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Eu vou contar que vocé ndo me conhece

E eu tenho que gritar isso,

Porque vocé esta surdo e nao me ouve

A seducdo me escraviza a vocé

Ao fim de tudo vocé permanece comigo mas preso ao que eu criei
E ndo a mim

E quanto mais falo sobre a verdade inteira, um abismo maior nos separa
Vocé ndo tem um nome e eu tenho

Vocé é um rosto na multidéo

E eu sou o centro das atenc¢bes

Mas a mentira da aparéncia do que eu sou

E a mentira da aparéncia do que vocé é,

Porgue eu, eu ndo sou 0 meu nome

E vocé ndo é ninguém

O jogo perigoso que eu pratico aqui,

Ele busca chegar ao limite possivel da aproximacéo,
Através da aceitacdo da distancia e do reconhecimento dela
Entre eu e vocé existe a noticia que nos separa

Eu quero que vocé me veja a mim

Eu me dispo da noticia e a minha nudez parada

Te denuncia e te espelha

Eu me delato

Tu me relatas

Eu nos acuso e confesso por nés

Assim, me livro das palavras com as quais vocé me veste

Fauzi Arap



RESUMO

Este trabalho tem por objetivo fazer uma reflexdo sobre as relacdes de hospitalidade
em 74 shows de musicas realizados em cinco casas de espetaculos na cidade de
Séo Paulo entre novembro de 2003 a setembro de 2005, analisando sob o ponto de
vista tedrico, como acontecem essas relagbes e como se manifesta o
comportamento dos envolvidos sendo eles artistas, suas equipes de producéao,
imprensa, convidados, tipos de espectadores identificados e profissionais que atuam
nessas casas de espetaculos que possuem a mesma caracteristica estrutural. Como
metodologia, utilizou-se da observacdo assistemética-participante. Como base
tedrica dessa analise, o trabalho apresenta conceitos das areas de hospitalidade,
entretenimento e comportamento do consumidor. Essa analise apresenta como
principais resultados obtidos, a descricdo das atividades desses profissionais que
atuam nos bastidores de shows de musica, bem como das entidades de classe
envolvidas para a realizacgdo do mesmo, além de fazer uma analise sobre o
comportamento dos envolvidos em relagdo a: emocado, percepgdo, atraso no inicio
dos shows, atitudes durante sua realizacéo, formacéo de filas e tempo de espera
para entrar no camarim e contato direto com o artista.

Palavras—chave: Shows de musica. Hospitalidade. Espetaculos. Eventos.

Entretenimento.



ABSTRACT

The main gol of this work is to make a reflection about the hospitality in 74 music
shows that occurred in five show houses in the city of Sao Paulo between
November/2003 and September/ 2005, analyzing how these relations work and how
the behavior revels between the artists, its production teams, the press, guests,
identified spectators and professionals who act in these houses that possess the
same structural characteristic. Using the non-systematic participant comment - this
introductory analysis presents as results the description of the activities of these
professionals who act in the embroidery frames of the music shows, as well as the
involved entities for it's accomplishment. Besides making an analysis on the behavior
of the involved parties (artists, its production team, the press, guests, types of
spectators and other professionals) in relation: emotion, perception, delay in the
beginning of shows, attitudes during its accomplishment, formation of lines and
waiting period to enter the dressing-room and direct contact with the artist.

Keywords: Music shows. Hospitality. Spectacles. Events. Entertainment.
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INTRODUCAO

Este trabalho tem por objetivo fazer uma reflexdo sobre as relagbes de
hospitalidade em shows de musica, analisando como elas acontecem entre artista e
suas equipes de producao, espectadores e os profissionais que atuam nas casas de
espetaculos na cidade de Sao Paulo.

Para que essas relacbes fossem analisadas adequadamente, objetivou-se
também descrever detalhadamente quais as fungfes e quais os profissionais que se
relacionam nas casas de espetaculos.

A relevancia desse estudo, encontra-se na atualidade do tema que né&o
apresenta, até o momento, dados especificos sobre hospitalidade em shows de
musica. Procurou-se, por tanto, contribuir para o aumento das reflexdes sobre o
assunto, bem como, as referéncias sobre a &rea de entretenimento.

Para entender melhor esse complexo universo, buscou-se compreender no
primeiro capitulo como a industria do entretenimento situa-se no mundo,
particularmente, nos Estados Unidos e Europa, para depois tragar um panorama de
como 0 setor se encontrar no Brasil. Nesse primeiro momento, procurou-se 0S
conceitos de entretenimento, espetaculo e shows de musica; tendo como base
tedrica os autores Guy Debord, Luiz Gonzaga Godoi Trigo e Neal Gabler.

Dessa maneira, também houve a preocupacdo em situar historicamente como
se deu a evolugdo do conceito de show e das casas de espetaculos no Brasil,
particularmente, em cidades como o Rio de Janeiro e S&o Paulo, por meio de um
breve relato. Para tanto, buscou-se autores como: José Ramos Tinhordo, Henrique
Autran Dourado e Ricardo Cravo Albin.

Sobre hospitalidade e dadiva, buscou-se 0s conceitos e as suas possiveis
relagbes com shows de musica apresentando reflexdes de varios autores sobre o
assunto, entre eles Luiz Octavio de Lima Camargo, Maurice Godelier, Marcel Mauss,
Conrad Lashley, Alison Morrison, Jacques T. Godbout, Alain Caillé entre outros.

Posteriormente analisou-se, sob o ponto de vista do marketing, como o
comportamento do consumidor de servicos se manifesta em shows de mdusica,

especificamente nas casas de espetaculos.



Varios autores pesquisaram esses comportamentos sob a Otica das
necessidades, emocdes, valores e estilos de vida, bem como da influéncia do
ambiente fisico e seus servigos periféricos sobre suas atitudes, entre eles destacam-
se: Maria de Lourdes Sekeff Zampronha, Marc Gobé, Fauzi Arap, Carlos Calado,
Joseph Campbell, Irving Rein, Philip Kotler, Martin Stoller, Jagdish Shelth, Leon G.
Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Janelle Barlow, Dianna Maul, Richard Burgess, John
C. Mowen, Michael Minor, James F. Engel, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard,
Nicolau Sevcenko entre outros.

No segundo capitulo, descreveu-se as cinco casas de espetaculos da cidade
de Sado Paulo e os tipos de profissionais envolvidos em shows de mdusica,
apresentando as fun¢des dos profissionais que atuam nas equipes de producdo das
casas de espetaculos, bem como os profissionais que trabalham na area operacional
da parte técnica das casas e o0s profissionais da imprensa.

Com uma experiéncia de mais de vinte anos atuando em bastidores de shows
de mdusica, a autora desse trabalho procura evidenciar a importancia dos
profissionais dos bastidores nas relages entre artistas e espectadores.

Entre os autores que foram utilizados como base tedrica nesse capitulo,
encontram-se Johnny Allen, Nara Damante, Edson Natale e Cristiane Olivieri .

A seguir, descreveu-se as relacbes e os procedimentos da assessoria de
imprensa das casas de espetaculos levantadas na pesquisa, e as instituicbes de
classe que regem as relacdes entre artistas e espectadores.

No terceiro capitulo foram apresentados os resultados da pesquisa, por meio
dos métodos e procedimentos utilizados para andlise, nas cinco casas de
espetaculos em Sao Paulo.

A metodologia utilizada foi a de observacao assistematica-participante; uma
vez que houve a possibilidade de interagir diretamente com os envolvidos (artistas,
suas equipes de producéo, espectadores e profissionais das casas de espetaculos).
A pesquisa foi realizada no periodo de novembro de 2003 a setembro de 2005, onde
foram analisados 74 shows, sendo 10 internacionais e 64 nacionais.

Na pesquisa realizada em cinco casas de espetaculos, na cidade de Séao
Paulo, procurou-se analisar como se configuram as etapas para a realizacdo de
shows de musica, como acontecem as relacfes e os procedimentos nessas casas

durante a realizacao dos shows até o acesso ao camarim.



Posteriormente, apresentam-se como resultado desse estudo, as relacdes
ocorridas nos shows de musicas pesquisados, as relacdes de hospitalidade
identificadas nas casas de espetaculos em shows de musica, bem como as relagfes

do comportamento do consumidor identificadas nesse ambiente.
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CAPITULO |
AS RELACOES ENTRE ARTISTA E ESPECTACULOS SOB AS
OTICAS DA HOSPITALIDADE E DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

1.1 Caracterizacdo do Setor de Entretenimento

Um dos setores que vém se destacando no Brasil e em todo o mundo, sob a
andlise de alguns pesquisadores, é 0 de entretenimento.

Segundo a consultoria  PricewaterhouseCoopers, a induastria do
entretenimento no mundo faturou em 2004, 1,3 trilhdo de ddélares devendo chegar
em 2008 a 1,8 trilhdo de dolares. Projeta-se, entdo, um crescimento anual, nesse
setor, de 6,3%, superior ao esperado para a economia como um todo, sendo
chamado por Michael Wolf — um dos maiores especialistas no assunto — de a
“economia do entretenimento” (Revista Exame, 2005, p. 18-24).

Por outro lado, o teérico Guy Debord (1997), faz uma analise apontando que
essa industria se esforca por compensar o extremo empobrecimento da vida social,
cultural e emocional, arrebatando as pessoas para uma celebracdo permanente das
mercadorias, saudadas como imagens, novidades, objetos eréticos ou espetaculo
(SEVCENKO, 2001).

Dada a complexidade e abrangéncia desse tema, buscou-se estudos sobre os
conceitos relativos a entretenimento.

De acordo com estudos de Gabler (1999 apud TRIGO, 2003, p. 25), por
definicdo, "(...) entretenimento € um espetaculo publico ou mostra destinada a
interessar e divertir”.

Nesse sentido, pode-se entender que shows de musica — uma é&rea do
entretenimento — sao capazes de interessar ao espectador e a0 mesmo tempo
diverti-lo.

Quanto a etimologia, encontrou-se a palavra entretenimento como de origem
latina derivada de inter (entre) e tenere (ter) (TRIGO, 2003, p. 32).
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No entanto, o substantivo entretenimento, para Trigo (2003, p. 32), origina-se
do espanhol com influéncia em inglés entertainment, que significa "aquilo que diverte
com distragao ou recreagao”.

Segundo alguns autores (TRIGO, 2003), o entretenimento pode ser de origem
domeéstica: onde a televiséo, video, radio, CDS, DVDs, encontros com amigos ou
reunidoes familiares podem estar inseridos.

O mesmo entretenimento pode estar ligado, também, ao lazer e ao esporte:
onde os shows de mdusica, cinema, teatro, circo, danca, clubes, academias entre
outros, podem exemplificar essas areas.

Ainda pode estar ligado a area comercial como: shoppings center, bares,
casas de espetaculos, hotéis, viagens e eventos em geral.

De acordo com essa descricdo introdutéria, percebe-se que o setor de
entretenimento pode ser apresentado de varias maneiras, conforme o espaco fisico
OU Mesmo 0 acesso aos meios de comunicacgao.

Para alguns autores (TRIGO, 2003), entretenimento, por tanto, pode ser
qualquer produto, servico ou atividade que proporcione prazer, distracao, recreacao
ou até ilusdo, lembrando o préprio conceito anteriormente apresentado. E nesse
sentido que os shows de musica estéo inseridos.

A fim de fazer uma andlise mais abrangente sobre esses conceitos de
entretenimento, buscou-se fazer um breve histérico do setor nos Estados Unidos e
na Europa, para exemplificar sua complexidade e seu alcance em diferentes
localidades.

Nos Estados Unidos, surgiu Phineas Taylor Barnum (1810 — 1891) que foi
considerado um dos primeiros cidaddos a exercer profissionalmente a arte do
entretenimento naquele pais, influenciando todo o mundo com seu trabalho, de
acordo com a analise de Trigo (2003).

Segundo dados histéricos, ele iniciou carreira como showman em 1834,
mostrando ao povo curiosidades como objetos, animais ou pessoas estranhas e
exoticas, que ia coletando ao longo das viagens pelos Estados Unidos. Essas
curiosidades exerceram influéncia nos programas de auditério do Brasil e de todo o
mundo.

Hoje, na area de entretenimento, os Estados Unidos possuem diversos
parques de diversdo e tematicos, museus de todos os tipos, parques aquaticos,
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parques naturais abertos para visitas, centros de lazer (cinemas, jogos eletrénicos,
esportes em ambientes fechados); entretanto, duas areas podem ser consideradas
pioneiras no surgimento dessas atividades de entretenimento profissionalizadas e
organizadas: Coney Island, em Nova York e Venice, Califérnia. Elas foram
precursoras dos grandes parques atuais como Disneyland, Walt Disney World,
Universal Studios, Six Flags, Knot’'s Berry Farm e muitos outros (TRIGO, 2003).

Na Europa nao foi diferente. Segundo Trigo (2003), o setor de entretenimento
também estava ligado aos mais antigos parques de diversfes publicos que surgiram
em meados do século XVI. Eram denominados jardins dos prazeres, além das
alamedas arborizadas e enfeitadas com plantas e flores variadas, possuiam jogos,
locais para ouvir musica e algumas atracdes como carrosséis, balancos e outros
brinquedos para criangas e adultos.

Segundo estudos de Luiz Gonzaga Goddéi Trigo, o mais antigo parque de
diversdes do mundo chama-se Bakken que estéa localizado a 10 quildmetros ao norte
da cidade de Copenhague — Dinamarca e recebe visitas até hoje. Foi inaugurado em
1583 e est4 entre os 10 parques mais visitados da Europa (TRIGO, 2003).

Com este breve histérico, é possivel verificar como o setor de entretenimento
e variado e de longo alcance podendo ser analisado no mundo, de acordo com
varios acontecimentos: de inauguracao de parques, lancamentos de livros e filmes,
até surgimento de grupos musicais importantissimos.

O que torna dificil uma analise e uma reflexdo mais aprofundada do setor,
dado a sua complexidade.

Assim como em outros paises, no Brasil ainda ndo ha dados estatisticos
claros e periédicos sobre o setor de entretenimento, a ndo ser de algumas areas
especificas como a televisdo — tido como um dos instrumentos mais populares de
entretenimento no pais.

