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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo fornecer uma maior compreenséo acerca do que
motiva o comportamento de compra de colec¢ao, utilizando como objeto de estudo,
os colecionadores de discos de vinil da cidade de Porto Alegre. A questao central de
pesquisa pode ser definida como: quais as causas motivadoras do consumo de
discos vinil? A importancia do estudo se justifica devido ao fato da existéncia de
lacunas nos estudos sobre comportamento de consumo de colecdo e sobre a
tendéncia nostalgica influenciando o consumo. Acima de tudo, um colecionador &
um consumidor, € baseado nessa premissa que se desenvolve este estudo. Tal
escolha se deve ao fato de que esse tipo de produto € um produto de especialidade,
que se difere de um produto comum por uma série de caracteristicas (HOYER E
MACINNIS, 1997) e também ao “significado pessoal” (SCHIFFMAN E KANUK, 2000)
que o consumidor muitas vezes atribui a esse tipo de produto, tornando-o um objeto
de estudo mais pertinente e rico em informacdes. O tipo de colegcao escolhida
permite que também se aborde o tema do comportamento de compra com tendéncia
nostalgica. Acredita-se que o resultado alcangado com esta pesquisa seja pertinente
por ter utilizado ao longo de seu desenvolvimento heavy-users e comerciantes
peritos de um bem de especialidade como objetos de estudos, além de ter utilizado
uma pesquisa multimetodologica, que permite que o conjunto de resultados
alcangados seja mais compreensivo (ELALI, 1997). As diferentes etapas realizadas:
observacao simples, realizagao de entrevistas em profundidade filmadas, incluindo a
utilizagao da técnica do incidente critico e por fim, andlise dos resultados, montagem
e finalizacdo da video-etnografia permitem que se fagam inferéncias sobre a
amostra estudada. Os resultados alcangcados indicam que alguns dos
colecionadores parecem verdadeiramente estar deslocados no tempo e fora da
realidade em que estado inseridos. Nao vivem a correria do mundo moderno, mas sim
aproveitam para se dedicar aos seus discos favoritos. A maioria dos colecionadores
analisados possui um sentimento de nostalgia para com seus discos, mas, acima de
tudo, o sentimento de envolvimento que se cria ao longo dos anos entre o
colecionador e a colegdo é algo indissoluvel. Em qualquer momento da vida, a
colegéo funciona como um porto-seguro para o colecionador, que talvez ndo possa

ser representado por nenhum outro objeto ou até mesmo pessoa. Enfim, séo



pessoas que amam seus objetos demasiadamente, e tendo-os como uma extensao
de sua personalidade.
Palavras-chave: comportamento do consumidor; consumo de colecao;

colecionadores; discos de vinil; video-etnografia.



ABSTRACT

The present study aims at gathering a higher comprehension about the motivation of
collector behavior, using as study subjects the vinyl record collectors of Porto Alegre.
The central question of this research can be defined as: What are the causes that
motivate vinyl record consumption? The study importance is justified due to the fact
that there are gaps to be filled in the studies of collector behavior as well as in
nostalgic tendencies influencing consumption. Above all, a collector is a consumer, is
based on this premise this study was developed. Such choice is due to the fact that
this product is a specialty product, which differs itself from a common product by a
series of characteristics (HOYER E MACINNIS, 1997) and also due to the “personal
meaning” (SCHIFFMAN E KANUK, 2000) that the consumer attributes to this kind of
product, creating an object of study more pertinent and richer in information. The kind
of collection chosen allows also the approach of studies on nostalgic consumer
behavior. It is believed that the results of this research are pertinent due to the
subjects interviewed: heavy-users and expert dealers, besides the use of a multi-
methodological approach, which allows that the joint results gathered to be more
comprehensive (ELALI, 1997). The different stages accomplished: simple
observation, recorded in-depth interviews, including the usage of critical incident
technique, editing and finishing of the videography allows to develop inferences on
the sample analyzed. The results indicate that some collectors really seem to be out
of the time and the reality which surrounds them. They do not live the daily rush of
the modern world, instead, they enjoy their spare time to dedicate to their favorite
records. Most collectors posses a nostalgic feeling to their records, but, above all, the
felling of involvement created with the passage of the years between the collectors
and the collection is something unsolvable. In any moment of their lives the collection
can be seen as a safe harbor, which perhaps cannot be found in any other object or
even in a person. Moreover, they are persons whom love this objects with fervor and
that found in them an extension of their personality.

Keywords: Consumer Behavior, collector consumption, collector, vinyl record,

videography.
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1 INTRODUGAO

Colecionar é uma arte. E a arte de perpetuar as coisas, de prolongar e dar
maior sentido de vida espiritual a tudo aquilo que, por vezes, aos outros
néo tem valor algum... (OSWALDO TEIXEIRA)

A epigrafe acima esclarece a importancia que o ato de colecionar pode
ocupar na vida de uma pessoa. Serao apresentados ao longo do estudo os motivos
que fazem com que um simples produto como o disco de vinil, outrora ordinario,
passe a ter um significado especial na vida do seu colecionador.

Porém, um colecionador €, acima de tudo, um consumidor. E é com o objetivo
de analisar as caracteristicas do consumidor de bens de cole¢cdo que este trabalho
foi desenvolvido. Tal escolha se deve ao fato de que esse tipo de produto € um
produto de especialidade e que se difere de um produto comum por uma série de
caracteristicas (HOYER E MACINNIS, 1997) e também ao “significado pessoal’
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000) que o consumidor muitas vezes atribui a esse tipo de
produto, tornando-o um objeto de estudo mais pertinente e rico em informagdes.

Apesar de ter sido inicialmente idealizado como um estudo que teria como
foco principal a tendéncia nostéalgica afetando o comportamento do consumidor e
como foco secundario o comportamento de compra de colecionadores, a ordem das
importancias acabou se alterando, sem que uma anulasse a outra.

Segundo Stern (1992), pesquisadores de diversas areas tém comentado
sobre o aumento da visibilidade da nostalgia no cotidiano nas ultimas duas décadas.
O autor analisa que mesmo que os consumidores nao possam voltar ao passado,
eles podem recria-lo, através de atividades de consumo nostalgico. Este artigo,
escrito ha 15 anos, e exemplos apresentados na revisdo tedrica demonstram como
esse apelo nostalgico tem sido usado intensamente na pratica de marketing. O autor
analisa que mesmo que os consumidores nao possam voltar ao passado, eles
podem recria-lo através de atividades de consumo nostalgico.

Quanto a organizagdo do trabalho, temos primeiramente uma introdugéo
tratando da delimitagcdo do tema, da definicdo do problema, do campo de estudo e
dos objetivos da pesquisa. Em seguida, é apresentada a revisdo da literatura a
respeito das colegcbes e da nostalgia. Por fim, sdo apresentados o método de

pesquisa e os resultados, contendo a analise dos dados.
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1.1 DELIMITAGAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem o comportamento do consumidor
como as acgdes diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servigos, incluindo os processos de decisao que precedem e seguem estas agoes.

Hawkins et al. (1989), por sua vez, dividem o comportamento do consumidor
em variaveis observaveis e em variaveis nao-observaveis. Variaveis observaveis séo
aquelas que podem ser medidas, por exemplo: quanto € comprado, onde, com
quem, para quem e como o produto comprado € utilizado. As variaveis nao
observaveis, diferentemente, incluem valores subjetivos, necessidades pessoais,
percepgdes, informagbes que o consumidor ja tem em memoria e até mesmo a
avaliacao feita pelo consumidor das alternativas de compra.

Ja Wilkie (1994) considera o comportamento do consumidor como um
fendbmeno sutil: ele ndo é composto apenas de um senso comum e € influenciado
por razbes que nem sempre sao claras. Na opinido do autor, as nossas agbes como
consumidores sao dificeis de predizer e, as vezes, até dificeis de explicar, dada a
complexidade do campo.

Dentre os diversos temas que compdem a grande area do comportamento do
consumidor, dois estdo diretamente ligados com esta dissertacdo: a nostalgia
influenciando o comportamento de consumo e as posses especiais, das quais fazem
parte os objetos que evocam memorias e as colegdes, com um foco especifico no
comportamento de compra de colegao com influéncia nostalgica.

A tematica da nostalgia tem atraido interesse dos pesquisadores do marketing
ha mais de duas décadas. A natureza da nostalgia e suas aplicagdes para a area de
marketing foram estudadas por diversos pesquisadores, entre eles, Baker e
Kennedy (1994), Havlena e Holak (1991, 1996), Holak e Havlena (1992, 1998).

O estudo dos colecionadores, por sua vez, foi abordado por diferentes autores
da area do marketing, entre eles Hoyer e Maclnnis (1997), Engel, Blackwell e
Miniard (2000) e Long e Schiffmann (1997). E um tema que atrai também interesse
de pesquisadores de outras areas, tais como a antropologia e a psicologia.

Desde o0 momento em que o tema de estudo comecgou a ser definido, quando

a pretensao inicial era estudar a presenca da tendéncia nostalgica no processo de



15

compra, estava consciente da necessidade de me apoiar em outras areas de
conhecimento que n&o apenas o marketing.

Foi realizada uma aproximagdo com outras areas, principalmente da
neurobiologia da memodria, através dos trabalhos do renomado professor Ivan
Izquierdo, e da formagdo da memoria e das falsas memarias na psicologia, que tem
David Rubin como um de seus principais estudiosos. Porém, depois de analisadas
as possibilidades (e dificuldades) de envolver as diferentes areas diretamente no
desenvolvimento do trabalho, a opgao foi a de se aproximar da antropologia, e de
ancorar nesta area a metodologia de pesquisa utilizada, com um foco no
desenvolvimento de um trabalho de natureza video-etnografica.

Era também necessario que fosse definido um objeto de estudo que tivesse
um apelo emocional para o consumidor, e que pudesse ser ligado a essa “tendéncia
nostalgica”, foi ai que se deu a escolha do objeto “disco de vinil” e logo surgiu a idéia
de se estudar os colecionadores desse objeto e o objeto central de estudo passou a
ser, entdo, o comportamento de compra de colecionadores.

O intuito da pesquisa é, portanto, realizar a analise das caracteristicas
atipicas presentes no comportamento de compra e utilizagdo do produto por parte do
colecionador de discos de vinil.

A questao central de pesquisa pode ser definida como: quais as causas
motivadoras do consumo de vinil? E, de maneira mais abrangente, englobando
também: Quais as emogdes implicitas na compra e no uso deste objeto por parte
dos colecionadores? O que difere a midia disco de vinil de outras midias disponiveis
com a mesma fungdo? Qual a significacao deste objeto para o colecionador? A

tendéncia nostalgica pode ou n&o ser considerada uma dessas causas?

1.2 CAMPO DE ESTUDO

Tendo como meta a busca por sujeitos que possuissem um forte apego as
suas colecdes a decisao foi de abordar o mercado dos colecionadores de discos de
vinil. Tal produto, além de ser colecionado por um fiel grupo de pessoas, possui uma
peculiaridade que o torna especialmente interessante como objeto de estudo: a sua

escassez no mercado, diversas vezes, acaba por aumentar o seu valor.
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1.3 IMPORTANCIA DO ESTUDO

Deve ser considerado, dentro da importdncia desse estudo, o fato da
existéncia de lacunas nos estudos sobre comportamento de consumo de colecao e
sobre a tendéncia nostalgica influenciando o consumo, apesar de ter ocorrido um
aumento da visibilidade da nostalgia no cotidiano nas ultimas duas décadas
(STERN, 1992). Também deve ser levado em conta o alto valor monetario que a
industria selecionada movimenta, além do retorno a producéo de discos de vinil que
recentemente vem acontecendo.

Acredita-se que o resultado alcangado com esta pesquisa seja pertinente por
ter utilizado ao longo de seu desenvolvimento heavy-users e comerciantes peritos de
um bem de especialidade como objetos de estudos, além de ter utilizado uma
pesquisa multimetodoldgica, que permite que o conjunto de resultados alcangados

seja mais compreensivo (ELALI, 1997).

1.4 OBJETIVOS DO ESTUDO

Tendo como base a delimitacdo do tema, a problematica de pesquisa, o
campo de estudo e a importancia do estudo apresentados, seguem os objetivos

propostos para esta dissertacao.

1.4.1 Objetivo geral

= Compreender e analisar as peculiaridades do consumo de discos de vinil dos

colecionadores da cidade de Porto Alegre.



17

1.4.2 Objetivos especificos

» descrever o cotidiano das lojas de discos pesquisadas;

» verificar a percepg¢ao que os colecionadores de discos de vinil possuem sobre
serem pessoas nhostalgicas;

= verificar o envolvimento dos colecionadores de discos de vinil com o produto de
colecao;

» analisar o significado das cole¢des para os colecionadores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo do trabalho é apresentado e discutido o produto da pesquisa
bibliografica. Realizada com o intuito de aprofundar a compreensao do tema de
pesquisa, valeu-se de trabalhos previamente realizados por outros autores que se
relacionam com o assunto em estudo.

Serao abordados os seguintes referenciais: as posses especiais € 0 consumo
de colecédo; a nostalgia, incluindo suas categorias, o interesse do seu estudo para a
area do marketing e sua influéncia nas campanhas de marketing; uma breve
apresentacdo de outros produtos colecionaveis que podem sofrer influéncia da
tendéncia nostalgica; e, por fim, uma revisdo sobre a industria e o mercado dos
discos de vinil.

O conhecimento cientifico relacionado a esses referenciais € pertinente para a
ambientacao do leitor aos dois temas abordados no presente estudo: o central, que
€ o estudo comportamento de compra de colec¢ao, e o secundario, que é o estudo da

tendéncia nostalgica influenciando o comportamento de compra.

2.1 POSSES ESPECIAIS E O CONSUMO DE COLECAO

Hoyer e Maclnnis (1997) analisam que, apesar de muitos produtos e
atividades de consumo colaborarem na definicdo e manutengdo do nosso
autoconceito, existem alguns produtos que possuem uma posigao especial, de maior
valor em nossas mentes, denominados de posses especiais, com caracteristicas
que os distinguem de um produto comum:

a) eles nado séo vendidos a valor de mercado;

b) sdo comprados frequentemente com pouca consideragéo pelo preco;

c) sao, muitas vezes, insubstituiveis;

d) eles ndo sao descartados, mesmo apés perderem o seu valor funcional,

e) eles nem sempre s&o utilizados para o seu propésito funcional original (ex:

dificilmente uma adulta colecionadora de Barbies deixaria uma crianca

brincar com suas bonecas);
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f) eles proporcionam ao seu possuidor fortes emogbes, tais como:
realizag&o, afei¢cdo, orgulho ou paix&o e, em caso de perda, destruigao, ou
disposicdo podem acabar gerando depresséo, tristeza ou dor;

g) eles podem ser personificados.

As posses especiais podem ser classificadas em quatro grupos: animais de
estimacdo, simbolos de realizagdo, objetos que evocam a memoria e colecdes
(HOYER E MACINNIS, 1997). Serao revisados apenas os dois ultimos, pois esses
se fazem presentes no estudo a ser desenvolvido.

- Objetos que evocam a memoria: alguns produtos podem, eventualmente,
adquirir um significado especial, pois evocam memdrias ou emogoes, geralmente
conectadas a lugares, pessoas ou experiéncias. Tais posses podem ser
terapéuticas, especialmente para pessoas mais velhas, pois eles evocam memorias
gue as conectam a pessoas e lugares felizes do passado.

- Colegbes: sdo muitos os tipos de colegbes possiveis, entre as mais comuns
podemos citar filmes, livros, pedras, selos, moedas, action figures, chaveiros, CDs e
discos. Como colecbes incomuns, podemos citar as de caixas de fésforo,
embalagens de cigarro e tampas de garrafa. Existem firmas como Zippo, Bradford
Exchange, The Franklin Mint e The Danbury Mint que incentivam a tendéncia de
seus clientes de colecionarem, criando itens colecionaveis.

Segundo Ehrenfeld (1993) a0 menos um em cada trés americanos € um
colecionador assumido, e adicionando pessoas que guardam registros de
acontecimentos e fotografias podemos dizer que, no minimo metade da América do
Norte coleciona.

E interessante ver como os colecionadores véem a suas colecdes como uma
extensao de si mesmos — as vezes simbolizando um aspecto de sua ocupacao,
heranca familiar, ou aparéncia. Assim como os outros consumidores de posses
especiais, 0s colecionadores se preocupam com o0 pouco cuidado que outras
pessoas dedicam aos seus objetos de colecéo.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) as colegbes podem tornar-se
viciantes e compulsivas, muito embora o processo raramente seja iniciado
propositalmente. Cedo as cole¢des servem como parte do auto-conceito ampliado
de alguém, explicando porque ocorrem conversdes de profano (comum, incapaz de
produzir experiéncias extasiantes, de autotranscendéncia e extraordinarias) para o

sagrado (mais significativo, poderoso e extraordinario do que o ego) quando o item



20

entra para a colegdo. O processo geralmente continua por um longo periodo, pois a
aquisigao constante proporciona um sentimento de poder e progresso. O resultado
paradoxal é simultaneamente o desejo e o medo de completar a colegéo. Entretanto,
colegcdes como de filmes ou de discos sido impossivel de ser completadas, sendo
perenes enquanto forem de interesse do colecionador.

Os entrevistados de Porter (2006) avaliam que no mundo dos colecionadores
de Ips, um fator importante € que vocé saiba o verdadeiro valor do disco, podendo
assim se afastar de compras que ndo compensam financeiramente, e encontrar
barganhas imperdiveis.

Estes colecionadores valorizam sua colegcdo, tanto no sentido monetario
quanto no sentido afetivo, e tem orgulho de seus discos estarem em boas
condigbes, sendo que alguns possuem discos que nunca foram tocados, o que os
faz ainda mais valiosos. O que é um fato curioso de alguns colecionadores que dao
os seus depoimentos, eles admitem que eles preferem apenas ver os seus discos

raros na estante do que manusea-los (PORTER, 2006)

2.2 ANOSTALGIA

| always used to dream of the past

But like they say yesterday never comes

Sometimes there is a song in my brain

And | feel that my heart knows the refrain

I guess it is just the music that brings on nostalgia for an age yet to come

(PETE SHELLEY — NOSTALGIA)

O termo foi cunhado em 1688, por Johannes Hofer, estudante de medicina

suico em sua “Dissertatio medica de Nostalgia” e € composto pelos radicais nostos,

que significa a casa de alguém e algos que significa a dor, ou o desejo. Se referia

originalmente a dor que uma pessoa doente sente ao n&o estar em sua terra natal,
ou 0 medo de nunca mais vé-la novamente (BORGES E BOULBRY, 2003).

O termo nostalgia com seu sentido original foi empregado principalmente por

médicos que tratavam soldados em tempos de guerra, e foi utilizado como tal até o

fim da guerra civil norte-americana. O termo tinha outros nomes em diferentes

linguas - mal du pays (doenga do Pais) em Francés, Heimweh (doenga de casa) em



21

alemao, e el mal de corazén (a dor do coragao) em espanhol. Entretanto, o seu
significado semantico foi totalmente alterado com o passar dos anos.

Atualmente, “nostalgia” € um termo universal referente ao ato de lembrar do
passado (LOWENTHAL, 1985). Um sentimento que pode ser possuido por qualquer
pessoa, podendo ser associado a uma lembranca de infancia, a um determinado
jogo do passado ou a um objeto pessoal antigo (BORGES E BOULBRY, 2003).

Diversos estudos sociolégicos mostram que as pessoas acreditam que anos
ou décadas passadas eram melhores e que antigamente se tinha um padrao de vida
mais alto, mesmo que isso nao seja verdade. A crenca dos “velhos bons dias” é uma
caracteristica marcante do conceito que se tem de nostalgia hoje (HAVLENA E
HOLAK, 1991). Porém, um dos pontos de grande importancia a ser levado em
consideragao ao se estudar o consumo nostalgico é a inferéncia trazida no conceito
elaborado por Hirsch (1992), que diz que a nostalgia é, na verdade, a busca por um
passado que pode nunca ter existido, pois ele é tdo demasiadamente idealizado
que, em sua construgéo, todos os tragcos negativos foram simplesmente apagados.

Outro conceito de nostalgia é proposto por Holbrook e Schindler (2003) que
utilizam como base o conceito anterior, também proposto por Holbrook e Schindler
(1991), sendo este levemente reconstruido para dar énfase nas experiéncias de

consumo:

A preferéncia (gosto geral, atitude positiva ou efeito favoravel) com relagdo
a objetos (pessoas, lugares ou coisas) que eram mais comuns (populares,
da moda, ou mais presentes) quando se era mais jovem (na juventude,
adolescéncia, na inféncia, ou até mesmo antes do nascimento).

Holbrook e Schindler (2003) analisam minuciosamente as caracteristicas que
compodem essa definicdo e inferem que:

- a preferéncia, designa o grau do gosto que o consumidor possui com
relagao a varios objetos de consumo;

- 0s objetos referem-se a qualquer tipo de produto (amplamente definido para
cobrir bens e servigos, incluindo aspectos da cultura popular, como musicas e
filmes);

Sobre a parte que diz que tais objetos eram mais comuns quando se era
mais jovem, existem diferentes opinides. Alguns acreditam que a nostalgia diz
respeito apenas a memoéria armazenada dos eventos experienciados pela pessoa
que a sente, e outros afirmam que ela alcanga historicamente outros momentos nao

necessariamente vividos, abrangendo assim todo o passado. Se a segunda opg¢ao
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estiver correta, a parte referente a juventude passa a ser incompleta, pois a
nostalgia seria afetada pela memoria coletiva a respeito de outras eras, como diz
Lowenthal (1985).

E importante ainda lembrar que essa definicdo se foca na orientagdo temporal
das atitudes relacionadas a produtos de cada consumidor e ndo necessariamente
suporta o grau de sentimentalidade ou mesmo de amarguras e de desejos ansiosos
que poderiam prover respostas afetivas positivas com relagdo aos objetos da
juventude.

Segundo Sherr (1996), no inicio do século XX, quando os valores construidos
socialmente pela era da maquina dominavam o pensamento acerca dos produtos do
mercado e estimulavam a economia durante o periodo da depressao, os publicitarios
clamavam que o produto era “novo e melhor”, expressando a crenca de que este
seria capaz de tornar a vida melhor do que ela era. A autora coloca ainda que, nos
dias de hoje, o Marketing evoluiu a um nivel tdo sofisticado que o consumeirismo
aparentemente se integrou as nossas atividades diarias.

Na opinido de Sherr (1996), hoje em dia, compramos com o objetivo de
passar o tempo, de nos entreter ou de preencher necessidades, num contraponto a
compra do passado, que era um evento Unico e especial e que trazia consigo uma
carga de emocgdes. E é exatamente a nostalgia utilizada como ferramenta de
marketing que estabelece um lago sentimental com esse tempo remoto. O
consumidor nostalgico experimenta uma ligagcdo emocional com o produto, que
mostra a forca do passado como atrativo.

Holbrook (1994) afirma que a cultura influencia tanto a intensidade quanto a
natureza da experiéncia nostalgica. Portanto, individuos que ndo tiveram
experiéncias com 0s mesmos objetos ou eventos em sua juventude, ndo iriam
possuir o mesmo sentimento nostalgico quando expostos a um mesmo estimulo. E
Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1981) analisaram que homens e mulheres
demonstram diferentes intensidades nostalgicas a um mesmo estimulo, por terem
conhecido diferentes formas de socializagdo. Na opinido destes autores, a nostalgia
atinge mais comumente o sexo masculino quando exposto a objetos denominados
pelos autores de “agao” (equipamentos de esporte, automoéveis), enquanto as
mulheres sentem esse sentimento sendo gerado por objetos de contemplagéo que

facam referéncia a uma memoria especifica (fotografias, bibelbs, entre outros).
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Segundo Borges e Boulbry (2003), o conceito de nostalgia, que passou um
tempo esquecido, vem ganhando cada vez mais interesse tanto da parte dos
praticantes, quanto dos pesquisadores de marketing. Holbrook e Schindler
(HOLBROOK 1990, 1993; HOLBROOK E SCHINDLER 1989, 1994, 1996;
SCHINDLER E HOLBROOK 1993), entre outros, argumentam que a nostalgia
representa um importante papel na composi¢ao das preferéncias de consumo e que

a mesma pode oferecer uma ferramenta valiosa para a segmentag¢ao de mercados.

