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RESUMO
Esta pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de entender como a identidade

consumidora e os habitos de consumo dos jovens alunos de Ensino Médio da regido de
abrangéncia da 36" Coordenadoria Regional de Educagdo (CRE) e regido Noroeste do
Rio Grande do Sul estdo atrelados as praticas de grupos de fas de artistas musicais. A
analise tem carater qualitativo e quantitativo, com aplicagdo de um questionario e
realizagdo de um focus group. A correlagdo entre bibliografia e coleta de dados
apresentou um panorama de como ocorre o consumo simbolico dos jovens atrelado a
sua identificacdo em grupos de fas de artistas musicais.
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Introducao

A identidade de um individuo ¢é construida por diversos fatores, um deles ¢ o
consumo simbolico. Os behavioristas, que acreditam que todos 0os comportamentos sao
resultados de experiéncias e condicionamentos, definem que consumo simbolico sdo os
atos de compra e consumo de produtos para fins sociais e de autoexpressdo, a
comunicagdo da identidade social ¢ individual (Ravasi; Rindova, 2008). Isso
condiciona-se as praticas sociais de determinados grupos de pessoas, especialmente
grupos de fas de artistas musicais. Estes sdo unidos por um sentimento de identificacio
com artistas e pertencimento a grupos de pessoas que, consequentemente, consomem,
agem e expressam suas identidades individuais com um objetivo comum: pertencer

como fa.
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A formagao da identidade do consumidor ¢ um processo complexo, resultado de
diversos fatores, incluindo influéncia cultural, social, individual e psicologica. Segundo
Bauman (2005), o “pertencimento” e a “identidade” ndo sdo garantidos para a vida toda,
mas sdo tratados como algo negociavel, que pode ser definido por decisdes, maneira de
agir e caminhos do qual um individuo percorre.

As identidades se formam pela vivéncia nessas comunidades e a constatagao
dessa identidade ocorre as pessoas porque ainda vigora o sentimento de
pertencimento a algum lugar, alguma cultura, cidade, bairro, comunidade,
grupo de ideias e principios. Mas, a medida que as pessoas sdo expostas a
muitas e diferentes comunidades de destino e passam a refletir sobre esse

fato, a defini¢do de identidades torna-se problematica (Coutinho; Quartiero,
2009, p. 51).

Bauman (2005) diz que “na modernidade liquida, a identidade estd calcada no
papel consumidor que a pessoa ¢ capaz de exercer”. Cada identidade ocupa um espago
de destaque no mundo liquido, que pode ser descontinuado como um produto que entra
e sai de moda. Dentro das perspectivas de formagao da identidade de um consumidor,
ha um campo de estudo que auxilia a compreender como isso acontece, os grupos de
fas.

Jenkins (2015) define os fas como “individuos que mantém uma conexao
apaixonada com a midia popular, afirmando sua identidade através do seu
relacionamento com e dominagdo de seus conteudos, e experimentando afiliagdo social
acerca de gostos e preferéncias em comum”. Para o autor, muito além de consumir, os
fas dado significado aos seus habitos de consumo, eles ndo consomem apenas para
satisfazer necessidades, mas sim para expressar quem sao.

Para compreender esse fendmeno, optamos por um recorte de pesquisa que
consiste em identificar quais habitos de consumo estdo atrelados as praticas de grupos
de fas de artistas musicais e verificar de que forma ocorre a formagao identitaria destes
como consumidores. Para isso, ¢ preciso também entender a relagdo entre géneros

musicais mais populares e habitos de consumo.

Procedimentos metodoldgicos
Esta analise ¢ um recorte derivado de uma pesquisa desenvolvida nas disciplinas

de “Projeto Integrador: Comunicag¢io, Midia, Cultura e Consumo™ e de “Midia, Cultura

® Ministrada pela professora de Jornalismo e Publicidade e Propaganda da Unijui, Rubia Beatriz Schwanke
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e Consumo™®, dos cursos de Jornalismo e Publicidade e Propaganda da Unijui. Partiu do
desafio proposto pela 36* Coordenadoria Regional de Educac¢ao (CRE), de identificar
quais os habitos de consumo midiatico dos alunos do Ensino Médio na sua area de
abrangéncia e do Noroeste do estado do Rio Grande do Sul. A coleta de dados possui
abordagem quali-quantitativa, que consiste na aplicacdo de um questionario/formulério
online ¢ a realizagdo de um focus group (grupo focal). Também utiliza da pesquisa
bibliografica sobre identidade, grupos de fas e consumo.

