar, t4 quase tudo pronto, daqui a pouco vai abrir 0
portdo pra entrar.” (G-Henrique); “A ansiedade vai aumentando com o passar do tempo,
conforme vai aumentando a movimentagdo também, a gente ta esperando o momento

chegar né.” (M-Natalia). Esses sentimentos estdo de acordo com o proposto por Maister
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(1984), que sugere que o nivel de ansiedade do consumidor € muito maior enquanto ele
espera para ser servido.

Esses sentimentos ocorrem principalmente porque para esses consumidores,
estar na fila que antecipa o evento se trata da realizacdo de um sonho. E a expectativa de
que, aquele sonho de ver a banda e os artistas de perto, que até alguns meses antes
parecia irrealizavel, esta prestes a se concretizar: “Eu nao tinha nem nascido e eles ndo
estavam mais juntos, assistia 0 DVD pensando em como queria ter nascido naquela
época, queria ter vivido naquela época, e agora eu to tendo a chance de poder viver.”
(G-Julia); “Eu achei que jamais ia ter a chance de ver os trés juntos de novo, N0 mesmo
palco, entdo eu to praticamente a vida inteira esperando por isso, e a gente sonhava e
tinha esperanga, mas achava que nunca ia acontecer.” (G-Tinah); “Foi a primeira banda
de metal que eu ouvi, foi a banda que me fez gostar de metal, por isso é muito especial

esse show, e eu nunca pensei que teria a chance de ver eles ao vivo.” (M-Carol).

S6 de estar aqui hoje, esperando eles, é um sonho, é a realizacdo de um
sonho, e provavelmente é uma chance Unica, nunca mais vamos ver eles. A
animagdo € muito grande, e ansiedade também, de estar aqui e saber que falta
tdo pouco. E aquela emocAo, a gente quer vir o quanto antes. (G-Marcos)

Eu t6 numa ansiedade e num nervosismo muito forte, antes ndo tinha me
caido a ficha, ai ontem quando eles colocaram a faixa do setor aqui me deu
uma emocao muito forte, & um sentimento da realiza¢do de um sonho mesmo,
quando eu conheci a banda, a banda praticamente nem existia mais, entdo eu
ja nem tinha esperanca de nunca ver um show do Guns, esse aqui é meu
terceiro, s6 que esse é como se fosse 0 meu primeiro, porque eu vou ver uma
formacao que eu admiro muito, entdo é um sentimento e uma emogdo muito
forte. (G-Renata)

Os fileiros relatam que esperar na fila aumenta bastante a expectativa para o
show, pois a emog&o e 0s sentimentos sdo intensificados: “Eles sdo da minha época de
juventude, entdo eu nem tenho palavras pra explicar a minha emocéo, estava contando
os dias, as horas, ainda estou, mas s6 de chegar aqui e ver o pessoal, é muito
contagiante!” (G-Maria); “A expectativa € bem maior estando aqui na fila porque tu
ficas cansado mas tu ficas também impaciente e ai pilha mais, e ai eles testam o som e
dai tu tem uma nocdo do que que vai ser, ai tu fica na tenséo que daqui a pouco aparece
algum artista mais pra frente.” (B-Mauricio); “A gente td num nervosismo ¢ ansiedade,
porque € uma banda que eu gosto desde pequeno, € a primeira vez que eu vou Ver ao
Vvivo e vai ser a Ultima também, entdo a expectativa ta la em cima.” (B-Alisson).

Por mais que a espera na fila intensifique esse sentimento de ansiedade, os
consumidores afirmam que ainda assim preferem esperar a hora do show comecar na

fila do que em casa, pois esperar na fila tem algumas gratificagdes: “Ontem por
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exemplo eu vi descer todo o equipamento do Aerosmith, e eu vi todos 0s cases com as
iniciais de cada um deles, ent&o eu fico muito ansiosa com tudo isso, e quem nao tava
aqui na fila ndo vé isso.” (A-Tinah); “Em casa tu vais estar com ansiedade, e aqui tu ja
estd mais perto, conhece gente nova. Na fila d& pra sentir o clima, conhecer o pessoal.”
(A-Danilo); “Na fila se vé o movimento das pessoas, v€ a alegria das pessoas, encontrar
amigos, ver geracOes diferentes, ver que passa de geracdo pra geracao, entdo todo esse
movimento se torna atrativo.” (G-Juarez); “O pessoal da banda vai passar o som aqui de
tarde também, entdo a gente j& vai escutar a movimentacdo deles, entdo vai valer a
pena.” (G-Mateus). Além disso, conforme proposto por Maister (1984), a espera
solitaria é mais longa do que a espera em grupo, e que ha uma forma de mais conforto
em esperar em grupo do que esperar sozinho.

Muitos fileiros também mencionam que na fila pode se sentir uma energia muito
positiva, que vai sendo gerada e compartilhada entre os consumidores: “A emocao de
estar aqui no meio do pessoal vendo tudo isso, em casa ndo tem esse momento, esse
convivio. A energia de estar com a gurizada ¢ incrivel.” (M-Jod0); “Aqui ¢ melhor, o
clima daqui ja é diferente, a gente foi conversar com o pessoal 14 da Premium, e eu
perguntei do show e o pessoal ja comecou a gritar e foi aquela zoeira, entdo a gente ja

entra no clima do show mesmo.” (G-Mateus)

4.2 OS FILEIROS

Nessa secdo serdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa
relacionada aos fileiros. Sera abordado o perfil dos fas que chegam cedo nas filas de
espera, como eles se identificam, a caracterizacdo deles como fas e a importancia de
estarem nas filas de espera que antecedem as apresentacGes musicais.

Dos 60 fileiros entrevistados, 24 (40%) eram mulheres e 36 (60%) eram homens.
A maioria dos participantes morava no estado do Rio Grande do Sul, mas também
foram encontrados moradores de outras cidades e até um participante que morava no
Chile. O entrevistado mais novo tinha 13 anos e o de maior idade tinha 66 anos. As
caracteristicas detalhadas estdo descritas na Tabela 3 — Perfil dos fileiros entrevistados:
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Tabela 3 - Perfil dos fileiros entrevistados

Evento Nome Sexo ldade Cidade Che%ﬁga na Identificacéo
Megadeth Carol F 16 Passo Fundo 16/ago 06:20h  M-Carol
Megadeth Arthur M 21 Passo Fundo 16/ago 06:50h  M-Arthur
Megadeth Jodo M 19 Sapiranga 16/ago 07:00h  M-Jodo
Megadeth Guilherme M 18 Canoas 16/ago 07:10h  M-Guilherme
Megadeth Natalia F 20 Porto Alegre 16/ago 07:30h  M-Natalia
Megadeth Pedro M 29 Porto Alegre 16/ago 08:00h M-Pedro
Aerosmith Tinah F 23 Esteio 10/out 18:30h  A-Tinah
Aerosmith Fabiano M 32 Canela 11/out 05:15h  A-Fabiano
Aerosmith Denise F 35 Davi Canabarro 11/out 04:40h  A-Denise
Aerosmith Eduardo M 21 Caxias do Sul 11/out 08:45h  A-Eduardo
Aerosmith Rafael M 24 Porto Alegre 11/out 09:00h  A-Rafael
Aerosmith Danilo M 19 Cacapava do Sul 11/out 09:00h  A-Danilo
Aerosmith Rodrigo M 33 Santiago do Chile 11/out 09:15h  A-Rodrigo
Aerosmith Guilherme M 35 Pelotas 11/out 09:15h  A-Guilherme
Aerosmith Eric M 17 Alvorada 11/out 10:00h  A-Eric
Aerosmith Laura F 32 Ponta Grossa/ PR 11/out 10:00h  A-Laura
Aerosmith Eraldo M 26 Porto Alegre 10/out 22:00h  A-Eraldo
Aerosmith Mateus M 24 Porto Alegre 11/out 06:45h  A-Mateus
Aerosmith Daiane F 16 Séo Paulo 11/out 07:00h  A-Daiane
Aerosmith Bruna F 17 Gramado 11/out 11:00h  A-Bruna
Aerosmith Lais F 18 Gramado 11/out 11:00h  A-Lais
Aerosmith Mariana F 22 Rio Grande 11/out 08:00h  A-Mariana
Aerosmith Luis Eduardo M 23 Rio Grande 11/out 08:00h  A-Luis
Aerosmith Andressa F 21 Santa Catarina 11/out 07:30h  A-Andressa
Guns N' Roses  Liana F 24 Porto Alegre 04/nov 11:15h  G-Liana
Guns N'Roses  Tinah F 23 Esteio 04/nov 11:00h  G-Tinah
Guns N'Roses  Rodrigo M 45 Porto Alegre 03/nov 22:00h  G-Rodrigo
Guns N'Roses  Felipe M 13 Porto Alegre 03/nov 22:00h  G-Felipe
Guns N'Roses  Julia F 18 Porto Alegre 04/nov 16:00h  G-Julia
Guns N' Roses  Leonardo M 27 Balneério Gaivota/ SC  03/nov 19:00h  G-Leonardo
Guns N'Roses  Renata F 19 Porto Alegre 04/nov 09:00h  G-Renata
Guns N' Roses  Marcos M 43 Séo Luis/ MA 05/nov 10:00h  G-Marcos
Guns N'Roses  Ana F 17 Guaiba 05/nov 10:30h  G-Ana
Guns N' Roses  Daniel M 28 Guaiba 05/nov 10:30h  G-Daniel
Guns N'Roses  Lucas M 22 Passo Fundo 05/nov 13:00h  G-Lucas
Guns N'Roses  Fernando M 25 Passo Fundo 05/nov 13:00h  G-Fernando
Guns N' Roses :\:l:;?na F 59 Canoas 08/nov 08:00h G-Maria
Guns N'Roses  Henrique M 18 Novo Hamburgo 08/nov 05:00h  G-Henrique
Guns N'Roses  Eric M 23 Porto Alegre 08/nov 05:10h  G-Eric
Guns N' Roses  Giovani M 41 Porto Alegre 08/nov 05:10h  G-Giovani
Guns N'Roses  Vinicius M 19 Bagé 08/nov 06:00h  G-Vinicius
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Evento Nome Sexo ldade Cidade Che%ﬁga na Identificagéo
Guns N'Roses ~ Verdnica F 18 Bagé 08/nov 06:00h  G-Verbnica
Guns N'Roses  Juarez M 53 Canoas 08/nov 10:00h  G-Juarez
Guns N'Roses ~ Fred M 30 Sapucaia do Sul 06/nov 21:00h  G-Fred
Guns N' Roses ~ Mateus M 24 Guaiba 04/nov 19:00h  G-Mateus
Guns N' Roses ~ Silvia F 23 Viamao 08/nov 07:00h  G-Silvia
Guns N'Roses  Solange F 50 Porto Alegre 08/nov 09:00h  G-Solange
Black Sabbath  Henrique M 18 Porto Alegre 27/nov 21:00h B-Henrique
Black Sabbath  Marisa F 19 Porto Alegre 27/nov 21:00h B-Marisa
Black Sabbath ~ Bruna F 20 Porto Alegre 28/nov 06:00h  B-Bruna
Black Sabbath  Rafaela F 19 Porto Alegre 28/nov 06:00h B-Rafaela
Black Sabbath  Silvia F 23 Viamao 28/nov 05:20h  B-Silvia
Black Sabbath  Lenon M 25 Viamao 28/nov 05:20h  B-Lenon