Ha estatisticas insuficientes sobre consumo cultural e de entretenimento no
Brasil; uma vez que ha dificuldades de se estabelecer um critério do que é
entretenimento e o que é cultural no pais, dado a amplitude do significado de ambos
0S conceitos.

A relevancia desse estudo, encontra-se na atualidade do tema, procurando,
por tanto, fazer uma contribuicdo para aumentar as reflexdes e referéncias sobre a

area.
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Uma dessas estatisticas apresenta que as salas de teatro, por exemplo,
multiplicaram-se, passando de 109, em 1970, para 830 salas, em 1999 e que as
grandes capitais como: S&o Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, somavam em
1995, 451 teatros (54,3% do total nacional). Sendo que cerca de 35% dos teatros do
pais, sao particulares (TRIGO, 2003).

Outro dado apresentado nessas estatisticas € quanto ao numero de shows
realizados, ndo indicando nesse dado, qual o tipo de show foi apresentado. Essas
estatisticas indicam apenas que aconteceram 5.120 shows em 1996. Mas, ndo se
tem outro dado sobre esse assunto, como por exemplo, que critério foi usado para
se chegar a esse numero.

N&o ha dados esclarecedores sobre esses shows, se foram exclusivamente
musicais ou se essas apresentacdes envolveram outros aspectos culturais, ou ainda,
se foram realizados ao ar livre, em teatros ou casas de espetdculos com uma
capacidade minima. As estatisticas também n&o indicam se o publico comprou
ingresso para assistir a esses shows ou se as apresentacdes foram gratuitas.
Também nado apresentam dados sobre os artistas; se conhecidos nacionalmente ou
eram artistas regionais.

Por tanto, esses dados apresentados pelas estatisticas sdo insuficientes para
se fazer uma andlise mais aprofundada sobre o setor de entretenimento.
Necessitando-se aprofundar os estudos e pesquisas sobre essa area.

Diante desses conceitos sobre entretenimento, pode-se dizer, que um show

de musica, diverte e distrai as pessoas, ou até as ilude, de uma maneira ou de outra.

1.2 A Evolucéao das Casas de Shows e Espetaculos no Rio de Janeiro e em Sao

Paulo

A palavra espetaculo apresenta outros sentidos, segundo o tedrico Debord
(1997, p. 14): “O espetaculo apresenta-se ao mesmo tempo como a propria
sociedade, como uma parte da sociedade e como instrumento de unifica¢ao”. (...) “O
espetaculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre as

pessoas, medida por imagens”.
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E nesse sentido que a hospitalidade encontra-se inserida; como uma relagéo
social entre as pessoas, citada por Debord (1997) que encontram em um show de
musica, o ambiente ideal para desenvolvé-la.

A palavra show, de origem inglesa, possui inUmeros conceitos entre 0s quais
destaca-se o do pesquisador Dourado (2004, p. 303): “(...) apresentacdo de musica
nao erudita” ou espetaculo, apresentacao em teatro, televisao, radio, casas noturnas
ou mesmo ao ar livre, descrito por varios autores.

Neste trabalho o conceito de show estd voltado para apresentacdo ou
espetaculo de muasica néo erudita.

Segundo estudos de Tinhordo (1972), a histéria do teatro tem grande
proximidade com a historia das casas de espetaculo no Brasil, por isso faz-se
necessario apresentar como ocorreu parte dessa evolucao.

Por isso, buscou-se primeiramente o conceito de casa de espetaculo, que foi
descrito como um espaco com infra-estrutura apropriada para realizacado de eventos
de entretenimento tais como apresentacdo de conjuntos musicais, circo e artes
cénicas em geral, com capacidade minima para mil pessoas, na edi¢cdo do “Prémio
Caio” de 2004.

Cabe ressaltar, que este estudo ndo teve a preocupacdo de se deter a
capacidade minima proposta pelo Prémio Caio, uma vez que o Auditorio Elis Regina

do Anhembi, possui 861 lugares.

1.2.1 Cenario no Rio de Janeiro e em Sao Paulo

O cenario historico, que se buscou como referéncia para esse estudo, tem
como base a criacdo dos Teatros de Revista®’ na cidade do Rio de Janeiro, quando a
mesma era a capital do pais. Dai a sua importancia.

Segundo estudos de Tinhordo (1972), os espetaculos comegcaram com a
criacado desses Teatros de Revista no Rio de Janeiro, que, dirigindo-se a camadas

heterogéneas das populacdes urbanas, usou sempre intencionalmente a masica e

Teatro de Revista: Género musical de entretenimento de carater satirico que teve origem no final do
Barroco francés, atingindo seu apice no século XX. No Brasil surgiu em meados do século XIX no Rio
de Janeiro. (DOURADO, 2004, p.280)
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as figuras populares como elemento de aproximacdo com o publico. Tanto no Rio de
Janeiro como em S&o Paulo, os shows de mdusica, também tiveram sua base
histérica, ligadas aos Teatros de Revista.

Pode-se dizer que o Teatro de Revista foi o grande lancador de composicoes
da musica popular brasileira, propiciando uma identificacdo e um relacionamento
com o publico.

No levantamento histérico de Tinhordo (1972), em 1887 uma companhia
espanhola apresentou a Revista La Gran Via, com coreografias das coristas, ao som
da musica, o que alterou radicalmente o conceito das revistas no Brasil , 0 que levou
a descoberta do carnaval como tema da revista.

Assim, a partir de temas populares, ao invés de critica politica, a Revista
passou a ampliar sua area de interesse no caminho que mais tarde levaria ao
“show"?,

A medida que o Rio de Janeiro crescia (1870 — 1890) era preciso atender
democraticamente ao gosto de novos grupos de diferentes culturas, surgidos com a
diversificacdo socio econdmica da época, de acordo com a analise historica de
Tinhoré&o (1972).

No campo do proprio Teatro de Revista, segundo estudos, a performance das
coristas juntamente com a criacdo de novas cenografias, vai por sua vez
dispensando, aos poucos, o texto elaborado em favor do apelo direto as emocdes
sensoriais (luzes, cores, masica, o nu e os palavroes).

A criacdo do Teatro Recreio, em 1896 no Rio de Janeiro, ligaria
definitivamente o Teatro de Revista a musica popular, até a década de 1930, quando
os filmes carnavalescos seriam responsaveis pelo lancamento e divulgacdo musical.

Também nesse periodo, de acordo com estudos de Albin (2004), iniciou-se a
musica gravada em discos no Brasil, responsavel pela difusdo da musica popular por
todo o pais nos anos de 1900, sendo que a primeira masica gravada no Brasil pela
Casa Edison, foi de autoria de Fred Figner, em 1902 — reconhecida com lundu “Isto é

bom”.

’Show: Apresentacdo de musica ndo erudita. (Dourado, p. 303, 2004) ou exibicdo, espetaculo,
apresentacdo em teatro, televisdo, radio casas noturnas ou mesmo ao ar livre (HOUAISS, 2001, p.
256).
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Ja na década de 1930, a revista exclusivamente musical, caracterizada pela
aceleracdo do ritmo de seus quadros, previa a era do show moderno a base de
luzes e cores.

No ambito da alta classe média e elites cariocas, as revistas evoluem para o
show no molde internacional®, adaptando-se as condi¢ées dos palcos dos cassinos e
depois em espetaculos de boate, sob a forma de pocket show*, mais inclinadas ao
luxo e ao requinte intelectual.

O show de boate, criado a partir de 1950 para atender ao interesse dos
sofisticados e modernos representantes da alta classe média, teve sua origem por
volta de 1920, quando apareceu a novidade “cine-teatros™.

Essa relacdo entre teatro e o cinema iria criar o género show: criacdo do

teatro por sessdes com duracdo de 01hl15minutos.

Em 1935, o Cassino Atlantico, em Copacabana, convidou a imprensa para
ver seus artistas contratados para os shows de seu grill-room. Era o inicio
da "era do show” sofisticado, com a velha revista transformada em
espetaculo para as altas camadas da cidade de gosto internacional
(NUNES, p.112 apud Tinhorao,1972).

Convém também destacar, que Tinhordo (1972) analisou que a influéncia dos
shows em cassinos de jogos — mais sofisticados na elaboracdo do palco, dos
figurinos, dos cenarios e iluminacao, foi decisiva para a adocdo de novos conceitos
no campo dos espetaculos musicados e para sua aceitacao pelas elites.

No ambito dos costumes, o fato dos Cassinos se dirigirem mais as altas
camadas, segundo o autor, ia provocar uma mudanca no comportamento social em
relacdo a aceitagdo do artista. Pois, os artistas que n&o tinham coragem de se
apresentar nas revistas, puderam se apresentar nos Cassinos por que o julgavam
mais refinados.

Dessa maneira, quando se comecou a lancar, a partir de 1942, shows

modernos de Cassino e nas boites, a partir de 1950 — o caminho para aceitacao dos

*show no molde internacional: Com passarelas, iluminacdo e cendrios sofisticados, coristas e
dancarinas, com figurinos brilhantes.

* pocket show :Apresentacdes musicais de pequena duragéo e com ritmo acelerado.

® cine-teatros: Um local com as apresentacdes do Teatro de Revista e que exibia, posteriormente um
filme.
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artistas populares pelas classes mais elevadas, ja estava preparado® (TINHORAO,
1972).

1.2.2 As relacbes em shows de musica a luz da teoria da hospitalidade

Segundo estudos de Walker, a hospitalidade € um conceito tdo antigo quanto
as formas mais remotas de atividade social, tanto no Ocidente como no Oriente.
Considerada como um atributo de pessoas e de espacos, a hospitalidade era
praticada por meio do acolhimento aos estranhos, por parte de ordens religiosas, na
Idade Média, que forneciam alojamento, alimento e prote¢cdo nos conventos, abadias
e mosteiros. (BARBOSA apud Walker, 2002).

Por outro lado, para Camargo (2004, p. 52):

hospitalidade pode ser definida como o ato humano exercido em contexto
doméstico, publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e
entreter as pessoas temporariamente deslocadas do seu ambiente natural.

Esse “entreter”, para o autor, implica em proporcionar entretenimento de
alguma forma e por algum tempo, proporcionando para as pessoas momentos
agradaveis e marcantes do momento vivido.

Para Camargo (2004, p. 65) o “(...) entreter profissional remete aos servicos
pagos de entretenimento, com um destaque especial para o lazer noturno e todas as
questdes que este envolve”.

Por outro lado, afirma que “(...) a hospitalidade é a interacdo de seres
humanos com seres humanos em tempos e espacos planejados para essa
interacdo” (CAMARGO, 2004, p. 85).

Em outro momento, o autor explica que a expressao: “as leis ndo escritas da
hospitalidade”, remetem a idéia de que (CAMARGO, 2004, p. 31).:

® para se ter um entendimento mais aprofundado desse periodo, hd um grande levantamento
histérico, realizado por José Ramos Tinhordo, que apresenta dados onde, pela primeira vez, a
palavra show, aparece na concepgao mais préxima do que temos atualmente.
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(...) hospitalidade € um processo de comunicagéo interpessoal, carregado
de conteddos ndo verbais ou de conteddos verbais que constituem
férmulas rituais que variam de grupo social para grupo social, mas que no
final sdo lidas apenas como desejo / recusa de vinculo humano

1.2.3 As relacdes da hospitalidade e dadiva nos shows

As relacdes de hospitalidade e dadiva em shows de musica poderdo aparecer
nesse estudo de varias maneiras, como por exemplo, na analise da professora Lucia
Santaela, quando a mesma apresenta sua reflexdo sobre um dos atores envolvidos
em shows de musica: “artistas — e 0s compositores entre eles — sdo aqueles que
sabem pegar no ar sensibilidades ainda indefinidas e dar-lhes forma” (SANTAELA,
2002)

Essas formas ou essa sensibilidade poderédo ser entendidas como dadiva ou
como a tradugao de uma emocéo identificada, por exemplo.

Para Mauss e Godbout (1999) as relacdes de hospitalidade dirigem seu olhar
para reflexdes baseadas nas experiéncias humanas, como a dadiva, que apesar de
ser uma caracteristica encontrada de forma mais evidente nas sociedades primitivas,
€ tdo moderno e contemporaneo, uma vez que todas as relacBes sociais e
comerciais pressupdem reciprocidade e confianca legitimas e primarias, em sua
totalidade.

A déadiva segundo Mauss (CAMARGO, 2004), inscreve-se em um processo
que compreende trés momentos que se repetem indefinidamente: dar, receber e
retribuir.

A pergunta que Mauss faz, segundo estudos de Godelier (2001, p. 14) é:
“Que forca h& na ‘coisa’ que se da, que faz com que o donatario a restitua?”

O préprio Mauss da a resposta posteriormente, dizendo que: “(...) h& nas
coisas dadas uma forca que as leva a circular e a voltar para o seu proprietario”
(GODELIER, 2001, p.28).

De acordo com a analise de Godelier (2001), Mauss apresentava em seus
estudos que “dar”, € transferir voluntariamente algo que nos pertence a alguém de

guem pensamos que nao pode deixar de aceitar. Portanto, na analise de Mauss, o
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dom é um ato voluntario, individual ou coletivo que pode ou néo ter sido solicitado
por aquele ou aqueles que o recebem.

Dar, segundo Mauss, é uma relacao de solidariedade, pois quem dé& partilha o
que tem, quica o que é, com aquele a quem da, uma relacao de superioridade, pois
aguele que recebe o dom e o aceita fica em divida para com aquele que deu.

Através dessa divida, ele fica obrigado, por tanto a encontrar-se até certo
ponto sob sua dependéncia, ao menos até 0 momento que conseguir “restituir’ o que
foi dado. Dar, parece, segundo ao autor, instaurar assim, uma diferenca e uma
desigualdade de status entre doador e donatario.

Segundo Camargo (2004), analisando a obra de Mauss, o contato humano se
estabelece como um contrato, onde comeca com uma dadiva que parte de alguém.
A retribuicdo é uma nova dadiva, que implica um novo receber e retribuir, gerando
dons e contradons, num processo sem fim.