2.2.1 Categorias da nostalgia

A classificagdo mais usual de nostalgia que se utiliza hoje possui trés niveis
(ou ordens) do construto (HAVLENA E HOLAK, 1991; HOLAK E HAVLENA, 1992;
HOLBROOK E SCHINDLER, 1991) e foram originalmente propostas por Davis em
1979. Ordenam-se da seguinte maneira:

- Primeira ordem (nivel 1) ou simples nostalgia, associada com a crenca de
que a condicado de vida era melhor antigamente. Um desejo forte de retornar a um
passado real, existente, entretanto, o possuidor desse sentimento sabe que tal
retorno ndo é possivel. O passado possui, para estes sujeitos, valores que se
perderam.

- Segunda ordem (nivel 2) ou nostalgia reflexiva, ocorre quando os individuos
questionam ou analisam seu passado ao invés de serem sentimentais com relagao a
este. Esse auto-exame vem acompanhado de uma tendéncia de analisar
minuciosamente a reagao nostalgica (HOLBROOK, 1990). O individuo se questiona
se 0 passado era realmente o que ele parece ter sido. Esse nivel serve como um
mecanismo de defesa ao romantismo excessivo associado a experiéncia nostalgica.

- Terceira ordem (nivel 3) ou nostalgia interpretada. A experiéncia nostalgica
em si é analisada. Questdes orientadas para a analise do sentimento sao

direcionadas para a fonte da experiéncia nostalgica, por exemplo:

Porque estou me sentindo nostalgico? O que isso pode significar para o
meu passado? E para agora? Porque eu me sinto nostalgico com alguns
lugares e momentos e outros ndo? Em caso positivo, quando e onde? Para
que serve a nostalgia para mim? E para os outros? Para que serve ela para
esse momento em que estamos vivendo? (DAVIS, 1979, p. 24).
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Segundo Reisenwitz (2001), a nostalgia simples é vivida mais frequentemente
do que a nostalgia reflexiva que, por sua vez, é vivida mais frequentemente do que a
nostalgia interpretativa. Os niveis dois e trés sao perspectivas cognitivas complexas,
entretanto, uma vez que tenha se passado a infancia, qualquer pessoa pode possuir

um dos trés niveis em algum instante de sua vida.

2.2.2 O Interesse do marketing na mensuragao da tendéncia nostalgica

Os pesquisadores tém analisado a utilizagdo da nostalgia para a area de
marketing por diferentes prismas. Pesquisas sobre estilos nostalgicos de publicidade
foram realizadas por Martin e Lee (1999), Neeb, Faier e Unger (1988), Stern (1992),
Unger, McConocha e Faier (1991), Williams, Chen e Faber (2000). Pesquisas sobre
a nostalgia influenciando o comportamento do consumidor foram realizadas por
diversos pesquisadores, entre eles: Brown (1999), Holbrook, (1990, 1993), Holbrook
e Schindler (1989, 1994, 1996), Rindfleisch, Freeman e Burroughs (2000), Schindler
e Holbrook (1993). Muitos desses estudos inferem que a nostalgia tem um forte
efeito na estrutura de preferéncias do consumidor, indicando que o meio académico
brasileiro deve prestar maior atengao a tal fenbmeno.

Existem diferentes descobertas a respeito da influéncia da tendéncia
nostalgica no comportamento do consumidor. Holbrook e Schindler (1989)
descobriram uma relagéo entre a tendéncia nostalgica e a preferéncia musical do
individuo ao realizarem um estudo no qual todos os individuos tinham como
preferidas as musicas de sua adolescéncia ou juventude, indicando uma preferéncia
musical nostalgica por parte dos sujeitos da pesquisa. Os mesmos autores, ao
analisarem preferéncias cinematograficas relacionadas com idade e tendéncia
nostalgica, concluiram que esses fatores influenciam o estabelecimento das
preferéncias de consumo.

A maioria dos estudos apresenta resultados similares, mostrando a tendéncia
nostalgica influenciando a escolha de diversos produtos. Apenas o estudo sobre
marcas de carro, realizado por Rindfleisch, Freeman e Burroughs (2000) nao

percebeu nenhuma influéncia entre a tendéncia nostalgica e a estrutura de
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preferéncia de consumo. Porém, segundo os autores, 0 mesmo ocorreu porque a
nostalgia se relaciona negativamente com o consumo materialista.

Como a tendéncia nostalgica dos consumidores aparentemente afeta sua
estrutura de preferéncias, uma escala de nostalgia pode ser utilizada como uma
ferramenta de segmentagdo para o marketing. E importante que se saiba, portanto,
as qualidades psicométricas da escala antes que se possa aplica-la no Brasil.

2.2.3 A nostalgia influenciando campanhas de marketing

Reisenwitz (2001) analisa que a maior parte da publicidade que faz uso de
temas nostalgicos e € bem sucedida no mercado é direcionada para compras de
baixo envolvimento, em que o consumidor se foca em elementos de conteudo que
nao a mensagem, como por exemplo, a musica, os personagens, os simbolos,
slogans ou jingles. Na opiniao de Alsop (1985), as diferengas de qualidade entre
produtos de varias marcas disponiveis no mercado estdo se tornando cada vez mais
imperceptiveis. Portanto, as empresas precisam utilizar “ganchos emocionais” nos
seus anuncios, como as musicas, para que estes se destaquem como uma melhor
oferta para o consumidor. Segundo a analise do autor, os publicitarios utilizam
musicas populares de antigamente nos anuncios pois acreditam que assim eles se
tornardo mais memoraveis e irdo evocar nos consumidores sentimentos nostalgicos
e positivos que, por sua vez, serdao convertidos em um maior numero de vendas.

Barns (2005), contrastando com Belch e Belch (1998, apud REISENWITZ,
2001) infere que os anuncios publicitarios mais populares s&do quase sempre 0s
antigos e que, portanto, ndo é surpreendente que ao invés de utilizar novas idéias,
diversos publicitarios recebam pedidos de seus clientes para reviver velhas
estratégias, idéias, ou linhas gerais que evoquem a afeigdo automatica dos
consumidores.

Ao exemplificar o “reaproveitamento nostalgico” de campanhas publicitarias, a
autora utiliza o exemplo da cerveja Guinness e questiona se a agéncia publicitaria
responsavel por sua conta reutilizou campanhas antigas por incapacidade de criagao
de um novo material de maior qualidade. A resposta da agéncia permite ao leitor

entender o oposto, que eles teriam muitas idéias a serem trabalhadas, mas que a
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reutilizacdo de comerciais dos anos 1930 ao invés da criagdo de novos comerciais
acaba levando o consumidor de volta as raizes, fazendo uma analogia com o fato de
a produgéo estar voltando para a cervejaria de Dublin.

Reisenwitz (2001) analisa que algumas pecgas publicitarias utilizadas nos anos
1950 e 1960 estdo retornando, pois, assim, os fabricantes esperam ser bem
sucedidos ao atender o desejo do bem estar passado que os consumidores
possuem. Se tal desejo ndo puder ser suprido pelo produto per se, que pelo menos
ele seja abrandado pela revisdo de velhos comerciais.

Sheth e Sisodia (1995), ao debaterem a necessidade do marketing de
repensar as campanhas publicitarias, falam que uma das melhores alternativas e
que tem sido escolhida por algumas companhias é a de buscar o sucesso
‘reciclando” velhas campanhas publicitarias. Muitas dessas (ndo todas) estéo
totalmente ligadas com o tema da nostalgia. Segundo os autores, os gerentes de
marketing devem pedir para as agéncias criarem um material publicitario que nao
seja sensivel ao tempo, objetivando, assim, que esse material ndo se torne
rapidamente datado.

Segundo artigo veiculado na revista In-Store em 2006, revitalizar icones da
infancia do consumidor, por exemplo, personagens favoritos, pode trazer um
diferencial competitivo para a empresa se for aplicado da maneira apropriada. Desde
salgadinhos até a moda da alta costura, a utilizagdo do retrd6 esta produzindo
interessantes parcerias. Associar a marca de um produto com um personagem bem
estabelecido e querido pelo publico consumidor oferece aos varejistas a
possibilidade de encontrar maneiras inovadoras e idiossincraticas de trazer
promogdes a vida no interior de suas lojas.

No mesmo artigo desta publicagdo estdo presentes as opinides de dois
practitioners que utilizam a tendéncia nostalgica para alavancar suas vendas: Diane
McGrath, diretora de licenciamento da Reckitt Benckiser, analisa que o apelo de
personagens retrd ocorre por dois principais motivos. O primeiro é que estamos
entrado na geragao adulta dos baby boomers e muitas pessoas que nasceram antes
de 1964 tém esses personagens ativos em suas mentes. E o segundo é que toda a
moda retrd tem um apelo para com as geragdes mais jovens em muitos sentidos
porque, em diversos casos, esses personagens eram mais simples e melhores que

os contemporaneos. Daniel Ifcher, vice-presidente da Disney, divisdo de produtos de
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consumo, diz que com as incertezas do mundo de hoje, cada vez mais os adultos

querem retornar aquilo que lhes é familiar e confortavel.

2.2.4 Quais os produtos que podem utilizar nostalgia?

Se pensarmos em desenvolvimento de produtos, a resposta para essa
pergunta é: varios, pois o0 “elemento nostalgico” pode estar presente nos mais
diversos tipos, variando da concep¢ao do produto per se até a embalagem que o
envolve.

Dentre diversos exemplos, podemos citar: acessorios para casa (KITCHEN,
2002), action figures - figura plastica posavel de um personagem, frequentemente de
filmes, videos-game, televisdo ou personalidades histéricas - (PRIOR, 2002),
armagodes de 6culos (MILLER, 1990), automoveis (BOUDETTE, 2006; NAUGHTON
e VLASIC, 1998), bebidas (ATKINSON, 2005), brinquedos (CARDONA, 2003;
ZAMMIT, 2005), cartdes (WILENSKY, 2002), calgados (MILLER, 1992), catdlogos
(REISENWITZ, 2001), filmes (ASPDEN, 2006; JENSEN, 1997), gibis (BARRIER,
1989), guloseimas (SCOTT, 1989), jogos eletronicos (HAMILTON, 2004), pecas de
vestuario (ODIORNE, 2002), moveis (WITKOWSKI, 1998), programas televisivos
(ROGAN, 1985; SCHWARTZ, 1992; SPENCER, 2004), refeicbes congeladas
(BURNEY, 1999), refeicbes em restaurantes (DIAMOND, 1989; DULEN, 1999;
PETER, 2003).

Ja pelo prisma das campanhas publicitarias, essa grande variedade de
produtos se expande, aproximando-se da totalidade. Quase todos os produtos
comercializados no varejo tém possibilidade de aumentar sua lucratividade ao
fazerem uso de elementos nostalgicos em suas campanhas de marketing, apelando
diretamente para o lado emocional do consumidor (ALSOP, 1985; BRAUN, ELLIS E
LOFTUS, 2002, GOULDING, 2001, MUEHLING E SPROTT, 2004).

Diferentes estudos foram realizados (KRISHNAN E TRAPPEY, 1999;
SHAPIRO, 1999; THEUSS, 1994) sobre a capacidade da publicidade “subliminar” de
aumentar a atratividade do consumidor, e é nesse conceito de publicidade
subliminar que iremos encontrar a nostalgia. Um produto com uma campanha

realmente bem planejada é capaz de atingir a memoria inconsciente, ou seja,
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resgatar memdorias que o consumidor nem ao menos lembra que possui, mas que
estdo presentes e que, consequentemente, irdo influenciar seu comportamento de
compra.

Porém, é importante que as empresas levem em conta a inferéncia de Darrel

Jursa, um consultor executivo da industria de bebidas de Chicago:

A verdadeira nostalgia tem um apelo de autenticidade e de realmente ter
feito parte do passado, quando as coisas eram menos complicadas, € nao
apenas uma campanha bem elaborada de marketing. Vocé ndo pode
simplesmente redesenhar sua embalagem para ela venha a parecer como
se fosse a mesma de cinqlenta anos atras e esperar lucrar com a
tendéncia nostalgica. (ATKINSON, 2005).

2.3 OUTROS PRODUTOS COLECIONAVEIS COM APELO NOSTALGICO

Sera apresentada, nessa subdivisdo, uma pequena revisdo baseada em
diferentes artigos e reportagens sobre outros produtos colecionaveis que possuem
um apelo nostalgico, influenciado pela memdéria do consumidor. Demonstrando,
portanto, de maneira genérica, quao vasto € o mercado atingido pelo tema do

presente estudo.

2.3.1 Brinquedos

E senso comum o fato de que brinquedos ndo necessariamente precisam ser
nostalgicos. Porém, existe uma fatia significativa do mercado de brinquedos para
criangas que se baseia em manter vivas as tradigdes de antigamente, brinquedos
sem tecnologia, dos tempos de antigamente. em que as criangas brincavam na rua,
de carrinho de rolima, pido, bolinhas de gude e bonecas de pano. Alguns desses
brinquedos, hoje em dia, se denominam “brinquedos inteligentes”, pois necessitam
uma maior interatividade e criatividade por parte da crianga para se tornarem
interessantes e vém conquistando um forte apelo entre os pais e parentes mais

saudosistas.



29

Um fato que trouxe uma onda de nostalgia no mercado dos brinquedos foi o
langamento do filme Toy Story, em 1995, pela produtora Pixar. O filme, que tem
como tema central brinquedos que ao serem deixados sozinhos adquirem vida
prépria, contava com a presenga de brinquedos classicos como personagens, Como
o Senhor Cabeca de Batata, ha muito tempo fora do mercado. O estrondoso
sucesso do filme entre criancas e adultos trouxe uma série desses brinquedos de
volta a linha de producao e estes se mantém nas prateleiras das lojas ainda hoje,
onze anos apdés seu langamento.

Apesar de brinquedos serem supostamente desenvolvidos para criangas, o
forte do mercado de brinquedos nostalgicos ndo se encontra apenas nas criangas,
mas, também, nos adultos. Alguns dos melhores exemplos sdo os colecionadores
de modelos, seja de avides, carros, e, principalmente, trens e cidades para o publico
masculino. No caso do publico feminino, o principal item colecionavel sdo as
bonecas, tendo como lider absoluto de vendas a boneca Barbie.

A Barbie € um exemplo unico do efeito nostalgico existente em brinquedos
para o sexo feminino. A boneca mais famosa do mundo ja teve leildes realizados
apenas com seus produtos por algumas das maiores leiloarias do mundo, como a
Sotheby, e a partir de 2005 passou a ter uma edicdo especial chamada “Barbie
Luxe”, voltada para mulheres adultas de classe A, em que utiliza roupas de grandes
designers ou produtos das melhores joalherias do mundo. As vendas norte-
americanas aumentaram 30% no ano desse langamento e 18% ao redor do mundo.

O mercado de modelismo de trens € um dos mais rentaveis quando falamos
da nostalgia atingindo os adultos do sexo masculino, tendo sua clientela composta
por 75% de adultos, segundo reportagem da Financial Times de 2005. O
colecionador desse tipo de produto possui um tipo muito especifico, sdo baby
boomers que estdo envelhecendo com lembrangas nostalgicas da forma de
armazenagem e transporte com que viviam em tempos passados.

Harhaus, o gerente europeu de vendas da Bachmann (uma empresa de
modelismo norte-americana), diz que o “apelo basico do modelismo de trens é a
nostalgia, e uma grande parte das vendas sao realizadas para os meninos que
observavam os trens passarem nos anos 1950 e 1960”.

Apesar dos adultos serem o publico foco atualmente, os modelos de trem
estdo encontrando seu caminho de volta para os quartos do publico foco original: as

criangcas. Assim, criam-se esperangas para a renascenga deste mercado outrora
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altamente rentavel. Peter Wilde, da sociedade inglesa de modelismo ferroviario, diz
que “o interesse no modelismo esta aumentando, pois as pessoas estao percebendo
que elas querem algo mais estimulante do que jogar jogos em seu computador”.
Embora a opinido de Wilde afirme o contrario, as pessoas continuam
querendo jogar jogos eletrdnicos. Um nicho de mercado para esses jogos € a
recuperacao de jogos classicos da plataforma Atari, que estdo sendo lancados para
o console da Nintendo, atingindo o publico nostalgico que hoje se encontra na faixa
dos 30-40 anos e quer reviver um pedaco da sua infancia e adolescéncia, como foi
apresentado em reportagem recente na Marketing Week. A reportagem fala sobre o
langcamento de um pacote contendo quatro jogos que esta sendo langcado para o
console Nintendo DS — sucesso absoluto de vendas em videogames portateis ao
redor do mundo — objetivando lucrar com a crescente tendéncia nostalgica que se

faz cada vez mais presente no mercado dos games.

2.3.2 Action Figures

O mercado de Action Figures € um mercado que vem tendo um crescimento
exponencial, segundo artigo veiculado na DNS Retailing Today. Esse mercado no
ano de 2001 teve um crescimento de 9% no total das vendas, chegando a
aproximadamente 580 milhdes de ddlares.

E um tipo de produto que tem a nostalgia como seu maior atrativo. Mesmo os
Action Figures langados com personagens dos dias de hoje raramente sao
comprados apenas com o objetivo de brincar, a grande maioria passa a fazer parte
de colegdes. Existe ainda um nicho especial dentro do mercado de Action Figures
que sdo as colegcdes de antigamente relangadas e que vem tendo também um alto
nivel de vendas, por exemplo, Transformers ou He-Man.

No artigo de Gubernick (2001), que fala sobre Action Figures baseadas no
filme “Cées de Aluguel” de Quentin Tarantino, um grande sucesso de vendas,
percebe-se como existem Action Figures que sao criados para um publico
especifico, que ndo necessariamente sdo colecionadores ou sao individuos que irao
brincar com o produto, como amantes de cinema ou, mais precisamente, de um

género cinematografico, ou até mesmo de um certo filme. No mesmo artigo,



31

Amorette Jones, vice-presidente de marketing global da Artisan Entertainment Inc.,
argumenta que esses produtos “sdo desenvolvidos como uma resposta a um estilo
de vida”.

A empresa Earth Entertainment, propriedade dos irmaos Labowitz, varejista
virtual de Action Figures, focada especialmente em colecionadores, € um exemplo
de grande sucesso que supera diversos varejistas de brinquedo na Internet, tanto
em termos de imagem, como de lucro. Além disso, esta empresa distribui seus
produtos regularmente pelo mundo inteiro. Segundo Johnson (2000), no ano de
2001, a Earth Entertainment provavelmente alcancaria um lucro liquido de
aproximadamente 3 milhdes de ddlares, atuando exclusivamente como distribuidor
virtual de action figures. Os consumidores do Website tornam-se leais ao extremo.
Segundo um cliente, o servigo prestado por eles é tdo bom que nao é valido procurar
por alternativas.

Através da analise do website da Earth Entertainment evidencia-se o quanto a
empresa expandiu. Sdo oferecidos Action Figures que variam desde personagens
histéricos, como Jesus e Moisés, a personagens de filmes e desenhos, incluindo
figuras de personalidades dos esportes, da musica e do cinema, em um ambiente

virtual totalmente diferenciado.

2.3.3 Filmes

Ao se falar de cinema, a nostalgia se apresenta de duas formas mais
evidentes: a primeira é, claramente, a enxurrada de langamentos de filmes classicos
que ocorreu desde a popularizacdo do DVD e a outra é a formula cada vez mais
utilizada em Hollywood de fazer refilmagens e continuagoes.

Uma onda que atingiu esse mercado nos ultimos anos foi analisada por
Setoodeh (2004), em artigo para a revista Newsweek, € a de relangamento de
classicos do desenho animado. O langamento da colecéao intitulada “Looney Tunes:
Golden Collection” obteve um lucro liquido de 9.3 milhées de dolares em 2003.
Segundo Dorinda Marticorena, diretora de marketing da Warner, a audiéncia
principal a ser atingida com esse langamento é o publico adulto, fas desses

desenhos que desenvolveram uma ligagao com eles ao longo de suas vidas.
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Marr (2004) argumenta que, na procura por apostas seguras, Hollywood cada
vez mais tem investido na revivificagdo de obras previamente realizadas, com a
teoria basica de que, se uma vez funcionou, provavelmente funcionara de novo. Na
opinido de Stacey Snider, presidente da Universal Pictures, “na mescla de controle
de risco, com certeza € melhor se alguns dos titulos possuirem algum tipo de marca
preventiva, e, apesar de nem sempre bem sucedidos, a refiimagem continua sendo

uma das melhores prevengodes’.

2.4 A INDUSTRIA E O MERCADO DOS DISCOS DE VINIL

O ato de colecionar discos ndo é um mero passatempo, nem um lazer
inécuo. E uma paixdo fervorosa que beira a deméncia... levando estes
consumidores a comportamentos extremos, irracionais, compulsivos e
fanaticos. (FRANK DORIS)

O primeiro disco de vinil foi lancado em 1930 pela RCA e foi anunciado e
vendido como sendo um disco de “transcricdo de programas”. Eles foram
desenvolvidos para serem tocados a 33 rotagées por minuto e eram prensados em
bolachas de 30 cm de didametro. Gelatt (1977) afirma que a introdugao deste tipo de
disco no mercado foi um fracasso por uma série de razdes, sendo que a principal
era o fato de que o consumidor comum néo era capaz de comprar um equipamento
reprodutor confiavel, em virtude da pobreza advinda da grande depressao.

Mas muitas coisas se alteraram de 1930 até os dias de hoje. Em 1948 foi
lancado o LP na sua forma mais vendida, alcancado o seu pico no ano de 1977 com
a venda de 344 milhdes de unidades (PASCAL, 1991). Apesar dessa midia hoje
estar quase extinta, algumas empresas se dedicam a manter a fabricacdo deste
formato, como a Optimal’s Record, que tem, aproximadamente, 20% do seu lucro
atual proveniente da venda dos discos de vinil (WILLIAMSON, 2006).

Lea (2005) comenta que apesar da industria da musica estar lutando para ser
capaz de manter as vendas, os discos de vinil continuavam cultivando (a reportagem
€ de trés anos atras), o mesmo pequeno nicho rentavel ha mais de uma década. O
autor analisa que, diferentemente dos CDs, o fato das pessoas passarem a fazer
downloads de musica nao influencia negativamente a venda de discos de vinil.

Aparentemente, as vendas deste produto tornaram a crescer.
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O aumento supracitado € notavel, pois é a unica midia que apresenta
crescimento depois de ter atingido o seu pico de vendas. Segundo dados dessa
reportagem, o aumento das vendas de discos de vinil ocorre, pois pessoas jovens
estdo cada vez mais interessadas nessa midia, considerada insubstituivel por alguns
dos depoentes.

Outra reportagem recentemente publicada (DELL, 2008) confirma estes
dados e infere que existem muitos jovens e adolescentes (citados na prépria noticias
como geragao Ipod) que estao descobrindo a colegéo de discos de vinil de seus pais
ou conhecendo essa midia através dos amigos e, segundo a autora e entrevistados,
acabam por preferi-la por quatro motivos:

- este produto esta envolto numa aura retrd, que € muito atraente ao olhar do
jovem de hoje em dia;

- a qualidade sonora, muito superior a do MP3 com o qual estdo
acostumados;

- a qualidade grafica das capas e dos encartes que acompanham os discos;

- o fato do disco de vinil ser uma midia mais propicia a ser escutada em
conjunto com os amigos do que um mp3, por exemplo.