Santana do
Black Sabbath  Jorge M 47 Livramento 28/nov 06:00h  B-Jorge
Santana do
Black Sabbath ~ Willian M 35 Livramento 28/nov 06:00h  B-Willian
Black Sabbath ~ Alisson M 18 Vacaria 28/nov 06:30h  B-Alisson
Black Sabbath  Luiza F 20 Porto Alegre 28/nov 07:00h  B-Luiza
Black Sabbath  Mateus M 21 Porto Alegre 28/nov 07:00h  B-Mateus
Black Sabbath  Mauricio M 22 Arroio do Meio 28/nov 09:00h  B-Mauricio
Black Sabbath ~ Volnei M 66 Canoas 28/nov 10:00h B-Volnei

4.2.1 A identificacéo

Ha fileiros que vao sempre cedo para as filas, ou seja, que vdo cedo em todos 0s
shows que assistem. Mas ha aqueles em que a ida para a fila é determinada por alguma
justificativa. Os principais fatores que definem com quanto tempo de antecedéncia o
fileiro ira chegar na fila s&o:

1) A procura de ingressos: “Depende do artista e depende da procura
também, se teve procura de ingresso muito grande eu sei que é provavel que tenha gente
que venha de longe e que va cedo pra fila.” (A-Tinah); “E um show bem concorrido, a
venda de ingressos foi muito grande, ai decidi vir cedo para pegar o melhor lugar.” (G-
Eric).

2) O tipo do ingresso: “Nem todos os shows vou cedo, s6 os que vou de

Premium.” (A-Mateus); “Procuro sempre ir cedo quando meu ingresso ¢ de Premium”
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(M-Arthur); “Porque a gente comprou pista € a gente queria vir ali na frente pra poder
enxergar alguma coisa.” (B-Luiza).

3) Improbabilidade do show ocorrer novamente: “Esse show do Guns ¢
mais dificil de acontecer de novo, ou talvez demore muito a acontecer de novo, isso
influencia no tempo que se vai ficar na fila.” (G-Juarez); “E o tltimo show deles, ndo
tem como ndo vir cedo.” (B-Mateus).

4) A banda: “Quando ¢ uma banda que eu gosto muito eu sempre chego
cedo pra conseguir o melhor lugar.” (M-Natalia); “Por que é o Sabbath! Por que até
agora a gente ndo viu nenhum show deles.” (B-Rafaela); “Se é um show grande, de
muita importancia pra nds, a gente sempre dorme na fila.” (B-Henrique). Essa
justificativa corrobora a afirmacgédo de Schwartz (1975), de que quanto mais pronunciada
a honra do servidor do servigo (nesse caso a banda ou o artista), mais tempo se esta
disposto a esperar.

Os itens 1 a 4 se enquadram na definicdo de Maister (1984), de que quanto mais
valioso é o servigco, mais tempo 0s consumidores vdo esperar, pois a tolerancia em
esperar é diretamente proporcional ao valor percebido do servico.

5) A dimensdo do show: “Quando o show ¢ pequeno eu procuro chegar na
primeira hora da manhd, mas quando o show ¢ grande eu chego um dia antes.” (A-
Eraldo); “Ah, normalmente nos shows menores, assim tipo 7 ou 8 mil pessoas, eu chego
um dia antes no maximo, mas quando é um evento grande assim, bem maior, dai eu ja
me preparo pra ficar pelo menos uns 5 dias, mas sempre ao menos um dia antes.” (G-
Leonardo)

6) A propria formagdo da fila: “A gente ia vir depois, mas vimos que nao
parava de chegar gente na fila, mandando fotos pro grupo do Facebook, dai tu ta vendo
isso e vai ficando tenso, dai a gente j& decidiu vir.” (G-Lucas); “Eu achei que ia lotar
muito cedo, dai eu vim cedo por causa disso.” (B-Silvia); “Eu passei aqui na frente ¢ vi
que ja tinha fila, fui pra casa buscar a familia e ja viemos pra fila!” (G-Rodrigo) Esse
fator colabora com o proposto por Giebelhausen, Robinson e Cronin Jr. (2011), que
trazem que a espera de alguns consumidores tem o potencial de influenciar o
comportamento de outros consumidores.

E importante destacar que alguns fileiros fazem questio de serem identificados

dessa forma, e definem esse habito como sua verdadeira identidade:

Faz cinco anos que eu fago fila pra show, cinco anos da minha vida que eu ja
sou adepta desse tipo de coisa, e eu aprendi a gostar, conhecer as pessoas,
saber de onde s&o, assim como eu conheci as meninas de Brasilia, em outros
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shows conheci gente de Sao Paulo, de Minas, e eu tenho amigos muito legais
que eu me dou muito bem por causa da fila sabe, eu aprendi a gostar e a
valorizar. (G-Tinah)

Esse fato de ir cedo para as filas que antecedem os eventos é considerado como
um estilo de vida pelos fileiros, e isso influencia os demais aspectos da vida do fileiro.
Esse habito inclusive acaba afetando os relacionamentos pessoais dos fileiros, pois
conforme Taylor (1991), a devocédo do fa gera influéncia em todos 0s aspectos que se

referem a vida da pessoa:

Eu comecei a namorar ha duas semanas, e a primeira coisa que eu perguntei
foi se ele ia entender minha vida de fa, porque eu vou pra fila, eu vou
continuar amando meus idolos, e eu quero que ele entenda, porque se ndo for
pra ele entender e ser parceria, eu ndo vou querer. Eu nunca tive um
namorado que entendesse, eu ja terminei namoro e briguei por isso sendo um
dos motivos, porque sempre da conflito. Ele disse que tudo bem, sé ndo vai
vir pra fila comigo, entdo parceria ja perde, mas pelo menos da um apoio. (G-
Tinah);

E a primeira vez que eu vejo uma familia inteira na fila, eu olho pra eles e
penso “cara, eu quero que minha familia seja assim!”. Isso conta muito pra
mim, inclusive eu acho que meu namoro ndo vai pra frente porque ele nao
gosta de vir em fila. Eu gosto muito dele, mas eu ndo acho que vai durar pro
resto da minha vida esse hamoro porque a pessoa tem que ser louca que nem
eu. (G-Julia)

Além disso, percebe-se que os fileiros gostam muito de ficar caminhando ao
redor da fila. A intencdo pode ser procurar e encontrar outras pessoas conhecidas, ou se
fazer conhecido, mas a sensagdo aparente é que, para alguns fileiros, ndo é interessante
ficar o tempo todo 14 na frente da fila, “escondido”. O importante ¢ estar na fila mas
sendo notado pelos outros como estando na fila. Outro ponto a ser destacado é a forma
de se vestir dos fileiros. A camiseta da banda, geralmente preta, € como um uniforme
para ficar na fila e ir ao show. Alguns também usam bandanas ou faixas com a
identificacdo da banda que ird se apresentar na cabega. A vestimenta serve como uma
identificacdo imediata, pois ao frequentar lugares proximos ao local da fila como
lancherias por exemplo, é possivel perceber claramente que aqueles consumidores estao

na fila de espera.