Nesse processo de continuidade, segundo Camargo (2004), a hospitalidade
aparece como o ritual basico do vinculo humano, que o perpetua nessa alternancia
de papéis.

Para Alain Caillé dadiva é: “Toda prestacdo de servicos ou de bens efetuada
sem garantia de retribuicdo, com o intuito de criar, manter e reconstituir o vinculo
social” (apud CAMARGO, 2004, p.19).

Assim, para Camargo (2004), a dadiva desencadeia o0 processo da
hospitalidade, pois cria, mantém e restitui o vinculo social.

Por outro lado, oferecer uma dadiva na analise de Camargo (2004), é
sacrificar algo que se tem em favor do donatario ou do hdspede, ou seja, agradar ao
hdspede implica abrir mdo de algo que se tem em favor dele.

Segundo Camargo (2004, p. 45):

O comércio moderno da hospitalidade efetivamente abole o sacrificio
implicito na dadiva, ao trocar servicos por dinheiro; mas a hospitalidade
sempre foi atributo de pessoas e espacos; ndo de empresas; a observacao
deve pois, dirigir-se para 0 que acontece além da troca combinada; além
do valor monetizavel de um servico prestado, para 0 que as pessoas e

espacos proporcionam além do contrato estabelecido. Nesse campo
permanecem vivas a hospitalidade e a hospitalidade humana.

No entanto, toda a dadiva, de acordo com o autor, traz implicito algum
interesse e ao mesmo tempo um débito para com o outro. Retribuir, por tanto, é

reinstaurar a dadiva.
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Dentro deste contexto, conforme Mauss, “0 dom aproxima oS protagonistas
porque é partilha e os afasta socialmente porque transforma um deles em devedor
do outro” (apud GODELIER, 2001, p.23).

Dar, portanto, para Godelier (2001, p. 76): “(...) é partilhar endividando-se”.

Para Godbout (1999), a caracteristica principal da hospitalidade € ser um
encontro no qual os protagonistas ndo tém o mesmo status.

A hospitalidade nesse sentido, segundo Camargo (2004), é sempre
assimétrica, pois quem recebe a dadiva, assume um débito para aquele que doou,
modificando deste modo o status de um protagonista em relacdo ao outro.

Na analise de Mauss (GODELIER, 2001) o ato de dar € manifestar, por tanto,
sua superioridade em relacdo a quem recebe, reafirmando deste modo, que o status
entre os protagonistas sdo modificados.

Em seus estudos Mauss (apud GODELIER, 2001, p.105) afirma que:

(...) ninguém pode deixar de dar ou receber. Por trds das pessoas e de
suas relacdes existe por tanto uma outra realidade, social, impessoal,
objetiva, que se afirma sobre todos em todos os momentos sem jamais se
interromper.

Resgatando a idéia inicial de Mauss, a primeira fungdo da palavra dadiva, na
analise de Godbout (1999), € principalmente a funcao de circular, de ser dada e
devolvida, de ir e vir; onde as coisas nao se deslocam por si mesmas. O que as pde
em movimento e as faz circular em um sentido e depois no outro, segundo Godelier
(2001), é sempre a vontade dos individuos e dos grupos de estabelecer lagos
pessoais de solidariedade e/ou dependéncia entre eles.

Esse movimento circular e essa vontade dos individuos e dos grupos de
estabelecer lagcos pessoais, podem ser identificados nas relacdes de shows de
musica, onde a propria musica estabelece um tipo especial de relacdo com todos 0s
envolvidos.

Longe de ser uma mera experiéncia estética, “a musica lida com a emocao”
(DALCROZE, apud Zampronha, 2002, p.13), o exercicio da musica, nesse caso
vivenciado em shows, através do canto e das reac¢des dos envolvidos, também é
uma experiéncia fisiolégica (vibracdo sonora), psicolégica (experiéncia estética),
mental (facilitadora de desenvolvimento e socializacdo), com o poder de fazer sentir

(prazer, gozo, bem estar). Colaborando com a formacéao plena da personalidade de
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cada um; seja criando lacos de solidariedade, seja criando lacos de dependéncia.
Assim percebe-se que a dadiva, continuaria circulando entre as pessoas, num
processo de ir e vir, provocando as mais diversas reacgoes.

Entre essas reacfes, a musica sob a oOtica da psicologia, apresenta-se como
um poderoso agente de estimulacdo motora, sensorial, emocional e intelectual,
enguanto que sob a 6tica da psiquiatria, a masica tem o poder de evocar, associar e
integrar experiéncias (ZAMPRONHA, 2002), onde a relacdo mercantil apresentada
posteriormente por Godbout, ndo encontra lugar.

Analisando os efeitos que a musica provoca nas pessoas independentemente
da producédo dos discos, o produtor musical Richard James Burgess (2003, p. 54 e

95) afirma que:

A musica pode fazer com vocé se sinta feliz, triste ou pensativo. Ela pode
se transformar em uma trilha sonora para um periodo especifico de sua
vida. Ela pode estimula-lo ou relaxa-lo . O que importa do ponto de vista da
producéo ndo é como o disco foi feito, mas o que ele “diz” as pessoas, ou
de que forma ele toca essas pessoas e suas vidas. (...). Na verdade,
musica tem a ver mesmo é com a comunicacdo de emocles e
sentimentos.

Por outro lado, estudos de Gobé e Zampronha confirmam que 0 som tem um
grande efeito imediato e em grande parte, cognitivamente pessoal sobre a
lembranca e as emocdes.

Estes estudos indicam que atividades como ouvir musica estimula a producao
de endorfinas no corpo, ativando os centros de prazer do cérebro, ou seja, 0 som € 0
meio de envolver a emoc¢do das pessoas e a musica € um dispositivo usado para
construir uma identidade (GOBE, 2002, p.119).

Dentro desse contexto, onde se manifesta a comunicacédo das emocdes e dos
sentimentos, através do processo de troca, provocados pelo ato de ouvir masica,
pode-se dizer, que as relagcbes de hospitalidade “envolvem, originalmente,
mutualidade e troca, e por meio dessas, sentimentos de altruismo e beneficéncia”
(LASHLEY, 2004, p.5).

Como o universo das trocas e 0 suporte afetivo sdo o que sustentam a
circulacdo da dadiva, segundo estudos de Godbout (1999), ndo ha porque condenar

qualquer questdo mercantil que envolve essas relagdes.
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Mesmo porque, segundo Godelier (2001) a coisa dada leva com ela algo que
faz parte do ser, da identidade daquele que cede. De acordo com seus estudos,
aguele que da nao cessa de ter direito sobre a coisa depois de té-la dado, ou seja,
aguele que cede a coisa continua a conservar direitos sobre o que deu, e a tirar
disso, em seguida uma série de vantagens, ou seja, ele cede o uso, mas ndo sua
propriedade, por isso a questao mercantil ndo podera ser condenada.

Analisando esse contexto, Godelier (2001, p. 145) afirma que: “O proprietario
de um objeto precioso esta sempre presente na coisa que da e que esta, ou um
equivalente, deve um dia voltar a ele para tornar-se outra vez propriedade sua para
reproduzi-la”.

Para Godbout (1999, p. 65) “a ideologia mercantil valoriza a possibilidade de
romper uma relacdo sem mais nem menos, quando o ‘bem’ que se adquire nao
satisfaz”. Por tanto, quando se valoriza em demasia a questdo mercantil nas
relacbes de hospitalidade, essa relacdo podera ficar comprometida, uma vez que
“aquilo” que se adquire podera nao satisfazer quem o adquiriu.

Em outra andlise, pode-se dizer também que “a hospitalidade, é
predominantemente, uma forma privada de comportamento, exercida como uma
questdo de gosto pessoal, dentro de um limitado circulo de amizade e relacdo”
(Lashley, 2004, p. 7 apud HEAL, 1990, p.1).

Se a hospitalidade é essa forma privada de comportamento, apresentada
através de gosto pessoal e limitada dentro de um circulo de amizades e de relagdes;
onde também se percebe que a dadiva esta habitualmente a servico da circulacao
das coisas, da venda e do escoamento dos produtos, pode-se por fim dizer que
qualquer rede de afinidade, nutre-se em parte, da dadiva (GODBOUT, 1999).

Nesse sentido, os shows de musica podem ser considerados produtos que
estdo a venda, bem como a, musica em si e 0s CD’s e DVD’s podem ser entendidos
como subprodutos desse produto principal (show de musica) e que serdo escoados.
Essa rede afinidades, em relacdo aos produtos e subprodutos dos shows de musica,
chega nas méos e nos ouvidos dos espectadores, que se nutrem dessa outra forma
de dadiva.

Uma analise semelhante sobre o assunto, encontra-se sob a otica do diretor

teatral Arap (1998, p. 156) que afirma:
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Pois, se a arte verdadeira tangencia uma postura quase religiosa em seu
mergulho, para ser profissional, por outro lado, o artista deve aprender e
administra-se e a sua vida como um produto ou uma empresa.

Em sua andlise, a musica, o show, os CD’s e DVD’s deverdo ser
administrados, como a proépria vida do artista como um produto ou uma empresa.

Analisando os aspectos béasicos que valorizam um show de mdasica, com
caracteristicas de produto, o sociélogo Jean Duvignaud’ define trés como sendo
basicos: a solenidade do lugar, a linguagem falada no palco e a separacao fisica
entre os envolvidos.

Segundo o autor, em shows de musica, a “solenidade do lugar”, € o que
garante a credibilidade do evento; a separacdo espacial entre artista e o publico,
como se os artistas fizessem parte de um mundo sagrado; e a particularidade da
lingua falada no palco, que se contrapde a linguagem comum dos espectadores, é 0
que valorizam os espetaculos. Pois, a diferenciacdo entre platéia e palco ja
circunscreve a “area sagrada”, separando o musico do publico (CALADO, 1990).

Sobre este aspecto do sagrado apresentado pelo autor, Luft (2002, p.168)
considera que: “Assistir ou escutar Bethania — é quase uma sagracao”.

Para Godelier (2001) o sagrado € um certo tipo de relacdo com as origens em
que, no lugar dos homens reais instalam-se seus duplos imaginarios. Para ele, o
sagrado é um certo tipo de relagdo dos homens com a origem das coisas de tal
forma que, nessa relacdo os homens reais desaparecem e em seu lugar aparecem
seus duplos, ou seja, os homens imaginarios. O sagrado s6 pode aparecer, de
acordo com Godelier (2001), quando alguma coisa no homem desaparece.

Essa caracteristica é tdo importante que se transmite aos demais envolvidos
do sistema e até mesmo ao espectador, que vai dar muita importancia ao modo
como os produtos (shows, musica, CDs e DVDs) foram feitos, aos estados de alma
de quem os produziu.

A maneira que se chega a obra é, muitas vezes, mais interessante para o
espectador do que a propria obra.

Dessa maneira essa caracteristica no sistema artistico mostra que o artista e
0 espectador ndo se distinguem da forma habitual, pois, o espectador compartilha os
valores do artista.

" CALADO, Carlos. O jazz como espetaculo. 1990, p. 24.
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Ao adquirir sua obra, seja show, musica, CD ou DVD, o espectador sente-se
participante, de algum modo, da comunidade de artista, porque nao trata essa obra,
simplesmente como um produto.

Isso também se aplica aos intermediarios (produtores, empresarios, diretores,
entre outros) que mesmo ganhando dinheiro com o trabalho do artista (sistema
mercantil), compartilham desse sistema de valores; acreditam nos artistas que eles
produzem ou vendem.

Talvez, por esse motivo, 0o espectador em relacdo ao produto artistico é
designado por Godbout (1999) como “amador de arte”. Aquele que ama.

De acordo com a andlise de Labaki (apud Arap, 1998, p.21): “A grande arte é
assim: revela a intimidade do artista, para revelar a esséncia do espectador”.

Ja na andlise de Robillard (1987, p. 14 apud Godbout, 1999, p. 101) sobre o
artista plastico, por exemplo, o individuo que:

(...) chamamos de ‘artista’, faz parte de um sistema no qual todos os papéis
sdo essenciais, do colecionador ao ‘marchand’ e ao proprio artista. Nesse
sentido, ‘ndo é o artista que faz a Arte, mas a Arte que faz o Artista’, pois a
Arte é antes de tudo, o produto (...) de uma elite de interveniente
privilegiados (...).

Em sua analise o artista tem um papel essencial, mesmo que seja no
imaginario coletivo, ou seja, admite-se, segundo ele, que o artista seja uma fic¢ao,
onde essa ficcdo € uma necessidade.

Dentro desse contexto, estudos de Rein; Kotler e Stoller (1999, p. 15)

analisam a questéo da celebridade como:

Celebridade. Ela também preenche uma necessidade crucial do publico de
ter representantes, modelos e pessoas que sirvam de referéncia.
Celebridades propiciam histérias, entretenimento e instru¢cdo moral. Através
delas, gozamos emocgdes e experiéncias raramente encontradas em nosso
dia a dia.

Por outro lado, para Campbell (1990), os mitos séo historias de nossa busca
pela verdade de sentido, de significacdo, compreender a nossa historia. Segundo
seus estudos, “precisamos que a vida tenha significagao, precisamos tocar o eterno,
compreender o misterioso, descobrir o que somos.” Assim, ele afirma que o mito
ajuda a colocar a mente das pessoas em contanto com essa experiéncia de estar

Vivo, ou seja, para ele o mito diz onde vocé esta.
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Em seus estudos, o mito provém da imaginacdo e leva de volta a ela, que,
segundo Campbell (1990), o mito é a trilha de volta a vocé mesmo.

No entanto de acordo com Godelier (2001, p.200), é nos mitos que se assiste
ao engrandecimento imaginario da pessoa nos homens;onde segundo ele, o
imaginario € feito ao mesmo tempo de tudo aquilo que os homens acrescentam
idealmente as suas capacidades reais e de tudo o que delas subtraem.

Em sua analise, Godelier (2001, p. 260) diz que:

Os mitos sdo uma explicacdo da origem das coisas que legitima a ordem
do universo e da sociedade substituindo os homens reais que
domesticaram as plantas e os animais, inventaram os utensilios e as armas
etc por homens imaginarios que nao o fizeram, mas recebem tais
beneficios das méaos dos deuses ou dos herdis fundadores.