Na mesma reportagem s&o apresentados numeros pertinentes: 990 mil discos
de vinil novos foram comercializados no ano de 2007, equivalente a um aumento de
15,4% em comparagao com o ano de 2006, onde 858 mil discos foram vendidos. A
demanda por discos de alguns artistas esta tdo grande, neste momento, que Patrick
Amory, gerente geral da Matador Records, considera que € impossivel produzir em
uma escala capaz de acompanha-la (DELL, 2008).

O aumento nas vendas de tocadores de vinil e de discos, ja havia sido
abordado por Threnyle (1998). Segundo o autor, a preferéncia pela musica escutada
em um disco de vinil € um dos principais motivadores que leva esse nicho de
mercado a permanecer forte. Ainda nessa reportagem, o autor analisa que os
produtos analdgicos oferecem uma capacidade de som que a reprodugéao digital de
musica nunca foi capaz de atingir. Um dos entrevistados de Threnyle (1998) deu o
seguinte depoimento: “O som do vinil € mais rico, como algo que vem de dentro e
vocé pode experienciar todas as nuances da musica. O bom vinil € como um bom
vinho. Ele tem um bouquet especial”.

O aumento nas vendas de aparelhos reprodutores de vinil foi analisado

também por Deziel (2000), porém em uma analise dedicada a aparelhos para DJ’s,
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que teriam, nos anos de 1999 e 2000, suplantado a venda de guitarras, como
“‘instrumento” musical mais vendido no Canada.

Contrapontos interessantes a estas noticias foram publicados em 1991, ou
seja, 17 anos atras. Um deles preconizava que o disco de vinil estava a beira da
extingdo e que aquele seria um dos ultimos momentos no qual este poderia ser
comprado (PASCAL, 1991). Ja o outro, uma declaragédo, publicada no jornal The
Economist na qual a Tower Records, responsavel por algumas das maiores lojas de
musicas de Londres, anunciava que, em funcido da demanda por discos de vinil
estar muito baixa, estes estariam sendo removidos terminantemente das prateleiras.
Passados os anos citados, ao entrar no website da mesma empresa, pode-se
constatar ndo apenas que esta continua comercializando discos de vinil, mas que
ela possui 24490 diferentes albuns a venda. Muitos dos discos expostos séo
langamentos, sendo uma parte consideravel destes de bandas que ndo existiam
quando essa declaragao foi publicada.

A produtora musical Optimal é um caso classico de como um nicho de
mercado pode ser explorado de maneira realmente satisfatéria. A Optimal, uma
subsidiaria da Edel Music, produz vinis diferenciados, que tém agradado cada vez
mais o publico. Uma das especialidades € um vinil cor de rosa da Madonna, outro
sucesso de vendas da empresa sdo os denominados “Picture Discs”, discos que
vem com a imagem da banda impressa. Na mesma reportagem, € divulgada a
informagdo que a margem de lucro de um vinil € razoavelmente maior do que a
costumeira para um CD, mercado no qual a competicido € muito mais ferrenha
(WILLIAMSON, 2006).

Na opinido de Hahn, diretor administrativo de Optimal’s Records, as grandes
empresas de discos usam 0s vinis apenas como ferramentas promocionais, pois nhao
€ econdmico fazer produgdao dos mesmos em grande escala. Entretanto, existe um
bom numero de aficionados em vinis que tem uma preferéncia por seu som
diferenciado (WILLIAMSON, 2006).

Segundo Williamson (2006), visitar a fabrica de vinis da Optimal é como fazer
uma viagem de volta no tempo. Afinal, em um local da empresa encontram-se
modernas maquinas produzindo eletronicamente CDs que ficam prontos em menos
de 3 segundos e, em outro, encontramos grandes prensas verdes, remanescentes
das fabricas de 1970, barulhentas, que parecem trabalhar em um ritmo de

antigamente, produzindo um disco a cada 25 segundos.
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3 METODO

Esta secao apresenta a descricdo das etapas realizadas ao longo do
desenvolvimento do presente trabalho. O estudo foi realizado entre julho e setembro
de 2007 e dividido em duas etapas exploratérias, de natureza qualitativa, que
objetivam desenvolver uma compreensao aprofundada do comportamento de
consumo dos colecionadores de discos de vinil.

Foi escolhida a utilizacdo de uma aproximacdo multimetodoldgica ao
problema em questdo, pois esta permite que o pesquisador se aprofunde em
complexidades que so6 se revelam quando a combinacéo de diferentes metodologias
€ empregada (ELLIOTT, 2004).

Como o trabalho ira analisar o comportamento de um grupo especifico de
consumidores e o significado emocional inerente a esta categoria de compra, optou-
se por uma abordagem etnografica, que se concentra em observar e analisar os
aspectos subjetivos de um determinado grupo social. Snow e Anderson (1987)
analisam que o conjunto basico de possibilidades na pesquisa etnografica se divide
em perspectiva em acdo, que analisa o comportamento dos sujeitos, e perspectiva
de acdo, que analisa o que os sujeitos falam sobre o seu comportamento. A
perspectiva pela qual se optou neste trabalho € uma perspectiva de acao.

O estudo, portanto, utilizou técnicas diversas, para assim poder alcancgar o
maior numero possivel de informagdes sobre o objeto de estudo. O contato com os
colecionadores ocorreu em dois momentos: através de observagdes do processo de
compra enquanto o mesmo ocorria e através de entrevistas em profundidade
filmadas (método video-etnografico) com heavy-users e com donos e gerentes dos
estabelecimentos que comercializem discos de vinil, sendo que ambas as
entrevistas foram complementadas com a técnica do incidente critico.

A primeira fase do trabalho, de observagéo ocorreu ao longo de 34 horas em
duas diferentes lojas que comercializam discos de vinil do centro de Porto Alegre. A
escolha dessas duas lojas se deu através da indicagao feita por um informante
chave de que essas eram as duas das melhores lojas da cidade, o que veio a se
confirmar através das opinides dos demais entrevistados ao longos da realizagao
das entrevistas. Esta etapa foi necessaria para proporcionar um ambientacédo para o

pesquisador.
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Esta observacao era do tipo simples, na qual o pesquisador manteve certo
distanciamento do grupo ou da situagdo que tencionava estudar; foi um espectador
nao interativo (VERGARA, 2003), que apesar de possuir certas limitagbes, como a
interpretacdo subjetiva do investigador, possuiu também vantagens, como a
obtencdo de dados do grupo estudado de maneira facilitada e a facilidade de
obtencao de elementos, livres de influéncia dos sujeitos, para o desenvolvimento do
questionario a ser futuramente utilizado.

As fases seguintes, da realizagdo e filmagem das entrevistas, incluindo a
etapa do incidente critico, com ambos o0s sujeitos, colecionadores e lojistas, se deu
logo apds, durante o periodo total de dois meses compreendidos entre a realizagao
da primeira e da dultima entrevista. Apesar da dificuldade em se conseguir
respondentes aptos a participarem do estudo e que aceitassem ter a entrevista
filmada; a indicagédo de amigos, lojistas e o contato inicial travado por telefone ou
através da internet com os entrevistados acabaram por resultar em um total de 31
entrevistas. Estas foram realizadas em diferentes locais, entre eles: lojas de discos,
caso do entrevistador e casa dos entrevistados, somando, aproximadamente, 10
horas de gravagao. A camera utilizada foi uma HI-8 digital, da marca Sony. O proprio
entrevistador era o responsavel pela filmagem, minimizando assim a timidez do
entrevistado. As entrevistas selecionadas para fazerem parte do video editado foram
escolhidas em fungdo de sua qualidade, tanto técnica (som e imagem) quanto da
contribuicdo por parte do entrevistado.

A escolha pela realizagdo de uma video-etnografia se deve a um motivo
central: a capacidade que este método tem de capturar e, principalmente, de
expressar um maior conhecimento sobre o sujeito de pesquisa e sobre o trabalho
desenvolvido acerca deste (KOZINETS E BELK, 2007).

A video-etnografia permite, também, que um trabalho que outrora poderia ter
um cunho apenas académico seja apreciavel por um publico mais amplo. Ao fazer
uma analise sobre o uso do video na antropologia visual, Fonseca (1994) infere que
o texto escrito era destinado, nove em cada dez vezes, a um publico especialista e
que o video abre o caminho para uma ponte sélida e eficaz entre os antropélogos e
a sociedade civil. Rial (1994), por sua vez, analisa que é possivel se realizar videos
académicos belos, que déem prazer ao espectador e atraiam a sua atencao,
consequentemente difundindo mais o resultado dos trabalhos de pesquisa

realizados.
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A pesquisa através do video ndo se faz presente apenas na comunidade
académica. No ano de 2003, ao serem contratados pela Nissan para realizar uma
pesquisa sobre brand community, os pesquisadores Schouten e McAlexander foram
convidados a entregar apenas material filmado, sem nenhum tipo de
acompanhamento textual.

Kozinets e Belk (2007) defendem que a nossa vida enquanto consumidores €
audiovisual, definida ndo apenas por pensamentos, atitudes e conceitos, mas
também por gestos, cores, formas e sons, e que o método video-etnografico (ou
videography, como é tratado pelos autores), permite que nos aproximemos mais do
consumidor. Em outro texto, Belk e Kozinets (2005) analisam que este método de
pesquisa é mais ligado ao cotidiano do consumidor e permite capturar e expressar
mais vividamente a sua realidade.

Russel (1999), por sua vez, analisa o video-etnografico como suscitador de
discussdes constantes sobre diferentes temas, tais como objetividade, subjetividade,
realismo, estrutura narrativa e questdes éticas de representagcdo. A autora
complementa, argumentando que a ligacdo com as Ciéncias Sociais implica um
comprometimento com a objetividade e que o papel do filme &, principalmente, o de
se tornar uma evidéncia empirica. Este comprometimento, porém, é dificil de ser
atingido, posto que nao existe um conjunto de regras estabelecidas para a
realizagdo de um video etnografico.

A possibilidade de se realizar uma video-etnografia com um custo baixo se
deve a revolugao digital. Dez anos atras, a realizacdo do mesmo trabalho seria
praticamente impossivel, pois a edigdo do material necessitaria equipamentos caros.
Entretanto, hoje, cameras digitais e computadores com programas de edigao
permitem a realizacdo de um trabalho de qualidade, por um valor acessivel, sem
baixar o padrao de qualidade do material produzido nesse equipamento (BELK E
KOZINETS, 2005).

A maneira escolhida de se utilizar o video no presente trabalho é, portanto, a
mais simples e que continua a ser a mais utilizada: a filmagem de entrevistas em
profundidade. A principal desvantagem em se filmar uma entrevista se encontra no
fato do entrevistado poder ficar retraido ou timido perante a camera, porém,
seguindo o indicado por Belk e Kozinets (2005), o pesquisador teve o cuidado na
aplicacédo do método de explicar calmamente o objetivo do trabalho e de deixar o

sujeito a vontade antes de comegar a entrevista, conversando um pouco antes da
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aplicacdo da entrevista, e iniciando o roteiro de questdes com perguntas que, em
geral, criaram uma empatia.

Por outro lado, a entrevista filmada tem fortes vantagens sobre aquela que é
apenas gravada em audio ou diretamente transcrita para o papel durante a
realizacdo. Ela permite ao pesquisador a analise da linguagem corporal do
entrevistado, além de possibilitar ao pesquisador perceber o tom em que
determinada resposta lhe foi dada, possibilitando assim uma analise de conteudo
melhor desenvolvida.

Sherry e Schouten (2002) concluem que uma das vantagens mais
convincentes da validade deste método € a habilidade de engajar a audiéncia em
um conjunto multi-sensorial de materiais que facilitam o ganho de um conhecimento
nao apenas cognitivo sobre determinado assunto, mas também emocional e
“ressonante”.

Sobre as vantagens da realizagdo de entrevistas em profundidade filmadas,
os professores Belk e Kozinets afirmam que o que a representacédo videografica
adiciona a representacgao textual sado diferentes beneficios adicionais: outras formas
de informacao, vividez e ressonancia.Também traz informacéo nao verbal que pode
ser importante para a interpretacdo, dependendo do seu foco. Permite ainda o
exame do comportamento fisico do respondente e também capturar algo que o
informante porventura possa vir a mostrar para a camera.

As entrevistas em profundidade realizadas foram complementadas com o uso
da técnica dos incidentes criticos (BITNER ET AL., 1990; KELLEY ET AL., 1993;
HOFFMAN ET AL., 2003; FORBES ET AL., 2005), que tem sido comumente
aplicada em pesquisas de marketing ja ha algumas décadas (EDVARDSSON e
ROSS, 2001).

Segundo Gremler (2004), a técnica do incidente critico (TIC ou CIT - Critical
Incident Technique), foi concebida originalmente como um método que se baseava
em um conjunto de procedimentos de coleta, analise de conteudo e classificagdo de
observacgdes do comportamento humano, e foi introduzida nas Ciéncias Sociais por
Flanagan (1954), pouco mais de cinqlenta anos atras. Inicialmente, Flanagan
conduziu uma série de estudos focados em diferenciar comportamento de trabalho
efetivo e ndo efetivo; seus grupos de pesquisa, no inicio, observaram eventos, ou
“‘incidentes criticos” e com o passar do tempo relatérios, preenchidos pelos sujeitos

das pesquisas, passaram a ser utilizados no lugar da observagao direta. Desde seu
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inicio, a técnica do incidente critico passou a ser utilizada por uma vasta gama de
disciplinas.

Segundo Chell (1998), a técnica do incidente critico € um procedimento de
entrevista qualitativo que facilita a investigagcdo de uma ocorréncia significante
(eventos, incidentes ou processos, por exemplo) identificada pelo respondente, a
maneira com as quais eles lidaram com a situagdo e seu resultado em termos de
efeitos percebidos. Tem como objetivo a obtengdo do entendimento de um incidente
da perspectiva do individuo, levando em conta elementos cognitivos, afetivos e
comportamentais.

No estudo realizado, a técnica foi adaptada para capturar um momento
especifico de consumo que tenha sido marcante para o colecionador, podendo ser
positivo ou negativo, mas que colabore para uma maior compreensao do fendmeno
a partir da descricao detalhada dessa situacdo que se desvie do padrao de
normalidade das outras compras realizadas.

Por fim, ocorreu a fase da analise das entrevistas e consequente elaboracéo
da video-etnografia, que durou um total de quatro meses e permitiu que se
conhecesse mais a respeito do sujeito colecionador de discos de vinil. Para a analise
das respostas, foi escolhida a proposta metodolégica de analise de conteudo de
Bardin (1977), auxiliada com a analise da linguagem corporal permitida pelo uso do
video (BELK e KOZINETS, 2005), o que resultou em um conjunto de técnicas que
permitiram uma abordagem que oportunizou complementaridade aos procedimentos

metodoldgicos utilizados.
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4 RESULTADOS

Vinyl is the closest reproduction to the sound the artist was playing at the
time the music was created- it is that simple. Think of it this way: A vinyl
record is like a fingerprinted reproduction of the music. (ROBERT
BENSON)

Nesse capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados das diferentes
etapas realizadas no estudo sobre os colecionadores de vinil. O capitulo esta
dividido em quatro secbes principais. A primeira parte, que é o resultado do
processo de observacao realizado em duas lojas da cidade de Porto Alegre (RS),
permite uma compreensdo sobre como funciona o cotidiano desse comércio. A
segunda segdo se dedica a andlise das entrevistas realizadas com os
colecionadores. A seguir, na terceira parte, é apresentado o resultado da analise das
entrevistas realizadas com os lojistas e que permitem a compreensao do ponto de
vista n&o apenas do comprador e colecionador, mas também do comerciante. Por
ultimo, sdo apresentadas as analises da etapa do incidente critico com os

colecionadores e com os lojistas.

4.1 PROCESSO DE OBSERVACAO

Foi observado o processo de compra em duas lojas da cidade de Porto
Alegre. Em uma delas (loja 1) o dono permitiu que o trabalho fosse realizado e, em
aproximadamente trinta horas de observagao, perceberam-se alguns detalhes do
cotidiano desse ambiente. O dono da outra loja (loja 2) ndo permitiu que o processo
de observagao fosse realizado. Entretanto, a inser¢cao do pesquisador na loja foi
permitida em fungao deste estar comprando discos, e um total de quatro horas de
observacao permitiu a obtencdo de uma base de comparacao. Foi, assim, verificado
que o processo de compra, em ambas as lojas, € bem semelhante em diversos
pontos.

Apesar do processo de compra ser semelhante e do fato das duas lojas se
encontrarem no mesmo andar de uma galeria do centro de Porto Alegre, existem

diferengas marcantes entre os donos. Um deles é muito mais comunicativo (o da loja
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2) e procura indicar artigos para os clientes, da descontos constantemente e parece
querer eliminar o estoque da loja. Esse lojista, inclusive & apelidado por todos os
outros lojistas de “Salim”, apelido com o qual se diverte bastante. O outro dono (da
loja 1) € mais fechado. Atende o cliente com educagdo, porém, ndao da dicas
enquanto ndo conhece o cliente. Acredita que esse tem que ter a liberdade para
olhar tudo sem ser importunado. Essa diferengca entre os dois & marcante,
encontram-se aqui dois vendedores peritos, com uma clientela semelhante, e muitas
vezes igual, mas que tém uma forma de contato bem diferente com o seu publico
(também) especialista.

As duas lojas tém clientes fiéis, alguns visitando as lojas uma ou duas vezes
por semana. Além disso, alguns destes clientes, na verdade, frequentam a loja por
outros motivos que ndo a compra dos discos. Eles vao até as lojas e passam horas
conversando. Alguns se limitam a conversar apenas com o dono, outros conversam
entre si e outros, as vezes ndo tao benquistos pelos lojistas, conversam com
qualquer cliente que aparecga na loja, inclusive atrapalhando algumas compras.

Em alguns momentos passados na loja 1 foi observado que esta fica vazia
durante mais de uma hora inteira, sem nenhum cliente. Em um desses momentos o

dono comenta, espontaneamente:

E. As vezes é assim mesmo. O movimento fica fraco. Fica uma ou duas
horas sem entrar ninguém. Agora é assim. Ndo da para ganhar dinheiro
MESMO, da para sobreviver. Antigamente o pessoal comprava bem no
inicio do més, entrava algum legal, agora é diferente. O final do més é ruim,
mas o inicio ndo é bom. Ndo sei como os caras trabalham com sociedade e
com funcionarios. Agora no maximo dé para ter dois sécios e os dois
trabalhando juntos, ou um empregado. Sendo nao da para ganhar dinheiro
algum. (LUIS)

A loja em questédo (loja 1) € uma das mais organizadas de Porto Alegre,
possui milhares de CDs a venda (aproximadamente cinco mil) e provavelmente mais
de dez mil discos de vinil, estes variando de valor entre trés e trezentos reais. Foi
citada por diversos respondentes como a sua loja preferida para a compra de vinis.
Os discos estdo organizados por género, e dentro do género por ordem alfabética.
Dificilmente alguma loja de CDs novos tenha uma organizagdo tdo desenvolvida
quanto a que essas lojas de vinis oferecem.

Em um dos dias no qual o processo de venda na loja 1 foi acompanhado, o
lojista foi visitado por um amigo e eles conversaram durante algumas horas. Essa

conversa foi interessante, pois permitiu uma melhor compreensao a respeito do
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tempo que o lojista chega a ficar com um disco na loja antes de vendé-lo. O lojista

comentou:

Sabe com quantos CDs eu comecei a loja? 38! 38 CDs! Tenho até foto
para documentar. Tem muita coisa que eu compro e fico por 4, 5 anos sem
vender. O giro é muito baixo. Mas é assim, eu tenho que comprar, porque
se eu ndo comprar eu néo tenho o que vender, né? (LUIS)

Il

Figura 1: Foto da Loja 1

Quanto ao vocabulario, existem duas principais girias utilizadas pelos lojistas,
termos que leigos provavelmente ndo compreenderiam seu significado na totalidade.
Essas palavras sao: a “pedra” e o “lote” ou o “lotezinho”. A “pedra” é utilizada para
se referir aos vendedores que vendem os discos expondo-os no chao do centro da
cidade, em geral a noite ou nos finais de semana. O lojista 1, inclusive, possui uma
espécie de “funcionario” a quem ele fornece uma pequena quantidade de discos
para que ele exponha e venda na “pedra” toda a noite no centro de Porto Alegre.

Ja o “lote” é referente quase sempre a um conjunto de discos de vinil, e séo
negociagdes em geral tratadas com sigilo, pois essas s&o as maiores preciosidades
que esses lojistas podem conseguir. Em uma das visitas a loja 1, presenciou-se a
perda de um lote de CDs raros por um precgo baixo porque a vendedora ofereceu
seu lote enquanto o lojista estava em seu horario de almogo. Apds o acontecimento,

0 proprio lojista comentou:

Pois é... Agora o cara ndo pode nem mais almocar que ele ja perde um
lote. A guria veio na hora do meu almogo e ja era. Devo ter perdido o
lotezinho para algum outro. Bom, pelo menos esse que eu perdi era de
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CDs. Um lote de vinilzinho raro um cara ndo pode perder. Um lotezinho
desses é uma boa. (LUIS)

Alguns clientes aparecem na loja 1, dedicada apenas a venda de CDs e LPs,
procurando por agulhas, que sdo vendidas na mesma galeria, mas em outro andar.
O dono informa onde eles podem encontrar, e ja avisa de antemao que algumas
agulhas ja ndo mais sao fabricadas. Comenta, logo apds a saida do cliente: “O que
vai matar o vinil algum dia é isso ai. Nao é a existéncia do CD ou do MP3, mas a
falta de agulhas de qualidade disponiveis no mercado”.

Por fim, a caracteristica que chama especialmente a atengdo nas duas lojas
pesquisadas e que aparentemente € semelhante nas outras lojas de discos usados
da cidade: elas parecem estar deslocadas no tempo e fora da realidade em que
estao inseridas. Esta inferéncia é baseada no fato de nenhum dos clientes que
tiveram o processo de compra acompanhado (e até mesmo o de venda ou troca)
estar com pressa. Alguns dos clientes passam mais de uma hora comprando discos,
sendo que um numero significativo desses permanece na loja por mais de uma hora
apenas avaliando as mercadorias em exposi¢cao, sem realizar nenhuma compra. As
pessoas verdadeiramente se dedicam ao processo de compra dos discos, elas néao
querem um “‘comércio rapido”. Algumas dao a impressao de estarem querendo olhar
toda a loja, sem excecédo, passando disco a disco, para analisarem precisamente o

que é do interesse delas.

4.2 OS COLECIONADORES

Existe uma série de caracteristicas atipicas a outros produtos e que estéo
presentes no universo dos colecionadores dos discos de vinil. Essas caracteristicas
compdem o foco central do trabalho e serdo apresentadas a seguir. Elas foram
levantadas com base na andlise das entrevistas em profundidade que foram

realizadas com 31 diferentes sujeitos.
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4.2.1 Sobre a amostra

Abaixo serdo apresentadas e comentadas as caracteristicas dos

colecionadores entrevistados:

Quanto ao género: foram entrevistados 31 colecionadores de discos.
Desses, apenas cinco eram do sexo feminino, sendo estas cinco bastante diferentes
do restante da amostra, conforme sera mostrado a seguir no item “tamanho da
colegcao”.