59



Figura 6 - A vestimenta dos fileiros € como um uniforme

4.2.2 O fanatismo

Percebe-se que os consumidores que estdo na fila sdo consumidores fanaticos.
As dificuldades que os fileiros enfrentam para ficar mais perto de seus idolos também é
considerada como uma maneira de demonstrar sua admirac¢do pelo artista: “Eu venho
pra fila pra prestar homenagem pro artista, pra honrar o trabalho dele, ndo é nenhum
sacrificio estar na fila, pelo contréario, tu estas reverenciando o artista, valorizando o
trabalho dele.” (B-Jorge). Esperar na fila que antecipa a apresentacdo do artista € uma
maneira que os fds encontram para demonstrarem sua admiracdo pelos idolos e
homenagea-los, pois a complacéncia em esperar € uma demonstragdo do prestigio e
devocdo que se tem pelo artista ou pela banda (SCHWARTZ, 1975). Conforme relatado
pelos fileiros, “Ficar na fila ¢ uma maneira de valorizar a obra do artista, mas sem
tietagem, € o vivenciar a masica. E uma experiéncia unica, diferente de s6 ouvir ou ver
o DVD.” (B-Jorge).
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Muitos fileiros justificam a importancia de estar cedo na fila, e de ficar bem
proximo do artista durante o show, para tentar um contato com o idolo. Para os
consumidores, € extremamente importante que o artista perceba sua presenca, que 0

artista compreenda o quédo importante ele é na vida do fanatico:

Um olhar pra nds ja é suficiente. Em 2014 o Ashba e o Bumblefoot jogavam
beijo pra gente, 0 Tommy desceu no corredor e a gente péde encostar nele, o
AxIl me viu e eu tinha uma coisa escrita na mao e eu mostrei pra ele quando
ele veio no canto onde eu estava, e ele sorriu pra mim e apontou pra mim no
meio da mdsica, eu nunca vou esquecer daquilo. Qualquer pessoa vai dizer
que ndo era pra mim, mas pra gente isso vale muito. (G-Tinah)

A gente foi almocar no aeroporto, ai do nada a gente ficou sabendo que o
avido do Guns estava chegando, ai todo mundo largou o almoco e saiu
correndo na hora pra ver, até eu me machuquei, na correria alguém me
empurrou e eu capotei no paralelepipedo, mas na adrenalina eu nem senti. Eu
ndo consegui ver eles, mas meu irmdo sim, viu o Axl abanando de dentro do
carro. (G-Felipe)

Quando vocé fica na frente do palco, e a banda vé que vocé é &, vocé vé que
eles tdo vendo que vocé ta ali, tdo vendo que vocé existe e tal, € muito massa,
ficar sem comer o dia inteiro, tomando um pouquinho de 4gua pra néo ter que
sair e ir no banheiro, tem muita histéria, mas na hora que vocé t4 ali na frente
vocé esquece toda a doideira que vocé passou. (A-Daiane).

Esse fanatismo € descrito pelos fds como um sentimento de amor que sentem
pela banda, o que colabora com o proposto por CHUNG et al, que afirmam que a
lealdade dos fas envolve ligacdes emocionais como sentimentos de paixdo e amor,
intimidade e dedicacao:

Eu por exemplo, ndo é uma banda que eu conheci ontem, eu estava fazendo
os calculos agora, 26, 27 anos atras eu escutei a primeira masica e ja me
apaixonei na primeira, primeira masica que eu escutei do Guns assim bateu
aquele negécio na hora, ja era, paixao a primeira vista. (G-Rodrigo)

Além do amor que a gente sente a gente quer ver eles de perto mesmo, no
show do Guns em 2014 foi a primeira vez que eu achei que ia desmaiar num
show, quando eu vi 0 Axl Rose, minha perna tremeu, eu vi ele na diagonal e
ndo fosse minha mée estar atrds de mim, acho que eu teria desmaiado. (G-
Tinah)

Eu me criei com isso, eu sou masico, entdo essa é minha banda favorita, o
amor que eu tenho pela banda é incondicional, e é importante pra eu sei I3,
seguir em frente, realizar, é tipo um sonho que se realiza, tem gente que
sonha em ter um carro, uma casa, eu sonho em ver esses caras ai. (G-
Leonardo)

Diversas sdo as maneiras de demonstrar seu amor e admiracdo pelos idolos.
Conforme a revisdo da literatura, os fas demonstram sua devocdo com paixdo e
dedicacdo, em niveis acima do que pode ser considerado normal, usual ou médio
(PICHLER; HEMETSBERGER, 2007; TAYLOR, 1991). Alguns fas chegam até
mesmo a registrar esse sentimento em Seus corpos permanentemente, através de

tatuagens, como pode ser verificado nas imagens abaixo, colaborando com o proposto
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por Chung et al. de que o fanatismo é caracterizado pelos niveis intensos de entusiasmo

e envolvimento que chega perto da limitrofe disfuncional:

——

Figura 7 - Tatuagem em homenagem ao Ozzy Osbourne e ao Black Sabbath

Conforme CHUNG et al., 2008, os consumidores fanaticos podem atribuir um
status de sagrado ao seu objeto de devocdo. Essa afirmacéo pode ser ratificada conforme
a narragdo dos fileiros: “Eu vim cedo pra fila pra poder ficar bem na frente do palco pra

ver se ele é humano mesmo, se¢ ele também erra.” (G-Giovani);

A gente foi procurar os artistas antes do show, a gente foi ontem l& no hotel,
agora imagina, vocé ficou na frente do hotel, dai pegou autégrafo de um e de
outro e dai ja estava assim desistindo, pensando que ele (Steven Tyler) ndo
viria, desacreditando, de repente vem o seguranga e diz “pessoal organiza a
fila que ele ta chegando”, ai bambeou®, ai 0 seguranca disse que ele ia receber
todo mundo, tirar foto com todo mundo, e a gente esperando o carro entrar,
daqui a pouco ele vem do meio da rua a pé, atravessando bem de boa assim,
todo mundo assim “Meu Deus ele ta ali’, dai ele veio ali, a galera deu uma
agitada né, ficou todo mundo nervoso, e era s6 o que todo mundo queria ver
o dia inteiro né, dai ele chegou ali, um por um, um por um abragando e
tirando foto, conversando, recebeu os presentes, ele é muito dez,
extremamente carismatico, foi muito bom, valeu muito a pena. (A-Laura)

Eu acho que todo mundo do rock and roll tem um espirito assim de batalhar,
até porque € uma cena bem, que j& foi grande, que ja esteve no topo, e hoje ta
I4 embaixo, ndo tem o apoio de quase ninguém, entdo tem que mostrar que o
pUblico é fiel mesmo, é o publico que as vezes deixa de comer pra pagar
ingresso, deixar de estar com a familia pra estar na fila, porque sabe que é um
bem maior, porque sdo bandas que vao construindo pessoas, vao construindo
carater, que vao construindo opc0es, acdes das pessoas. (G-Leonardo)

Além de procurar encontrar os artistas antes do show no aeroporto ou no hotel
em que ficardo hospedados, também ha outras maneiras de demonstrar sua admiragédo

pelo idolo. Uma f&, por exemplo, preparou um cartaz para mostrar seu amor ao Guns N’

4 Pernas ficaram bambas.
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Roses: “Eu vim cedo pra ser uma das primeiras a entrar. Sou fa deles desde jovem e é

meu primeiro show deles.” (G-Maria).

Figura 8 - Cartaz preparado pela fa para o Guns N' Roses

Para os fas, ficar na fila e conseguir ficar perto do seu idolo é uma experiéncia

compensadora, um sentimento de gratificacao:

Pra mim a maior experiéncia que eu tive foi do Motdérhead no Monsters Tour,
porque é uma banda que eu acompanho desde os doze anos, e eu sempre quis
acompanhar um show deles, e quando eu vi eles... o cara tava quase a beira
da morte, s6 o fato de ele estar 14 ja4 valeu muito. Foi uma das maiores
experiéncias que eu tive. Quando ele subiu no palco a gente ficou sem
reacdo, a gente se olhou e comecou a chorar. (B-Henrique)

Esses consumidores fanaticos possuem uma admiracdo tdo grande pelos seus
idolos que, independentemente do tipo de comportamento que o artista possa apresentar,
esse fascinio ndo sera prejudicado, mesmo que isso signifique ter que ficar mais tempo

esperando a apresentacdo da banda:

Em 2010 eu entrei na fila era 1 hora da tarde, foi da 1 até a 1 da manha
quando comecou realmente, 12 horas, sol, ndo tinha uma sombra, e a gente ja
estava l& dentro, esmagado na grade ja fazia horas e horas, quando veio uma
fala assim “oh os cara tdo embarcando 14 em Sdo Paulo ou no Rio, eles tdo
entrando no avido agora pra vir pra cd”, e nos estava esmagado na grade,
assistindo o inicio da segunda banda j& de abertura, e depois teve o intervalo
ainda, e todo mundo nem ai, ninguém chiou, ninguém ficou vaiando, nada.
(G-Rodrigo)

Os fas idolatram tanto os artistas que, para eles, qualquer tipo de comportamento
inconveniente do artista deve ser aceito e compreendido: “O Axl sempre foi de fazer

essas coisas, ele sempre fez como ele quis, e se tu queres ser meu fa vais ter que aceitar
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do meu jeito. Eu acho que os fas do Guns se identificam com esse tipo de coisa, sabe, se
identifica com esse estilo assim meio desorganizado de ser.” (G-Julia); “O Ozzy ¢
imprevisivel, tu nunca sabes o que vai vir dele.” (B-Henrique). Esses relatos colaboram
com a teoria de Chung et al., de que o fanatismo é a Unica forme de lealdade
caracterizada por niveis intensos e extremos de compromisso, obediéncia, devocao,
paix&o, apego emocional, entusiasmo e envolvimento com o objeto de fascinio.
Conforme ja mencionado, estar na fila € a maneira dos fas prestarem
homenagem aos seus idolos. E a forma que os fas encontram de comunicar aos artistas a
importancia que 0s mesmos possuem na vida dos consumidores, 0 quanto Sao
admirados e idolatrados: “E uma forma de dizer pra eles que eles sdo importantes, de
mostrar a admiragdo. A gente quer ser notada, mas nao € pra aparecer entendeu, € sO pra
que eles saibam que a gente ta aqui, ndo é para os outros, é para eles.” (G-Tinah);
“Nessas filas grandes, a gente quer muito que eles vejam as mateérias, eles ndo precisam
vir aqui dar um beijo em cada um de nds, mas saber que os fas sdo fi€is, sabe, que eles

sdo importantes também.” (G-Liana).