Por outro lado o autor afirma que: “Nos mitos estd presente uma forca social
consideravel que trabalha permanentemente os individuos que neles créem”
(GODELIER, 2001, p.202).

Ja, no entender dos autores Rein; Kotler e Stoller (1999, p. 283) “essas
celebridades existem porque precisamos delas e as queremos”, pois, a producao
dessas celebridades cessara ou diminuird somente quando o publico estiver saciado
ou desinteressado pelo seu culto, ou seja, tem-se a necessidade de venerar certas
pessoas, nesse caso, artistas.

Analisando este aspecto sob outra 6tica, Godbout (1999, p.102), afirma que:

(...) pode-se definir o ‘tipo ideal' de artista por certo nimero de
caracteristicas que o distinguem dos demais produtores da sociedade
atual. Primeiro, € aquele que, por comparacdo com os demais produtores
de bens e servicos, dedica-se inteiramente ao produto, sem preocupar-se
com a clientela.

Assim, pode-se dizer que essa seria, ndo sO, a caracteristica principal do
artista, como também a condicdo de sua existéncia. Produzir de forma
independente.

Sobre este aspecto Godbout (1999, p 103) afirma que: “O artista dificilmente
falard da beleza de sua musica, mas descrevera facilmente tudo o que sentiu ao
realiza-la, sua idéia, o problema que se apresentou e como ele selecionou etc”. Por

iSso que o autor diz que “O artista produz numa espécie de estado de graca, de
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exaltacdo que fascina o amador, seu cliente, e que é o oposto da producdo
moderna, tanto de suas normas quanto de sua realidade”.

Em outro momento, Godbout (1999, p.104) analisa que:

O sistema artistico recusa a ruptura produtor —usuario, a qual atribuimos
importancia essencial como fundamento da modernidade. E talvez tenhamos
conseguido finalmente compreender o status ambiguo do artista nessa
sociedade: ele ndo lhe pertence. O circulo esta fechado. Ele deriva do
sistema de dadiva e ndo do sistema utilitarista. Ele s6 pode ser um mito
numa sociedade utilitarista. Todas essas particularidades do artista adquirem
um sentido cuja evidéncia aparece simultaneamente no momento da
producéo e nos vinculos com o cliente.

Analisando-se as caracteristicas especiais dos artistas, quanto ao seu modo
de produzir arte, Godbout (1999, p 104) diz ainda que:

(...) o artista produz numa espécie de estado de exaltacdo que nada deve
perturbar. E desse estado de espirito que nasce o produto, que sé pode ser
influenciado, idealmente, pelo proprio artista. Segundo esse sistema de
explicacdo, o artista € aquele que possui um dom, e o ato artistico é o ato
de recepcéo, de transmissdo desse dom ao produtor. O produto, a obra de
arte, é resultado da inspiracao.

Por isso pode-se dizer que as obras de arte ndo sédo produtos. Exatamente,
porque o artista transmite algo contido no seu dom que néo esté situado no sistema
de producédo moderno.

Emocao, estética, beleza ou qualquer suplemento é essencial nessa relacao;
e sem esses elementos a arte ndo passaria de um produto.

Essa emocdao e esses elementos que circulam entre o artista e o espectador é
que explicam todas as outras caracteristicas e que fazem do mundo artistico, um
sistema de dadiva, uma comunidade composta de pessoas compartilhando a mesma
crenga, 0 respeito por certo produto. Onde esse elemento ndo tem equivaléncia
monetaria.

Assim, nesse sentido, o autor afirma que na transmisséo da arte, o dinheiro é
sempre um veiculo insuficiente. Porque todo artista espera receber, além de
reconhecimento, gratiddo como por alguma dadiva.

Para Godbout (1999, p. 104), o artista “pds sua propria pessoa” na sua obra e
espera que o recebedor faca 0 mesmo.

Na analise do pesquisador Calado (1990), talvez esse fato explique o porque
gue ainda hoje as pessoas continuam a frequientar concertos e shows de musicas,

apesar de todo o desenvolvimento tecnoldgico que propicia a audicdo doméstica,
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através de aparelhos sofisticados que permitem uma fidelidade quase perfeita do
som.
O pesquisador diz que:

A resposta parece encontrar-se na natureza desses fendmenos: é a
comunicacao direta, “ao vivo”, que coloca frente a frente, e em troca de
experiéncias sensiveis, artista (seja ator ou musico) e publico. Esta é a
especificidade de duas formas de comunicacao artistica, que um disco, um
filme, ou um aparelho de video, ndo podem suprir jamais.

Ao analisar esses aspectos, o autor diz ainda que a repeticdo do pianista Ihe
traz gratificagdo, assim como, quando um cantor ou cantora € chamado, pelo seu
publico, para fazer o bis. Ele, artista, estd emocionado e gratificado por aquele
momento.

E sua personalidade, seu jeito de dancar e interpretar que da vida a obra
musical. S80 esses elementos que emocionam e que fazem a relacdo comercial
perder o sentido, numa relagéo artistica. Embora ela exista.

Na analise de Hyde (apud Godbout, 1999, p. 105), a pergunta que fica a partir
dessa reflexdo inicial sobre a dadiva é: “Porque o artista tem tanta necessidade,
mais do que os outros atores (...) de se proteger quando entra em contato com seus
clientes (espectadores), por intermédio do mercado?”.

Héa de se pensar que o distanciamento do artista em relagéo a seu publico, o
valoriza. Por isso, Godbout (1999, p. 105) afirma que “(...) a sociedade moderna é
uma sociedade cujo objetivo é a producédo e cujo deus € o produto”.

Na pratica as pessoas nao se relacionam sexualmente com seus deuses, pois
se isso acontecesse de fato, eles deixariam de ser deuses e deixariam de existir.

Talvez seja essa necessidade de distanciamento que garanta ao artista, a
semelhanga com o mito, com o deus, com a crenca de cada um. Como produto que
necessita de garantias.

Para a cantora Olivia Hime, produtora artistica da gravadora “Biscoito Fino” do
Rio de Janeiro, é necessario que esse distanciamento exista. Pois, segundo ela, “o
artista tem que saber a hora certa de se distanciar do espectador, dentro do
camarim, para que 0 ‘encanto’, ndo deixe de existir’ (19/10/2005 — Entrevista da
autora realizada no Rio de Janeiro).

Na analise de Godbout (1999), com o0 surgimento dos intermediarios

(produtores, empresarios, assessores do artista) transferiu-se a outrem, que nada
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tem a ver com a producao artistica, toda a responsabilidade pelas decisfes, ou seja,
pela comercializac&o da arte, por exemplo.

A sociedade moderna, segundo ele, embora devota do deus da producéo,
reduz a zero o produtor e a0 mesmo tempo idealiza a producdo. E sua contradico,
segundo ele. Eis porque ele inventa o mito do artista.

Essa idéia também pode ser encontrada na analise de Burgess (2003, p. 67):
“(...) quando compreender que as necessidades do artista é primordial para a
producdo. Saber quando estimula-lo, quando se retrair um pouco ou quando sair de
cena completamente pode ser a chave para conseguir aquela performance”.

Vé-se entdo, entre o artista, sua obra — show de musica — e seus
espectadores, uma relacdo complexa centrada no valor do vinculo. No entanto, o
gue conta, € que nao haja vinculo entre o valor mercantil da obra (musica, show) e a
quantidade de trabalho fornecido pelo artista.

N&o importa, nesse caso, quanto tempo o artista levou para compor uma
musica; conceber um show, ensaiar a sequéncia das musicas, verificar a luz, o
cenario, o figurino, entre outros .

O que importa na sociedade mercantil, € o show pronto para a venda. Por
tanto, € em cima dessa inadequac&o necessaria que age a especulacao da arte.

Por isso, o artista funciona em um sistema misto, onde o0 mesmo consegue
impregnar todo o resto do sistema com o espirito da dadiva.

Nesse caso, ser artista € um estado, porque ele mantém certo controle sobre
0 seu produto.

De acordo com o produtor teatral Arap (1998, p. 171):

O artista é capaz de conhecer e praticar um tipo de ética dificil de
compreender. A medida de sua fidelidade acaba tendo um preco muito
drastico — que € o fluxo de sua inspiragdo. O dificil equilibrio entre sua vida
comercial e sua arte € uma conquista, que requer alguns anos de
aprendizado até conseguir permanecer na corda bamba, sem nunca mais
se expor a tombos perigosos.

Segundo Godbout (1999), os mercados de arte sdo sistemas técnicos
profissionais ou mercantis que contém elementos essenciais da dadiva para o seu
préprio funcionamento.

O show de musica nao foge disso. Trabalha com a troca da parte técnica
(elementos técnicos que compdem a prépria realizacdo do espetaculo) e com a troca

mercantil (a venda do show em si) para que a dadiva circule.
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Assim, “(...) a troca por dadiva consiste numa troca de objetos inalienaveis
entre as pessoas que se encontram num estado de dependéncia reciproca,
traduzindo-se pelo estabelecimento de uma relagdo qualitativa entre os
protagonistas” (GODBOUT, 1999, p.161).

Na analise de Godelier (2001, p. 160):

O dom como ato de dar, doacdo, como préatica real € um elemento da
producéo-reproducao das relagdes sociais objetivas e das rela¢des pessoais,
subjetivas e intersubjetivas que sdo seu modo concreto de existéncia, o dom
como pratica faz parte, simultaneamente, da forma e do conteldo dessas
relacdes. E neste contexto que o dom, como ato mas também como objeto,

pode representar, significar e totalizar o conjunto de rela¢cbes sociais, do qual
€ ao mesmo tempo instrumento e simbolo.

Dessa maneira, pode-se dizer que ha uma relacdo de dependéncia reciproca
entre o artista e o espectador. Um n&o existe sem o outro. E o que explica o mito de
Edipo, que nas palavras de Lévi Strauss (1958), “(...) reza a lei fundamental que
nada existe que ndo venha de dois” (GODBOUT, 1999, p.164)

De acordo com a analise de Godbout (1999, p. 191):

z

Um artista vende um concerto e é necessario pagar para assisti-lo.
Aparentemente o vinculo entre o artista e 0 espectador € completamente
guantificado. Isso porém nao sera satisfatdrio para nenhum dos dois. Tanto
um guanto o outro querem algo mais além da relagdo objetivada.

O préprio Godbout (1999) diz que a circulacdo da dadiva, enriquece o vinculo
e transforma os protagonistas, ou seja, a dadiva sob o ponto de vista do autor
contém sempre um além, um suplemento, um algo a mais que a gratuidade tenta
dominar. Seria o valor do vinculo .

O artista e o espectador, como protagonistas de um show de musica saem da
casa de espetaculo com sensacdes diferentes daquelas, iniciais, quando entraram
na casa. A experiéncia vivida por ambos ndo seria quantificavel. Por isso, ndo seria
possivel reduzir essa relagdo ao preco quantificavel de um ingresso.

Segundo Selwyn (2004, p. 37):

(...) hd uma percepcgdo que, com qualquer ato relacionado a hospitalidade,
diversos tipos de prazeres estdo a espera, incluindo aqueles ligados a
transgressoes e ao excesso, que vdo muito além da chamada a dever.
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O valor do vinculo, nesses casos, depende muito das caracteristicas das pessoas,
da natureza do vinculo que existe entre elas e de um conjunto de variaveis de que o
valor econdmico, para se formar e se tornar puramente quantitativo, teve de se livrar.
De acordo com a andlise de Godbout (1999, p. 201): “O valor do vinculo escapa ao
calculo, o que néo significa que ele nao exista”.

Dessa maneira, pode-se dizer que a hospitalidade seria 0 meio acima de
todos os outros, de criar ou consolidar relacionamentos com estranhos (SELWYN,
2004). E em shows de musica, tem-se essa relacao visivelmente.

A partir dos conceitos de hospitalidade e dadiva que foram analisados nesse
tépico, foram destacados os aspectos considerados mais relevantes para a analise

da hospitalidade em shows de musica, 0s quais estdo resumidos no Quadro 1.

a) Hospitalidade como acolhimento de estranhos.
b) Hospitalidade como atos de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter.

c) Hospitalidade sob a 6ética da interacdo das pessoas em tempos e espacgos
planejados.

d) Hospitalidade como processo de comunicacéao interpessoal, com contetdos néo
verbais e com férmulas rituais.

e) Hospitalidade e manifestacdo da dadiva e do ciclo: dar, receber e retribuir. E o
circular das coisas.

f) Hospitalidade como dadiva baseada nas experiéncias humanas e no valor do
vinculo.

g) O universo das trocas e o suporte afetivo sdo 0 que sustentam a circulacdo da
dédiva.

h) O artista tem um papel essencial; ele € uma ficcdo e uma necessidade no
imaginério coletivo.

i) As relacdes de dadiva como reconhecimento, gratiddo e distanciamento, onde o
dinheiro € um vinculo insuficiente.

j) A circulacdo da dadiva como enriquecimento do vinculo e agente transformador
dos protagonistas.

k) Hospitalidade como meio de criar e consolidar relacionamentos com estranhos.

Quadro 1 - Aspectos relacionados para analise da hospitalidade e dadiva em shows de musica
Fonte: Dados selecionados pela autora para analise neste estudo
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1.2.4 A visdo do marketing e o comportamento do consumidor relacionados com 0s

shows de musica

A teoria de marketing, em particular, quanto ao comportamento do
consumidor, também apresenta conceitos considerados relevantes para o presente
trabalho.

Segundo Shelth (2001, p. 326), o que caracteriza 0 comportamento humano é
a motivacdo para se conquistar um objetivo. Podendo ser conceituada como “o
estado de mocao ou excitacdo que impele o comportamento da direcdo de um
objeto - alvo”.

Para ele, mocao é um estado interno de tensdo que produz ac¢des que visam
reduzir essa tensdo. Por outro lado, o objeto-alvo € algo no mundo externo cuja
aquisicao vai reduzir essa tensao.

Esse processo motivacional pode ser autbnomo, emotivo ou cognitivo,
comecgando sempre através de um estimulo.

A excitacao leva a pessoa a agir, ou seja, a assumir um comportamento.