Foi feita uma pesquisa, através de comunidades virtuais dedicadas a esse
assunto, conversas informais com os colecionadores e com os lojistas, e também
pela percepcado do pesquisador durante o tempo passado nas lojas. Segundo os
depoimentos coletados, chega-se a afirmativa de que os verdadeiros
“colecionadores” de discos de vinil sdo todos do sexo masculino, individuos do sexo
feminino compram discos eventualmente, e algumas tem um grande apreco, mas
nao sao verdadeiras “colecionadoras”.

E valido mencionar que as respondentes do sexo feminino foram os sujeitos
que menos se mostraram ligados aos seus discos, sendo que duas das cinco nao
ouviam seus discos ja ha algum tempo e uma esta com o toca-discos estragado ha

mais de um ano, comprando vinis atualmente somente pelas capas.

Quanto a faixa etaria: o colecionador mais jovem entrevistado possui 20
anos e o mais idoso possui 68 anos. A amostra se encontra bem distribuida entre os

dois extremos e a idade média dos entrevistados é de 37 anos.

Quanto a profissao: os entrevistados possuem profissdes diversas, porém
possuem caracteristicas em comum no sentido académico-profissional - o fato de
todos estarem empregados e da maioria ter cursado ou estar cursando um curso

universitario.

Quanto ao tamanho da colegdo: era intengado inicial realizar entrevistas
apenas com invidividuos que possuissem duzentos discos ou mais. Essa faixa de

corte foi arbitraria, porém ela acabou sendo reduzida em fungdo do encontro com
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um individuo que possuia uma colegdo de apenas 89 discos, mas que justificava
que poderia agregar muito para o trabalho. Tal fato acabou se confirmando ao longo
da realizacdo da entrevista. O respondente que possui a maior quantidade de vinis,
por outro lado, tem em sua casa um total de 12 mil discos.

Foi calculada a média de discos que os entrevistados possuem, chegando-se
ao numero de 1.745 discos. Ao se considerar apenas os individuos do sexo feminino
para realizar o calculo da média, chega-se a um numero de apenas 275 discos por
respondente. E analisando-se apenas os individuos do sexo masculino, a média
aumenta para 2 mil discos por respondente. Isto indica diferengas entre os
respondentes de diferentes sexos e o numero de discos que estes possuem.

Quanto a Frequiéncia de Compra: apenas um dos respondentes admitiu ndo
comprar mais discos, sendo que a maioria dos respondentes compra no minimo um
vinil por més. O sujeito que mais compra discos afirmou que adquire um ou mais

discos por semana.

Quanto a Meméria do Ultimo Disco Comprado: todos os respondentes
lembraram qual havia sido o ultimo disco adquirido, sendo que a maioria lembrava a

data e o local desta aquisicao.

Quanto ao género que mais possui na colegdo: Apenas 24 dos 31
respondentes souberam responder precisamente qual € o género que mais se faz
presente em sua colegdo. Destes, 15 disseram ser rock, enquanto 5 tem mais MPB
entre os seus discos, os outros 4 respondentes afirmaram que ha a predominancia
de outros géneros em suas colegdes: musica classica, surf music, coletdneas pop e

brega.

Quanto ao Local Favorito de Compra: alguns respondentes admitiram que
nao possuem nenhum local favorito de compra e que optam por procurar por um
local onde consigam comprar discos por um prego realmente muito baixo. Ja outros
nao consideram o pre¢o um fator importante, mas também nao possuem um local
favorito e compram ao passar por algum local que venda discos. Alguns
respondentes escolheram mais de um local, levando a seguinte configuragdo de

preferéncia:
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Ponto de Venda Preferéncia
Classic Rock 21,40%
Boca do Disco 17,80%
Tamba Discos 14,30%
Viaduto da Borges 14,30%
Brique da Redengéo 10,70%
Mensageiro da Caridade 7,10%
Internet 3,60%
Stoned Discos 3,60%
Brechos 3,60%
Museu do Som 3,60%

Tabela 1 — Local Preferido de Compra

O que se percebe a partir dessa tabela é que as lojas Classic Rock, Boca do
Disco e Tamba Discos sado as preferidas por parte dos sujeitos entrevistados,
totalizando mais de 50% da preferéncia. As lojas do Viaduto da Av. Borges de
Medeiros foram tdo citadas quanto a Tamba Discos. No entanto, nenhum dos
sujeitos tinha uma loja de sua preferéncia no Viaduto, onde se encontram cinco
diferentes lojas de disco. A escolha por um grupo de opg¢des de compra também foi
feita pelos sujeitos que preferem o Brique da Redengédo, a Internet e os Brechods.
Eles n&o escolheram nenhuma banca ou vendedor especifico, mas sim o conjunto.

Os motivos que levam as preferéncias sédo diversos, porém, os mais citados
sdo a expertise dos vendedores, a qualidade do acervo e a organizagao das lojas.
Esses foram os principais motivos mencionados pelos sujeitos que escolheram as
lojas Classic Rock, Boca do Disco e Tamba Discos. A parcela de respondentes que
mencionou as lojas do Viaduto da Borges, o Mensageiro da Caridade, o Museu do
Som e os Brechos fez esta escolha pelo mesmo motivo: a possibilidade de achar
discos raros ou discos que seriam caros em lojas especializadas por um valor abaixo
do mercado, muitas vezes pelo desconhecimento do lojista. Por sua vez, os
respondentes que citaram o Brique da Redengao disseram preferir um local ao ar
livre para comprar seus discos, além do fato dos vendedores possuirem um acervo
bem diversificado. A existéncia de um acervo diferenciado e de um atendimento de
qualidade superior ao das lojas fisicas € a motivagdo do respondente que disse

preferir comprar seus discos pela Internet.
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4.2.2 Sobre os colecionadores

A seguir serdo apresentados alguns pontos de maior relevancia sobre os

colecionadores selecionados a partir da analise das entrevistas em profundidade.

4.2.2.1 O “ser” colecionador

Um dos questionamentos que mais polemizou as respostas era referente a
quanto tempo a pessoa se via como colecionadora de discos. Apenas trés
respondentes mensuraram essa resposta em um determinado espago de tempo. Um
deles disse que sentia como se tivesse nascido comprando e colecionando e que
comegou a comprar ainda crianga, influenciado pela mae. Outros dois consideram-
se colecionadores ha 17 e 20 anos. Um quarto sujeito afirmou que sempre foi
colecionador, desde que comegou a comprar discos, € que O unico impedimento
para que ele incrementasse sua colecao era a falta de condi¢des financeiras para
tal.

Dois respondentes admitiram terem se percebido como colecionadores
quando ja ndo era mais comum escutar discos de vinil, depois que iniciou a “era do
CD”. Eles afirmaram que passaram a se ver como colecionadores, pois ao contrario
da maioria das pessoas que estavam jogando foram seus discos, eles comecaram a
adquirir mais discos.

Outros dois respondentes julgam que se percebe que estd se tornando
colecionador em funcdo da quantidade de discos acumulados. Um considera que
este fato ocorre quando se alcanga por volta de cem discos comprados. Ja o outro
afirmou que a percep¢ao do inicio da cole¢cdo se da quando os discos comegcam a
ocupar um espaco significativo da sala.

Dois outros colecionadores informaram que suas cole¢des iniciaram por
influéncias familiares. Um deles cresceu ouvindo as musicas da colegao de discos
dos pais, e admitiu ter sido influenciado principalmente pelo seu avé, que era, na sua
opinido, um “colecionador de discos profissional”’, pois tinha todas as faixas da

colecdo anotadas e diversas discografias completas. A outra colecionadora
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comentou que o prazer de colecionar foi passado hereditariamente, como podemos

perceber no excerto a seguir:

E uma histéria meio louca né cara...Isso vem de geragéo, isso é de familia
né. Meu pai mesmo, ele é de 1959, entao ele nasceu bem naquela coisa
assim do Rock’n’Roll. Tava tudo explodindo na época, loucura e tal e ele
diz que comegou a colecionar mesmo, ter os primeiros compactos quando
ele tinha de 13 para 14 anos. Ele até imitava bastante o Elvis, entdo os
primeiros compactos foram todos do Elvis. Depois que ele comegou a
aprimorar, mas foi a partir dos 13, 14 anos que ele comegou a comprar. E
isso ai foi passando... (KARINA)

Outros fatores que foram mencionados como significativos pelos
respondentes para terem se percebido como colecionadores foram os seguintes:

- quando comegaram a organizar os discos e completar discografias;

- quando foram vistos como colecionadores por outras pessoas, que pediram
para que eles trabalhassem como DJs em festas;

- 0 afastamento dos discos causado pelo estrago de um toca-discos levando a
percepgao do quanto eles eram importantes;

- o fato de ter conseguido um material diferenciado, que nunca tinha sido
langado oficialmente;

- 0 momento em que perceberam terem se tornado mais seletivos no
processo de compra;

O ponto que mais se sobressai nessa questao € o fato de seis respondentes
nao se considerarem colecionadores, ainda que alguns desses sejam o0s que
possuem as maiores colecbes entre os analisados. Um desses respondentes
afirmou ser apenas um amante dos discos de vinil, enquanto outro se definiu como
um apreciador. Dois desses respondentes tiveram respostas muito semelhantes,
para eles, colecionador é aquele que se foca em uma coisa determinada ou que tem
um produto sé por achar bonito. Esses sujeitos se viam como colecionadores de
musica, sendo o vinil apenas um dos formatos utilizados para colecionar musica.

O quinto respondente, desses seis, informou que comprava discos somente
pelo conteudo e que em um determinado momento percebeu que tinha uma colecao
em casa, mas que nunca foi algo intencional. O sexto individuo respondeu ao

questionamento com o seguinte depoimento:

Eu devo confessar que a idéia do colecionador, ela ndo me agrada muito.
Porque colecionador parece que é aquele cara que tem somente por ter,
sabe? Eu tenho para ouvir, porque eu gosto de ouvir. Tudo bem, 6 se tu
pegar aqui minha colegédo, tem uma ordem, que eu fago, porque eu acho
que é legal tu dar uma ordem, porque tu tem que dar um sentido. (ANDRE)
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4.2.2.2 O compartilhamento do som

Um fator comum presente em diversas entrevistas e levantado pelos
respondentes diz respeito ao compartilhamento do som com outras pessoas. E
comum se pensar em uma cole¢do como algo individual, mas o que a conducao das
entrevistas mostrou € que alguns dos sujeitos analisados pensam justamente o
contrario.

Trés respondentes possuem sua colegcdo de discos para trabalharem como
DJs em festas. Porém, apenas um deles faz isso profissionalmente, os outros dois o
fazem apenas por lazer, sendo que um destes acredita fortemente na

democratizagdo do som, como podemos perceber no seguinte trecho:

A gente se reune, leva os discos, leva os aparelhos de vinil, faz as festas e
bota o som. Levando para as ruas as coisas que eu tenho. Para
democratizar o som, sabe? A idéia é colecionar vinil.... Se tu nao vai
democratizar, ndo vai ouvir com 0s outros, ndo vai ouvir com amigos, se
néo é para as pessoas conhecerem ai ndo vale a pena. Ai é s6 perder
dinheiro e perder tempo. (ALCIONE)

Ja outro mantém a sua colecdo disponivel para que os freqlientadores do

espaco cultural do qual é sécio possam manusear e escutar os discos:

A gente tem aqui o espacgo cultural onde a gente deixa o pessoal curtir o
vinil que esta ali, né? A gente colocou eles a disposi¢do... Claro, tendo
cuidado. Para ndo acabar quebrando alguma coisa. Mas também para
difundir, né? E o pessoal acabar relembrando o que é o vinil. (MARCELO
B)

Outros trés respondentes digitalizam musicas de vinil transformando-as em
formato MP3 para que outras pessoas possam realizar downloads destas pela
Internet. Estes trés afirmam que fazem isso por prazer, e se dedicam a buscar
discos preferencialmente raros, os quais as pessoas nao podem ter acesso
facilmente, pois nunca foram disponibilizados em CD, apenas em vinil. Um deles
inclusive disse que sente muito prazer em fazer isso, pois se sente parte integrante

daquela musica:

Eu me dispus a colocar na internet albuns do Frank Purcell, porque eu vi
que nessas comunidades de musica tinha muita gente que gostava, mas
tinha muito pouca coisa disponivel. Assim como uma orquestra do Frank
Purcell me da prazer de adquirir suas musicas eu imagino que outras
pessoas também vao gostar, dai eu compro e digitalizo, disponibilizando
para outras pessoas. O que me levou para frente do computador foi a
musica. Porque dai eu posso participar de alguma forma da existéncia da
musica. Eu ndo toco instrumento, mas eu gravo e disponibilizo um disco.
(MANCUSO)
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4.2.2.3 A aquisi¢cao de discos raros

O preco dos vinis pode variar muito. Um disco de vinil pode custar menos de
um real (quando comprado em alguns balaios que continuam disponiveis em alguns
locais) ou até 40 mil reais (valor do disco mais raro do mundo, um vinil dos Beatles
que foi retirado de circulagao pela gravadora logo apds o seu langamento em fungéo
da capa, que continha uma imagem considerada ofensiva).

Uma das principais caracteristicas de muitas das cole¢des analisadas é a
presenca de discos raros. Alguns sao raros e possuem um alto valor financeiro,
outros sao discos que acabaram se tornando raros apenas pela dificuldade de
serem encontrados, porém, ndo valendo mais do que uma centena de reais.

Ao serem questionados se pagariam um alto valor por um disco de acordo
com a raridade deste, a maioria dos individuos respondeu de maneira afirmativa,
sem nem refletir a respeito do que estava sendo questionado, como se o valor fosse
sem importancia, sendo que uma parte consideravel da amostra deu exemplos de
discos raros que possuem em sua colegcdo. Apenas dois dos respondentes
afirmaram que nao pagariam um valor muito alto.

A maioria dos respondentes admitiu, veementemente, estar disposta a pagar
até 100 reais por um disco de vinil, sendo que alguns dos respondentes possuem
em sua colegcdo discos que valem mais de mil reais. Alguns dos respondentes
acreditam que os discos nao sao um gasto, principalmente os raros, mas, sim, um
investimento.

Um comentario interessante foi feito por um respondente ao afirmar que o fato
do disco ser ou ndo raro nao lhe é relevante, o que vale, na sua opinido, € a
importancia pessoal que o disco tem para ele. Isso foi inusitado, porque a maioria
dos respondentes pareceu valorizar o fato de possuir em sua coleg¢ao algo que fosse
invejado e desejado por outras pessoas, sendo que trés respondentes admitiram se
sentir bem por terem discos assim.

Um dos respondentes admitiu ndo ser ele “um dos loucos” que estado
dispostos a pagar um valor muito alto por um vinil raro, mas que faria isso com
prazer se tivesse condi¢des financeiras para tal.

Um sujeito julga que a raridade dos discos € muito relativa. Segundo ele,

alguns artigos muito raros, se procurados com afinco, mais cedo ou mais tarde séo
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encontrados disponiveis para compra por poucos reais em algum local onde o
proprietario ndo tenha conhecimento da sua raridade.

Uma respondente afirmou que pagaria qualquer valor por um disco que
estivesse faltando para completar a discografia de um determinado artista, por sentir
a necessidade de ter em mé&os o conjunto completo. Na opinido desta, € uma grande
emocao saber que se possui todos os discos completos em um mesmo local e poder
ouvi-los na vitrola quando quiser.

Outro questionamento interessante levantado por dois colecionadores é o fato
do disco ser realmente raro ou ndo. Existem publicacbes especializadas nos
Estados Unidos e na Europa que analisam os discos de vinil langados ao redor do
mundo todo e que avaliam o quéo raro um disco realmente é e o quanto ele pode
chegar a valer. Um desses individuos coleciona essas revistas e tem um controle
muito preciso a respeito de quantos discos raros ele possui em sua coleg¢ao. Ainda
sobre a verdadeira “raridade” do disco, um terceiro respondente deu o seguinte

depoimento:

Sim, me disponho. Mas no mercado que eu conhego, freqlientemente
existe uma confusdo... O disco raro é o vinil e a capa em excelente
condicdo. O mesmo disco, em mas condigbes, é disco velho. Tem gente
que pelo disco velho pede o valor de um disco raro. O disco raro tem que
estar bom, tu tem que poder ouvir ele com qualidade. E a capa tem que
estar também em Otimas condigbes. Inclusive alguns detalhes que algumas
pessoas ndo observam... Se ele acompanha encarte, o raro tem que
acompanhar, sendo ele ndo é completo, dai tem que ser um valor inferior.
Isso vale até para reedigbes inclusive, que nédo venham com todo o
material que a primeira edicdo. (MARCELO A)

4.2.2.4 O aspecto ritualistico

Os sujeitos que se dedicam a apreciar a musica dos discos de vinil se
diferenciam do publico que escuta musica em outros formatos (como radio, fita k7,
MP3, DVD ou até mesmo do CD) por um motivo citado por diversos respondentes: o
aspecto ritualistico inerente ao ato de escutar um disco de vinil.

O aspecto ritualistico diz respeito ao fato do sujeito verdadeiramente se
dedicar a escutar o disco e ndo apenas a deixar o disco tocando enquanto realiza
outras atividades. Segundo uma série de respondentes, a musica proveniente do

disco de vinil ndo é uma musica de fundo para um fim, que seria a realizagdo de
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alguma outra atividade, mas sim o fim per se, pois ha uma dedicagédo exclusiva a
atividade de ouvir o vinil. A escuta do disco pode ser acompanhada da apreciagao
de um café, ou de uma taca de vinho, mas o diferencial € que essa apreciagao é que
acompanha o ato de escuta, e ndo o contrario.

Essa dedicacdo envolve a colocagdo do disco, a procura por uma faixa
através da colocagdo da agulha no ponto exato do inicio de uma determinada
musica, o ato de virar o disco de lado, enfim, todos os pequenos gestos que fazem
parte da apreciacao de um disco de vinil. Um dos respondentes desenvolveu um

pouco mais o que significa o ato da virada do disco:

Um disco também é um conceito assim, sabe? Ele é como uma histéria, da
primeira até a ultima faixa ele ta te contando uma histéria, sabe? Quando tu
troca o lado do vinil é uma pausa que tu ta dando naquela histéria, sabe?
Para respirar. (ANDRE)

Porém, o aspecto ritualistico do vinil ndo diz respeito apenas ao momento no
qual o colecionador esta escutando o disco, mas também a outras atividades de
manutengdo e organizagdo da colegdo de discos. Uma parte consideravel dos
entrevistados troca os plasticos de seus discos (tanto o plastico externo que protege
a capa do vinil, quanto o plastico interno que protege o disco) ao menos uma vez por
ano. Todos tém o habito de limpar os seus discos com frequéncia, sendo que esta
limpeza envolve a limpeza do disco e da capa. Alguns tém ainda o cuidado de
colocar folhas de louro ao redor dos vinis, para afugentar as tragas ou, entéo,
guardar os discos em um movel especialmente projetado para eles.

Fazem parte, ainda, do aspecto ritualistico, os critérios classificatorios
adotados para o armazenamento da colecdo de vinis, que sdo muito diversos.
Alguns colecionadores separam por década, outros por gravadora, outros por
género musical, outros por ordem alfabética do nome do artista que gravou o disco.
O trecho a seguir permite o vislumbre da elaboracdo dessa classificagdo para o

colecionador:

Catalogar... O grande dilema... Isso tu pode perguntar para qualquer
colecionador de discos que goste de MPB, onde botar o disco Elis e Tom?
Ai tu vai ver o grau de doencga de cada um... Se o cara, como eu, tiver dois,
assim como eu, para ter um na Elis e o outro no Tom, tu calcula que a
doenga é grave. Porque é uma solugdo Obvia para qualquer doente e
inconcebivel para qualquer normal. Antes de ter dois eu tinha um so, que
eu deixava um tempo na Elis, depois eu passava e deixava um tempo no
Tom. (ARTHUR DE FARIA)
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4.2.3 Sobre os discos de vinil

A segquir, serdo apresentados os trés tépicos de maior relevancia sobre os
discos de vinil selecionados a partir da analise das entrevistas em profundidade com
0s colecionadores: um que versa sobre a possibilidade da completude da colegao,
outro sobre quanto o disco de vinil é substituivel, e um terceiro, que compara as

diferencgas perceptivas entre o disco de vinil e o CD.

4.2.3.1 A completude da colecao

Ao serem questionados a respeito da possibilidade de completarem a sua
colecao de discos de vinil, a resposta de quase todos os sujeitos foi negativa. Alguns
respondentes foram especialmente enfaticos, afirmando que isso nunca poderia
acontecer, que seria absolutamente impossivel, pois existem muitos discos que sao
vendidos por pregos “impagaveis” e que nenhum colecionador que se preze pode ter
uma colecdo completa.

Alguns respondentes consideram que o individuo que gosta mesmo de
musica sempre acaba por descobrir coisas novas porque busca as influéncias das
bandas que aprecia e também quer conhecer cada vez mais a respeito de novos
langamentos. Outros admitiram que o universo musical € muito amplo, até mesmo
infinito, e sempre havera bandas e cantores desconhecidos que, uma vez
descobertos, podem ser do interesse de um determinado colecionador.

Outros respondentes insistiram no fato de que uma cole¢cdo nao pode ficar
completa de maneira alguma. Eles argumentaram que o objetivo da colecao é fazer

o colecionador querer continuar a sua busca. Um deles comentou:

Nada que a gente coleciona pode ficar completo. Porque a tendéncia é que
tu amplie teus horizontes e comece a gostar de outras coisas... Tem coisas
que eu nédo escutava de jeito nenhum quando eu tinha 16, 17 anos e hoje
eu escuto e fico pensando como que eu ndo gostava daquilo.
(DIORGENES)

Uma questao levantada por alguns respondentes € o fato de que o sujeito

pode ter “completado” uma colegéao quando ele se dedica a colecionar a obra
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completa de estudio de uma determinada banda, ou um determinado género musical
de uma determinada época.

Ao longo das entrevistas, somente um respondente afirmou que estar préximo
de completar sua colecao. Ele se dedica a colecionar os discos de uma unica banda,
mas com um diferencial: ele busca toda e qualquer edicdo langada em qualquer
local, apenas com diferengas minimas, perceptiveis somente aos olhos de um
expert, por exemplo um selo diferente, um encarte com letras no idioma original, ou
uma capa com um detalhe exclusivo da edicdo de um determinado pais. Esse
sujeito possui mais de 500 discos da banda em questdo e a banda ndo langou ao
longo de toda a sua carreira nem 100 discos. Ou seja, por essas pequenas
diferengas, para ele muito valiosas, ele adquiriu, em média, cinco copias de cada um
dos albuns.

Apenas mais um respondente ndo foi veemente ao dizer que nao poderia

completar a sua colegdo, dando a seguinte resposta:

Da até para se dizer sim, mas sempre vai sair alguma coisinha que vai
despertar a tua atengéo. Eu até coloco alguns numeros, assim, para mim
mesmo e eu tenho uma listagem, daquilo que eu quero ter, hoje, assim. Se
eu tivesse toda essa listagem hoje, dai ia zerar aquilo que eu busco, mas
dai certamente tu vé numa vitrine, alguém te comenta alguma coisa, tu
ouve no radio, ouve na internet, e dai sempre vai te despertar um interesse
pelo préximo item. Mas eu tenho estipulado assim, o que que eu quero,
onde eu quero chegar. (DARCI)

4.2.3.2 O disco de vinil pode ser substituido?

Poucos respondentes afirmaram nao se importar com o formato em que
escutam musica. Esses foram os mesmos que admitiram apreciar apenas o produto
final (musica) e ndo o objeto que os leva a poderem apreciar esse produto, pois este
pode ser um vinil, um CD, uma fita K7, um DVD ou at¢é mesmo um MP3. Com
excegao destes poucos respondentes, todo o restante da amostra admitiu que nao
ha nenhum produto que possa substituir o vinil, pois esta é a midia mais completa
que existe. Inclusive, dois dos respondentes lembraram-se de um fato ocorrido ha
poucos anos, que indica o quao insubstituivel € o disco de vinil: a criacdo de um
aparelho que 1é os discos de vinil digitalmente. Um dos respondentes até mesmo

comentou: “o disco de vinil € o formato que eterniza a musica”.