S80 pessoas que estdo na nossa vida ha muito tempo sem saber, que nos
inspiram de alguma forma sem saber, e sdo importantes pra gente, as vezes
mais do que um familiar sabe, e a gente que estar perto, quer ser notado, a
gente quer dizer — cara, eu td aqui, olha s6, eu moro do outro lado do oceano,
mas tu és importante, tu fizeste a diferenca na minha vida. (G-Tinah)

4.2.3 A importancia de estar na fila

A importéncia de estar na fila pode ser confirmada através dos esforcos que os
fileiros precisam fazer para poderem estar na fila. E preciso uma organizagdo com muita
antecedéncia por parte dos fileiros para ficarem na fila. E uma escolha por parte dos
consumidores gastarem seu tempo estando na fila, e muitas vezes tendo que “pagar”
essas horas, tendo em vista que a maioria deles trabalha e/ou estuda: “Quando eu
comprei 0 ingresso eu ja cheguei no servigco e pedi pra trocar o meu dia de folga pra
hoje. Foi bem tranquilo porque foi com bastante antecedéncia.” (B-Mateus); “Foi
questdo de meses né, tu te programas direitinho.” (A-Rafael); “Se se organizar antes
sempre consegue fazer as coisas, se deixar pra ultima hora ndo vai conseguir liberacéo e
tal.” (G-Giovani).

64



Muitos consumidores pedem folga no servico, mas para iSso precisam
compensar as horas dispensadas: “Eu t0 de folga, peguei licenga com meu chefe e volto
sO na quarta-feira, paguei em horas, vou pagar por uns cinco anos (risos), mas vale tudo
pelo Guns, primeiro show e a sensacdo € incrivel, ndo t6 nem acreditando ainda que eu
t6 aqui.” (G-Liana); “Eu trabalhei feriado pra poder pegar folga, a minha namorada
também.” (M-Guilherme)

Quando o fileiro é autbnomo, é preciso adiantar o seu servi¢o com antecedéncia,
mesmo que para isso seja necessario que virar noites trabalhando para conseguir deixar
tudo em dia: “A gente praticamente ndo dorme a uns dois dias, nés dois somos
autébnomos, entdo ficamos adiantando o servigo e tudo mais pra poder passar o dia aqui,
a gente trabalha por producdo, entdo a gente veio adiantando ha uns dois dias 0 maximo
possivel.” (G-Verbnica)

De nds cinco, um é tatuador, ele adiantou o maximo de trabalho possivel,
virou noite tatuando pra poder ficar cinco dias aqui, 0 outro tem uma empresa
e a mulher dele ficou Ia, vai vir sé na segunda-feira, o outro é cabeleireiro e
também fez a mesma coisa, fechou o saldo e conseguiu sair, 0 meu irmédo é
advogado, eu trabalho com ele, dai a gente adiantou 0 maximo de processos,
a gente fez tudo pra poder ficar aqui. (G-Leonardo)

Alguns fileiros agendam suas férias para um periodo em que vai haver algum
show, para poder ir com antecedéncia e ficar na fila: “Todo ano a gente programa as
férias para quando tiver um evento legal, pra poder sair tranquilo.” (A-Fabiano); “Eu
consegui férias, ja marquei minhas férias nesse periodo pra estar aqui na fila no dia do
show.” (A-Rodrigo);

A gente trabalha independente, meu marido tem um estidio de musica, entdo
reagendou 0s ensaios e chamou um amigo pra cuidar 14, e eu abri uma
empresa faz 6 anos, entdo a gente nunca tira férias, a nossa compensagéo é
essa, eu trabalho mil vezes mais do que eu trabalhava antes, mas em
compensagdo eu posso estar aqui, a gente tira férias assim, [...] eu acabei de
responder um e-mail para a empresa, mas é normal, eu prefiro que seja assim,
[...], d& certo porque é tudo programado. (A-Mariana);

E primordial que as pessoas que convivem com os fileiros compreendam esse
estilo de vida e a importancia de estar na fila para esses consumidores: “Eu trabalho
numa farmaécia, falei com meu chefe antes e dai foi tranquilo, ele me deu dois dias de
folga.” (B-Lenon); “Eu trabalho com o meu pai, entdo ele me libera.” (M-Pedro); “Eu t6
faltando a semana da aula, dai conversei com meu professor, antecipei trabalho e ficou
tudo certo.” (G-Fernando); “Meus chefes entenderam, meus professores nao colocaram
prova nesses dias pra eu poder estar aqui, todo mundo sabe da importancia desse dia pra

mim.” (A-Bruna)

65



Também t6 deixando de trabalhar, eu ndo disse pro meu chefe que eu nédo ia
trabalhar eu s6 disse pra ele que eu ia passar 4 dias na fila entdo fica
subentendido, e t6 deixando de ir na faculdade também, deixando de estar
com a minha familia e com meus amigos nesse final de semana, mas isso
todo mundo compreende, até inclusive meu chefe, a importancia que isso tem
pra mim. (G-Renata)

Esse relato colabora com o proposto por Parsons e Smelser (1957), de que um
dos problemas funcionais enfrentados por qualquer sistema social é o da manutencao do
padrdo, definido como sendo o problema do individuo em conciliar as normas e
exigéncias conflitantes impostas por sua participacdo na fila. E mesmo quando o fileiro
ndo consegue dispensa do trabalho ou de outros compromissos para ficar na fila, isso

ndo se torna um impeditivo:

Tem muita gente que t& trabalhando e que dorme aqui, tem uns dois guris que
vem s0 de noite pra dormir, pra marcar presenca, e de manhd véo trabalhar e
passam o dia fora. Tem um menino também que t4 fazendo o ENEM (Exame
Nacional do Ensino Médio), e ta vindo dormir na fila. (G-Liana)

“Eu trabalho, pedi folga, ndo me deram, dai eu faltei, e depois eu vou ter que
ver, amanha eu vou saber.”® (G-Silvia). Ou seja, se o fileiro tiver que arriscar perder o
préprio emprego para poder ficar na fila, ele arrisca, porque para ele estar na fila de
espera que antecede a apresentacdo do seu artista € uma experiéncia Unica, que
dificilmente ocorrera novamente. Para eles, 0 emprego ndo é mais importante do que
estar na fila: “Se tiver que faltar o trabalho, eu falto!” (A-Rafael); “Eu abandonei o
trabalho, avisei que tava viajando, depois eu pago.” (M-Pedro).

Também é preciso um esforco financeiro para poder ficar o dia ou varios dias na
fila. Para esses consumidores, ndo importa se estdo deixando de ganhar dinheiro estando
na fila, pois essa experiéncia ndo pode ser comparada pelas questdes econémicas, ou
nas palavras dos fileiros, “isso ¢ uma experiéncia que a gente vai levar pra sempre.” (B-
Rafaela): “Na fila estou deixando de trabalhar, de ganhar dinheiro, mas eu acho que o
dinheiro que tu ganharias ndo estando aqui em uma semana o cara gasta tudo e depois ja
esquece, mas isso aqui que ta rolando aqui o cara ndo esquece.” (G-Rodrigo); “Eu
recebo por hora, entdo vou perder o dia todo, mas pedi dispensa igual. Dinheiro o cara

trabalha e consegue de novo, mas um show assim nao, ¢ dificil.” (M-Pedro).

Uma galera dizendo “ah, sdo filhinhos de papai”, muito pelo contrario, o
tatuador vai deixar de ganhar essa semana que ele t& aqui 18 mil em
tatuagem, o meu irmdo pode, clientes que poderiam ir pra ele vdo pra outro
advogado porque ele ndo t4, entdo ndo tem essa de filhinho de papai, se a
gente fosse filhinho de papai a gente pagava o ingresso mais caro que a gente

5> Encontrei a fa na fila do Black Sabbath também, e a mesma informou que ndo foi demitida. Para a fila
do Black Sabbath, conseguiu dispensa do trabalho, pois seu chefe entendeu a importancia para ela de
estar na fila.
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chegava na hora e entrava, ndo ia ficar 5 dias aqui, frio e qualquer outra coisa
que pode acontecer, ainda mais uma cidade como Porto Alegre que a
qualquer momento podemos ser assaltados, podem levar nossas coisas ou
pior até, mas vale o risco. (G-Leonardo)

E se for preciso se endividar para comprar o ingresso e poder ficar na fila, o
fileiro acumula dividas: “Pra mim o dificil é tu ndo teres tido o dinheiro pra comprar o
ingresso e ficar em casa no maior conforto, no ar condicionado pensando ‘p0, aqueles
caras estdo na fila, vao no show e eu nao vou’.” (G-Rodrigo); “Bem material o cara
consegue de novo, e eu acho que um show desses vale muito mais que qualquer outra

coisa.” (G-Leonardo).