Qualguer que seja a motivacdo, ela se manifesta em trés facetas:
necessidades, emocdes e psicografia (grifo da autora).

As necessidades referem-se a distancia entre o estado desejado (sentimento
de privacdo) e o atual; as emocbes® sdo mais autdbnomas e geram mais
experiéncias pessoais e a psicografia combina comportamentos orientados tanto
pelas necessidades como pelas emocdes (grifo da autora).

A psicografia, portanto, refere-se as caracteristicas dos individuos em termos
de sua constituicdo psicolégica e comportamental. Como as pessoas se ocupam
(comportamento) e quais os fatores psicologicos subjazem esse padrao de atividade.

Assim, a psicografia € uma manifestacdo das motivacdes do individuo, por
exemplo, a necessidade de a pessoa ir ao teatro ou jogar golfe.

Essa manifestacdo orienta o comportamento do cliente na direcdo de comprar

equipamentos de golfe ou ingressos para a peca de teatro.

8 As emocgles sdo a consciéncia da ocorréncia de alguma excitacdo fisioldgica seguida de uma
resposta comportamental, juntamente com a avaliagdo do significado de ambas. Essa definicao
implica que as emog8es tém trés componentes: fisioldgicos, comportamental e cognitivo (SHETH,
2001, p.338).
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A psicografia, segundo Shelth (2001, p. 344) possui trés elementos:

e Valores: sdo estados e finalidades da vida; os objetivos pelos quais as
pessoas vivem.

e Autoconceito: inclui a idéia do que a pessoa é atualmente e do que ela
gostaria de se tornar.

e Estilo de vida: ou modo como as pessoas vivem. S&o determinados pelas: a)
caracteristicas pessoais dos clientes, ou seja, genética, raca, género, idade e
personalidade; b) por seu contexto pessoal, ou seja, cultura, instituicbes e
grupos de referéncia e também por seu valor pessoal; e c) por suas
necessidades e emocdes.

Com o propoésito de definir valores mais diretamente relevantes para o
comportamento do consumidor, o pesquisador Kahle® e seus associados
desenvolveram uma lista, onde se destacam como valores:

a) Respeito proprio;

b) Auto-realizacéo;

c) Seguranca,

d) Sentimento de pertenca;

e) Estimulo;

f) Senso de realizagéo;

g) Diverséo;

h) Ser respeitado; e

i) Relacdes calorosas com 0s outros.

Esses tipos de valores, juntamente com o auto-conceito, e com o estilo de
vida influenciam o padrdo de atividade das pessoas — como elas gastam o seu
tempo e seu dinheiro.

No entanto, quanto se apresenta a questdo do auto-conceito, a reflexdo sobre
0 assunto podera ser outra, onde a insatisfacdo com que se “€” podera ser analisada

da seguinte maneira: 0 comportamento, no sentido de imitar os habitos e costumes

°A pesquisa de Lynn R. KAHLE juntamente com Sharon E. Beatty e Pamela.Homer, foi apresentada
por: SHELTH, Jagdish N. et al. Comportamento do cliente: indo além do comportamento do
consumidor. 2001, p. 344.
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de outras pessoas, apresenta a idéia do que a pessoa “€” atualmente e do que ela
gostaria de se tornar.

Por outro lado, para o psicélogo Robert Plutchik existem ainda oito tipos de
emocdes priméarias. O Quadro 2 apresenta os tipos de emocdes primarias e suas

variacdes, segundo o psicélogo Robert Plutchik.

Tipos de emocéao | Variacdes

Medo varia da timidez ao terror

Raiva varia da irritagdo a furia

Alegria varia da serenidade ao éxtase

Tristeza varia do estado pensativo a melancolia
Aceitagéo varia da tolerancia a adoracao
Aversao varia do tédio ao odio

Antecipacéao varia da atencao a vigilancia

Surpresa varia da incerteza a estupefacao

Quadro 2 — Tipos de emoc8es primarias, segundo Plutchik
Fonte: SHELTH, 2001, p.340.
Adaptacéo da autora desse estudo da tipologia de emocdes Plutchik.

Além dessas emocbes primarias, segundo o autor, por outro lado, surge a
chamada “disposicdo do cliente”, que no caso de shows de musica podem ser
chamados de “disposicéo dos espectadores”.

Essas disposicbes sdo emogOes sentidas em menor intensidade e estdo
sempre presentes no ser humano, mas duram pouco. Séo faceis de induzir e
aparecem e desaparecem da consciéncia com prontidao e frequéncia.

As disposicoes afetam o comportamento momentaneo em geral e séo
induzidas por estimulos externos, podendo ser positivas ou negativas.

Esses estimulos externos poderéo ser verificados através do planejamento do

ambiente, como apresenta a analise de Schiffman (2000, p. 123):

O planejamento do ambiente de servigos influencia o comportamento do
consumidor e do empregado. O ambiente fisico € particularmente
importante na criacdo de uma impressdo favoravel para o setor de
Servigos.
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Para a area do marketing, as emocdes e as disposicbes orientam muitos
comportamentos de consumo, onde esse consumo, para as pesquisadoras Barlow e
Maul (2001), é uma experiéncia cheia de emoc¢des positivas e negativas.

Nos estudos de Eric Rosenberg, citado por Barlow e Maul (2001, p. 17),
afirma que: “As emoc0fes sao fortes, intensas, e em geral resumem as mudancas
psicofisiologicas decorrentes da resposta a uma situacdo significativa em um

ambiente”.

Para Barlow e Maul (2001), ha trés momentos que se deve prestar atencao:

a) Emocoes dizem respeito ao que importa o cliente;

b) Emocdes sdo experiéncias relativamente breves e nos fornecem uma
visdo instantanea de como os clientes se relacionam com 0 servico;

c) As emocdes sao seguidas de mudancas corporais.

Segundo estudos das autoras, as emoc0des dizem qual serd o comportamento
provavel dos clientes. Se ficarem irritados, vao se sentir ameacados e ficardo
prontos para atacar. Se sentirem medo 0s clientes poderao ir embora e nao voltar.
Se os clientes se sentirem satisfeitos, entusiasmados ou encantados, tenderdo a
ficar mais tempo e a voltar para vivenciar novamente esse sentimento (BARLOW e
MAUL, 2001).

A industria do entretenimento entende grandemente da venda de emocoes,
de acordo com a autora, por isso, 0 objetivo dessa industria € criar um impacto
emocional nos espectadores, onde as emocdes fazem parte de toda a experiéncia
de comunicacédo e devem ser reconhecidas.

Para as autoras Barlow e Maul (2001, p. 26): “Uma maneira saudavel de ver
as emocoes é considera-las a base para novos relacionamentos”.

Para a area de marketing, ainda segundo Barlow e Maul (2001), o
comprometimento € assumir a responsabilidade de ser confiavel, de criar um
sentimento de vinculo. Receber bem para essa pesquisadora, significa aproximar-se
de alguém para criar um sentimento de compatibilidade e fazer todo o possivel para
ajudar essa pessoa.

Se analisarmos do ponto de vista da hospitalidade, de acordo com alguns

autores, ela também propde vinculos e também diz respeito ao receber bem.
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Na analise de Barlow e Maul (2001), dois clientes nunca terdo a mesma
impressdo de um servico por que as experiéncias deles sdo um reflexo do seu
envolvimento interior. Diante disso, a autora descreve que quando dois clientes se
sentem positivos, tém maior disposicao para tolerar atrasos, escassez de produtos,
erros e muitos outros relacionados com a falta de qualidade.

Em outra andlise, percebe-se que as atividades como eventos, pecas de
teatro e cinema, apresentacdes musicais e parques de diversdo sdo consumidos
pelos valores emocionais ou hedonistas que oferecem.

Segundo a pesquisa de Holbrook e Hirschman (apud Shelth, 2001, p. 342): “O
consumo hedonista esta ligado ao uso de servicos pelo prazer intrinseco; ao prazer
sensorial, ou seja, ao uso de produtos e servicos que dao prazer por meio de

fantasias e que propiciam estimulo emocional”.

Entre os estimulos emocionais estédo, por exemplo:

a) Prazer sensorial: cores vibrantes nas roupas, luzes em uma discoteca,

decoracéo;

b) Prazer estético: ler poesia, visitar uma galeria;

c) Experiéncia emocional: assistir a filmes e novelas de TV; dar uma volta na

montanha russa;

d) Diversédo: dancar, participar de eventos, festas.

Um caso particular de consumo hedonista®®, é o envolvimento profundo com o
produto ou servi¢o ou atividade, ou seja, ha um interesse extremo do cliente por um
produto ou servico.

e) Envolvimento: pode ser definido como o grau de importancia pessoal de

um objeto, produto ou servigo para o cliente.

O envolvimento profundo afeta o comportamento do consumidor, podendo
esclarecer suas principais motivacoes, emocoes e até sua psicografia.

Este tipo de consumidor € menos sensiveis ao preco do produto ou servico,
estando dispostos a gastar bastante. Buscam despender mais tempo em atividades
relacionadas a eles (produtos/servigcos). Buscam mais informagdes sobre o

produto/servico.

1% Hedonismo: tendéncia a considerar prazer individual e imediato é a finalidade da vida.
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Outra linha do marketing que estuda os consumidores, analisa o
comportamento dos mesmos sob o ponto de vista da percepcéao.

Para estes estudiosos, a percepc¢do é definida como o processo pelo qual o
individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos, visando a um quadro
significativo e coerente do mundo (SCHIFFMAN, 2000). Entende-se que é a maneira
como vemos o0 mundo a nossa volta. Sendo que, para eles, estimulo significa
gualquer unidade de dados para qualquer um dos sentidos.

A selecao dos estimulos ocorre por causa dos receptores sensoriais (olhos,
ouvidos, nariz, boca e pele), onde todas essas funcbes s&o solicitadas,
individualmente ou combinadas no processo de avaliacdo e uso da maioria dos
produtos e servigos.

Assim, a sensacédo € a resposta imediata e direta dos 6rgdos sensoriais aos
estimulos simples.

Na area da percepc¢dao, segundo Schiffman (2000), a qualidade percebida dos
servicos estd ligada diretamente as suas caracteristicas: intangiveis, variaveis e
pereciveis, sendo produzidos e consumidos simultaneamente, dificultando uma
avaliagcdo da qualidade dos mesmos.

Uma vez que a qualidade real dos servicos pode variar de um dia para o
outro, de empregado para empregado, de cliente para cliente, as empresas, de um
modo geral, tentam padronizar seus servicos no sentido de oferecer “constancia de
qualidade”. A desvantagem da padronizacdo, segundo alguns autores, esta
relacionada a perda de servicos personalizados, que muitos consumidores
valorizam.

Diferentemente dos produtos palpaveis, a maioria dos servigos é vendida
primeiro, para depois ser produzida e consumida simultaneamente, dificultando
novamente a mensuracao de sua qualidade.

Um produto palpavel com defeito, por exemplo, podera ser facilmente
substituido por outro, no entanto, um servi¢o “defeituoso”, sera consumido a medida
que é produzido, ndo havendo oportunidade de corrigi-lo.

Para que esta qualidade percebida pelos clientes fosse medida de uma

maneira mais significativa, criou-se a chamada Escala SERVQUALM, que foi

1 Escala SERVQUAL, adaptado com permissao de The Free Press, divisdo Simon & Schuster, de Valarie A.

Zethaml, A. Parasuraman e Leonard L. Berry, Delivering Qaulity Service:balancing Customer Perceptions and
Expectations (New Yok: The Free Press, 1990) in SCHIFFMAN, 2000, p.127.
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planejada para medir a lacuna entre as expectativas que o cliente tem dos servicos e
suas percepcoes dos servicos efetivamente prestados (SCHIFFMAN, 2000).

Cabe ressaltar que segundo o estudo de Schiffman (2000), as expectativas
estdo relacionadas as pessoas que normalmente véem o que esperam Ver; e 0 que
esperam ver esta baseado na familiaridade, na experiéncia prévia, ou em um
conjunto, pré-condicionado.

O Quadro 3 apresenta as dimensdes da Escala SERVQUAL que sao
utilizadas para a mensuracao da qualidade dos servicos.

Dimensao Caracteristicas
Aparéncia das instalagdes,
Tangibilidade (qualidade concreta) equipamentos, aparéncia do pessoal e

dos materiais de comunicacao.

Habilidade de realizar o0 servigo
Confiabilidade (se a empresa cumpre prometido de maneira confiavel e
suas promessas) acuradamente.

Disposicdo de atender os clientes e de

Atendimento (rapidez para atender) . .
prestar servico rapido.

Conhecimento e cortesia dos
empregados e habilidade em transmitir

Seguranga (sentimento de confianga) confianca e seguranca

Carinho, atencdo personalizada que a
empresa oferece a seus clientes.

Empatia (zelo pelo cliente)

Quadro 3 — Dimensbes SERVQUAL para mensuracdo da qualidade de servigcos
Fonte: SCHIFFMAN, 2000, p.127.

Desde o seu desenvolvimento, a escala SERVQUAL vem sendo usada em
inlmeros estudos, apesar de nem todos o0s seus resultados empiricos
corresponderem precisamente as cinco dimensdes que a escala foi planejada para
medir. Aléem disso, alguns pesquisadores, acreditam que existam problemas na
conceitualizacdo de qualidade do servico como a apresentacdo de resultados
expressos em numeros.

Por outro lado, segundo Barlow (2001, p. 220), a base de todas as variaveis
da SERVQUAL, incluindo a qualidade fisica, € emocional.

Para ela, as emoc¢des surgem no momento e as percepcdes de qualidade
desenvolvem-se ao longo do tempo, onde essas emocdes dependem de tempo e do
espaco. Quanto mais complexo for o servigo, segundo a autora, mais oportunidades

o cliente tera de vivenciar emocdes (BARLOW, 2001).
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Outro tipo de escala que pode medir a qualidade dos servigcos, apresentada
pelos pesquisadores, € a chamada de SERVPER (SCHIFFMAN, 2000), que também
se baseia na percepc¢ao do consumidor, acerca do desempenho ou performance do
servigo.