55

Alguns respondentes admitiram preferir o vinil, mas que, pela escassez deste
no mercado, muitas vezes acabam comprando o CD ao invés do vinil. Além disso,
afirmaram ter muito receio do que pode acontecer em um futuro préximo, pois nao
sao favoraveis a possibilidade do MP3 substituir o CD.

Ao serem questionados sobre a existéncia de outro produto que poderia
substituir o vinil, varios respondentes justificaram a sua resposta negativa com
alguns aspectos fisicos do vinil, como o tamanho da capa, a existéncia do encarte, o
peso do disco, 0 som proporcionado pelo disco, a parte grafica que complementa a
parte sonora e o fato do disco de vinil como um todo ser um conceito mais amplo
que o que é encontrado no CD. Um dos respondentes inclusive diz que gostaria que
o vinil pudesse ser maior, porque assim a capa também seria maior e existiriam
encartes maiores, com mais fotos e mais conteudo.

Um respondente comentou a respeito do fato de que o “grande lance” de
qualquer midia € o armazenamento original que foi feito da musica no primeiro
momento. Ele argumentou dizendo que diversas musicas existem somente no
formato no qual elas foram gravadas originalmente e que muitas “pérolas” da musica
brasileira s6 existem gravadas em discos de 78 rotag¢des, hoje encontrados somente
em museus ou em poucas colegbes privadas. Ele complementou ainda que as
pessoas que ouvem essas musicas ndo sdo apegadas ao acetato, assim como ele
nao vé motivos para as pessoas serem apegadas ao vinil. O que existe é um apego
a musica em seu formato original.

Dois respondentes comentaram algo que vai ao encontro do que foi dito
acima a respeito do armazenamento. Eles afirmam n&o ter problemas em escutar
CDs ao invés de vinis, mas que os CDs que eles escutam com maior prazer sdo 0s
que foram gravados com a concepgao de serem CDs, e n&o vinis que foram
remasterizados e posteriormente gravados em CD. Segundo eles, na
remasterizacéo as gravagdes perdem qualidade.

Alguns respondentes frisaram que outras midias, diferentemente do disco de
vinil, podem ser facilmente substituidas, citando diversos exemplos: LD, CD, DVD,
blueray, MP3, WMA. Eles insistem que o beneficio total proporcionado pelo vinil ndo
pode ser encontrado em nenhuma outra midia. Comentaram ainda sobre o valor do
disco: enquanto algumas midias sdo gratuitas e o CD esta se desvalorizando, o vinil,

além de ter um valor estavel, aumenta de acordo com a raridade.
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4.2.3.3 Diferengas perceptiveis entre o disco de vinil e um CD

Duas das questbes que compunham o roteiro da entrevista tinham como
objetivo permitir a compreensao das diferengas que os colecionadores percebem
entre o disco de vinil e o CD. As respostas a estas duas questées resultaram em
quatro principais motivos: o som; a arte das capas e do encarte; a diferenca na

qualidade e na durabilidade e, por fim, o romantismo do disco de vinil.

O som

Todos os respondentes admitiram perceber diferencas entre o som do CD e o
som do disco de vinil. Somente um deles afirma nao ter preferéncia por nenhuma
midia e que, apesar de entender a teoria de que o vinil tem um som mais puro e
perfeito, acreditava que o CD poderia ser superior, por ter uma gravagao digital e
moderna.

Um segundo respondente, por sua vez, deu o seguinte depoimento:

A diferenca de som é minima. O problema é que tem muita gravadora
mexendo no audio, que entra a remasterizagdo, e eu acho que eles querem
dar uma modernidade a uma coisa que foi feita nos anos 60 e dai
descaracteriza completamente. Inclusive aquela questao de bénus, que é
muito comum no CD. Pegam uma musica que ndo tem nada a ver com o
LP. Eu estranho ouvir o CD com bénus, porque ndo é o album que eu ouvi,
que eu comprei na época. E como se néao fechasse. (MARCELO A)

Todos os outros respondentes admitiram preferir o audio do disco de vinil, a
maioria atribui caracteristicas para cada uma das midias que serdo apresentadas a
seguir de maneira agrupada:

CD - Tem um som metalico, pré-estabelecido, “bonitinho”, abafado,
pasteurizado, achatado, empacotado, demasiadamente limpo, que nao realgca as
nuances e € “separado” (por exemplo, com a guitarra e o baixo gravados num canal
e 0 baixo e o vocal no outro)

Disco de Vinil — Possui reforgo nos graves, tem um som mais cheio, com mais
timbre, é perfeito, € um som melhor, mais natural, mais pesado, mais forte, mais
abrangente, completo e envolvente, onde se sente o peso da agulha, com uma
qualidade superior, tem um charme e é mais “quente”. Ele permite ao ouvinte sentir
mais a presenga do artista e tem até o o chiado (visto por todos os que o citaram

como algo positivo, que agrega ao som).
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A opinido de trés respondentes indica o quéo significativa & essa diferenga

entre o som das duas midias:

Se tu pega assim, uma determinada can¢do em vinil e tu ouve ela num CD,
se tu tem realmente um ouvido, se tu tem coragao até, tu vai ouvir que o
som do vinil € muito mais cheio, muito mais emocionante. (ANDRE)

Bom... Uma vez um amigo que dividia a casa comigo comprou um CD do
Belchior, o “Alucinagdo”... e dai ele disse “6, agora tem o Alucinacdo em
CD, a gente pode guardar o vinil ali, para ndo estragar e coisa e tal e
vamos ouvir o CD...”. Dai eu estava ouvindo o CD e deu a impressdo que
os caras tinham demitido o baixista e o percursionista da banda assim, em
comparagdo com o vinil.... Ai eu cheguei a conclusdo que CD é um lixo,
jJoguei aquele no lixo e passei a pensar em ndo comprar mais nenhum CD
que eu pudesse encontrar em vinil. (ALCIONE)

Eu trabalho muito com produgdo de discos e te digo que tu pode
perfeitamente passar uma hora e meia em um estudio tentando acertar a
freqliéncia exata que tu quer para aquele som do baixo, ou praquele som
do bumbo da bateria e tal. E isso é o tipo de coisa, principalmente nessa
regido mais grave assim, que soa bem diferente o vinil e o CD. (ARTHUR
DE FARIA)

A arte das capas e o encarte

A arte das capas e do encarte foi citado por 14 respondentes e foi
considerado por muitos destes tao importante quanto o som na preferéncia da midia
disco de vinil. Sendo considerado até o motivo central que os leva a ainda comprar
vinis hoje em dia. Alguns respondentes também reclamaram das reedigbes de
discos de vinil em CDs que nao reproduzem fielmente o material grafico que o
original oferecia.

Vaérios sujeitos afirmam que o encarte do vinil € muito mais completo que os
dos CDs, na maioria das vezes acompanhando a letra de todas as musicas e fotos
da banda, e que isso os motiva a pagar mais caro por um disco de vinil do que por
um CD.

Segundo alguns respondentes, as capas também podem apresentar uma
riqueza de detalhes incomparavel. Um sujeito menciona a capa de um disco classico
dos Beatles, o Sgt. Pepper’s Lonely Hearts Club Band, que para ele perdeu todo o
seu encanto visual na reedicdo em CD. Dois dos respondentes, inclusive,
mencionaram que, em tamanho, a capa do vinil € maior do que a soma da capa de
quatro CDs. Outros dois respondentes admitiram uma vontade grande de um dia

decorarem seus apartamentos com capas de disco de vinil emolduradas.
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O conjunto de arte oferecido no disco de vinil, representado pela capa e pelo
encarte, é geralmente de grande beleza e, somado ao disco per se, torna o disco de

vinil um objeto tdo completo. Como pode-se perceber no depoimento abaixo:

Primeira coisa é a capa, né? Ele é bem maior. E melhor de tu manusear.
Né&o quebra. Mas o que eu vejo assim é a parte grafica. A fotografia, ela é
muito maior. Geralmenta, alguns Ips te trazem varias fotos, de shows, de
componentes da banda, letra das musicas, coisas que no CD, se tem isso
é um encarte com poucas paginas e tudo fotos pequenas. Sdo poucos o0s
CDs que tem uma parte grafica realmente boa. O vinil, nesse sentido, ele é
superior. (MARCELO B)

Outro depoimento utiliza exemplos de capas que sao inesqueciveis € indica o

quao estas podem ser significativas para o colecionador:

Tem muitos discos assim, incriveis, o “Sticky Fingers”, dos Stones que tem
a capa com o fecho, desenhada pelo Andy Warhol, o The Wall, que tu abre
e é aquele album duplo maravilhoso ou entdo o Milagre dos Peixes, do
Milton Nascimento, que é uma capa que tu abria assim (faz sinal de abrir a
capa nos sentido dos quatro pontos cardeais) e ai tirava os encartes, que é
um disco que eu até comprei em CD, mas que ndo faz o menor sentido em
CD, afinal, ele é um objeto. Mas acho que é principalmente coisas assim...
Uma arte... Tanto que tem muitos discos que eu comprei depois em CD, e
que ao contrario de outros tantos, eu nao me desfiz da versdo deles em
vinil em fung¢do da arte mesmo. (ARTHUR DE FARIA)

Diferenca na durabilidade e qualidade

Os outros motivos, que foram abordados por cinco dos respondentes séo a
qualidade e a durabilidade. Tais respondentes afirmam que a midia vinil € superiora
ao CD. Eles especulam que este fato se deve ao material com que as midias sao
produzidas. No caso do CD, existem algumas deficiéncias, como a possibilidade de
mofar, ou pegar fungos.

Ao falar sobre esse assunto, um dos respondentes mencionou ter em sua
colecao discos que comprou ha 50 anos e continuam em perfeito estado. Também é
possivel que essa durabilidade se deva ao fato dos colecionadores darem mais

atencao aos seus discos de vinil do que aos seus CDs.

Maior envolvimento na execuc¢ao da midia

Seis dos respondentes mencionaram que apreciam mais o vinil pelo
envolvimento que eles tem com esta midia enquanto estdo a apreciar a musica.

Sao pequenos detalhes que, para esses colecionadores, compdem uma
significativa diferenga, os levando a preferir o disco de vinil. O fato de ver o disco
rodando até o final e retornando a agulha a posigao original, a posterior “virada” do

lado A para o lado B do disco, o encanto de se tentar acertar a agulha na musica no
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ponto exato em que ela inicia sdo exemplos destes detalhes. Segundo eles, esta é
uma emocgao maior, implicada nessa dedicagdo para usufruir a midia no seu
maximo. Até mesmo o ato de passar um pano no vinil para tirar a poeira foi
mencionado como algo positivo.

Um ponto interessante a ser mencionado nesse topico € que ao falarem sobre
0 envolvimento na execucao das midias os respondentes ndao apenas falavam, mas,
também, gesticulavam o ato sobre o qual eles estavam falando: tanto o ato de
colocar o disco, quanto o de virar, ou o de acertar a faixa foram representados por
quase todos os respondentes, o que permite elucubragbes acerca da importancia

que esse envolvimento tem na escolha da midia preferida.

O Romantismo do Disco de Vinil

O romantismo que o vinil representa e o fato de lembrar uma determinada
época de sua vida foram mencionados por cinco dos respondentes. Alguns destes
mencionaram seu prazer em comprar coisas antigas, o amor pelo mis encene que o
vinil proporciona e a prépria nostalgia como sendo fatores definitivos na escolha do

disco de vinil, como no seguinte depoimento:

Por incrivel que parega, eu tenho 21 anos, posso ser nova, mas sabe que
as vezes a gente se pega a dizer assim: “como eu queria viver naquela
época’”. A gente acaba entrando nessa, pelo fato de ser uma musica antiga,
um meio de tu ouvir musica também antigo, tudo engloba em uma coisa sé.
A gente acaba viajando... viajando com o vinil, viajando com as musicas.
Acaba entrando em uma diferente. (KARINA)

4.2.4 Questoes subjetivas

Uma série de perguntas presentes no questionario tem um teor diferente,
buscando compreender aspectos mais complexos que influenciam os

colecionadores. A seguir, estes sao apresentados.
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4.2.4.1 A motivacao

As motivacdes que levam os colecionadores a comprar um disco de vinil séo
diversas, porém, algumas se mostraram as mais significativas para a amostra que foi
entrevistada.

A carga nostélgica e o saudosismo presentes no disco de vinil foram as
motivagdes mais citadas. Alguns dos respondentes comentaram sobre o vinil
representar um registro da histéria que hoje ja nao é mais fabricado. Outro comentou
ter comegado a comprar seus Ips quando era crianga € que nunca deixou de sentir
prazer nesse tipo de compra, que este ato era muito importante em sua vida. Outro

entrevistado deu a seguinte resposta:

Cara, o vinil na verdade para mim marcou época. Eu me lembro desde
pequeno que o0 meu pai comprava muito disco, e eu puxei isso dele. E as
festas que a gente fazia em casa, isso me marcou muito. Eu me lembro do
pessoal dangando. Eu gosto muito de pegar o disco, tocar ele na vitrola e
me lembrar de uma época que ele me marcou. (FABIO)

Outro motivo citado por diversos respondentes como o0 mais importante para
comprar um disco de vinil atualmente foi o fato deste oferecer um som mais natural e
reforcado, diferentemente do CD, que tem um som computadorizado e pré-
estabelecido, acrescentando ainda que este é também muito superior ao som do
mp3.

Também presente em diversas respostas, esteve a emocdo que o
colecionador sente ao apreciar e manusear o vinil como um todo (capa, encarte e
disco), explicando que assim é possivel perceber o trabalho do artista em sua forma
maxima, com o maior numero de detalhes possivel. Dois dos respondentes
mencionaram que sO o ato de pegar um disco de vinil ja é algo emocionante, que
nao se limita apenas a musica, pois esta € apenas um componente do todo que é
um disco de vinil.

Uma quarta razao mencionada por diversos respondentes é o fato do disco de
vinil permitir ao ouvinte conhecer musicas que nao estdo disponiveis em outros
meios fonograficos. Ou seja, o fato de encontrar materiais que n&o foram langados
em CD.

Trés respondentes admitiram que o principal motivo que os leva a comprar o

disco de vinil é o prazer de colecionar. Destes trés, dois afirmam apenas ter prazer
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em colecionar, enquanto que o terceiro acredita ter prazer em colecionar um objeto
que ao mesmo tempo bonito e util e que se torna cada vez mais raro. Ou seja, o
principal para alguns ndo é a midia, mas o conteudo que essa midia carrega.

Outras motivagdes que foram citadas por apenas um respondente cada sao
as seguintes:
- a “eternidade” da midia vinil, que permanece sendo comercializada diferente de
outras midias que surgiram nesse interim, como a fita k7, o rolo, o LD. Na opinido de
alguns respondentes podem vir coisas mais modernas, mas o vinil vai sempre
permanecer;
- a “sujeira” que o disco de vinil traz, agregando uma melhor sonoridade alguns
géneros musicais;
- a preferéncia pela compra de um produto de maior durabilidade, em funcdo do
material com que ele é produzido;
- uma carga genética, uma colegao, ou um prazer de colecionar que veio passando
ao longo dos ancestrais;
- a possibilidade de se comprar um produto que € quase unico, que nao € todo
mundo que tem, e que circula apenas entre poucas pessoas;

- 0 baixo custo pelo qual se pode conseguir alguns discos de vinil.

4.2.4.2 A significacéo

Apenas um dos respondentes admitiu ndo encontrar um significado especial
no objeto vinil em si, mas apenas no conteudo deles. Este ainda acrescentou que
procura nos discos o prazer de ouvir e, através dos processos de compras e de
discussées em foéruns na internet, conhecer outras pessoas que tenham o mesmo
gosto musical.

Ao serem questionados sobre o significado de sua colegéo de vinis, a grande
maioria dos pesquisados respondeu a pergunta de maneira emocionada,
enfatizando o quanto estes objetos simbolizam para si. Podemos perceber tal fato no

seguinte depoimento:

A minha cole¢éo é a minha vida. Eu acho que eu vou ter que levar junto.
Néo se leva nada dessa vida, mas vou ter que botar junto. Porque é uma
coisa assim, ta no sangue, entendeu? Tu pegar um vinil que tu gosta, raro,
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é como se fosse um troféu. Vamos supor que tu ta garimpando la no
garimpo, dai de repente tu acha uma pedra preciosa, uma pepita de ouro.
Entao é isso. Tu tem aquele vinil como uma vitéria. Uma coisa assim,
inexplicavel. Ele passa no sangue. Te da adrenalina, passa da cabecga pro
sangue. O CD néo, é uma coisa comum, ele tu acha. Ele nunca vai chegar
aos pés do vinil. (ADRIANQ)

Diversos respondentes acreditam que a musica € tudo em suas vidas, e que a
melhor maneira de poderem aproveitar a musica € através da sua coleg¢ao de discos
de vinil. Alguns deles admitem que, ao chegarem em casa cansados da rotina diaria,
de trabalho e estudo, o ato de ouvir um disco de vinil € muito significativo e funciona
como um renovador de suas energias. Também comentaram que o fato do vinil ser
tdo importante se deve a ter sido comprado puramente pelo prazer, sem ter nenhum
tipo de obrigacao.

Alguns respondentes ndo d&o tanta importédncia a existéncia de um
significado, mas sim ao prazer de ter o disco consigo, como percebe-se no seguinte

depoimento:

E fetiche, ter o vinil. Eu acho uma coisa interessante de tu ver. Eu gosto do
formato, de manusear eles e tal, por isso eu presumo que eu nunca va
fazer parte dessa turma que va fazer musica s6 pela internet, acho muito
volatil essa musica. Eu gosto de ter esse objeto na méao. (JUAREZ
FONSECA)

Uma parte significativa dos respondentes, entretanto, admitiu que nao existe
nenhum objeto tdo significativo em sua vida quanto a sua colegédo de discos e que
ela é simplesmente incomparavel. Muitos deles tém a sua colecdo de discos como
se ela fosse paralela a sua familia, filhos ou namorada por exemplo. Dois dos

respondentes até levam essa opinido ao extremo e admitem:

Eu estou casado pela segunda vez, e assim 0, as mulheres vao e os discos
ficam (e ri muito apos fazer esse comentario). (DIORGENES)

Eu ja me separei das minhas ex-mulheres, mas dos meus discos eu n&o
me separo. Até uma coisa importante, que os meus filhos sabem... No dia
em que eu morrer eu ndo quero que isso ai fique jogado, eu ja disse até o
local, que é para entregar para a Casa de Cultura Mario Quintana, que eu
acho que la vai ser bem aproveitada a minha colegcdo, e assim também a
minha passagem por aqui. Com certeza eu vou ficar feliz se eles fizerem o
que eu pedi. (VASQUEZ)

Outros ainda comentaram que a sua colecdo de discos poderia ser vista como
um livro de suas vidas, como o unico objeto capaz de definir as suas personalidades
e simbolizar as suas trajetérias, representando épocas e etapas, envolvimentos,
amizades, paixdes. Ainda, para eles, as suas colegdes simbolizam algo constituinte

da sua pessoa, que veio desde a sua infancia, passou pela adolescéncia e hoje se
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faz presente ainda na sua vida de adulto. Pois o verdadeiro colecionador, na opinidao
de alguns dos respondentes, ndo se desfaz, apenas agrega.

Uma parte dos respondentes acredita que poderia fazer uma linha do tempo
através da sua colecao de discos de vinil. Ja outros comentaram que os discos sao
uma herancga cultural, que vem através da continuidade da colegdo de familiares,
como avos, pais, ou seus tios. e que eles esperam que seja continuada pelos seus
descendentes.

Um respondente afirma que o principal motivo que o leva a trabalhar é a sua
colecao de discos, que a colecao faz parte da sua esséncia como um ser humano,

ele ainda complementa dizendo que:

Se um dia eu entrasse nesse apartamento e a minha colegao tivesse sido
furtada seria como se estivessem arrancando um pedago de mim. Eu sei
que eu talvez até pudesse vir a recupera-la, mas eu ia levar muito tempo
para conseguir fazer isso. (ANDRE)

Outros dois respondentes consideram que o disco de vinil representa, para
eles, uma volta ao passado, ndo sé a um passado de vida, de nostalgia, mas um
passado sonoro. Um deles afirma que através do disco se tem contato com uma
sonoridade que ndo é mais existente. O outro complementa que o vinil representa,
para ele, uma época que ele ndo chegou a experienciar na sua totalidade por ser
muito jovem, mas que ele sabe que nao volta mais e que ele consegue entrar em
contato através deste objeto.

Por fim, pode-se perceber o quao grande o significado e a influéncia de uma

colecao de discos pode ter sobre o colecionador no seguinte depoimento:

O significado é enorme, tudo que esta presente ali, nesses diferentes
discos, diferentes artistas, nacionais e internacionais, ajudou a criar minha
identidade e ajudou a criar uma convicg¢do, de que independente de como
eu me encaro com relagdo ao mundo e com as minhas obrigagbes. O fato
de eu ter uma colegao de vinil e gostar tanto assim de musica fez com que
eu acreditasse em um fazer artistico. Fez com quem eu acreditasse que eu
também podia e deveria ser musico. Acho que é por ai. (FRANK JORGE)

4.2.4.3 A importancia

Ao serem questionados sobre a importancia que dao aos seus discos, todos
admitiram darem muita importancia. Alguns comentaram que nao trocam e nao

emprestam e que n&o existe objeto algum com que eles sejam tdo possessivos
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quanto com seus discos. Comentaram também que o valor afetivo que eles tem para
com os discos é muito superior que o valor financeiro desses.

Uma parte da amostra relatou dedicar muito tempo a higienizagdo da sua
colecao, limpando os seus discos e trocando os plasticos dos discos de vinil, tanto o
interno quanto o externo, para uma melhor conservagao. Diversos dos respondentes
comentaram, e alguns mostraram, mdéveis que mandaram fabricar especialmente
para armazenar a sua colec¢ao de discos de vinil.

Um dos respondentes comentou inclusive entrar em conflitos com seus
familiares, por dar tanta importancia a sua coleg¢ao de discos. O sujeito em questao
comentou que esses conflitos ocorrem, pois ele cuida mais dos seus discos do que
de seus outros pertences, preferindo, por exemplo, limpar seus discos, a lavar suas
roupas.

Uma parte da amostra admitiu que a importancia se deve ao que a musica
agrega em suas vidas, e que acabam sendo influenciado pelo gosto dos outros ao
mesmo tempo que os influenciam, além de ser uma maneira de se relacionar com o
seu proprio passado. Na mesma linha de raciocinio, outros comentaram que cada
vinil que adquiriram é importante, pois cada um deles tem um significado especial,
tem uma historia prépria.

Outro sujeito admitiu ter os seus discos e a musica como um todo em um
nivel de importancia incomparavel em sua vida, que invade o seu gosto, 0 seu modo
de se vestir, chegando ao ponto de ter colocado o nome de seus filhos de Joey e
Nancy (de Joey Ramone e Nancy Spungen, ambos muito significativos para a cena
rock e punk).

Um entrevistado afirmou dar muita importancia aos discos também pelas
capas. Apesar de gostar muito da sonoridade, tém alguns discos que ele ja ndo ouve
mais, mas que deixa guardados, pois tem planos de, um dia, pendurar todos os seus
discos na parede, como se fossem quadros.