A gente pagou mais de R$ 700,00 por cada ingresso, e a gente teve que
parcelar porque a gente néo tinha o dinheiro no dia, ai a gente fez no cartéo
de crédito, entdo deu 1400 reais e esses 1400 reais estdo acabando com a
gente, porque era o dinheiro que sobrava e t4 indo pra parcela do Guns, t&
bem apertado o orcamento. Muita gente pensa “ah que ta na fila é vagabundo,
¢ sustentado pelo pai, pela mae, ndo tem o que fazer”, mas eu vou trabalhar
muito pra pagar esses ingressos sabe, eu e minha mde vamos pagar até
janeiro. (G-Tinah)

Eu sou universitaria, eu ganho 400 reais por més e esse ingresso eu acho que
foi 650, mas eu fiz parcelado, ai era 100 reais de taxa de parcelamento, ai eu
pedi pra entregar era mais 30 e poucos, quase 40 pra entregar, e mais 60 reais
pra taxa do site, ou seja, foram 200 reais s6 de taxa, entdo como eu ganho
400, foi mais de 2 meses meu de trabalho pra estar aqui, entdo realmente
pesou muito pra mim mas, como é pra realizagdo de um sonho, até que eu
acho que foi pouco. (G-Renata)

4.3 A FILA COMO UMA COMUNIDADE

Alguns fileiros também justificam o tempo na fila como uma maneira de
estender o tempo do show. Para alguns, o tempo de show é muito curto, entdo €
importante ir para a fila antes, pois o tempo na fila ja contabiliza como sendo o tempo
de duragdo total do evento: “O show € curto, esperar na fila é uma tentativa de aumentar
0 tempo.” (B-Luiza); “Vamos supor que tu vai fazer uma viagem, ai a viagem dura s6
aquelas duas horas do show, o show dura tdo pouco né, e ai entdo pelo menos eu venho

pra fila, tu curte um pouco, conversa um pouco.” (A-Eraldo).

As pessoas perguntam ‘pd, dois dias, trés dias antes, que que é isso, pra que
isso?’ e eu digo, cara, o show € muito bom, o show € maravilhoso, ainda mais
da banda que a gente ama, que a gente ta esperando ha muito tempo, mas
ficar na fila ndo tem preco, porque o melhor pedaco da histéria é ficar na fila,
conhecer pessoas, um ajudar o outro, sei |4, conversar, escutar musica junto,
porque o show é muito rapido, o show é ali duas horinhas e pronto, acabou.
(G-Rodrigo).
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Ficar na fila também ¢é considerada uma forma de valorizar o evento: “E a
expectativa também pra ficar na fila conversando, a galera, isso valoriza a situag&o,
porque se ndo tu chegas, vai no show e vai embora, parece que é muito breve, é legal
ficar com o0s amigos, conhecer a galera, faz parte do evento.” (B-Mauricio).

Para os fileiros, a ida ao show néo fica limitada apenas ao tempo da apresentacéao
do artista, pois para eles estar na fila faz parte do inicio do evento: “Estar na fila é tdo
emocionante quanto o show, por causa da integracdo com a galera, e a expectativa, 1SS0
aqui faz parte do show.” (B-Mauricio); “Nédo adianta vir em cima da hora, tem que
curtir isto daqui.” (M-Pedro); “E bom chegar cedo pra ja entrar no clima do evento.”
(M-Carol).

Aqui é o comego do show ja, quando chega no show todo mundo j& se
conhece, depois se encontra nas redes sociais, j& conversa, talvez j& combina
um préximo encontro. O show vai durar digamos umas 4 horas, e a nossa
estadia aqui vai durar, sei 14, umas 96 horas de convivio, entdo a gente tem
que se enturmar, tem que fazer isso aqui funcionar bem pro show valer a
pena. Eu to sozinho aqui, s6 com a minha mochila, se ndo tivesse essa
interacdo com as outras pessoas, todo mundo se ajudando, seria ruim. (G-
Daniel)

Colaborando com o proposto por Parsons (1951), que afirma que sistemas
sociais se desenvolvem espontaneamente sempre que duas ou mais pessoas entram em
um modo de interacao estabilizado e padronizado, foi verificado que a interacdo entre 0s
fileiros é algo que acontece naturalmente, quando as pessoas que ficam préximas e se
sentem confortaveis para iniciar uma conversar. Como relatado pelos fileiros, “é¢ aquela
amizade que tu ta tomando um latdo® ali, e passa pelo cara e ele ja é teu melhor amigo!”
(B-Henrique); “Tu ndo conheces as pessoas, mas tu comecgas a conversar e parece que tu
conheces ha tempos, sabe, eu acho bacana essas coisas, dai comeca a falar histérias de
shows, e dai eu td aqui e tem um pinta 14 no canto e dai ‘pah, te vi la no show’, eu acho

bacana isso ai.” (A-Rafael).

Eu sempre tento conversar com quem ta perto de mim, dar um oi, saber de
onde veio, que bandas que curte, eu sempre procuro puxar um assunto que eu
vejo que tem em comum, outras bandas, outros shows que foi, eu gosto de
conversar com as pessoas, eu gosto de falar, é porque falando parece que eu
boto pra fora a ansiedade que eu td. (A-Tinah)

Os fileiros relatam que frequentemente encontram pessoas conhecidas de outras
filas: “A gente acaba fazendo bastante amizade, sdo quase sempre os mesmos que ficam
nas filas, a gente acaba sempre encontrando as mesmas pessoas que Vao nos Mesmos

shows.” (M-Guilherme); “Geralmente a gente encontra nas filas assim pessoas que a

& Cerveja
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gente ja viu em outros shows, que conhece assim naquele momento da fila e depois se
vé de novo e relembra.” (A-Denise); “Sempre tem aquele famoso conhecido.” (B-
Henrique); “Tem a gurizada que ja se conhece, que ta sempre envolta disso, das filas
pros shows.” (G-Tinah).

Essa interacdo entre os fileiros e esse relacionamento que se inicia na fila
geralmente continua apdés o fim do evento. Muitos fileiros afirmam que continuam
mantendo contato entre si, principalmente através da internet: “A gente mantém contato
depois pelo Facebook.” (A-Lais); “A relagdo continua depois, talvez pra um evento
futuro, né, entdo a tendéncia é permanecer os lagos pra de repente em outro show poder

se organizar o mesmo pessoal de novo.” (B-Luiza).

Hoje em dia é muito mais facil manter o contato, com as redes sociais
facilita, entdo tu conheces as pessoas e depois pelo home tu procuras, pra ver
as fotos que foram feitas, 0s registros, e pra manter também informacdes de
outros eventos, trocar figurinha né, de novos eventos que podemos nos
encontrar novamente. (G-Juarez)

Com algumas pessoas 0 contato continua, hoje também com Whatsapp e
outras redes sociais € muito mais facil manter contato, tem pessoas que, por
exemplo tem um amigo nosso, Marcelo, que a gente conheceu no show do
Slash do ano passado, a gente manteve contato durante o ano inteiro e quando
soubemos que ia ter o show do Guns a gente marcou de vir junto e, agora ja
conhecemos outras pessoas. (G-Leonardo)

O tempo no qual as pessoas continuam mantendo contato é varidvel, pois nem
sempre as relagdes sdo duradouras: “Sempre a gente faz amigos na fila. Depois mantém
contato mas ndo por muito tempo.” (B-Mauricio); “A gente fica ali na fila bastante
tempo, ai tu acabas criando um vinculo, comeca a conversar e puxar papo, acaba
fazendo amizade. Mas o contato é mais é ali na fila, até as vezes tu trocas um telefone e
tal pra pedir fotos, mas mais € ali, sim.” (A-Eduardo); “Depois eu tento continuar
mantendo contato, tenho amigos até hoje, por exemplo, ndo € com todo mundo que quer
levar pra frente, tem uns que ficam mais chegados, ou que talvez tenha outro show perto

e dai tu pegas o contato da pessoa pra se ver de novo.” (A-Tinah);

Eu provavelmente v& querer manter contato, dai ndo sei se isso vai se
estabelecer ou ndo, mas eu vou tentar manter contato, é legal, as vezes o cara
conhece, ndo sabe o que pode acontecer conhecendo pessoas assim, pode
mudar todo o rumo de alguém, ndo sei, mas € legal, acho bacana, mas tem
gente que é mais fechado, gosta de ficar na sua, e a gente respeita, mas a
gente gosta de interagir e conhecer outras pessoas” (G-Leonardo).

Porém, ndo é dificil encontrar grupos de pessoas que acabaram se conhecendo
em outras filas e entdo passaram a ir em shows juntos: “Nos inclusive nos conhecemos
numa fila, na verdade antes a gente combinou quem ia no show, se conheceu pela

internet, e se encontramos e dai fomos juntos, e agora vamos sempre juntos nos shows,
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viramos amigos irmaos ai.” (A-Guilherme); “Nos nos conhecemos na fila pra comprar
ingresso, nos na verdade é o terceiro show seguido esse ano junto na fila, vamos no
Guns também e no Black Sabbath também, sempre na parceria.” (A-Eraldo); “Nos
conhecemos na fila do Matanza ha uns 4 anos atrds e a gente passou a ir em show
juntos, e tem um amigo também que a gente ndo combina, mas todo show que a gente

4

vai ele ta.” (B-Marisa);

O pessoal que eu venho junto em shows é pessoal que eu conheci em outras
filas, conheci na internet, a gente combina, hoje ndo deu porque a galera ta la
na Premium, mas eu to dando umas fugidas pra la, elas ddo uma fugida pra
ca, a gente ta sempre combinando pra estar junto. (A-Andressa)

Os consumidores também relatam que, nas filas, conhecem pessoas de varios
lugares do mundo, e isso resulta em uma interagdo entre culturas: “A gente vai
conhecendo a galera que ta aqui, [...] na fila do Queen a gente conheceu muita gente de
fora que tava acompanhando a turné, gente da Inglaterra, um casal de japoneses, gente
da Franga...” (A-Laura); “Tu conheces gente de varios lugares do Brasil nessa historia
de ir em show e chegar cedo, sempre tem uma galera legal.” (A-Andressa); “Além de
amigos que vem, a gente acaba fazendo uma relacdo, né, ja conhecemos pessoas de
outros paises também, entdo isso € legal, a troca de informagGes.” (G-Juarez); “Na fila
tu tens contato com pessoas de outros lugares, com sotaques diferentes, culturas
diferentes, como é bom conversar com pessoas de outra regido, tu aprendes muito.” (B-
Willian); “Acaba conhecendo muita gente na fila com certeza, aqui tem um de cada
lugar do Rio Grande do Sul, entdo a gente acaba vendo um monte de historia diferente,
né.” (M-Jodo).