Segundo os pesquisadores este tipo de pesquisa gera um valor agregado de
qualidade geral do servigco que pode ser representado graficamente em relacdo ao
tempo e a subgrupos especificos de consumidores. Mas, também apontam
problemas com relacao a apresentacao efetiva de resultados.

Os pesquisadores Mowen e Minor (2003), que estudam o comportamento do
consumidor, apontam que ha trés fatores que influenciam o processo de informacéao:
percepcdo, nivel de envolvimento e memodria.

Para eles, a percepcdo é um processo por meio do qual individuos sao
expostos a informacao, prestam atencao nela e a compreendem. J& o envolvimento
do consumidor, € definido pela importancia percebida ou pelo interesse pessoal em
relacdo ao consumo e a disposicdo de uma mercadoria, servi¢co ou idéia, onde esse
envolvimento € o que influencia as fun¢gdes da meméria (MOWEN e MINOR, 2003).

Ja& na visdo de Zampronha (2002, p. 105), deve-se lembrar que “a musica,
também é uma linguagem perceptiva por exceléncia”.

Por outro lado, segundo L.L. Thurstone — um dos criadores da medicdo da
atitude moderna — a atitude € a quantidade de afeicdo ou sentimento a favor ou
contra um estimulo, podendo ser uma resposta emocional (apud MOWEN e MINOR,
2003).

J& na visdo de pesquisadores como Engel, Blacwell e Miniard (2000), a visdo
tradicional da atitude esta ligada a trés componentes: cognitivo, afetivo e conativo. O
cognitivo, segundo eles esté ligado ao conhecimento e as crencas de uma pessoa
sobre o objeto; o afetivo, representa sentimentos de uma pessoa em relacdo ao
objeto da atitude e o conativo refere-se as tendéncias de acdo e comportamentais
da pessoa em relacdo ao objeto.

Para esses pesquisadores 0s sentimentos podem ser o principal determinante
das atitudes, onde algumas experiéncias de consumo sao valorizadas
principalmente por sua capacidade de induzir a certos sentimentos, como ir a
parques de diversao, balés, shows de musica (ENGEL, BLACWELL e MINIARD,
2000).
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Por tanto, a experiéncia de consumo pode ser definida, segundo os autores
Mowen e Minor (2003), como um conjunto de conhecimentos e sentimentos
experimentados por uma pessoa durante o uso de um produto ou servico.

E importante observar que nesse estudo, optou-se por ndo adotar 0s
mecanismos sugeridos para medicdo da qualidade dos servicos em shows de
musica e hospitalidade, uma vez que foram considerados inadequados para o
método empregado no trabalho.

A partir dos conceitos de marketing e comportamento do consumidor
analisados nesse topico, foram destacados alguns aspectos para a analise das
relacbes entre artista e espectadores nos shows de mdsica, que estdo

representados no Quadro 4.

- A manifestacdo das necessidades e emocdes nas relacbes entre artistas e
espectadores.

- Tipos de emocdes que influenciam nas relacdes entre artistas e espectadores.

- Como o ambiente de servicos influencia nas relagbes entre os profissionais
envolvidos , artistas e espectadores.

- Os aspectos hedonistas nas relacdes entre artistas e espectadores.

- As relacdes de hospitalidade e a qualidade dos servicos percebida pelos
espectadores.

- A experiéncia de consumo, ligada a afeicéo e ao sentimento.

Quadro 4 - Aspectos relacionados para a andlise do comportamento do consumidor em shows
de musica
Fonte: Dados selecionados pela autora para analise neste estudo
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i CAPITULO Il
DESCRICAO DA ESTRUTURA, DOS PROFISSIONAIS E DOS
RELACIONAMENTOS EM CASAS DE ESPETACULO

Esse estudo tentou concentrar esfor¢os, na area de shows musicais e as suas
relacbes de hospitalidade entre o artista, suas equipes e o espectador juntamente

com os profissionais das casas de espetaculos na cidade de Séo Paulo.

Pelo seu amplo alcance social, sua capacidade extraordinaria para
ultrapassar fronteiras, fossem culturais, religiosas ou sociais, a musica
popular, tal como canalizada pelos meios de comunicacéo, se tornou desde
de cedo uma espécie de lingua franca e termdmetro emocional das
grandes cidades (SEVCENKO, 2001, p. 111).

Para o melhor entendimento das relacdes entre artista e espectador, no
ambiente de uma casa de espetaculos, considerou-se importante realizar um estudo
descritivo da estrutura, dos profissionais e dos relacionamentos ocorrentes numa
casa de espetaculos, de modo a evidenciar o contexto destas relacdes estudadas,
considerado bastante complexo.

Por outro lado, optou-se pela formatacdo desse capitulo, que embora seja de
carater descritivo pretende contribuir como referéncia para estudos futuros sobre
casas de espetaculos, uma vez que reune caracteristicas que, aparentemente, nao
estdo disponiveis na literatura sobre a area de entretenimento.

Esta descricdo foi baseada em cinco casas de espetaculo situadas na cidade
de Séo Paulo. Dentre as casas de espetaculo existentes na cidade de Sao Paulo,
foram analisados os shows de mdusica realizados nas casas TOM BRASIL Vila
Olimpia, TOM BRASIL Nacdes Unidas; Directv Music Hall, Anhembi — Auditério Elis
Regina e Olympia

Ao todo, nas cinco casas pesquisadas, aconteceram 119 shows, no periodo
de novembro de 2003 a setembro de 2005.

Apresenta-se a seguir as casas de espetaculos da cidade de Sao Paulo onde

foram analisados os shows de musica.
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e Directv Music Hall ( atualmente CIE Music Hall)

A casa, inaugurada em 1983, sofreu alteracdes que resultaram na diminuicéo
em 15% de sua capacidade original. J& teve o nome de Palace, Directv Music Hall e
em junho de 2005 a casa mudou de nome novamente, passando a ser chamada de
CIE Music Hall.

Possui capacidade para 1600 lugares sentados e para 2.500 pessoas.

Localizada na Av. dos Jamaris, 213 — Planalto Paulista, regido sul da cidade

de Sao Paulo.

e Olympia
Inaugurado em julho de 1988, o OLYMPIA. Colunas greco-romanas e
estatuas de inspiracao classica, compdem a decoragdo desta casa de espetaculos.
Capacidade para 2300 lugares sentados e para 4.000 pessoas.

Localizada na Rua Clélia, 1517 — Lapa, regido oeste da cidade de Sao Paulo.

e Tom Brasil — Vila Olimpia (atualmente desativado)

O Tom Brasil-Vila Olimpia abriu suas portas no dia 17 de agosto de 1995.
Capacidade 2.300 pessoas.

Localizava-se na Rua das Olimpiadas, 66 — Vila Olimpia, regido oeste da
cidade de S&o Paulo..

OBS.: Em abril de 2005, a casa Tom Brasil da Vila Olimpia — que construiu

suas dependéncias em local alugado — foi desativada.

e Tom Brasil — Nacdes Unidas

O Tom Brasil Nagbes Unidas foi inaugurado no dia 24 de abril de 2003 e
assim como na matriz, Jodo Gilberto fez o primeiro show. Capacidade para 2400
lugares sentados e 5.300 pessoas.

Localizada na Rua Braganca Paulista, 1281 — Santo Amaro , regido sul da

cidade de Sao Paulo.

e Anhembi — Auditério Elis Regina

Reformado em 2003, voltou a realizar shows em 2004, sob administracdo do
Tom Brasil. Capacidade 861 assentos.
Localizado na Av. Olavo Fontoura, 1209 — Santana, regido norte da cidade de

Sao Paulo.
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Essa pesquisa analisou, ao todo 74 shows, sendo 64 deles de mdusica
brasileira e de 10 de musica internacional, no periodo de novembro de 2003 até
setembro de 2005. Os shows analisados eram compostos por um cantor ou cantora
ou um conjunto de cantores, acompanhados por musicos profissionais.

A escolha dos shows e das casas de espetaculos na cidade de S&do Paulo se
deu pela facilidade da autora, em contatar a equipe de producdo das casas de
espetaculos e dos artistas analisados nessa pesquisa, uma vez que a mesma
também tem uma experiéncia pessoal de 20 anos no setor de entretenimento.

As casas de espetaculos escolhidas para a realizacdo desse trabalho, tém
caracteristicas semelhantes em sua estrutura fisica e em sua composi¢cdo dos
recursos humanos, ou seja, todas as casas dispbem de um departamento
administrativo, equipe de assessoria de imprensa, equipe de programacdo e
captacao de atracdes para a casa, equipe de garcons, equipe de A&B — Alimentos e
Bebidas — que cuidam dos servi¢os de bar e restaurante; equipe de limpeza; servico
de seguranca da casa e terceirizados; recepcionistas; bilheteria prépria; servicos de
manobristas; equipe de servico do Sistema Ticketmaster de “Ingresso Rapido”;
equipe de chapelaria, banheiros; além de possuir mesas e cadeiras moveis para
quatro, seis e oito lugares, para o espectador assistir aos shows de musica, e ainda
dispdem de teldes para transmissao do show.

Contam com estacionamento proprio e terceirizado, dentre outras
caracteristicas comuns encontradas nas casas de espetaculos analisadas, algumas
dizem respeito aos profissionais ligados a realizacdo dos shows de musica
propriamente dito, tais como: produtores executivos e artisticos, técnicos de som,
técnicos de iluminagdo, maquinista, equipe de cenografia, equipe de manutencdo
(eletricistas / marceneiros), equipe de camarim e outros.

A Unica excecédo, quanto as caracteristicas fisicas, € o Auditério Elis Regina,
cuja estrutura € de um teatro, com poltronas fixas; ndo contendo cadeiras e mesas
moéveis e ndo dispondo de teldes como nas outras casas. No entanto 0s servigcos
apresentados nas outras casas, também estavam disponiveis nesse auditorio.

Os contatos profissionais e pessoais da autora desse trabalho, também
influenciaram na escolha das casas, uma vez que o0s envolvidos facilitaram o acesso

aos artistas, profissionais e as dependéncias das casas.
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Depois da descricdo das casas de espetaculos, onde foram analisados 0s
shows, faz-se necessario também, descrever a funcdo das pessoas e dos
departamentos envolvidos direta ou indiretamente com a realizagdo dos shows de
musica dentro dessas casas de espetaculos, a fim de entender e refletir como as
relacbes acontecem nesses locais devido a complexidade e o numero de
profissionais envolvidos.

Fez-se necessario também apresentar os tipos de espectadores identificados,
durante a realizacao desta pesquisa, nas casas de espetaculos.

O Quadro 5 apresenta os profissionais que trabalham em shows nas casas de
espetaculos; entre eles: o artista e sua equipe de producao, tipos de espectadores
identificados na pesquisa, a equipe de producdo, 0s operacionais da parte técnica

das casas de espetaculos e imprensa.

Artista — Equipe de Producéao

Cantor (a) ou conjunto

Musicos

Roadie

Técnicos de som

Técnicos de iluminacdo

Cenografos ou equipe de cenografia

Equipe de montagem da cenografia

Equipe de montagem dos instrumentos
Camareira particular do artista

Assessor particular do artista

Assessor de imprensa ou secretaria particular
Equipe de producao do artista (maquiador, cabeleireiro)
Personal stylist

Diretor de palco




54

Tipos de Espectadores Identificados na Pesquisa

Fas clube credenciado e reconhecido pelo artista.
Espectadores em geral

Espectadores informais

Casas de espetaculos — Equipe de Producao

Pessoal administrativo

Equipe de assessoria de imprensa
Equipe de programacéao e captacdo das atracdes da casa
Equipe de garcons

Equipe de alimentos e bebidas

Equipe de limpeza

Segurancgas da casa e terceirizados
Recepcionistas

Pessoal de bilheteria propria
Manobristas

Equipe de servico de “Ingressos Rapido”
Equipe de chapelaria

Operacionais da parte técnica da casa de espetaculo

Equipe de producado executiva e artistica
Técnicos de som

Técnicos de iluminacao

Maquinistas

Equipe de cenografia

Equipe de manutencéao (eletricistas, marceneiros)
Bombeiros e brigada de incéndio

Equipe de camarim

Imprensa

Jornalistas
Fotografos
Cinegrafistas
Apoio técnico

Quadro 5 - Profissionais que trabalham em shows nas casas de espetaculos e tipos de

espectadores identificados

Fonte: Dados de pesquisa obtidos pela autora, referentes exclusivamente as cinco casas de

espetéculos
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O Quadro 5 refere-se ao universo de profissionais e espectadores que atuam
e participam nos shows de musica e a complexidade de suas relacoes.

Para tanto, com base nas pesquisas, na observacdo de espetaculos e
entrevistas com especialistas, comeca-se com a descricdo das atividades de cada
profissional e tipo de espectadores apresentado no Quadro 5.

Inicia-se pela equipe de producdo da propria casa de espetaculos, onde as

variacbes de uma casa para outra, SAo pouco relevantes para este estudo.

2.1 Breve Descrigcdo das Fungdes e dos Profissionais que se Relacionam nas
Casas de Espetaculos

2.1.1 Artista — equipe de producao

Tem-se a equipe de producdo do artista, que pode ser descrito como o
cantor ou cantora ou conjunto que realizam os shows de musica.

Pode-se dizer que € a esséncia do show; bem como os musicos que sdo 0s
profissionais que acompanham o cantor principal, tocando um instrumento ou mais.

Outro tipo de musico, é o chamado roadie, que é um profissional de musica,
responsavel pela afinacéo e cuidados térmicos com os instrumentos, principalmente
os do artista principal. Tem uma relacéo direta com o mesmo.

Quando o artista toca mais de um instrumento musical durante o show (dois
ou trés tipos de violdo, guitarras) com afinacfes diferenciadas, € esse profissional
responsavel pela troca desses instrumentos. Além disso, recoloca e troca cordas,
palhetas, cabos, tomadas, baterias e faz a afinagcdo dos instrumentos conforme
exigéncia do artista .

Tanto os técnicos de som quanto os técnicos de iluminacdo, séo
profissionais que trabalham diretamente, em parceria com o0s profissionais da casa
de espetaculos. Onde os primeiros, trabalham com mesas e equipamentos de som e
cuidam da equalizacdo do mesmo. E os segundos trabalham com as mesas e
equipamentos de iluminagéo, cuidando da afinacéo da luz.