Ainda outro afirmou que da uma importancia muito grande a sua colegédo em
funcdo nao apenas dos discos em si, mas de todo o tempo e dinheiro que ele tem
investido, tendo procurado incessantemente por diversos discos, indo para outras
cidades e até mesmo paises e em termos monetarios ele tem consciéncia que seus
discos valem milhares de reais.

O seguinte depoimento demonstra claramente a importédncia que os discos

tem na vida da maioria dos colecionadores:
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Muita. Muita importancia. Se entrassem aqui em casa € me roubassem eu
queria que roubassem tudo, mas que me deixassem 0s meus discos. Em
primeiro lugar os meus discos, em segundo meu aparelho de som e em
terceiro os meus livros, ou talvez os livros antes do aparelho de som, mas o
primeiro, sem duvida seriam os discos. Porque assim 6, é muito simples
essas coisas, tipo estante, TV, o cara vai na loja e compra... Agora 0s
discos, para tu conseguir a mesma cole¢do, ndo existe. (DARTAGNAN)

Alguns colecionadores, porém, ddo uma importancia demasiada para esse

objeto, como se pode perceber no seguinte depoimento.

E igual a uma namorada, cara, por incrivel que parega. Eu gosto tanto
quanto de uma namorada. Tenho que te dizer isso. (VASQUEZ)

4.2.4.4 O envolvimento

Ao serem questionados sobre se sentirem envolvidos com sua colegao de
discos, apenas um sujeito negou essa afirmagao, o restante admitiu se sentir muito

ligado, tendo um valor afetuoso muito grande por eles, como no depoimento abaixo:

E uma paixdo assim que ndo tem como explicar, to sempre escutando, e
olhando para eles e limpando. Ah, é uma coisa s6 tua. Um momento teu.
Tipo assim, tu passa na rua e o cara te vé com o vinil debaixo do brago e
diz: olha sé, esse cara ta nos anos 60, 70, 80. Mas ele ndo sabe o que a
pessoa sente, entendeu? Para quem gosta mesmo, o vinil, ele é fora de
série. Ndo tem explicagao, ele é diferente. Quem sabe, sabe que ele é
diferente. (LUIS)

Uma parte da amostra disse que nao se sente ligada ao LP em si, a matéria,
mas sim ao conteudo, procurando, através do disco, a musica que esta contida
neste. Alguns admitiram ter como uma de suas maiores preocupagdes o destino de
sua colecdo quando vierem a falecer e outros afirmam que nao se separariam dos
discos de maneira alguma, pois os véem como uma extensao de si.

Outro respondente deu a seguinte resposta:

A minha ligagdo com os discos é vital. Quando eu acordo eu boto um disco.
Eu preciso pér um som, alguma coisa que faga bem para 0s meus
sentidos, entende? Ou mesmo assim, que néo faga bem para os meus
sentidos, mas que me provoque algo, sabe? O que me provoca isso é a
musica, sabe? Eu ndo sou musico nem nada, mas 0 que me provoca iSso é
a musica. Ouvir musica me provoca essa reagdo assim. Eu, quando eu
chego do trabalho, eu coloco alguma coisa para ouvir. As vezes eu estou
lendo e coloco alguma coisa de fundo também. O disco em si, como meio
para ouvir musica ele é importante também para isso, porque eu preciso
estar ouvindo alguma coisa. (ANDRE)

Ao responder essa pergunta, dois dos respondentes comentaram historias de

conhecidos nas quais eles perderam seus discos, um porque precisava de dinheiro e
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o outro por causa de uma enchente que havia invadido sua casa. A emogao que
ambos transmitiam ao contar essas situagcdes era muito forte, e um deles
complementou, ainda, dizendo que esse amigo disse que no dia que perdeu o0s seus
discos perdeu em conjunto a sua identidade.

Parte da amostra comentou que o envolvimento com os discos se da nao
apenas pelo objeto, mas por tudo que vem a mente quando se tem contato com
seus discos, por exemplo os momentos de compra, com quem se escutou aquele
disco, ou 0s que se recebeu de presente.

Um respondente, em seu depoimento, afirma se sentir muito envolvido com
os seus discos de vinil, pois foram eles que fizeram com que ele se ligasse no
mundo da informatica e que, através da digitalizagdo e consequente disponibilizagao
gratuita para download de discos raros, ele passa a sentir como se tivesse
participado de alguma forma na existéncia da musica.

Outro motivo mencionado para esse envolvimento é o fato de que a
manutencdo da colecdo de discos leva os colecionadores a conhecerem outros
colecionadores, donos de lojas e pessoas com 0o mesmo interesse, que com o

passar dos anos acabaram se tornando seus amigos.

4.2.4.5 O prazer na compra

Todos os respondentes, sem excegao, admitiram sentir prazer ao adquirirem
um disco de vinil. Alguns afirmaram que esse prazer esta ligado ao fato de estarem
adquirindo algo que vai durar muito tempo com certeza, pois ja durou até agora, e
esta sendo comprado de “segunda mao” e, na maioria das vezes, em perfeitas
condicdes.

Alguns respondentes admitiram sentir mais prazer na compra do que na
execucgao do disco per se e comentaram que, em alguns momentos, compram 0s
discos somente pelas capas, ou porque simplesmente 0 querem em suas colegoes,
nao necessariamente para escutar, mas pelo prazer de ter. Ou seja, uma conquista,
algo admitido como sendo puramente materialista.

Um dos entrevistados deu o seguinte depoimento:
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Bah, é um prazer enorme. Inclusive hoje eu consegui mais dois vinis que
sdo muito dificeis. Esses dois vinis deviam ser da minha colegdo e tavam
me faltando e eu consegui eles hoje. Bah. Hoje eu ganhei o dia.
Conseguindo esses discos eu ganhei o dia. O meu aniversario, que é agora
domingo, eu ja ganhei de presente hoje, que é esse contetido que faltava
pra mim. E uma coisa que ndo é sé para um momento, é para sempre,
sabe? Esses que eu escolho ndo saem la de casa de jeito nenhum.
(ADRIANO)

Uma parte da amostra encara a compra do vinil nos sebos de Porto Alegre
como uma aventura, como se fosse uma espécie de busca por algo que nao se
espera encontrar. Quando encontrado, causa euforia, pois se julgava tal
acontecimento impossivel. Nota-se que eles realmente julgam o vinil como um
tesouro, pois é algo que ja ndo é mais fabricado entdo, quando se tem, se é
privilegiado.

Um dos respondentes admitiu sentir prazer maximo na compra de um disco e
ainda afirmou que, dependendo do disco, ele sente mais prazer em sua compra, do
que através de uma relagéo sexual.

Esse prazer também se deve a uma série de outras razbes que foram
mencionadas:

- a expectativa de conhecer outras musicas de um album que se compra por
uma ou outra faixa;

- o fato de se realizarem escutando musica e de encontrarem, no vinil, sua
midia favorita e na compra, o momento que vai permitir esta realizacao;

- a realizacdo de uma necessidade, muitas vezes encarada pelos proprios
colecionadores como um fetiche;

- 0 ato de “folhear” todos os discos na loja e depois a concretizacao da
compra dos escolhidos;

- 0 prazer no todo que € o disco, capa, encarte, rotulo, até mesmo o “cheiro”
do vinil antigo foi mencionado como fonte de prazer para um dos colecionadores;

- a compra e a volta para casa logo apods, lendo o encarte, manuseando o

disco e o ouvindo pela primeira vez.
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4.2.4.6 Ser ou nao ser nostalgico

Por fim, a questdo que mais dividiu os respondentes foi quanto a eles se
considerarem (ou n&o) pessoas nostalgicas. Dos individuos que responderam essa
pergunta, sete revelaram ndo se considerarem pessoas nostalgicas, enquanto que
os outros vinte concordaram que sado nostalgicos, sendo perceptivel nestes uma
diferenca no grau desse sentimento. Para facilitar a analise, se dividiu entdo nesses

dois grupos:

Individuos que nao se consideram nostalgicos:

Os respondentes que admitiram n&o se considerarem pessoas nostalgicas, na
sua maioria, ligavam essa nostalgia a musica e justificaram a falta desse sentimento.
Alguns disseram que gostam do vinil por ser a sua midia favorita, mas que n&o véem
isso como algo nostalgico.

Outro ponto fortemente justificado foi o fato de que, se gostar de musica
antiga nao necessariamente faz a pessoa se sentir nostalgica, mas que o fato de se
gostar de musica moderna faz com que os respondentes ndo se sintam nostalgicos,
pois ligam essa musica moderna diretamente ao contrario da nostalgia.

Um dos respondentes teceu um comentario sobre essa questdo que se

destaca entre os demais:

Eu ndo me considero uma pessoa nostalgica, porque quem é nostalgico
por causa da musica na realidade néo gosta da musica, essa pessoa gosta
é de si. Tipo: “ah, eu gosto de determinada musica porque ela me lembra
tal coisa”... Entdo se tocasse uma coisa ruim naquele momento essa
pessoa ia gostar daquela musica? Tipo: “Ah, porque essa musica tocou
quando eu beijei la a minha primeira namorada”. Para mim tu ndo gosta da
musica, tu gosta de si mesmo, tu é um narcisista. Enquanto que assim, eu
acho que a minha relagdo com musica é pela musica. Claro, o teu gosto
pode mudar, e isso as vezes envolve maturidade, mas tem coisas boas que
eu ouvia quando eu tinha, sei la, doze ou treze anos, e quando eu ougo
hoje em dia, sei la, as vezes me soam melhor ainda. Mais modernas que
na época. Porque eu acho que aquela musica legal, aquela musica que te
provoca algo, cada vez ela melhora mais. Ela soa mais moderna. (ANDRE)

Individuos que se consideram nostalgicos:
Os motivos que as pessoas deram para se considerarem nostalgicas sao
muitos diversos, mas podem ser resumidos em alguns que foram mais

frequentemente citados:

- um gosto pelo revival, pelas coisas do passado;
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- a crenga na falta de produg¢ao de musica de qualidade hoje em dia;

- uma conexao da nostalgia com um lado mais roméantico, mais sensivel e
sentimental de encarar a vida;

- a vontade de ter nascido antes do que tempo histérico em que nasceu, para
aproveitar outros tempos, principalmente a juventude dos anos 70;

- a incorporagao da nostalgia no cotidiano, através de discos, carros, filmes,
programas, roupas, girias, brinquedos;

- as boas lembrancgas de antigamente, principalmente da adolescéncia;

- uma preferéncia por uma musica que era feita antigamente que ja nao se
encontra sendo produzida hoje em dia;

- a influéncia que os entrevistados sentem exercida pelos anos 60 e 70 em
suas vidas, uma simpatia que se une a uma vontade de la estar;

- uma busca por algo que estava no passado e que ndo se aproveitou na
totalidade na época;

- um desapego da realidade, somado a uma vontade de viver o passado;

- um desejo de utilizar a nostalgia para manter vivas algumas tradigoes;

- uma preferéncia por musicas antigas, que acaba levando as pessoas a

sentirem-se nostalgicas.

4.3 SOBRE AS LOJAS E OS LOJISTAS

Para os consumidores que se dedicam a compra de vinil, hoje em dia, nao
existem opg¢des muito diversificadas de compra. Eles podem adquirir discos novos
ou usados. Os discos novos que estao disponiveis no mercado possuem um preco
muito elevado, em média acima de cem reais, podendo chegar até a trezentos.
Como este € um valor que muitas vezes eles ndo estdo dispostos a pagar, os
consumidores acabam por reduzir suas aquisicdes a duas opgdes principais de
compra de discos usados: em meios presenciais, nas lojas fisicas remanescentes,
dispostas pelo centro da cidade, ou em meios virtuais, pela internet. Este ultimo tipo
de compra é considerado problematico, pois, por se tratar de um produto usado, nao

se pode ter uma nocéao precisa do produto que se esta comprando, a nao ser que se
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esteja sendo atendido por um expert, que seja capaz de fornecer todas as
informagdes necessarias.

E valido mencionar, ainda, que na cidade de Porto Alegre existem outras duas
formas menos convencionais de se comprar discos:

- a compra na rua, denominada pelo publico conhecedor de venda “na pedra”,
realizada por vendedores ambulantes, que compde uma parcela muito pequena dos
vinis comercializados — inclusive um dos entrevistados possui um vendedor que fica
‘na pedra” para comercializar alguns dos discos de menor valor da sua loja toda
noite apds as 18 horas e até as 22 horas;

- a compra em feiras, como a do Brique da Redencao, que acontece todo
domingo, ou a feira do Mercado Publico (bimestral).

Quando questionados sobre a participag¢ao na feira do Mercado Publico, todos
os vendedores entrevistados concordaram que essa nao € uma boa pratica, sendo
responsavel pela canibalizagdo do seu negécio. Porque eles ja ttm um publico fiel e
a maioria do pessoal que tem banca no mercado nao tem loja e tenta “descontar 60
dias de trabalho em apenas 5”.

Ao longo da conducédo da pesquisa se tornou perceptivel a existéncia de dois
tipos diferentes de lojas e de lojistas de discos de vinil: um que simplesmente vende
o produto como um produto qualquer, sem ter muito conhecimento sobre este, assim
como sobre o seu cliente, doravante denominado lojista ordinario, e um outro,
diferenciado, que &, na maioria das vezes, especialista no produto que comercializa,
que se dedica a conhecer cada vez mais sobre este, assim como sobre o0 seu
mercado consumidor, doravante denominado lojista perito.

Por este trabalho se dedicar a colecionadores, que na sua maioria buscam
um produto diferenciado, de especialidade, foram entrevistados cinco lojistas peritos,
quatro com loja fisica e um que comercializa o seu produto através da internet e
apenas um lojista ordinario para termos de comparacdo. A realizacdo de apenas
uma entrevista para termos de comparacao nao foi escolha do autor, pois era
pretensdo a realizagdo de outras trés, porém, os outros trés lojistas ordinarios
contatados se recusaram a conceder a entrevista.

A entrevista conduzida com a lojista ordinaria acabou se revelando a mais
desinteressante entre todas, sendo a mais pobre em conteudo, na qual era

perceptivel que a pessoa em questao nao tinha o minimo dominio sobre o produto
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que estava vendendo, apesar de ser a loja mais antiga de vinis usados da cidade de
Porto Alegre que se mantém em funcionamento ininterrupto.

A entrevistada ndo era capaz de fornecer informacdes basicas sobre o seu
produto e sobre o seu cliente, ela ndo percebia diferencas entre o frequentador de
sua loja que adquire o vinil e o0 que adquire o CD, também n&o percebia alguma
caracteristica marcante do consumidor de discos de vinil e nem ao menos foi capaz
de dizer quais eram os motivos que levariam os consumidores a comprarem 0S
discos de vinis em sua loja, demonstrando um forte desinteresse pelo seu produto e
seu mercado, e ndo o vendo como 0os mesmos olhos que os outros vendedores
entrevistados.

Por estes motivos o texto segue abordando apenas as entrevistas com os
lojistas peritos, que foram entrevistas mais ricas em conteudo e permitem uma
analise mais minuciosa das informagdes fornecidas. E valido mencionar que todos
os vendedores peritos contatados possuem caracteristicas semelhantes: gostam
muito de musica e procuram escutar todos os géneros, mesmo aqueles que nao sao
de sua preferéncia, para poder atender o seu cliente da melhor maneira possivel,
todos sdo do sexo masculino e a maioria esta nesse ramo ha mais de uma década —
dos cinco entrevistados somente um trabalha com discos apenas ha cinco anos,
sendo que este foi treinado por um dos outros quatro e € o responsavel pela
segunda loja que ele possui.

O mercado de discos de vinil, principalmente este de especialidade, se revela
um mercado que pode ser altamente rentavel e que é muito restrito. Apesar de
serem lojas pequenas e aparentemente de baixo valor agregado que em sua maioria
ficam dentro de galerias ou viadutos, ou até mesmo garagens adaptadas, elas
possuem um alto valor investido, pois para se manter um bom acervo é necessario
conhecimento, dedicacdo e capital. Através de conversas informais descobriu-se
que todos esses lojistas se conhecem e alguns sdo amigos de anos.

Outra descoberta que se deu através de conversas informais e nao foi
mencionada em nenhuma das entrevistas é que alguns dos lojistas peritos optam
por nao levar os seus produtos mais valiosos para as lojas, pois esses eles podem
vender “por fora”, para clientes que compram certo e estdo em uma espécie de “fila

de espera” por determinados discos.
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4.3.1 O Cliente pelo Prisma dos Lojistas

Pelo prisma dos lojistas peritos, existem alguns motivos principais que levam
os consumidores a comprarem os discos de vinis hoje em dia:

- a arte grafica, que é muito mais desenvolvida que a do CD e o ato do cliente
“namorar” a capa;

- 0 som. Tem um grande publico que prefere o LP, os motivos analisados
pelos vendedores sao diversos: o0 som metalizado do CD, que nao permite atingir os
mesmos graves que 0s vinis; o ambiente de som proporcionado pelo LP; o maior
“peso” do som do vinil; o fato deste ter um som mais “redondo”. Um fato que um
perito comentou fazendo a ressalva de que ele ndo concordava, era que alguns
consumidores gostam do chiado do vinil;

- a economia, pois tem alguns discos que sdo muito baratos, porém estes,
geralmente sdo comprados por pessoas que nao sao colecionadores;

- a possibilidade de se conseguir musicas que nunca foram langadas em CD;

- 0 envolvimento que os clientes tem com o disco de vinil, de ter um amor pelo
produto, de ser um produto no qual o cliente “participa”;

- a nostalgia, que foi mencionada por quatro dos vendedores, sendo que um
deles comentou que eles estdo com saudade da musica “do tempo deles, da
maneira que eles costumam ouvir’ e outro disse que, na opinido dele, todos somos
saudosistas e gostamos de relembrar o passado, mesmo que esse seja melhor
apenas na teoria.

Ao serem questionados se eles acham que os colecionadores estao dispostos
a pagar mais por um disco raro ou nado todos concordaram que eles estdo sim
dispostos, mas que isso depende do quao raro o disco realmente €. Um mencionou
que depende do poder aquisitivo do colecionador. Caso este possua um elevado
poder aquisitivo, ele vai pagar sem questionar e que alguns veém o disco e querem
muito, dai se desfazem se seus bens para comprarem discos ou trazem outros para
abaterem no valor.

Dois dos vendedores comentaram a respeito do valor dos discos e disseram
que poucas pessoas sabem o quanto alguns discos valem. Eles exemplificaram
falando do primeiro disco Roberto Carlos (Louco por Vocé), que tem um valor de

mercado que pode ser superior a dez mil reais. Outros discos mencionados foram o
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disco Paebiru de Lula Cortez e Zé Ramalho, que vale mais de cinco mil reais € o
disco dos Beatles, “yesterday... and today” (em sua capa ha uma imagem que
remete a figura de um agougueiro) que possui um valor de mercado oficial entre
cinco e quarenta mil reais, dependendo do estado em que o album se encontra.

Ao serem questionados sobre seus consumidores serem ou nNao pessoas
nostalgicas apenas um dos vendedores afirmou isso como uma verdade absoluta.
Dois dos respondentes disseram que a nostalgia é responsavel por uma fatia do
mercado. O mais curioso nesse questionamento € que os outros dois vendedores
negaram uma influéncia da nostalgia nesse tipo de consumo, afirmando que os vinis
sao muito comprados por adolescentes, que nem ao menos poderiam experimentar
essa nostalgia, sendo que este publico, somado ao publico jovem, sdo os
responsaveis pela aquisi¢cao de vinis caros, importados, lacrados, lancamentos que

se encontram disponiveis hoje em dia no mercado.

4.3.2 Géneros Procurados; Escolha do Local de Compra e a Expectativa de

Vida do Comércio de Vinis

A Unica resposta que foi totalmente diferente entre todos os vendedores de
discos de vinil foi relativa ao género mais procurado. Um dos entrevistados afirma
nao existir mais isso e que se vendem coisas loucas, inesperadas. Ja outro julga
como mais vendido atualmente o género pop anos 80, um terceiro mencionou o rock
genericamente, outro mencionou rock dos anos 60 e o metal e o quinto afirmou que
0 mais procurado é a musica dos anos 70 de diferentes géneros.

Ao serem questionados sobre os motivos pelos quais os consumidores
adquirirem os produtos em suas lojas, os respondentes tiveram diferentes motivos.
Os mais citados foram a politica de precgos justos; a grande variedade, que, segundo
eles, deve se sobrepor ao gosto pessoal numa busca pelo profissionalismo; o fato de
serem o local onde se encontram os discos mais raros, de especialidade ou
importados; o fato de trabalharem com um publico de especialidade e ndo com o
“‘povao” e as dicas que os donos dao para os seus clientes.

Ao serem questionados sobre quanto tempo eles acreditam que o vinil ainda

continuara sendo comercializado, a resposta foi unanime: ele ainda vai durar muito.
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Alguns foram enfaticos, dizendo que o vinil vai durar mais 200 anos ou que ele é o
unico que vai sobreviver, superando a duragdo do CD. Além disso, um dos
respondentes afirmou que o vinil ndo vai morrer nunca. Apenas um dos vendedores
peritos expressou uma preocupacgado sobre por quanto tempo existirdo agulhas de
qualidade sendo produzidas, o que poderia vir a prejudicar a longevidade desse
COMErcio.

Um dos entrevistados, além de dizer que o vinil ainda vai durar muito,
enfatizou que ha uma renovacao dos compradores e que o vinil nunca deixou de ser
fabricado no Brasil, nem no exterior. Além disso, algumas fabricas da América do
Norte e dos Estados Unidos estdo retomando a produgdo, s6 que ndo em escala

industrial como foi até 1992. Acrescentou ainda que:

Eu acho que foi uma das poucas tecnologias que as pessoas se recusaram
a abandonar. Que eu me lembre assim é a Unica. O ideal para as fabricas
teria sido se todos os clientes quisessem partir para o CD e esquecer do
vinil, porque o vinil estava superado. (EDUARDOQ)

Nota-se que, em geral, os lojistas peritos entrevistados tém um entendimento
muito apurado do produto com o qual trabalham e do publico que atendem. Pode-se
afirmar, também, que varias caracteristicas presentes nas entrevistas dos
colecionadores de vinil também sao encontradas nos relatos dos vendedores
peritos, principalmente as relacionadas com o envolvimento emocional dos
individuos com a midia. Alguns deles, além de comercializar também colecionam
vinis, o que permite a eles um conhecimento ainda mais ampliado sobre o “ser”

colecionador.

4.4 ETAPA DO INCIDENTE CRITICO

Na etapa da pesquisa referente ao incidente critico com os entrevistados,
estes responderam questdes referentes a trés tipos de eventos: a maior dificuldade
que eles passaram para conseguir um disco em sua vida e o significado desta; um
disco, ou experiéncia de compra que eles relacionem com algo feliz em sua vida e o
porqué e, por fim, um disco ou experiéncia de compra que eles relacionam com algo
triste e o motivo dessa relacdo. Apenas 27 dos 31 respondentes tiveram suas

respostas analisadas, pois a participacado dos outros quatro respondentes nessa



75

etapa ndo agregou nada para o desenvolvimento das analises. A seguir, seréo
apresentados os resultados referentes a cada uma destas questodes.

4.4.1 Com os Colecionadores

Na etapa da pesquisa referente ao incidente critico com os entrevistados,
estes responderam questdes referentes a trés tipos de eventos: a maior dificuldade
que eles passaram para conseguir um disco em sua vida e o significado desta; um
disco, ou experiéncia de compra que eles relacionem com algo feliz em sua vida e
porque e, por fim, um disco, ou experiéncia de compra que eles relacionam com algo
triste e o motivo dessa relagdo. A seguir, serao apresentados os resultados

referentes a cada uma destas questdes.