Muitos fileiros afirmam que uma das atracfes da fila € poder encontrar pessoas
com 0s mesmos gostos e opinides, 0 que ndo encontram em outros ambientes do seu
cotidiano: “E vantagem vir pra fila porque tu conheces mais gente aqui com o mesmo
tipo de conversa, a galera trocando informagdes, contando experiéncias, quem passou 0
que por exemplo, que outros shows foram, o que viveram, e sentir que tu ndo és o Unico
louco.” (A-Rodrigo).

Esse momento antes do show é Unico porque tu vais conhecendo outras
pessoas, 0s interesses em comum vao se juntando, porque é dificil as vezes tu
teres momentos de te encontrar com alguém que tenha 0s mesmos interesses,
tem muita coisa em comum, muita informagdo, o conhecimento gira. (A-
Eric);

Esse fato esté relacionado com um sentimento de rejeicdo e discriminagdo que
esses fds sentem que recebem das pessoas que ndo estdo envolvidas com os mesmos

interesses: “Nas filas vocé encontra pessoas com quem vocé pode conversar, por
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exemplo, no Brasil vocé ndo pode falar que ndo gosta de forrd, acham que vocé é
preconceituoso, as pessoas olham de cara feia quando vocé diz que gosta de rock.” (G-
Vinicius);
Quando esse tipo de misica comecou a vir para o Brasil, ainda em vinil,
quando eu ouvi e gostei, mas sentia uma soliddo, um preconceito,
discriminacéo, pois ndo podia falar ou demonstrar que gostava dessas coisas,

esse tipo de musica era vista como algo ruim, so por causa da maneira como
0s caras se vestiam. (B-Volnei)

Os fileiros também trazem que a fila é mal vista pelas pessoas que nao
participam e ndo compreendem essa pratica. Um fato bem frequente é pessoas passarem
em frente as filas gritando xingamentos e ofensas a esses consumidores, por exemplo.
Os mais comuns s3o “filhinhos de papai, bando de desocupados, véo trabalhar, bando
de drogados”. Mas 0 que fica claro com essa pesquisa é que essas generalizagfes sao
equivocadas, em acordo também com o que foi relatado pelos fileiros. A fila é algo mais

profundo, mais intenso.

A fila é um lugar totalmente sadio, muita gente acha que néo, que o pessoal
aqui fica o dia inteiro vadiando, usando drogas, mas na maior parte do tempo
0 pessoal fica aqui de boa, trocando ideias e conversando, até mudando
opinides, porque o tempo que a gente fica aqui a gente fala basicamente de
tudo, e as vezes as pessoas acabam tendo uma opinido e conhece a histéria de
alguém, alguma coisa que aconteceu com alguém e acabam mudando a
opinido, e é legal porque tu conheces pessoas que talvez tu nunca conhecerias
se tu ndo estivesses aqui, e sei 14, se tu ta preparado, tu td& com um pessoal
legal vale muito a pena ficar numa fila, sem ddvida. (G-Leonardo)

Os consumidores sentem que, para as pessoas que ndo fazem parte dessa
comunidade, h& um certo preconceito com os fas que vdo cedo para as filas,
principalmente quando o evento se trata da apresentacdo de uma banda de rock, pois
esses consumidores possuem uma identidade distinta: “Que nem nosso amigo ali que
tem a maior cara de bruto mas que tem um coracdo bom, entdo eu acho engracado né,
olha uma fila de show de rock, quem vé a fila de show de rock ndo vé coracdo porque as
pessoas aqui sdo muito boas.” (G-Renata); “O cara pensa que ¢ tudo louco da cabega,
mas os caras sao legais mesmo.” (B-Henrique).

O que fica claro é que a fila é sobre conviver com outras pessoas, conhecer
outras pessoas, conhecer suas historias, viver em comunidade com pessoas que possuem
um interesse unico em comum: “A fila eu acho um processo importante, porque acaba
que gque ninguém se conhece e tu acaba conhecendo pessoas muito legais, de parceria,
porque todo mundo entende a importancia que tem um para o outro, todo mundo

respeita sabe, eu acho muito legal.” (G-Renata);

A gente quer muito que chegue a hora do show, porque primeiro, a ansiedade
pelo show, porque a gente cansa tanto de ficar aqui sabe, mas ao mesmo
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tempo é bom, pensar que depois ndo vai mais ter fila, que eu ndo vou mais
ver 0 pessoal, a gente faz amizade na fila, né, combinar de se ver, fazer
encontro com o pessoal da fila algum dia, pegar os contatos e fazer um grupo,
combinar de ir em outros shows de outras bandas que a gente gosta. (G-
Tinah).

Entender a histéria delas, de cada pessoa, todo mundo gosta da banda mas de
um jeito diferente, eu fui influenciado pelo meu irméo que é guitarrista, desde
0s 6 anos de idade, tem pessoas que buscaram a banda como um refligio de
outras coisas, cada um tem uma banda que passava mensagens que
basicamente expressava 0 que elas sentiam, como raiva ou amor ou coisa
assim, e é legal entender esse lado da histdria de cada pessoa. (G-Leonardo)

Esse interesse pela interacdo com novas pessoas foi muito destacado como um

dos beneficios de ir para a fila cedo: “Eu gosto de conhecer gente, de falar com as

pessoas, e eu vejo que hoje em dia as pessoas estdo muito incomunicaveis, sabe, ndo

conversam, ndo fazem questdo, e eu acho que isso € errado.” (A-Tinah); “Eu td muito

feliz porque aqui as pessoas conversam, as pessoas Sa0 socidveis, as pessoas sao bem

humoradas, qual a graca de vir pra fila e ndo conversar com as pessoas? Eu ndo vejo

graca...” (G-Tinah);

Eu acho bem importante essa interacdo com as outras pessoas do rock and
roll porque, como eu tenho banda, entdo muita gente, a maioria das bandas
sdo individuais, elas querem elas estar em algum lugar, elas conseguir e o
resto ndo, entdo tem que estar aqui pro pessoal mudar a cabega, todo mundo
se apoiar, todo mundo entrar junto e ndo passar por cima dos outros, entdo é
importante, o publico do rock and roll tem muito disso ai, em outros publicos
tu ndo vé. (G-Leonardo)

Hoje em dia a gente vé& que tem uma geragdo que, ndo existe muito contato, a
relagdo entre as pessoas, € muito fria a relacdo, diferente do meu tempo né,
na minha faixa etaria acima dos 40 meu e da minha esposa, que a gente teve
um convivio diferente, de mais contato, mais familia, hoje acho que em
fungdo de tudo o que tem acontecido, a questdo da inseguranca, a questdo da
criminalidade, as pessoas estdo muito retraidas, parece que estdo evitando um
pouco ir pra rua ou ter mais esse convivio com outras pessoas, entdo isso ai
acho que acaba sendo um grande, a grande jogada dos shows, o pessoal sai
pra rua e vem pra fila se reencontrar novamente. (G-Juarez)
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Figura 9 — A interacao entre os fileiros

Ou seja, para os fileiros, € importante conversar e interagir com 0s demais
membros da comunidade: “A emogao ¢ estar na fila, estar em contato com o publico, o
povdo. O que vale é a indiada, a historia que fica.” (A-Danilo); “E uma mistura do
entrosamento com o pessoal tudo, ndo tem aquela sensacgdo chata de estar em fila, € uma
experiéncia legal.” (A-Daiane). Mesmo que os fileiros tivessem a opgédo de ter o lugar
marcado, ainda assim iriam com antecedéncia para a fila: “Eu venho pra fila por prazer,
por opgéo, porque eu gosto, eu gosto dessa vibe da galera, da unido mesmo.” (G-
Solange); “Até a gente tinha carona pra gente vir da nossa cidade, as dez horas da
manha eles iam sair de |4 e chegar aqui as duas e meia da tarde, s6 que eu ndo quis, pra
mim ndo serve.” (A-Denise); “Eu prefiro mil vezes estar aqui, acordando com o sol na

cara, sem conseguir dormir as vezes, ouvindo as pessoas gritarem na rua um monte de
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coisas que elas nem sabem porque a gente ta aqui as vezes, do que ficar em casa.” (G-
Tinah); “Pra mim ¢ até melhor ficar aqui do que em casa, em casa minha cama ¢ muito
dura, mas pelo menos em casa eu tenho internet. Em casa eu ia ter que lavar a louga,

arrumar meu quarto, fazer meus temas...” (G-Felipe).