O grupo focal, segundo Barros (2006), ¢ uma ferramenta de pesquisa qualitativa,
que ajuda a identificar tendéncias, foco, desvendar problemas e busca a agenda oculta
do problema. O questiondrio, segundo Gil (1999, p. 128), pode ser definido “como a
técnica de investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de questdes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides,
crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc.”.

O questionario foi aplicado entre os dias 16 ¢ 25 de novembro de 2023 e, no
periodo considerado por este trabalho para computagdo e analise dos dados, obteve 481
respostas. A aplicacdo foi feita em formato online, por meio do Google Forms, com a
orientacdo de professores das escolas dos municipios de abrangéncia da 36 CRE ¢ da
regido Noroeste do Rio Grande do Sul, sendo eles: Ajuricaba, Augusto Pestana,
Bozano, Catuipe, Chiapetta, Condor, Coronel Barros, [jui, Inhacord, Joia, Nova Ramada
e Panambi. Em periodo de aula, os estudantes foram orientados a responder o
questionario de forma individual. Ressalta-se que, na totalidade dos municipios, nem
todos receberam a aplicagdo, devido ao recorte de tempo considerado por esta analise.

O instrumento de coleta de dados esta dividido em seis secdes: caracteristicas
sociodemograficas, consumo cultural e mididtico e consumo relacionado a marcas,
jogos, musica e leitura digital. A pesquisa contou com 52 perguntas, sendo 25
qualitativas e 27 quantitativas. O recorte desta analise ¢ especifico da secao “musica”.

O focus group foi realizado no dia 14 de novembro de 2023, com um grupo de
oito estudantes, cinco meninas e trés meninos escolhidos aleatoriamente € com idades
entre 15 e 18 anos, do Ensino Médio, na cidade de [jui/RS, em uma das escolas da 36*
CRE. Na ocasido, foi possivel compreender, de forma qualitativa, como € o consumo de

musica e pertencimento/relacdo dos jovens com grupo de fas.
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Principais dados demograficos coletados

Dos 481 respondentes do questiondrio, 58,4% sdo do sexo feminino, 39,3% do
sexo masculino e 0,2% optaram por ndo se identificar. No que diz respeito a
autodeclaragdo racial, as respostas foram distribuidas da seguinte maneira: 68,8% se
identificaram como brancos, 24,5% como pardos, 3,3% como pretos, 1,7% preferiram
ndo se identificar, 1% como amarelos e 0,6% como indigenas. A idade média dos
participantes ¢ de 17 anos (34,1%) e 16 anos (31,2%) e a maioria frequenta o 1° ano do
Ensino Médio, um total de 208 alunos (43,2%), seguidos por 149 no 2° ano (31%) e 124
no 3° ano (25,8%). Dentre os 481 estudantes, 473 sdo brasileiros (98,3%) e 8 sdo
estrangeiros (1,7%).

Os estudantes de [jui (44,5%), Panambi (11,2%) e Augusto Pestana (9,4%)
representam a maioria dos participantes da pesquisa. Quanto a ocupacao, 50,1% dos
alunos responderam que trabalham e estudam, enquanto 49,9% apenas estudam. A
renda familiar média, aproximada, das familias dos participantes da pesquisa ¢ entre

R$1,6 mil ¢ R$3 mil (36,6%).

Andlise e principais resultados

Em rela¢do ao habito de consumir musica, todos os participantes do focus group
responderam que escutam musica diariamente. As respostas variam entre ouvir no
trabalho e durante atividades rotineiras. No questionario, dos 481 respondentes, 425
(88,4%) tém o habito de ouvir musica, 45 (9,4%) escutam musica as vezes e 11 (2,3%)
nao tém o habito de ouvir musica. Nenhum dos participantes da pesquisa disse nao
gostar de ouvir musica, apenas que nao tém habito.

Entre os géneros musicais, Sertanejo (61,1%), Funk (57,6%) e Eletronica
(32,4%) se destacaram na preferéncia dos participantes. Rap (32,2%), Pagode (27,4%)),
Gospel (26%) e Pop (23,9%) também estiveram entre os principais escolhidos pelos
respondentes, que puderam selecionar mais de uma op¢do no questionario. No focus
group, a realidade ¢ semelhante, dos oito participantes, seis responderam Sertanejo
como género musical favorito, porém, os mesmos seis também escolheram o género

Trap. Logo atrés estd o Funk, com cinco respostas.
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Dos 481 participantes da pesquisa, 89 responderam que fazem ou ja fizeram
parte de um grupo de fas. Por ser uma pergunta com mais de uma opgao de resposta, os
respondentes detalharam por qual plataforma digital essa pratica ¢ ou era realizada, o
Instagram liderou o ranking (12,1%). Atras, estdo o WhatsApp (4%), o X/Twitter
(2,8%) e o Facebook (2,8%). As redes sociais sdo um nicho relevante para entender
como acontece a associacao de identidade de um fa com demais fas em um mesmo
grupo. Para Jenkins (1992, p. 277) isso ¢ um fato, pois “os fas dividem referéncias,
interesses € um senso comum de identidade que faz com que eles tenham a sensagdo de
fazerem parte de um grande grupo que nao precisa estar geograficamente reunido”.