56

O cendgrafo ou equipe de cenografia bem como a equipe de montagem
da cenografia, trabalham em parceria com os profissionais da casa de espetaculo,
onde os primeiros sdo responsaveis pela criagcdo e montagem dos cenarios, criando
o “clima” ou a ambientacdo do espetaculo. E os segundos cuidam da parte
operacional da montagem dos cenarios. Esses profissionais criam uma identidade
visual para cada espetaculo, estando diretamente relacionado com o artista e com o
impacto que seu trabalho causara nos espectadores.

Juntamente com os roldies e técnicos de som a equipe de montagem dos
instrumentos atua no transporte, montagem e manutencdo de todos os
instrumentos que serdo utilizados no show, ou seja, sem o trabalho desses
profissionais, ndo ocorre o show.

Cabe ressaltar que o termo “montagem” se originou da apresentacédo de
pecas no teatro. Refere-se a reunido de todos os componentes de uma producéo
teatral para sua apresentacdo em um palco (ALLEN et al., 2003, p. 289).

Outra profissional de destaque € a camareira particular do artista, que é
responsavel pela manutencéo do figurino do artista, bem como por qualquer outra
necessidade que o artista sentir. Passa as roupas do artista, costura, faz pequenos
reparos de emergéncia e em alguns casos, auxilia o artista, durante o show, quando
o mesmo faz a troca de figurino durante o espetaculo. Seu trabalho € essencial para
a performance do artista.

Um dos profissionais que atuam mais préximo ao artista, € 0 assessor
particular do mesmo; conhecido também como agente, empresario ou Manager.
Seu trabalho esta ligado, praticamente, a comercializacdo do espetaculo. E
responsavel, por tanto, pelos contratos firmados para a realizacdo dos shows e
turnés nas casas de espetaculos em todo o pais e fora dele.

Geralmente, o artista possui um assessor de imprensa pessoal ou
secretaria (0) particular, que € responsavel por divulgar noticias e informacoes
sobre o artista para a casa de espetaculos e para a imprensa em geral. Durante o
show. Informa ao artista sobre as personalidade e amigos que estao presentes na
platéia. Também ¢é responsavel pela liberacdo de jornalistas e convidados no
camarim, apos o show. E esse profissional quem determina a quantidade de fotos e

o tempo destinado a cada jornalista. Também é ele, que, posteriormente libera os
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espectadores para a entrada no camarim, intermediando a relacéo entre o artista e o
espectador nas casas de espetaculos.

O artista ainda disp6e de uma equipe de producdo composta por
maquiadores e cabeleireiros, entre outros profissionais que séo responsaveis pela
imagem do artista, quando 0 mesmo vai se apresentar no palco ou a imprensa.
Geralmente acompanham o artista em todas as apresentacdes, retocando a
maquiagem, fazendo o cabelo, as unhas, entre outras coisas.

Atualmente o artista dispde de um outro profissional chamado de personal
stylist que € um consultor pessoal de estilo. Responsavel pelo visual do artista. Este
profissional € quem devera encontrar um estilo que aproxima a atitude do artista com
0 espaco que ele deseja ocupar. Através de uma pesquisa sobre as atitudes e
h&bitos do artista ele procurard construir um estilo adequado ao mesmo
(DAMANTE, 2003. p.66).

O profissional que acompanha todos os shows, € chamado de diretor de
palco (Stage manager). E aquele que, dependendo do problema, tem o poder de
interromper o espetaculo. Nada pode escapar a sua aten¢do: uma roupa que rasga,
uma peruca mal colocada ou mesmo um cenario que ndo se movimenta.
(UBIRATAN, Brasil. Jornal O Estado de Sao Paulo / Caderno 2. Matéria: “Anénimos

que fazem Sao Paulo ser Broadway)”.

2.1.2 Tipos de espectadores identificados na pesquisa

O conceito de espectador, estd relacionado aquele que assiste a um
espetaculo, ou aquele que presencia ou testemunha um fato. Também pode ser
entendido como auditério, platéia, roda ou torcida, segundo alguns autores.

Para outros estudiosos o conceito de publico, refere-se a um conjunto de
pessoas com caracteristicas ou interesses comuns. Podendo também ser entendido
como platéia ou audiéncia em um teatro, um espetaculo, um evento esportivo, entre
outros.

Entre eles destacamos o0 espectador que participa de um Fa clube
credenciado e reconhecido pelo artista. Eles possuem geralmente, tudo ou quase
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tudo sobre o artista. De CD’s, DVD’s a fotos, albuns e qualquer objeto que remeta a
imagem do artista. Acompanha-o em todos ou na maioria dos shows por qualquer
localidade do pais. Tem apoio da producdo do artista para divulga-lo e, por esse
trabalho, recebe, na maioria das vezes um salario, camisetas personalizadas e
ingressos para os shows. Geralmente sdo reconhecidos pelos artistas e sdo 0s
primeiros a entrar no camarim, quando o show é finalizado, permanecendo um
tempo maior do que os outros tipos de fas.

Outro tipo identificado € o espectador em geral que é composto por pessoas
que gostam do artista e de suas cancbfes, mas que ndo tem a preocupacao de
colecionar todos os discos, CD’s, DVD’s e fotos. Também ndo fazem questédo de
assistir ao todos os shows nem tao pouco de ir ao camarim para vé-los. Geralmente
acompanham alguém que é muito fa.

E o ultimo tipo identificado, € o espectador informal, composto por pessoas

gue comparecem ao show, porque o artista esta na moda ou porque da status vé-lo.

2.1.3 Casas de espetaculos — equipe de producédo

Nas cinco casas de espetaculos analisadas a equipe de producdo das
mesmas, é composta por um pessoal administrativo que é responsavel por passar
informacdes nos dois telbes da casa (apenas o Auditério Elis Regina — Anhembi, ndo
dispde de teldes. No entanto, as informacdes sdo passadas, via audio). As
informacBes apresentadas em todos os shows dizem respeito ao esquema de
seguranca da casa, servicos de brigada e saidas de incéndio; informacdes sobre as
proximas atracdes e dicas de boa conduta como: ndo fumar durante o espetaculo;
desligar aparelhos de telefonia celular; ndo tirar fotos com flashs para ndo cegar o
artista; proibicdo da gravacao de som e imagem sem prévia autorizacao do artista.

O departamento administrativo ainda € responsavel pelo desenvolvimento do
plano estratégico da casa, do cronograma fisico-financeiro; inscricdo e
acompanhamento para aprovacdo de projeto nas leis de incentivo; contratacdo e
treinamento de equipe; administracdo de recursos; pagamento de taxas e impostos;

manutencdo do local; gerenciamento de bilheteria; administracdo de receita,
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pagamento de profissionais envolvidos; prestacdo de contas; contratacdo de
auditoria, entre outros (NATALE e OLIVIERI, 2004).

Nessas casas encontram-se ainda uma ou mais equipes de assessoria de
imprensa que auxiliard na relagdo com os veiculos de comunicagdo de forma a
conseguir o0 maximo de divulgacdo espontanea (NATALE e OLIVIERI, 2004). Essa
equipe é responsavel por passar / enviar toda a programacao da casa para a midia
em geral. Responde também pelas coletivas de imprensa promovidas pela casa,
organizando-as e convidando os jornalistas de interesse da mesma. Conduz as
entrevistas e agenda entrevistas individuais ou exclusivas para os veiculos de
comunicacdo. Também é responsavel por receber os jornalistas e midia em geral, no
dia da estréia de cada show, liberando-os ou ndo para registra-lo e posteriormente
liberando-os para falar ou entrevistar o artista no camarim, ao final do show.

Outra equipe fundamental para o funcionamento dessas casas de
espetaculos é a equipe de programacdao e captacdo das atracdes; cuja funcéo &
captacdo e agendamento de shows. Agenda as turnés e temporadas dos artistas e
trabalha diretamente com a equipe operacional da casa de espetaculo, adaptando a
programacao da mesma juntamente com a disponibilidade dos artistas.

As casas pesquisadas contam com equipe de garcons (que também é
composta por funcionarios da casa e por free lancers) e equipe de A&B — Alimentos
e Bebidas —, sendo que 0s gargcons sdo responsaveis pelo servico de atendimento
direto do bar e do restaurante antes, durante e depois de cada show. Atende as
mesas durante os shows efetivando a cobranca das despesas, no momento da
aquisicdo dos produtos. A equipe de A&B — Alimentos e Bebidas — é responsavel
pelo pré-preparo dos alimentos e bebidas, na area interna das cozinhas, que serdo
comercializados antes, durante e depois de cada show. Servindo inclusive ao
camarim do artista e toda a sua equipe.

A equipe de limpeza também estd presente nessas casas e € responsavel
pela limpeza de toda casa, antes, durante e depois dos shows. Cuida da limpeza
dos cinzeiros, higiene dos sanitarios masculinos e femininos, bem como dos
camarins. A equipe ainda devera estar atenta a qualquer acidente, junto as mesas,
como queda ou quebra de copos de bebidas ou alimentos. Pode ser solicitada a

gualguer momento, durante o show.
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Héa nessas casas dois tipos de seguranca, os funcionarios da propria casa e
os terceirizados (free lancer). Sendo que nas casas de espetaculos pesquisadas, a
maioria dos segurancas é terceirizada. Eles sdo responsaveis pela manutencdo da
ordem dentro da casa. Controlam a entrada e saida dos espectadores, verificam se
0S mesmos ndo estdo portando garrafas de bebidas trazidas de fora, drogas ou
algum objeto que possa comprometer a seguranca geral das outras pessoas. Atuam,
inibindo brigas e tumultos. Em shows realizados em pista, ou seja, onde ndo ha
cadeiras e mesas, e onde o publico assiste ao show de muasica em pé; acontece
uma revista individual do publico antes mesmo dele entrar na casa. Para isso, sao
designados segurancas femininos e masculinos. A seguranca também é responsavel
por impedir que qualquer um da platéia suba ao palco ou entre no camarim, sem ser
convidado. Trabalham uniformizados e atuam diretamente com a producao executiva
e com a assessoria de imprensa da casa.

As recepcionistas também estdo em todas as casas pesquisadas e séo
responsaveis pela recepcdo dos espectadores na entrada da casa de espetaculos.
Geralmente sao terceirizadas e do sexo feminino, estdo sempre uniformizadas e séao
responsaveis por indicar a localizacdo das mesas e das cadeiras ao espectador.

Os servicos da equipe de bilheteria propria e do Sistema Ticketmaster de
“ingresso rapido” também estdo presentes nessas casas; sendo que 0 primeiro
servico € responsavel pela venda direta dos ingressos. No momento da compra,
apresenta-se um mapa de localizacdo das mesas e cadeiras ao cliente para que ele
possa escolher qual o lugar e o pre¢co mais adequado. O ingresso € valido somente
para a data, horario, local e assento para o qual foi emitido. A escolha do local, pelo
espectador, influencia diretamente na fruicdo do espetaculo.

O segundo servico, o sistema Ticketmaster de “ingresso rapido”, ndo pertence
a casa de espetaculos. E uma parceria com outra empresa que é responsavel pela
venda de ingresso via telefone e pela entrega do mesmo no local desejado pelo
cliente, com uma cobranga de taxa de servigco adicional, que varia conforme a
localidade / distancia, para se efetuar a entrega. Ha, também a possibilidade de se
retirar o ingresso no dia do show, na propria casa. Quando o ingresso € vendido por
esses terceiros — empresas especializadas e contratadas pelo produtor da casa ou
produtor do espetaculo, que trabalham com a comercializagdo de ingressos — 0s

mesmos n&o tem responsabilidade nenhuma sobre o cancelamento, adiamento ou
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devolucéo do valor pago pelo ingresso do show. Ficando essa responsabilidade com
o produtor contratante desse servico.

Os servigcos da equipe de manobristas também estdo em todas as casas
pesquisadas. A administracdo das casas de espetaculos, geralmente contrata os
servicos de Valet, ou seja, de manobristas (também free lancer). Estes por sua vez,
sao responsaveis pelo estacionamento e seguranca dos carros. Pegam o carro dos
clientes em frente a casa de espetaculos, estacionam o mesmo em local seguro e
posteriormente, no final do show, sédo responséaveis pela entrega dos mesmos aos
respectivos donos, apos pagamento de uma taxa que varia conforme o show.

As casas dispbem ainda de equipe de chapelaria que sao responsaveis pela
guarda de bolsas, casacos ou qualquer pertence dos espectadores. Paga-se uma
taxa para deixar qualquer objeto na chapelaria. Geralmente, em shows, muito
dancantes, como os de pista, o cliente deixa seus pertences na chapelaria no inicio
do show, paga uma taxa, recebe um numero ou coédigo de seguranca e

posteriormente, afinal do mesmo, faz a retirada dos seus pertences.

2.1.4 Operacionais da parte técnica da casa de espetaculo

As cinco casas pesquisadas também apresentam em sua composi¢ao,
profissionais ligados a parte técnica operacional das mesmas. Sendo esses
profissionais imprescindiveis para a realizacdo do espetaculo. Eles sao o elo entre a
equipe do artista e os espectadores.

Entre eles, destaca-se o profissional ligado a equipe de producao executiva
e artistica das casas, que € o responsavel pela solicitagdo de mapa de palco; mapa
de luz; marcacdo de ensaios, passagem de luzes e outros — conforme
disponibilidade dos envolvidos. Estes profissionais e suas respectivas equipes,
solicitam dados dos outros profissionais envolvidos no espetaculo, que poderéo
circular dentro da é&rea restrita do evento; acompanham a montagem e
desmontagem da cenografia e outras atividades de preparacao vocal, corporal entre
outras. Acompanham a montagem e a desmontagem dos equipamentos de som e
luz, conforme mapas do palco e luz, apresentados anteriormente. A producao

executiva, trabalha ainda na solicitacdo de vo6os, hospedagem, diarias de
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alimentacdo e informacdo adicionais para os envolvidos com a organizacdo do
espetaculo. Faz a solicitacdo e o0 acompanhamento do transporte terrestre
(equipamentos de som e cenografia, entre outros). Acompanha toda a temporada do
artista, dentro da casa de espetaculos, entre outras atividades (NATALE e OLIVIERI,
2004).