Figura 10 - A espera em comunidade

Portanto, o que se verifica na fila € uma comunidade que segue a definicdo de
comunidade ideal estabelecida por Kozinets (2002), sendo reconhecida como um grupo
de pessoas que vivem em estreita proximidade, com relagdes sociais mutuas
caracterizadas pelo cuidado e compartilhamento de uns com os outros: “Aqui tu divides
0 que tu tens e cada um te da uma coisa.” (A-Eduardo); “Eles ndo deixaram a gente
montar barraca, entdo a gente ta dormindo assim, em saco de dormir, colchdo inflavel,
colchonete, se ajudando e dividindo cama, se apertando, todo mundo t& se ajudando.”
(G-Tinah);

Na fila as pessoas tém o maior cuidado umas com as outras, que protegem
mesmo, e isso é muito importante, tanto € que o revezamento da hora de
dormir, muita gente ndo dorme pra ficar acordado cuidando, entdo é
surpreendente assim, a minha mée ficava preocupada mas ela t& vindo aqui
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de noite e ta vendo que é super de boa, bem tranquilo, é uma galera bem
legal. (G-Renata)

Aqui na fila o cara conhece pessoas e normalmente a energia do pessoal do
rock and roll é muito legal, o pessoal se ajuda e tal, diferente de outros estilos
que o pessoal é mais fechado, mais individualista, aqui o pessoal se apoia, um
cuida do outro, é legal, conhece gente nova com uma histdria totalmente
diferente, de um lugar totalmente diferente, que tem o mesmo amor pela
banda, mas ndo do mesmo jeito, tiveram os caminhos pra chegar até conhecer
a banda totalmente diferentes, e eu acho bacana. (G-Leonardo)

Conforme verificado na revisdo da literatura, os consumidores aderem a uma
comunidade de consumo para realizar rituais e tradicdes compartilhadas, para desfrutar
de um senso de comunidade com outras pessoas que possuem a mesma opinido, para
expressar sua criatividade, para dar voz a uma critica ideoldgica e para conquistar um
valor de identidade ao se distinguirem dos outros consumidores (MUNIZ; O'GUINN,
2001; KOZINETS, 2001; GEBAUER; FULLER; PEZZEI, 2013; LUEDICKE;
THOMPSON; GIESLER, 2010; THOMAS; PRICE; SCHAU, 2013). Foi possivel
verificar que ficar na fila € como um ritual para os fileiros, esse momento que antecede
a apresentacdo da banda ou artista: “Estar na fila faz parte, ¢ um ritual estar na fila
confraternizando com a galera que gosta também.” (G-Leonardo); “Eu acho que é bem
psicologia de grupo, é os pares sustentando uma expectativa, € um anseio coletivo, ao
meu ver, bem psicologia de massa, ¢ um negocio bem grupal.” (B-Mauricio)

Além disso, outros topicos relacionados na literatura que definem e abordam
comunidades de consumo foram constatados e abordados previamente em outra sessdo
dos resultados. Segue abaixo a tabela que retoma o que foi abordado na teoria e 0 que
foi encontrado nas filas de espera que antecedem apresentacdes musicais de bandas
internacionais:

Tabela 4 - Comparacao entre o que foi encontrado na teoria e nas filas

Autores Teoria

pesquisa

As comunidades de consumo emergem

Alguns pontos que foram verificados na

THOMAS; PRICE;

através dos consumidores que sustentam uma

No caso das filas de espera estudadas nessa

SCHAU, 2013; | paixao compartilhada por marcas especificas, . = ; f
i L o pesquisa, a paixdo compartilhada é pela
MUNIZ; produtos, atividades ou ideias. Uma banda ou artista que ird se apresentar. e a
O'GUINN, 2001; |subcultura de consumo é subgrupo distintoda | _,. . g € ap T
) ) . atividade de consumo de ficar horas ou dias
SCHOUTEN,; sociedade que se auto seleciona, com base em .
. nas filas de espera que antecedem a
MCALEXANDER, | um compromisso comum com uma classe apresentacio da banda ou artista
1995. particular de produto, marca, ou atividade de P ¢ '

consumao.
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Alguns pontos que foram verificados na

Autores Teoria .

pesquisa

Fronteiras simbdlicas sdo os limites . S
. Essas fronteiras simbdlicas podem ser

estabelecidos entre 0s que pertencem e os que . .
~ . : percebidas nas filas de espera, tendo que
.| ndo pertencem a comunidade, portanto, um | . ) . - .

COHEN, 1985; individuo 6 semelhante de alquma forma vista que é possivel diferenciar o0s
DEVINCENZO; 3auelas da comunidade. Com o?tamentos de consumidores que estdo na fila de espera dos
SCAMMON, 2015. . ' P gue ndo estdo, pois geralmente suas

€onsumo comuns entre 0s membros ajudam a
estabelecer as fronteiras simbélicas das
comunidades de consumo.

vestimentas servem como um uniforme que
os identifica.

KOZINETS, 2002.

As comunidades de consumo podem fornecer
algumas das bases necessarias para que 0S
consumidores  direcionem seus proprios
significados de consumo, papéis de prética e
identidades.

Conforme relatos de alguns fileiros: "eu sou
viciado em uma grade"; “Quando eu cheguei
na grade [...] eu comecei a chorar de feliz,
ndo tem prego, é a coisa que mais me deixa
feliz.”; "Faz cinco anos que eu faco fila pra
show, cinco anos da minha vida que eu ja sou

adepta desse tipo de coisa."

HUSEMANN;
LADSTAETTER;
LUEDICKE, 2015.

Comunidades em sentido estrito: emergem de
individuos que promovem uma ligagdo mais
unida, de relagdes mais duradouras, na qual
0S membros possuem uma  MIissao
compartilhada por um longo periodo de
tempo, assumem responsabilidade por seus
projetos conjutos, tomam decisbes
coletivamente, e resolvem problemas em
conjunto.

Nas filas foi verificado que & uma ligacéo
forte entre os fileiros, porém, essas relagdes
geralmente duram durante o periodo das filas
apenas. Podem se repetir em outras filas, mas
raramente existem fora das filas.

PETERSON;
SPEER;
MCMILLAN,
2008;
DEVINCENZO;
SCAMMON,
2015;
MCMILLAN;
CHAVIS, 1986.

Senso de comunidade consiste em: Adeséo -
sentimenro de pertencimento ou sensacdo de
parentesco; ha fronteiras que definem os que
pertencem e 0s que nao pertencem, criando
seguranca emocional e facilitando a
intimidade entre 0os membros do grupo.

A intimidade entre os membros da fila ocorre
de maneira muito rapida: varias pessoas
estranhas que ndo se conheciam, e de repente
estavam todos bebendo no bico da mesma
garrafa e interagindo entre si.

PETERSON;
SPEER;
MCMILLAN,
2008;
DEVINCENZO;
SCAMMON,
2015;
MCMILLAN;
CHAVIS, 1986.

Senso de comunidade consiste em: Conexao
emocional compartilhada - sentimento de
apego ou vinculo enraizado na historia, lugar
ou experiéncia dividida pelos membros; ha
uma historia associada pela comunidade.

"Sd0 pessoas que estdo na nossa vida ha
muito tempo sem saber, que nos inspiram de
alguma forma sem saber, e sdo importantes
pra gente, as vezes mais do que um familiar".

PETERSON;
SPEER;
MCMILLAN,
2008;
DEVINCENZO;
SCAMMON,
2015;
MCMILLAN;
CHAVIS, 1986.

Senso de comunidade consiste em: Reforco -
percepcdo de que as necessidades dos
membros serdo recebidas pela comunidade.
Refere-se aos beneficios que os membros
recebem por serem parte da comunidade, que
podem ser resultantes da descoberta de
semelhangas entre o individuo e os demais
membros do grupo.

“E vantagem vir pra fila porque tu conhece
mais gente aqui com o mesmo tipo de
conversa, [...] e sentir que tu ndo é o Unico
louco.”; "Esse momento antes do show ¢
Unico porque tu vai conhecendo outras
pessoas, 0S interesses em comum VAo Se
juntando, porque é dificil as vezes tu ter
momentos de te encontrar com alguém que
tenha 0os mesmos interesses".
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Alguns pontos que foram verificados na

Autores Teoria .
pesquisa
PETERSON; Senso de comunidade consiste em: Influéncia
SPEER; - sentimento de que cada um importa ou pode
MCMILLAN, fazer a diferenca em uma comunidade, e que | Para tentar manter a ordem e a boa
2008; a comunidade ¢ importante para seus |convivéncia na fila, os préprios fileiros
DEVINCENZO; | membros. Permite que os membros saibam o | acabam estabelecendo as regras da fila. Essas
SCAMMON, que esperar uns dos outros e possam |regras e normas definem os direitos e
2015; desenvolver normas comunitérias, que se |obrigacfes dos individuos na fila.
MCMILLAN; |tornam um ponto de referéncia para o
CHAVIS, 1986. | comportamento dos individuos.
o O vinculo emocional que capta o desejo dos
RAIES; membros da comunidade para manter a sua
MUHLBACHER; x de para "0 show é muito bom, o show é maravilhoso,
relacio com a comunidade é chamado de X . x
GAVARD- mas ficar na fila ndo tem prego, porque o

PERRET, 2015;
ALLEN; MEYER,
1990; MEYER et
al., 2002.

compromisso de comunidade, que pode ser
construido a parte de bases afetivas, que
denota uma ligagdo emocional, uma
identificacdo e um envolvimento com a
comunidade.

melhor pedaco da historia é ficar na fila,
conhecer pessoas, um ajudar o outro, sei la
conversar, escutar masica junto".