4.4.1.1 A maior dificuldade passada para se conseguir um disco e seu significado.

De um total de 27 respondentes questionados a respeito da maior dificuldade
que passaram para conseguir comprar um disco, apenas trés disseram nunca terem
passado por nenhuma. Os 23 sujeitos restantes passaram por sete diferentes tipos
de dificuldade. Uma destas agrupa 10 respondentes (dificuldade para se conseguir
encontrar um disco), outra agrupa 8 respondentes (dificuldades financeiras), uma
terceira dificuldade foi mencionada por duas pessoas, € as outras quatro foram
experienciadas por apenas um respondente cada, como sera apresentado a seguir.

A dificuldade de conseguir encontrar um disco € o evento que mais foi
recorrente entre os sujeitos. A maioria destes procurou os discos desejados durante
meses ou, eventualmente, anos, e admite que valeu a pena a espera quando estes
foram encontrados. Até mesmo um dos respondentes que conseguiu o seu objeto de
desejo com um pequeno defeito continua extremamente feliz pelo fato de conseguir
encontra-lo. A maioria dos sujeitos analisa esse encontro do disco almejado como

uma realizagdo especial em sua vida, algo unico. Alguns mencionaram, inclusive,
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que, apesar de persistirem na busca incessante, ja tinham deixado de acreditar que
poderiam encontrar determinado disco.
Um respondente conseguiu reencontrar um disco apds té-lo visto uma unica

vez, depois de trés anos, e ele comenta o significado e valor deste:

Ah, tem significado, pela procura... E pela qualidade também. Se eu fosse
obrigado a resumir a minha cole¢do em dez pecas assim, ele seria uma
das pecas com as quais eu ficaria, e pode acontecer um dia de tu ser
obrigado, por alguma contingéncia a te reduzir a um minimo de discos e se
eu fosse escolher dez discos entre todos, esse seria um deles. (ALCIONE)

Um destes respondentes analisa a busca pelos discos (e a dificuldades em
encontra-los) como algo que significa o inalcangavel em sua vida, pois quando
consegue completar uma lista de discos desejados, elabora uma nova, quase que
instantaneamente.

A recompensa pela longa demora para se encontrar um unico disco e o

significado deste sao expressos no seguinte depoimento:

Tem um disco do Renato e seus Blue Caps que eu demorei 12 anos para
consegquir. Olha, eu me emocionei tanto que eu néo quis transfigurar para o
vendedor o que eu tava sentindo para ele nao triplicar o valor que ele tava
me cobrando. Mas depois que eu peguei ele na méo, que ja era meu eu
contei para ele como eu tava procurando e que eu teria pago até 100 reais
e ndo so6 os 10 que eu tinha pago. Eu sai dali correndo, de tdo animado.
Ela teve um significado especial até porque quando eu me encontrei com
todo o grupo depois e contei que eu tinha comprado esse eles me disseram
que aquele vinil nenhum deles tinha. Acho que a minha satisfagdo maior foi
até de ter o disco que nenhum dos integrantes da banda tinha. (VASQUEZ)

A impossibilidade de se conseguir um disco e a alegria que esse pode vir a
permitir caso seja encontrado esta descrita no depoimento deste colecionador.
Também nesse mesmo trecho percebe-se, mais uma vez, a necessidade do

colecionador de ter o disco como uma representacéao fisica da musica.

Claro, n&o... Isso eu sei que eu vou ter uma felicidade imensa quando eu
achar... Tem um disco que eu procuro hoje ja faz uns seis anos, desse
mesmo argentino, o Luis Alberto Spineta que é o disco que tem uma
musica chamada Jardim de Gente, que é uma musica que eu gosto muito,
que me mandaram em mp3, ou seja, teoricamente eu tenho a musica, e eu
néo precisaria achar o disco, mas ndo é assim, eu preciso ter esse disco,
ter esse objeto, eu preciso pegar na méao e olhar e tal. (ARTHUR DE
FARIA)

Outra dificuldade que se fez muito presente nas respostas dos sujeitos foi a
dificuldade financeira, esta mencionada por sete entrevistados.

Dois destes sujeitos optaram por vender outros objetos pessoais para
conseguir comprar alguns discos de vinil que consideravam muito importantes para

a sua colegcao. Em uma situacao parecida, outros dois respondentes comentam que
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tiveram que fazer sacrificios de economia durante a adolescéncia para poderem
comprar seus discos de vinil. Um deles complementa que essa dificuldade
provavelmente € um dos motivadores que o levam a comprar discos hoje em dia.
Outro respondente da um depoimento que explica bem como a dificuldade
financeira influencia a vida de um colecionador de discos, assim como o significado

da superacao de uma dificuldade especifica.

Esse disco que ta tocando ai no fundo, o Marquee Moon do Television. Eu
comprei ele importado, numa época que eu era adolescente e eu néo tinha
dinheiro. Eu me lembro que tinha uma loja chamada Tecnic em Porto
Alegre, 1a por 89, 90 e eu sempre passava por aquela loja e tava aquele
vinil Ia, por um prego caro. Mas sempre que eu passava ele continuava la,
e eu pensava “mas ndo é possivel que ninguém vai comprar esse disco”.
Sabe? Eu tinha lido muito sobre ele e na Ipanema tinha um programa
chamado “classicos do rock” e eles tocavam um disco inteiro em vinil. E eu
gravei, mas eu tinha ele numa fitinha vagabunda tudo, numa gravagédo de
radio. E eu queria ter ele. Eu precisava ter aquele disco, mas eu néo tinha
dinheiro. E eu fui esperando meses e meses e ai chegou o Natal e o meu
pai me deu uma quantia de dinheiro, dai eu fui la e comprei o disco. Ai se
tu me perguntar, qual é a dificuldade, a dificuldade é que eu fiquei meses
sonhando em ter o disco e ndo conseguia. Hoje é claro, é mais facil, eu
trabalho, eu recebo minha grana, posso ir la e comprar o disco que eu
quiser.

O significado dessa compra para mim era ter algo que ndo se conseguia
encontrar, era como se tu tivesse a musica, sabe? A musica tem o lance do
mistério, do desconhecido. E como se tu tivesse entrando numa nova
etapa dos sons assim, sabe? Porque eu acho que o Marquee Moon ele é
um disco a partir do qual surgiu muita coisa, sabe? Vérias outras bandas
surgiram. E ndo s6 porque os caras na entrevista dizem “Ah, porque eu fui
muito influenciado”. Ndo, mas porque os discos a partir do Marquee Moon,
que tu ouve, eu néo digo todos, mas grande parte deles, na linha do rock,
assim, eles tiveram uma influéncia capital do Marquee Moon, entao é como
se tu tivesse pego, pode parecer exagero, mas sei la, como se tu tivesse
pegando, o codigo Hamurabi. O cédigo Hamurabi, que deu origem a todas
as leis, de certo modo, né? Claro, guardadas as devidas proporgées.
(ANDRE)

A prioridade da compra do disco sobre outros objetos, inclusive gerando

dividas é o que estes dois sujeitos apresentam em seus depoimentos.

Mas atrasar contas, deixar de sair, ou deixar de comprar uma coisa para
mim para comprar discos é algo normal. Por exemplo, tava passeando com
a minha mulher no shopping nesse final de semana e passei na frente da
Levi’s, dai eu pensei: “bah, sabe que eu tava a fim de comprar uma calga
da Levi’s para mim”. Dai fui ver o prego e decidi que néo, dai eu falei em
voz alta, até para mexer um pouco com a minha mulher: “com o prego que
esta essa calga aqui eu compro uns 4, 5 vinis”. Eu tenho os discos como
uma referéncia de valor financeiro na minha vida atualmente. (MARINQ)

Sim. Tem muito significado essas compras. Mas eu costumo dizer que tudo
que eu adquiri foi através da musica. Porque os meus ultimos dez anos de
trabalho foram direcionados a musica, por ter experiéncia com musica, por
entender bastante de musica e tudo por causa disso. As vezes eu penso
duas vezes assim: “Vou em tal lugar, assistir tal show. Gastar com
passagem, com hospedagem, com ingresso?” E logo decido, eu vou, eu
vou porque vale a pena, por causa disso né. (DARCI)
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Por fim, no depoimento desse entrevistado, é permitido compreender o
quanto o colecionador esta disposto a se esforgcar pelo seu objeto de desejo,

transpondo suas dificuldades financeiras:

Ah, quando eu morava la em Ibituba dificilmente eu achava alguma coisa boa.
E eu n&o tinha dinheiro para pegar 6nibus, e para comprar discos eu tinha
que pegar carona e ir até Floriandpolis. Ai eu ia para a BR pedir carona,
passava o dia em Floriandpolis e ia de loja em loja assim, ai pesquisava
bastante, pechinchava e depois pegava carona de volta. Isso para mim
simbolizava uma aventura assim. (RAFAEL)

A decisao de adiar a compra de um disco para um outro momento futuro e
depois ndo o encontrar novamente sdo simbolos de uma grande frustracdo na vida
de dois dos respondentes.

Os outros fatores que foram mencionados, apenas por um respondente cada
e que significaram motivo de frustagao para eles sdo os seguintes:

- 0 ato de ter que ficar “pedindo” o disco para outras pessoas para ter acesso
ao objeto de desejo;

- a dificuldade para se desfazer de discos em fungcdo de uma necessidade
financeira;

- a necessidade de se escolher entre uma série de discos desejados que,
inusitamente, foram encontrados em uma viagem que néo se repetiria e na qual as
condicdes financeiras do entrevistado ndo permitiam a aquisicdo de todos eles;

- trocar um disco com outro colecionador e nunca mais conseguir este

novamente.

4.4.1.2 O disco (ou processo de compra) que é associado com um momento feliz da

vida do entrevistado e o seu significado

Diferentemente dos grandes agrupamentos de respostas que ocorreram na
primeira questdo, ao serem questionados sobre a associagdo de um disco, ou da
compra de um disco com um momento feliz e seu significado, a maioria dos
respondentes deu um depoimento diferente. Abaixo segue um resumo destes
depoimentos, que permite uma percepgao geral do sentimento de felicidade que é

vivido pelos colecionadores com relagdo aos seus discos.
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Um ponto comum presente na resposta de sete sujeitos foi a associagcéo de
discos que eles gostam com fases da vida que remetem a felicidade, como a
infancia ou adolescéncia, por exemplo, € por consequéncia, a associacdo deste
disco com este sentimento de felicidade. Alguns respondentes ainda

complementaram:

Boas lembrangas. Do tempo em que a minha familia era unida... No sentido
assim... Os meus pais eram casados, a gente tinha algo estavel... Boas
lembrangas, resumindo boas lembrancgas. (KARINA)

Tem alguns discos de vinil que eu guardo até hoje na minha colegéo,
inclusive ndo estéo aqui na radio, estdo guardados em casa, e alguns que
eu até ndo posso ouvir, que significam coisas que deveriam estar s6 na
minha memodria, entdo eu deixo la e ougo sé quando estou sozinho.
(MARCO POLI)

Tem, e como tem. Tem alguns discos, algumas musicas que me lembram
bastante a minha juventude. Tipo o meu hino, a minha musica, é moonlight
serenade. Entre outras tantas, claro, mas essa é a principal.

Significado? Ela lembra a minha juventude, as minhas realizacbes. Mas
tem algumas lembrangas que s&o um pouco ftristes, mas que até me
deixam felizes quando eu lembro. (LORENA)

Muito legal cara, talvez eu busque um tempo que nédo volta mais escutando
o disco, mas escutando a musica eu lembro da época direitinho, desde
quando era reunido dangante em casa até uma musica que tocava nas
festas e o pessoal gostava. O disco me faz viajar. (FABIO)

Semelhante a lembranga dos tempos passados existe a lembrancga feliz de
pessoas que passaram na vida dos colecionadores, e que sao lembradas através de

determinado disco ou musica, como nos trés casos a seguir:

Tem um disco que me faz lembrar de uma namorada que eu tive, que a
gente escrevia junto, e sempre que eu botava para escutar a gente ouvia
junto. Ela tinha o CD, eu tinha o vinil. Na verdade eu nem gosto tanto
assim, mas sO por ela gostar isso ja é marcante. Ele tem esse valor
sentimental. (RAFAEL)

Esse disco (“No Embalo”, do Renato e seus Blue Caps) me remete a época
na qual eu conheci a minha primeira namorada, de uma certa forma foi
aonde surgiu tudo, foi ai que eu me lancei para a musica assim, que eu
comecei a gostar mesmo. E uma coisa bem nostélgica e romantica. Esse
disco tem bastante significado na minha vida. (VASQUEZ)

Cara, eu me lembro muito do meu pai. Entdo eu me lembro de ir ao
supermercado e me lembro direitinho de eu pedir para ele um disco e dele
ter me dito que eu néo ia ganhar o disco naquele dia porque eu tinha tirado
uma nota ruim e eu me lembro da situagdo na mesma semana, de ele me
ligar e dizer que tava indo para casa e que ele nao tinha comprado o meu
disco porque eu estava em divida com ele, dai quando ele chegou em casa
ele me disse para eu ir no carro, que o meu disco tava debaixo do banco e
eu me lembro direitinho de eu pegar o disco e ir correndo para dentro de
casa, chegar na vitrola e botar aquele disco para escutar. Era o disco da
novela “Final Feliz”. (FABIO)
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Dois dos respondentes tém a felicidade associada com a compra de um disco
muito valioso por um valor muito baixo em lojas ndo especializadas. O significado
para um deles é a gldria de ter encontrado uma raridade sem ter que se esforcar
para isso. Ele acredita que teve a sorte de estar no local certo no momento certo, e
isso que torna essa compra tao especial.

A possibilidade de se conseguir comprar discos raros e importados € o que
significa a felicidade para dois respondentes. O primeiro tem como importante o
momento de compra de dois discos de vinil muito raros (Pogues e Spaceman Three)
em um sebo aqui de Porto Alegre no ano de 2007, para ele, algo muito marcante
como podemos perceber no excerto a seguir. O segundo, por sua vez, tem a sua

realizagdo em conseguir importar discos de vinil novos do exterior hoje em dia.

Sim, tem muito significado. Porque assim 6, sdo discos, que se tu
perguntar para 99,9% das pessoas, as pessoas hdo conhecem. Sabe?
Entao sao coisas assim que nem raramente tu encontra, porque elas ndo
tem mercado. Nao tem publico pra isso, né? Entdo as vezes o mundo
daquele cara que gosta de mdusica, do verdadeiro apreciador de musica
sempre tem umas esquisitices que sé ele gosta parece né. Claro, sé ele
pode parecer um exagero, tem outras poucas pessoas que podem gostar
também, mas tu ndo encontras os discos. Dai quando tu encontra é uma
coisa assim que é um universo muito particular, ndo é de todos. N&o é a
Ivete Sangalo, sabe? E uma coisa que é muito tua. E esses dois discos sdo
isso, sabe? Digamos, se eu pegasse os dois e fosse mostrar para as
pessoas, as pessoas iam dizer: Sai daqui, 0 que que é isso, que que é
essa porcaria? Eu quero ouvir Ivete Sangalo, que todo mundo ouve, sei Ia.
Sabe? Entdo isso tem para mim, o inusitado de encontrar dois discos
importados, aqui em Porto Alegre, dois discos que sdo muito bons, que
agora eu estou toda hora ouvindo. (ANDRE)

Eu sempre tive esse tabu, disco importado é impossivel. E foi ai que um dia
entrou na minha vida o bendito do Getulio que falou: “Olha cara, eu
importo”. Eu comprei alguns discos que nem passava pela minha cabecga
que existissem em vinil, como o Metallica com a orquestra sinfénica, que é
algo atual, que tem em DVD e eu consegui ele em um vinil triplo. Até hoje
eu penso que ele nao existe, ele esta na minha méao, ele é meu e eu néao
acredito que ele exista. Entdo os discos que me deixam mais feliz s&o
especialmente esses importados, que eu ndo esperava que eu pudesse
conseguir nunca. Mas dentre todos o principal € o Number One mesmo, ele
foi o primeiro disco dos Beatles que eu comprei, e foi o que me fez tomar a
deciséo de colecionar Beatles. (MARINOQ)

A compra de discos dificeis de serem encontrados também simboliza a

felicidade para outro sujeito:

Achar essa barbada do disco que ninguém sabia o que era e ai tu acha em
um balaio de vinil, que é um pouco uma coisa que vive no CD ainda. Teve
um tempo que eu gostava muito dos discos da gravadora ESM, que é uma
gravadora alema de jazz europeu onde o Egberto gravava também, mas
muitos outros caras também gravavam. E ai tinha uma loja ali no viaduto
da Borges, no andar de cima, que tinha um monte de disco usado de jazz e
tinha muitos discos dessa gravadora muito baratos, que eram de artistas
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que as pessoas ndo conheciam, nédo tinham muita procura. E esses eu me
lembro que eram coisa de tu ir comprando.

Ou entao quando tu achava um disco que tu estava procurando muito e
néo tinha dinheiro para comprar o disco. Bom, isso aconteceu comigo
muitas vezes. Entdo tu da um jeito de botar ele escondido. Discos do
Elomar por exemplo, sem que o cara visse eu pegava ele e escondia la no
meio dos discos de Metal, la ninguém ia comprar. Dai tu dava um jeito de
jJuntar um dinheiro, voltava & dois ou trés dias depois e ai tu comprava (faz
um sinal de comemoragéo por ter conseguido comprar o disco que havia
escondido na loja). (ARTHUR DE FARIA)

Em uma situagcdo semelhante, dois respondentes tém o sentimento feliz
associado com discos que procuraram durante muito tempo e eventualmente
encontraram. Um deles ainda complementa que esse disco significa o encontro de
algo que ele esperava que fosse 6timo, e a confirmagao dessa expectativa.

Este sentimento feliz proporcionado pela compra ou pelo disco é algo muito
pessoal, mas pode remeter a outras pessoas. Um dos sujeitos admitiu possuir um
disco que o deixa especialmente feliz, pois no dia em que ele comprou este disco ele
apresentou o0 mundo do vinil para uma amiga sua, que também passou a colecionar
discos de vinil. Para ele, o significado € o de que aquele disco esta associado a
preservacdao desta cultura. Afinal, mais uma pessoa comegava a colecionar,
colaborando para a manutencdo dessa midia. Uma das respondentes associa um

disco com o qual ela presenteou um grande amigo seu com a felicidade:

Eu acho que eu sinto um certo orgulho, porque eu me considero tendo uma
certa autenticidade que hoje em dia é dificil de se encontrar. Tudo é
descartavel, como as pessoas costumam comprar pela moda, pelo que
esta tocando mais na radio, entdo eu acho emocionante tu comprar um vinil
e cultivar uma tradigdo, e além de tudo tu poder dar uma coisa para uma
outra pessoa também acho que tem bastante significado. (TATIANA)

O disco de retorno da banda favorita, e a possibilidade de assistir esta banda

ao vivo é o que simboliza a felicidade para outro respondente:

Ai em 1984, os caras pegam, se reunem, terminam seus projetos solo, se
reinem e gravam um Ip de novo. Esse disco me traz um grande
significado, porque é o retorno da banda, com a melhor formagéo que ela
teve, que foi a seqgunda formagdo. Entao me alimentou aquela esperanga:
“ah, agora os caras voltaram... um dia eu vou assistir um show desse
pessoal, no Brasil, em Porto Alegre, e depois, em 1991 se realizou o
primeiro sonho, consegui assistir a um show deles no gigantinho em Porto
Alegre. (SERGIO)

Outro participante da pesquisa tem como simbolo da felicidade o disco que

marca o primeiro contato com o rock, que € hoje o seu género favorito:

O primeiro Ramones. Eu lembro quando o cara da loja colocou para mim
escutar o primeiro Ramones, e eu hdo conhecia os Ramones, ele colocou o
Rock to Russia, e aquela frase de todo mundo que gosta de rock me veio a
mente: é isso que eu quero para mim. Né, entdo foi um dos grandes
momento para mim, o primeiro, e um dos grandes momentos. O
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Significado? Bah, se eu pudesse eu mandava emoldurar este disco.
(DARCI)

O disco que simboliza o seu relacionamento com a irma é o que mais remete

a felicidade para um dos entrevistados:

Esse ai é o principal na verdade. Posso pegar ali, tem um disco que para
mim e para mim irm& tem um significado especial, que é um EP de 1979,
que é a trilha sonora do Cria-Cuervos, que é um icone de vida assim. Eu e
a minha irma, varias vezes, a gente morava junto antes e esse disco
simbolizou algumas coisas muito boas entre nés. Mas ndo foram poucas as
vezes que a imagem do filme colocou o disquinho ali para tocar e ficou
dangando os dois juntos ali. Ele esta aqui (pega o disco e mostra), e ele ta
todo destruido de tdo usado que foi... Mas ele me influenciou muito.

Ah, eu ndo sei explicar o significado, acho que é uma cumplicidade, um
momento muito bom entre eu e minha irma, uma fase em que ndés dois
passamos por problemas, e nés dois, um apoiou o outro e esse é um disco
que tenho em vinil, tenho em mp3, carrego no IPOD e acho que faz parte
da minha vida. (FILIPE)

Outro entrevistado tem a felicidade diretamente associada com o fato de ter
conseguido completar a cole¢cao de duas bandas que ele gosta muito. Ele admite
que ter conseguido isso o faz se sentir uma pessoa mais capaz.

A felicidade para um dos respondentes ndo esta associada com algum disco
especifico ou com uma compra, mas com o ato de poder escutar o disco. Ele admite
ser, para ele, a parte mais feliz do seu dia quando ele bota o disco no aparelho e
escuta um vinil, principalmente aqueles que ele comprou sem saber o que era e que
o surpreenderam ao escutar. Esse sentimento feliz se realiza para um dos sujeitos
em dois discos, que foram os dois primeiros que ele digitalizou e disponibilizou para

download na internet, como se percebe no seu depoimento:

Tem dois discos que eu acho muito bonitos, que foram os primeiros que eu
digitalizei e depois digitalizei de novo e de novo a medida que eu fui me
aperfeicoando, um é um do Paul Murriah, o nimero seis, e o outro é um do
John Scott, que é um compositor inglés que fez trilha de varios filmes. O
significado que eles tem para mim é que eu participo. E como seu eu
tivesse alguma coisa a ver com aquela criagdo, com aquela obra. (CESAR)

4.4.1.3 O disco (ou processo de compra) associado a um momento infeliz da vida do

entrevistado e o seu significado

A terceira e ultima pergunta da etapa do incidente critico era referente a
associacdo de um disco, ou da compra de um disco com um momento infeliz e seu

significado.
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Dez entrevistados, entretanto, acreditam que n&o tem nenhum disco (ou

experiéncia de compra) que eles associem com um sentimento triste. Um deles

complementou, dizendo que nao sente mais este tipo de sentimento hoje em dia,

depois de adulto, mas que sentiu quando era mais jovem, Outros afirmam que

gostam de musicas tristes, mas que isso ndo os deixa tristes, e dois outros ainda

justificaram:

Eu nunca associei nada relacionado com musica a coisas tristes, mesmo
que as musicas sejam tristes. Mas a gente ouve elas para passar alegria,
né? Por mais deprimente, chorona que seja a letra e a melodia, na verdade
ela escancara isso e te passa alegria. (CAIO)

Musica, por mais triste que seja, eu néo fico triste com musica. Acho que
ela pode até trazer a tona algum sentimento que ndo seja alegre, mas acho
que ndo tem nenhuma musica que me cause tristeza. Acho que pode
lembrar de uma situacdo que néo foi agradavel, mas eu encaro como uma
coisa positiva e ndo negativa, eu néo fico triste com isso, acho que isso ndo
existe. (FILIPE)

Porém, para outros entrevistados, como para a que deu o depoimento a

seqguir, a musica pode simbolizar um sentimento forte de tristeza:

Musica sempre lembra, bem, sempre ndo, mas muitas vezes lembra,
sentimentos, momentos, pessoas, € o vinil € a mesma coisa... Se a musica
é triste, se 0 som é triste, vai sempre te lembrar... Tem coisas que eu nem
escuto, ou que eu s6 vou escutar depois de um ano sem escutar assim. Me
da aquela coisa assim, ressentida. Porque o som te lembra alguma coisa...
(NATALIA)

Um determinado artista, ou fase de sua carreira, € o que simboliza a tristeza

para dois entrevistados:

Os vinis da Maria Bethania. Porque eles eram os meus vinis de fossa.
Sempre foram. Continuam sendo. Maria Bethénia, eu e minha amiga a
gente botava no prato (faz o gesto de colocar o vinil no prato) e desatava a
chorar (faz o gesto de muito choro escorrendo pelo rosto) e cantava com as
letras.