O consumo, com base nas ideias de Jacks e Toaldo (2017), pode ser e acontecer
de diversas formas. Entre elas o consumo como lugar de diferenciagdo social e distin¢ao
simbodlica entre os grupos, bem como um sistema de integracdo e comunicacdo. Para
entender o consumo dos grupos de fas relacionado a ag¢des que envolvem artistas
musicais, foi realizada uma andlise referente aos estudantes que responderam “Sim”
sobre compra de produtos oficiais dos artistas (merch). Dos 46 que responderam ja
terem adquirido esses produtos, 21 fazem parte de grupos de fas, sendo um total de
23,89% dos 89 alunos que indicaram participar de algum grupo de fas nas redes sociais.

Os estudantes também foram questionados se ja compraram algum item
relacionado a um artista musical favorito, mas ndo necessariamente oficial, 90,3%
responderam que ndo, enquanto 9,7% disseram que ja compraram. Também foi feita
uma correlacdo entre os dados coletados de pessoas que ja compraram algum produto de
seu artista musical favorito com o género musical mais ouvido por elas. Entre essas
pessoas, o género musical mais ouvido ¢ o Sertanejo (28 respostas). Também foram
citados em destaque: Funk (26), Pop (17) e Rock (17).

A andlise também foi feita baseada nos estudantes que responderam “Sim” sobre
a compra de produtos divulgados/publicizados pelos artistas. Dos 56 que responderam
ja terem adquirido esses produtos, 16 participam de grupos de fas, um total de 18% dos
89 que fazem ou ja fizeram parte de um grupo de fas. Com isso, € possivel identificar
que as merchs sdo mais procuradas pelos fas, em detrimento de produtos publicizados
pelo artista. Essa preferéncia acontece porque os produtos oficiais, merchs levam o
nome dos artistas como marca. Os fas buscam meios de manifestar sua preferéncia por

determinadas personalidades. Isso, segundo Canclini (1992), ¢ reflexo das
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particularidades do consumo cultural, que ¢ um conjunto de processos e usos de
produtos nos quais o valor simbolico prevalece sobre os valores de uso e de troca.

Mas além da compra de produtos, foi feita uma andlise baseada nas demais
formas que os fas prestigiam os artistas. Dos 89 respondentes que indicaram fazer ou ja
ter feito parte de grupos de fas, com mais de uma opcao de resposta, 57 responderam
que acompanham o artista nas redes sociais; 19 responderam que ja foram a shows ou
festivais onde o artista/banda se apresentou; 25 responderam que assistem filmes ou
séries em que o artista/banda faz parte da trilha sonora. No focus group realizado, uma
das alunas estd nesta estatistica. Ela contou que assistiu a série americana de terror
“American Horror Story”, unicamente porque ela contava com presenca da cantora

Lady Gaga na 5* temporada.

Contribui¢des da pesquisa e consideracdes finais

As andlises realizadas permitiram compreender como os habitos de consumo
simbolico dos jovens estdo atrelados as praticas como individuos pertencentes a grupos
de fas. Os jovens possuem uma relagdo ativa com a musica, o que reflete na formacao
de suas identidades como consumidores de musica e produtos. Os dados mostram que
os respondentes que t€ém como géneros mais ouvidos Sertanejo, Funk, Pop ¢ Rock sdo
os que mais compram produtos relacionados ao artista musical favorito.

Esses jovens constituem suas identidades como consumidores com forte
presenga nas midias sociais, entre elas o Instagram. Dos 481 respondentes, 92.1%
afirmaram que essa ¢ a rede social que mais utilizam, diante de: X (Twitter), Whatsapp,
Tiktok, Tumblr, Snapchat, Discord, YouTube e demais. Também € no Instagram onde
encontra-se a maioria dos grupos de fas.

Com os dados analisados nesta pesquisa, conseguimos relacionar as bases
tedricas, que referenciam autores do universo de identidade e associacdo identitaria,
consumo simbolico e grupo de fas. Para o futuro, pretendemos explorar mais os dados
relacionados ao consumo de jovens participantes de grupos de fas e ampliar o tempo de
analise e a abrangéncia da pesquisa. Tendo em vista que, dos 481 participantes, apenas
89 responderam que participam ou ja participaram de um grupo de fas, o que limitou

nossa analise e, consequentemente, o resultado final.
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