KOZINETS, 2001.

Subculturas fornecem significados e praticas
influentes que estruturam identidades, acGes e
relagBes dos consumidores.

Essa pratica de ficar na fila faz parte da
identidade de alguns consumidores, e ¢é
determinante em seus relacionamentos
pessoais e acbes, 0 que se pode perceber
pelos relatos: "E a primeira vez que eu vejo
uma familia inteira na fila, eu olho pra eles e
penso “cara, eu quero que minha familia seja
assim!”.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Podemos verificar que muito do que foi encontrado na teoria foi verificado nas
filas de espera que antecedem a apresentacdo musical de bandas internacionais. A fila é
um sistema social regulado por regras, pelo menos em seu inicio, tendo em vista que a
pesquisa foi realizada com os primeiros integrantes das filas, aqueles que permaneceram
na fila de espera por mais tempo. Também verificou-se que esse sistema social é
composto por consumidores fanaticos, pois apenas com nivel extremo de dedicacdo ao
idolo é possivel permitir-se efetuar tamanhos esforgos para passar horas ou até dias em
um ambiente tdo desconfortavel.

O que os consumidores trazem é que ficar na fila € um processo importante, pois
€ uma maneira de expandir o tempo da experiéncia, que ndo fica limitada apenas ao
evento e a apresentacdo da banda ou artista. Essa maneira de ampliar a experiéncia da
apresentacdo pode servir como uma forma de compensacgéo financeira, mas o que faz a
fila ser interessante para os fileiros e ja ser considerada como parte do evento é a
interacdo que ocorre com as pessoas que estdo na fila. Sob alguns aspectos, em seu
inicio a fila pode ser considerada uma comunidade, uma comunidade efémera que
possui diferencas quando comparada a outras comunidades de consumo de produtos.
Por exemplo, o encontro entre os membros da comunidade quase exclusivamente ocorre
apenas nas filas que antecedem algum show. Portanto, a reunido desses consumidores
ndo é algo voluntario, que surge por vontade propria deles, e sim algo que depende de
um fator externo: a ocorréncia da apresentacdo musical de alguma banda internacional.

Com esse trabalho foi averiguado que o objetivo principal dos consumidores que
chegam cedo nas filas de espera € tentar garantir o melhor lugar para assistir ao show, o
lugar na grade, ou seja, 0 mais perto possivel da banda ou artista. Além disso, ficar na
fila também é uma maneira encontrada de homenagear os artistas e mostrar sua
admiracdo, demonstrar a importancia que eles tém na vida dos fileiros. Outra
justificativa importante apontada pelos consumidores foi a busca pela interagdo com as
outras pessoas que também chegam cedo nas filas de espera. Percebe-se que o consumo
ocorre & medida que ficar na fila € uma maneira encontrada pelos fileiros de expandir o
tempo da experiéncia que esta sendo presenciada. Para os fileiros, ficar na fila ja €

considerado o inicio do evento, o show j& comeca na fila.
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Foi possivel constatar que a formacdo das comunidades ocorre através da
interacdo entre os membros, e essa interacdo ocorre de forma espontanea, pois ha um
encontro de pessoas que possuem gostos semelhantes, com um interesse Unico em
comum, e para enfrentarem os problemas e dificuldades, inicia-se uma colaboragéo
mutua e um cuidado mutuo entre os membros da fila de espera.

Sendo assim, podemos afirmar que o objetivo geral do trabalho, que era
compreender como ocorre a formagdo de comunidades de consumo na fila de espera
que antecede a apresentacdo musical de bandas internacionais, e a espera nessa fila
como parte do consumo, foi alcangado. Esse trabalho permitiu uma exploracdo e melhor
compreensdo das filas de espera que antecedem apresentacdes musicais. Essa atividade,
que antes poderia ser vista como algo vazio, sem significados, passa a ser vista como
algo que possui uma riqueza de detalhes e informacdes. Saber que cada um dos fileiros
que esta gastando seu tempo na fila de espera demandou inimeros esforcos para
alcancar esse objetivo, perceber que a fila € um lugar sadio baseada no cuidado ao
proximo sdo algumas das consequéncias deste trabalho. E possivel entender que para
esses consumidores fanaticos, ndo ha dificuldades que os impecam de passar o tempo na
fila, pois enfrentam o ambiente desconfortavel da fila, enfrentam frio, calor, chuva, sol,
dispensam-se do trabalho com a aceitagdo ou néo de seus superiores, abdicam de passar
esse tempo com sua familia ou amigos e no conforto de suas casas.

E possivel uma nova compreenséo sobre as filas. Essa pesquisa se diferencia dos
outros trabalhos que ja estudaram as filas de espera ao trazer informacgdes mais
detalhadas e aprofundadas sobre o ambiente da fila, as peculiaridades dos fileiros e suas
relacdes entre si, relacfes essas que sdo formadas nas filas.

5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

O presente trabalho buscou analisar o envolvimento dos fileiros com as filas de
espera que antecedem a apresentacdo musical de bandas internacionais. Os resultados da
pesquisa podem ser utilizados para todos aqueles que tiverem interesse em lidar com o
publico fanatico. E preciso compreender e valorizar esse consumidor fanatico, pois esse

consumidor estd disposto a enfrentar diferentes desafios e situacGes adversas para
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defender e honrar a marca idolatrada, e pode servir como um lider de opini&o e propagar
0 conceito da marca.

Também é importante perceber que o consumidor fanatico busca contato com
outros consumidores fanaticos que tenham gostos e ideias semelhantes. Quanto mais
uma marca colaborar para a interacdo entre esses consumidores, proporcionando
criagdes de experiéncias ligadas com a marca e nas quais ocorra uma interacéo e troca
de informacdes entre os consumidores por exemplo, mais se estard valorizando esse
consumidor fanatico, pois esse consumidor € atraido pelos aspectos experienciais da
atividade de consumo. Porém, € preciso ter cuidado para nao interferir excessivamente
nesse ambiente formado pelos consumidores, ao querer apresentar atividades e
recreagdes manipuladas como uma fila dos parques da Disney, por exemplo. Essa
experiéncia deve ser criada e proporcionada pelos préprios fanaticos, e essa identidade
deve ser respeitada.

Além disso, qualquer empresa na qual o cliente precise esperar para receber
algum produto ou servico precisa entender que ha uma forma de mais conforto em
esperar em grupo do que esperar sozinho. Conforme proposto por Maister (1984) e
verificado nessa pesquisa, as organizagcdes devem promover 0 senso de espera em grupo
ao invés da espera individual e solitaria, pois assim a tolerancia ao tempo de espera
tende a aumentar. O ideal é fazer da espera ja sendo uma parte do servico, para tentar
antecipar a parte agradavel da experiéncia de estar sendo servido. Essa expansdo da
experiéncia para a fila de espera pode ser utilizada por outros setores além de parques
de diversdes, apresentagcdes e restaurantes. Assim os administradores podem ter um
impacto significativo na satisfacdo dos clientes, pois conforme Firat e Dholakia (1998),
0 marketing para o consumidor p6s-moderno deve ser baseado na oferta de algum tipo
de experiéncia, que precisam funcionar e ser entregaveis, que ndo seja reduzida apenas a
experiéncia da compra em si, da compra no ponto de venda ou no encontro com 0

Servico.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS
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Esta pesquisa limitou-se a estudar o comportamento de consumidores nas filas
de espera que antecedem apresentacdo de bandas internacionais. A pesquisa ficou
limitada as filas que antecediam a apresentacdo de bandas com estilos derivados do
rock, pois foram as bandas que se apresentaram na cidade de Porto Alegre na época da
pesquisa. Além disso, a pesquisa foi realizada apenas na cidade de Porto Alegre.

Da mesma forma, a pesquisa também é afetada pelas limitacbes metodologicas,
pois h&d uma impossibilidade em generalizar os achados e resultados, tendo em vista que
esse ndo € o objetivo de uma etnografia. Portanto, a investigacdo teve carater
exclusivamente exploratorio, e ndo é possivel afirmar que os resultados representam
todos os consumidores que optam por esperar nas filas que antecedem eventos.

Com base nas limitagGes da pesquisa, uma das sugestfes para futuras pesquisas
seria verificar o comportamento dos consumidores nas filas que antecedem
apresentacdes de bandas de outros estilos musicais. Outra sugestdo € realizar a pesquisa
em filas que antecedem a apresentacdo de bandas nacionais, e comparar se esses
consumidores possuem a mesma expressividade de fanatismo. Também é possivel
realizar a pesquisa em outras cidades ou até mesmo outros paises, e comparar se 0
comportamento desses consumidores fileiros € 0 mesmo, e se também ocorre a
formagdo de comunidades na fila. Além disso, seria interessante realizar a pesquisa em
filas que antecedem outros tipos de espetaculos ou langcamentos de produtos, por
exemplo.

Outra sugestdo € ampliar a pesquisa sobre as varidveis estilo de vida, que
incluem consideragfes mais explicitas sobre 0 uso do tempo pelos consumidores, e
utilizar mais essas variaveis como classificagdo de perfil de consumidores em pesquisas,
limitando-se menos a caracteristicas gerais como classificacdo demografica e status
socioeconbémico. Também € sugerido que haja uma persisténcia e continuidade nos
estudos sobre o papel das emocdes no comportamento e o significado do simbolismo no

consumo.
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