Mas era uma tristeza assim, uma tristeza boa até se tu for pensar, né?

Era uma tristeza em conjunto. Mas era triste né, a gente tava de fossa se tu
for pensar... Sei la. E era isso, a Maria Bethénia era a minha musica para
momentos tristes. (JANAINA)

Tem discos que tu coloca para sofrer assim, tipo assim “vamos chorar um
pouco”. Dai envolve a fase bem antiga do Roberto Carlos, la pelos anos 60
e 70. O Roberto Carlos era especialista em fazer alguém ficar triste.
(DARCI)

Um dos respondentes admitiu que o fato de nao ter até hoje conseguido uma

musica que ele procura a muitos anos o deixa melancodlico. Nao pelo fato da musica

em si ser triste, mas por ser a Unica musica que ele aprecia de um determinado

artista e por ele nunca ter conseguido adquirir este disco.
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Trés respondentes confessaram nao associar um disco ou uma compra com

algo triste em suas vidas, mas sim, a uma determinada musica. Dois destes, porém,

preferiram ndo explicar o porqué, por ser algo muito particular

Dois respondentes lembram de discos tristes, ou que associam com

momentos tristes, mas que, em um momento dificil de suas vidas, acabaram por

fazé-los se sentir mais confortados.

Deixa eu ver... Eu to tentando pensar.. Eu me lembro assim, que uma vez
eu tinha brigado com uma ex namorada minha, e eu tava me sentindo
muito pra baixo e tudo mais, e dai eu entrei numa loja e vi um disco que era
de uma turné do Jimmy Page acompanhando o Black Crowes e era so eles
tocando Led Zeppelin, e alguns classicos do Blues. Dai eu pedi para ouvir
aquilo e levei um susto quando eu ouvi porque era um trogco muito
poderoso assim. Aquela musica fazia tu te sentir os caras assim, sabe?
Que nada podia te machucar, que nada podia te magoar. Sabe? Que
ouvindo aquela musica tu tava acima de todas essas coisas, tu entende?
(ANDRE)

Bom, eu até diria assim, nhuma fase da minha adolescéncia, tudo que eu
comprei dos Smiths, do Television e coisas desse tipo eu continuo
gostando até hoje, principalmente do Television. Mas era um momento
complicado. Era um momento bastante complicado da vida... Esses discos
estiveram comigo. Mas embora eles sejam pesados, eles me fizeram muito
feliz naqueles momentos dificeis assim. (DARTAGNAN)

Os discos (e musicas) que marcam as brigas e separa¢gdes com namoradas

foram citados por trés entrevistados. Um afirmou que ele se lembra desses discos

com tristeza, pois remetem a uma paixao que ficou no passado. E outro deles

complementou:

Esse mesmo disco que eu te falei, que faz eu me lembrar dessa minha ex
namorada, ao mesmo tempo que é bom lembrar tem um lado triste. Acabou
de um jeito meio desagradavel... Sei la, quando eu escuto ele assim eu me
lembro de toda essa situagcdo. De uma mistura de alegria e tristeza.
(RAFAEL)

A associagao do disco com o pai falecido € o que remete a tristeza para dois

respondentes:

Eu perdi o meu pai de uma maneira meio rapida e tem um disco que eu
escuto que é de uma novela de 1988, que sempre que eu escuto eu me
lembro disso, entdo eu evito. E Vale Tudo. Esse eu evito escutar. Tava
tocando muito na época e me faz lembrar dele. (FABIO)

Coisas mais de infancia sim. Tipo “As Rosas nao Falam”, que me lembra a
perda do meu pai, que eu era bem novo, foi um abalo assim na minha vida,
e eu ndo tinha estrutura para isso. E tipo, tenho lembranga de em algum
momento no hospital essa musica me vem a cabega, e até hoje eu sei que
essa musica me lembra esse fato. (MARCELO)

O momento triste, para um dos sujeitos, é representado pela conex&o que ele

faz de uma compra que o deixou insatisfeito:
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As vezes tu faz uma compra de um determinado artista pensando que ele é
“O cara’, dai tu vai ouvir e bah... Tipo uma vez, eu comprei o disco de um
baita artista, o Johnny Cash, o cara é uma beleza, dai eu fui escutar e bah,
S0 as musicas “braba”. Ndo tem como. (ERASMO)

A separagao com o disco é o que liga este ao sentimento de tristeza para dois

respondentes:

Tem. E triste pela perda dele. E o primeiro disco do Chico Buarque... Eu
escutei um dia e deixei por cima aqui... Dai entrou o cachorro e demoliu ele
assim, ele esta todo rasgado. Dai é foda. Quando eu vejo ele me da uma
dor no peito. (FABIO)

A tristeza para mim esta associada com o0s discos que 0 meu pai teve que
se desfazer por motivos financeiros. Ndo lembro quais eram, mas foi um
momento dificil para nés. (KARINA)

4.4.2 Com os Lojistas

Na etapa do incidente critico com os vendedores eles responderam a
seguinte pergunta: “Qual a histéria mais marcante que vocé presenciou
comercializando discos?”. As respostas a esse questionamento foram muito
variadas, mas fica evidente a enorme quantidade de histérias que cada um deles
possui. Afinal, sdo muitos anos da vida desses sujeitos que foram dedicados a
comercializacdo de um mesmo produto, com um contato direto com o cliente, pois,
apesar de praticamente todos serem donos de suas lojas (apenas dois dos seis
respondentes sdo gerentes), eles continuam a realizar o antendimento no balcao
diariamente.

Segue abaixo um resumo da resposta de cada um dos vendedores:

Margarete (Flora Discos)

As mais marcantes sdo as historias das gincanas, nas quais o pessoal tem
que conseguir um determinado disco em pouco tempo. O pessoal vem do
interior e nos liga de madrugada no final de semana, dai a gente tem que
vir aqui abrir a loja e procurar. Principalmente la de S&o Jerdnimo, eles
sabem que aqui vdo encontrar, dai eles aceitam pagar mais caro pelo
incémodo causado.

Luis (Classic Rock)

Uma vez eu consegui o primeiro compacto do Kiss com quatro musicas no
Instituto Santa Luzia, onde fui comprar Ips. Dai veio um guri aqui que
colecionava, junto com a mée, e que ficou enlouquecido. Eu estava
botando ele na parede, porque tem coisa que eu ndo vendo e uso para
decoragdo mesmo. Dai o guri ficou pulando a minha volta e dizendo que eu
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ia vender para ele. E foi aumentando a oferta. Dai uma hora eu aceitei
vender por 50 reais. O compacto que eu tinha pago 50 centavos eu vendi
por 50 reais no mesmo dia, mas porque eu me senti mal sabe, porque eu
néo queria vender. E ele ficou insistindo, e a mae dele também. E dai eu
decidi... Eu vou vender, porque coitado desse guri. E a satisfacdo dele
quando eu vendi, bah.... Ele ficou feliz da vida. E era raro mesmo, tanto é
que eu nunca mais tive esse primeiro compacto do kiss na minha vida.

Eduardo (comerciante pelo e-bay e ex-dono de loja)

Mais do que histérias tem curiosidades. O colecionador quase sempre é
homem, pouquissimas mulheres colecionam. Infelizmente, né? Geralmente
estdo casados, estabelecidos, tem emprego... Ja compram mais e melhor.
Nessa fase da vida, depois dos 30 anos é que surge “O” colecionador. O
cara realmente disposto a pagar o prego. Entdo, como eles estdo casados,
ja enfram em choque inevitavelmente com a esposa. Eu vi cada histéria...
Tipo como os caras faziam para chegar em casa escondidos, com 0s
discos que compravam. Tinha cara que largava mala no jardim, dai no
meio da noite dizia que ia regar as plantas e pirateava para dentro de casa
os discos que ele mesmo tinha comprado. E isso ndo é uma pessoa, sdo
varias. O cara que é casado e quer colecionar discos ja tem uma mulher
que ndo gosta de mim. A mulher me vé como um inimigo. Eu sou o cara
que esta desvirtuando o dinheiro do lar. Que esta ajudando o marido dela a
desviar o patriménio... Mulheres geralmente detestam os discos de vinil...
Até mesmo outras colegbes. De tanto que é comum, o marido morrer, dai a
mulher vai e detona com aquilo.

Figura 2: foto do quarto de Eduardo

Getulio (Boca do Disco)

O dia em que eu comprei o maior lote da minha vida (risos)... Teve varias
no brique da redengdo, onde eu passei muitos anos comprando e
vendendo discos. Muitas coisas boas aconteceram, inclusive conseguindo
¢lraridades. Quando eu peguei o primeiro Rolling Stones Satanic 3D, que
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tem a capa tridimensional e quando consegui o primeiro Roberto Carlos, o
louco por vocé... Conseguir essas coisas sdo troféus para quem gosta de
vinil, para mim séo troféus pelo significado comercial.

Pierre (Zimbo Discos)

O legal é que tem muitos clientes daqui da loja que acham que estdo em
Londres, com 40 graus no verdo eles se vestem com roupinha de Mod
total, e vem ai comprar discos. Chega a dar pena dos caras, 40 graus e
eles vem ai usando casaco, terno, gravata.

Edson (Tamba Discos)

Uma vez um cara chegou aqui e me disse que tinha um monte de discos
bons, dai eu disse para ele me trazer os discos, dai o cara chegou aqui,
trouxe e me disse que ia comprar droga, ai eu cheguei e disse que 0s
discos tinham sido roubados, e dai ele me contou a histéria de cada um
dos discos e deu para ver que ndo eram roubados, eram todos dele
mesmo. E o cara ainda disse para mim: “Tu ndo me compra todos eles
hoje, sendo eu vou cheirar tudo hoje”. Entdo tem coisas assim, tem um que
disse que ia matar a vo dele se ela ndo desse um disco de presente para
ele. E disse que ia matar de verdade...

O resultado dos relatos da etapa do incidente critico evidencia a grande
dedicacdo aos vinis por parte tanto dos colecionadores quanto dos vendedores. Isto
corrobora o que vinha sendo apresentado nos capitulos anteriores, mas também
permitindo aos sujeitos que falassem sobre sentimentos que, de outra maneira,
dificilmente teriam sido abordados.

A maioria dos respondentes enfrentou algum tipo de dificuldade para
conseguir comprar discos, seja financeira, de decisdo de compra ou até mesmo para
encontrar o disco. Porém, quase a totalidade ndo vé essa dificuldade como algo
negativo, mas sim como uma parte do processo de ser um colecionador.

Um fato interessante a ser analisado € o de que quase a totalidade dos
entrevistados associa discos, musicas ou processos de compra a momentos felizes
de suas vidas, enquanto que apenas dois tercos da amostra tem discos, musicas ou
processos de compra associado a momentos tristes. Mesmo alguns dos que
admitiram ter esse sentimento, ndo se sentem mal por isso, ou seja, os discos
realmente estdo vinculados a felicidade para a maioria dos entrevistados.

A compra de um vinil considerado valioso ou raro € motivo de grande
satisfacéo e, por isso, a maioria dos colecionadores esta disposta a pagar um valor
mais elevado pelo objeto de desejo. As emogdes desencadeadas pelos vinis estao
relacionadas a lembranca de fatos e pessoas do passado, 0 que ndo sao

necessariamente memoarias facilmente exploradas, pois alguns dos respondentes



88

optaram por nao responder, considerando estas questdes muito pessoais, ou se
emocionando em demasiado, pois o disco em questdo claramente trazia a tona

sentimentos que eram intimos dos respondentes.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho ndo se propde a ser conclusivo, mas, sim, analitico e,
assim, colaborar para o avanco do conhecimento sobre o consumo de colecéo,
abordando também questdbes do comportamento de compra com tendéncia
nostalgica e tendo como sujeito, colecionadores de um objeto de especialidade, no
caso, o disco de vinil.

Uma das principais contribuicdes deste trabalho € o video que o acompanha.
Ele permite que em apenas 24 minutos possamos compreender o essencial do
universo dos colecionadores de vinil, o significado destes objetos, a influéncia da
nostalgia, a memoria que esta atrelada a eles, o seu significado e a sua importancia
para o colecionador.

E interessante ainda frisar que a video-etnografia tem um beneficio principal,
que é o fato dela permitir que se leve o conhecimento desenvolvido no meio
académico para fora da aula. Afinal, uma vez que se desenvolva um filme
etnogréfico atrativo, este pode vir a ser exibido em festivais de cinema, em canais de
televisdo ou disponibilizado na internet, atingindo pessoas que, de outra maneira,
nao teriam acesso a este material e provavelmente também né&o teriam interesse.

O uso do video permite ao pesquisador apresentar o resultado de seu
trabalho mais palatavel, ao mesmo tempo que difunde este conhecimento para uma

maior populagdo. Ou seja, sdo diversos os beneficios.

5.1 SOBRE OS COLECIONADORES

As analises apresentadas corroboram com os conhecimentos acumulados.
Isto indica que o consumo de coleg¢ao realmente torna um objeto outrora cotidiano
em um objeto que ocupa um espacgo especial na vida do colecionador, levando-o a
abrir mao de seu tempo e de seu capital na busca e aquisicdo da préxima peca

procurada.
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Os colecionadores entrevistados tém o disco de vinil como o seu objeto mais
precioso e isso deve ser respeitado por pessoas que nao conhecem essa realidade.
Como um entrevistado disse em um determinado momento: “quem nao conhece se
espanta com o valor’, mas o espanto das pessoas nao iniciadas no mercado de
discos de vinil ndo é sé com o valor, mas também com as escolhas desses
individuos, que as vezes preferem seus discos a namoradas, animais de estimagcao
ou qualquer outro objeto.

Quanto a influéncia da tendéncia nostalgica na compra dos colecionadores
dos discos de vinil, os resultados encontrados também foram de acordo com os
esperados. Apesar de nem todos os colecionadores verem a si mesmos como
pessoas nostalgicas, a maioria se assume como tal. Mesmo alguns daqueles que
dizem ndo serem nostalgicos deram depoimentos ao longo de outras respostas que
levam a indagar até que ponto eles realmente ndo sdo nostalgicos ou ndo querem
se assumir como tal.

N&o se pode concluir que o colecionador € necessariamente nostalgico, nem
€ com essa pretensdo que esse trabalho foi realizado. Porém podemos, sim, afirmar
que ele é sempre envolvido e que este envolvimento é o que permite as empresas
produtoras e comercializadoras de discos de vinil manterem um publico de nicho tao

rentavel a tantos anos e apresentando crescimento na ultima década.

5.2 IMPLICAGOES GERENCIAIS

O presente trabalho buscou analisar o envolvimento do colecionador com o
seu objeto de colecdo e, portanto, se limita a fornecer implicagcbes gerenciais
especificas para empresas que produzam/vendam produtos deste género.

Antes de passarmos para estas implicagbes gerenciais especificas, é valido
mencionar que os resultados aqui apresentados confirmam que quanto mais o
produto gerar um envolvimento para com o colecionador, mais este esta disposto a
pagar por ele e, mesmo pagando um valor maior, se sentir mais satisfeito. Tal fato
indica que criar valor para o cliente vale o esforco que a empresa necessite

empregar.
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Com relagdo as empresas que fabricam produtos de colecdo, € interessante
lembrar um ponto abordado por alguns dos respondentes e que pode valer o
investimento extra por parte destas: a fabricagdo de poucas unidades,
preferencialmente numeradas e com atestado de autenticidade, gerando assim uma
propensao no colecionador de pagar ainda mais pelo objeto desejado.

Para as empresas que tenham por objetivo comercializar produtos de colecao
(como o disco de vinil, ou também gibis, action figures, livros raros), uma implicagao
levantada por diversos respondentes é essencial: vocé deve conhecer o produto que
esta comercializando. Alguns respondentes comentaram sobre compras de disco de
centenas de reais apenas por centavos, devido unica e exclusivamente a falta de
conhecimento por parte do comerciante.

Para os lojistas que comercializam produtos de colegdo, existem diversas
fontes de conhecimento que podem ser estudadas: sites da internet, revistas
especializadas, catalogos. Enfim, o conhecimento sobre os produtos existe, assim
como o publico, o que falta, em alguns casos, € o interesse das empresas em
colocar este esforco de pesquisa em pratica.

Por fim, existe ainda um outro ponto além de conhecer o material
comercializado: conhecer o cliente que compra esse material. Por ser um material
muitas vezes raro e dificil de ser encontrado, uma vez que o cliente esteja realmente
ligado a loja, que o lojista tenha conhecimento sobre o seu gosto e que ele seja,
como tantos, um colecionador perpétuo, perpétua também sera a relagao comercial
nascente de um relacionamento bem desenvolvido entre ambas as partes.

No inicio do trabalho inferimos que o colecionador &, acima de tudo, um
consumidor. Porém, apds a realizacdo deste estudo, do convivio com estes
individuos e de analisado em conjunto todo o material acumulado, € importante
salientar que o colecionador ndo € apenas um consumidor, mas um consumidor que
verdadeiramente tem amor pelo seu produto de consumo, que 0O consome
repetidamente, fazendo dele uma extensao de si, e que, por tais caracteristicas, se

sobressai dentre os demais.
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5.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Quanto as limitagées do estudo, a principal é o fato da principal metodologia
empregada ter sido pouco desenvolvida até o presente momento dentro da area do
marketing. Portanto, apesar dos esforgos recentes colaborarem para a sua
utilizagdo, continua inexistente um guia pratico de passos a serem seguidos para a
sua aplicagao, diferentemente de outros métodos que poderiam ter sido utilizados.

Ao mesmo tempo que a video-etnografia € um método que aproxima o estudo
académico de pessoas de fora da academia e que da um carater artistico para o
estudo, surge também o perigo do resultado da aplicagdo desta metodologia acabar
fugindo demasiadamente da academia. Espera-se que este ndo tenha sido o caso
no presente estudo.

E valido, ainda, que se comentem outras duas limitacdes. Apesar de ter sido
mencionada a aproximagdo com a antropologia e o uso de algumas referéncias
dessa area de conhecimento, a busca por referéncias bibliograficas foi limitada e
poderia ter sido mais explorada. Além disso, o conceito de video-etnografia que
gerou o video que acompanha essa dissertacdo utiliza mais referéncias da
videography, desenvolvida nos ultimos anos dentro da area do comportamento do
consumidor principalmente em paises como Canada e Estados Unidos, do que do
conceito de video-etnografia trabalhado na antropologia.

Como sugestao para futuras pesquisas, seria de muito valor que fosse criado
0 guia supracitado, que especificasse exatamente quais os passos a serem
seguidos para a realizagado de uma video-etnografia, principalmente, para a edi¢ao e
finalizagao desta.

Outra sugestdo é que mais académicos passem a utilizar este método, que,
apesar de requerer muita dedicacdo, oferece um resultado que tem diversos
beneficios, sendo, o principal, a possibilidade de tornar a pesquisa académica
interessante para um maior numero de pessoas.

Quanto ao estudo do comportamento de compra dos colecionadores, o
principal passo a ser dado neste momento para que se possam avangar as
fronteiras do conhecimento é a realizacdo de estudos transdisciplinares,
principalmente com a aproximacdo da psicologia, disciplina que muito teria a

contribuir para este tipo de estudo. O mesmo caminho de estudos transdisciplinares
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€ 0 rumo para que se conhega mais sobre a nostalgia afetando o consumo. Porém,
acredita-se que a disciplina ideal seria a neurobiologia da memoria, o que iria
requerer o investimento de diversos anos de pesquisa, mas que poderia render
resultados fascinantes, pois muitas podem ser as contribuicdes entre essas duas
areas de conhecimento.
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ANEXO A — ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA COLECIONADORES

1) Qual o ultimo disco que vocé comprou? E quando vocé adquiriu esse disco?
2) Onde vocé costuma comprar os seus discos? Por qué?
3) Quantos discos vocé tem em sua colegao?

4) Vocé ja realizou a importagéo de algum disco que ndo conseguiu encontrar aqui
no Brasil?

5) O que lhe motiva a comprar discos?

6) Ha quantos anos vocé compra discos de vinil? Quando vocé comecgou a se definir
como um colecionador de vinis?

7) Qual o género musical que vocé mais possui em sua colegao?

8) Com que frequéncia vocé adquire discos de vinil?

9) Vocé estaria disposto a pagar um valor maior por um determinado disco de
acordo com a raridade deste?

10) Qual o significado da sua colecao de discos em sua vida? Explique.

11) Vocé acha que algum dia a sua colegéo de discos pode vir a estar completa?

12) Qual a importancia que vocé da aos seus discos? Explique.

13) Quais as diferengas entre o disco de vinil e o CD que o levam a optar pela
compra do primeiro (outras caracteristicas que nao apenas o som)?

14) O que te suscita (evoca, leva a) ouvir um disco de vinil ao invés de um CD? OU
quais as diferencas perceptiveis entre 0 som das duas midias?

15) Existe algum outro produto que pode realmente substituir os discos de vinil para
vocé? Explique.

16) Vocé se sente muito ligado aos seus discos? Explique.

17) Vocé sente prazer ao adquirir um disco? Explique

18) Vocé se considera uma pessoa nostalgica? Por qué?

ETAPA DO INCIDENTE CRITICO

1) Qual a maior dificuldade que vocé passou para conseguir comprar um disco?
Relate essa experiéncia. Qual o significado dela em sua vida?

2) Existe algum disco/experiéncia de compra que vocé associe a um momento muito

feliz de sua vida? Por qué? Relate essa experiéncia. Qual o significado dela em sua

vida?
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3) Existe algum disco/experiéncia de compra que vocé associe a um momento muito
triste/infeliz de sua vida? Por qué? Relate essa experiéncia. Qual o significado dela

em sua vida?
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ANEXO B - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA LOJISTAS

1) Ha quanto tempo vocé trabalho com discos de vinil?

2) Quais diferengas vocé percebe que levam o consumidor a adquirir um disco de
vinil ao invés de um CD?

3) Quais as caracteristicas marcantes dos consumidores de discos de vinil?

4) Vocés acha que os colecionadores de discos de vinil ttm uma propensao a pagar
mais pelo produto de acordo com a raridade?

5) Quais os motivos que fazem os consumidores comprarem os discos na sua loja?
6) Vocé acha que os colecionadores de vinil sdo pessoas nostalgicas?

7) O publico que vem comprar vinil tem algum género musical que seja o mais
procurado?

8) Vocé participa das feiras de vinil que sdo realizadas no mercado publico? A
participacao nesse tipo de evento vale a pena?

9) Por quanto tempo vocé acha que o vinil vai continuar sendo comercializado?

INCIDENTE CRITICO
1) Qual a histéria mais marcante que vocé presenciou comercializando discos?

Relate essa experiéncia. Porque essa historia € marcante?