Trabalham diretamente com a equipe do artista e com o préprio artista. Sendo
também responséaveis pela liberagdo dos espectadores ao camarim. Atuando de
forma decisiva, na realizacao do espetaculo.

Para conseguir que toda essa producdo seja colocada em pratica, é
necessario fazer algumas ou varias concessfes a equipe. Segundo Andréa Prado,
profissional com mais de quinze anos de atuacdo, responsavel pela producéo
executiva e artistica das casas de espetaculos do Tom Brasil: “O que mais se faz, na
area de producgédo de shows, é ndo cumprir o contrato. Faz-se concessfes o tempo
todo. Fazemos bem mais do que esta no contrato, porque temos que lidar com a
emocao do produtor, do artista e do fa“.

Outro profissional, que esta presente nas casas pesquisadas é o técnico de
som que € responsavel pelo levantamento e pela preparacao da relagdo dos canais,
dos instrumentos, dos microfones e dos equipamentos a serem utilizados durante
show de musica, com a devida antecedéncia. Esse profissional devera desenhar —
mapa de palco, por exemplo — qual serd a posicdo dos musicos, monitores,
transformadores entre outros equipamentos. Também devera verificar a quantidade
de tomadas e suas capacidades de carga elétrica, para ligar os equipamentos. Ele
ainda, sera responsavel pela equalizacdo dos equipamentos de som para que nao
acontecam distor¢bes dos instrumentos e da voz do artista durante o espetaculo.
(NATALE e OLIVIERI, 2004).

Sem esse profissional o espetaculo podera estar comprometido, uma vez que
seu trabalho devera satisfazer a exigéncia do artista e sua equipe, bem como a
expectativa do espectador.

Responséavel pelo levantamento e preparacdo da relacdo de canais de luz e
equipamentos de efeitos especiais, a serem utilizados durante o show de musica,
com a devida antecedéncia, o técnico de iluminacdo, é outro profissional que esta
em todas as casas. Esse profissional devera desenhar o mapa de luz, por exemplo,
indicando qual o tipo de gelatina e as quais cores serao utilizadas para conseguir
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determinados efeitos visuais, entre outros equipamentos. Também devera verificar a
quantidade de tomadas e suas capacidades de carga elétrica, para ligar os
equipamentos. Ele ainda, sera responsavel pela afinacdo das luzes. Seu trabalho
além de atender a expectativa do espectador, esta diretamente ligado a exigéncia do
artista e sua equipe. Podendo também comprometer a performance do mesmo.

Os profissionais chamados de maquinistas, também estdo presentes nas
casas de espetaculos. S&o eles os responsaveis pela manutengdo e 0 manuseio de
cenarios méveis e de qualquer adereco cénico que faca parte do show de musica.
Influenciando diretamente na realizacdo do mesmo.

JA a equipe de cenografia trabalha conjuntamente com a producdo
executiva, é responsavel pelo transporte adequado, pela montagem e desmontagem
dos cenérios dos shows. Muitas vezes, é essa equipe responsavel pelos efeitos
especiais que acontecem durante todo o espetaculo. Chega um ou dois dias antes,
dependendo da complexidade da montagem do cenério e faz 0 acompanhamento e
a checagem de todos os efeitos e movimentacdes previstas. Seu trabalho também
esta diretamente relacionado com a performance do artista.

Outra equipe fundamental para a realizacdo de shows de musica, é a equipe
de manutencéo (eletricista/marceneiro). Esses profissionais sdo responsaveis pela
manutencao geral de todos os equipamentos. No caso dos eletricistas, sua fungéo
principal, é evitar choques elétricos, curtos-circuitos, excesso ou fuga de carga
elétrica, realiza a troca de equipamentos e estabilizadores e até mesmo a troca de
lampadas, entre outros. No caso dos marceneiros, sua funcdo € manter em
condicdes adequadas o funcionamento do palco, das roldanas'? que impulsionam os
cenarios, das coxias que separam o palco dos bastidores e de todos os elementos
que envolvem os cenarios.

O trabalho desenvolvido por esses profissionais, esta relacionado a
seguranca dos musicos, do artista e dos espectadores.

Os bombeiros e a brigada de incéndio encontram-se em todas as casas
pesquisas, e estdo diretamente ligados ao pronto socorro e a seguranca das casas
de espetaculos, bem como dos artistas e dos espectadores. Atuando de maneira

intensiva em shows de pista, onde o espectador assiste ao show em pé.

2 Roldana: maquinismo formado por disco que gira em torno dum eixo central e cuja borda é
escavada para que por ela passem cabo, correia, etc., cujas extremidades se ligam uma a forca e
outra a resisténcia.
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Conforme o artista e o local onde esta localizado o camarim, é necessario ter
uma equipe de profissionais para a manutencdo do mesmo. Ha artistas que exigem
coisas especiais para 0s camarins como: equipamentos de ginastica, alimentos e
bebidas especiais, banheiros equipados com espelhos diferenciados e araras
(espécie de cabides personalizados) para a colocacdo dos figurinos que serao
usados no dia do show.

Geralmente é o local onde o artista realiza sua concentragdo e seus rituais
antes de entrar no palco. Nesse local também, recebe os amigos, familiares,
jornalistas e espectadores, apds o espetaculo.

Cabe ressaltar que, em recente estudo, algumas dessas areas e profissées
estdo descritas na CBO — Classificacdo Brasileira de Ocupaces — do Mistério do
Trabalho e Emprego (MTE, 2005).

2.1.5 Imprensa

A imprensa de modo geral, acompanha os shows de musicas, nas casas de
espetaculos, para noticiar em seus cadernos de lazer e entretenimento.

Entre os profissionais desse segmento, encontram-se o0s jornalistas que sao
profissionais credenciados de veiculos de comunicacdo. Eles sdo convidados pela
assessoria de imprensa da casa ou do artista, geralmente para a estréia dos shows.
Quando ha interesse do veiculo em divulgar detalhes do espetaculo, solicitam
credenciamento diretamente a assessoria de imprensa da casa.

Os fotografos também sdo profissionais credenciados, de veiculos de
comunicacdo, que sado convidados para fotografar as duas ou trés primeiras
musicas, durante o show. As vezes, séo liberados para fazer fotos ap6s o show no
camarim.

Quando h& a presenca de emissoras de TV, aparece a figura dos
cinegrafistas e apoio técnico, nas casas de espetaculos. Os primeiros séo
profissionais credenciados, de veiculos de comunicacdo, que sdo convidados para
transmitir, ao vivo, alguns flashs do show para as emissoras de TV. As vezes, s&0

liberados para fazer uma entrevista e uma transmissao, ap0s o show, no camarim.
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Ja a equipe de apoio técnico, é composta por profissionais credenciados, que
trabalham junto a cabos, fios, baterias, computadores, microfones e outros
equipamentos ligados a cameras de video e audio.

Devido a complexidade e o numero de profissionais envolvidos na realizacao
de shows de musica, para este trabalho foram priorizadas as relacdes entre o artista
e 0 espectador, embora se descreva também algumas relacdes entre os jornalistas e

produtores, nas casas de espetaculos.

2.1.5.1 As relacbes e procedimentos da assessoria de imprensa das casas

levantadas na pesquisa

As relacdes de hospitalidade que a assessoria de imprensa tem com oS
outros profissionais da midia se mostram fundamentais para o sucesso do artista e
do show de musica do mesmo. Por isso, faz-se necessario descrever com detalhes
como se da este processo.

Entende-se nesse trabalho que relacao € a vinculacdo de alguma ordem entre
as pessoas, fatos ou coisas, ligacédo, conexdo. Podendo ter vinculos de negdcios ou
de amizade, segundo alguns autores.

A equipe de assessoria de imprensa da casa de espetaculos, manda para os
profissionais da midia, em geral, as seguintes informacdes sobre o show: dias das
apresentacoes (temporada), horéarios, local da apresentacdo, pequeno historico
sobre o artista (cantor ou cantora), informacfes sobre os musicos e a banda que
acompanha o artista, historico sobre seu CD, informacdo sobre quem assina a
cenografia, iluminacdo, direcdo do espetaculo, além de informar também, quais os
tipos de servicos que a casa oferece, tipos de ingressos e precos diferenciados e
vias de acessos da mesma.

Essas informacbes sao direcionadas, geralmente via e-mail, para 0s
departamentos de pauta de jornalismo das TV's (setor de agenda e entretenimento),
jornais (agenda, cadernos de variedades e entretenimento), revista (especializadas,

regionais ou de grande circulacdo) e em sites.
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O jornalista que recebe essas informacdes se encarrega de colocar na pauta
do veiculo e publicar as informacfes de acordo com o espaco fisico do mesmo, e
conforme a aprovacgdo e interesse do editor do veiculo.

Geralmente, os jornalistas/imprensa em geral, sdo convidados para o dia da
estréia do show/espetaculo e séo recebidos pela equipe de assessoria de imprensa
da casa. Quando ha um numero grande de jornalistas interessados em realizar a
cobertura do show, a equipe de assessoria de imprensa da casa, distribui esses
profissionais em dias diferentes, a fim de atender a todos e evitar tumulto no dia do
show. Por exemplo, alguns jornalistas realizardo seus trabalhos no dia da estréia
(sexta-feira) e alguns profissionais realizardo seus trabalhos no dia seguinte
(sdbado).

No méximo dois jornalistas/representantes de cada veiculo sdo credenciados,
em média uma hora antes do inicio do espetaculo, através de pulseiras coloridas,
adesivas e descartaveis de identificacao.

Usando essas pulseiras de identificacdo, o jornalista credenciado tem acesso
a toda casa de espetaculo durante o show e tem permisséo de fotografar ou filmar,
somente as duas ou trés primeiras musicas (conforme a autorizacdo da producdo do
artista), posicionado-se bem em frente ao palco — local reservado especialmente
para a imprensa fotografar do melhor angulo o artista. E solicitado, geralmente, que
essa foto seja realizada sem o uso do flash, para ndo “cegar” o artista.

Quando termina a segunda ou terceira musica, a equipe de assessoria de
imprensa da casa, juntamente com 0s segurancas da mesma, avisam 0s jornalistas
para se retirarem do local em frente ao palco, a fim de permitir a total visualizacdo do
publico convidado e pagante.

Apés a saida da frente do palco, os jornalistas tém permissao para fotografar,
sem flash, em qualquer lugar da casa, qualquer parte do show.

No entanto, muitos desses profissionais, ignoram essa colocacdo da casa
(fotografar sem flash), o que gera, muitas vezes, alguns desentendimentos junto a
seguranga da mesma.

Normalmente, na estréia de qualquer show, a propria assessoria da casa,
avisa anteriormente os jornalistas que alguns convidados especiais ou celebridades,

confirmaram presencga e assistirdao o show em questao.
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Quem convida, na maioria das vezes as personalidades para comparecerem
ao show, sdo as equipes de assessoria de imprensa pessoal do artista.

Esses convidados, geralmente, sdo pessoas de grande expressao no meio
cultural, entre eles: jornalistas importantes reconhecidos pelo grande publico,
apresentadores (as) de programas de televisdo, muasicos, cantores e cantoras,
grupos musicais, atores e atrizes de novelas de grande popularidade, diretores e
produtores de shows, escritores famosos, estilistas de moda, modelos, amigos e
familiares dos artistas, entre outros.

Esse tipo de publico movimenta a casa de espetaculo, valoriza o artista e sua

equipe em questao, gera noticia, divulga e populariza os envolvidos.

2.1.5.2 Instituicdes que interferem nas relagdes entre artistas e espectadores

Além desses profissionais citados, ha varias entidades de classe que estédo
ligadas as cassas de espetaculos e que interferem diretamente nas relagbes entre
0s artistas e espectadores.

Pode-se dizer entdo, que as casas de espetaculos e os artistas estdo
representados em entidades de classes, principalmente em niveis federal e estadual.
Entre elas destaca-se: SATED - Sindicato de Artistas e Técnicos em Espetaculos de
Diversdo no Estado de Sao Paulo -; ECAD - Escritério Central de Arrecadacdo de
Direitos Autorais -; SINDDANCA - Sindicato dos Profissionais de Danca do Estado
de S&o Paulo -; SBAT - Sociedade Brasileira de Autores Teatrais -; OMB - Ordem
dos Musicos do Brasil -; e PROCON - Orgéo de Defesa do Consumidor.

Conforme o tipo de espetaculo que a casa recebera, deve-se pagar as
contribuicbes para todas as entidades supracitadas, influenciando diretamente nas
relacbes entre o artista e a casa de espetaculo, chegando a atingir diretamente o
espectador.

Por isso, faz-se necessarias algumas explicacbes sobre a atuacdo de cada
uma dessas entidades.

O SATED - Sindicato de Artistas e Técnicos em Espetaculos de Diversao no
Estado de S&o Paulo -; por exemplo, é o 6rgéo reconhecido por lei para homologar
as rescisbes de contratos de trabalho, estabelecer negociagbes, celebrar
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convencdes e acordos coletivos e instaurar dissidios para a categoria. E a Unica
instituicdo qualificada para avalizar as aptiddes de artistas e técnicos que pleiteiam o
registro na DRT - Delegacia Regional do Trabalho -, exceto nos casos de formacao
especifica de nivel superior em escolas reconhecidas pelo MEC - Ministério da
Educacéao e Cultura.

Entre as qualificacbes como técnicos e artistas estdo: aderecista, ator/atriz,
diretor, diretor de producéo, figurinista, iluminador, secretario de frente, sonoplasta,
figurante, diretor de cena, maquinista auxiliar, manequim, técnico de luz e som,
acrobata, domador, magico, palhaco, entre outros (SATED — SP, 2005), que estéo
diretamente ligados ao artista para a realizacdo dos shows de musica nas casas de
espetaculos, pois, sem o registro no SATED, muitos desses profissionais ndo podem
desempenhar suas fungoes.

Cabe ressaltar que o Ministério do Trabalho e Emprego, também reconhece
essas profissoes, através da CBO (MTE, 2005).

Outra entidade fundamental relacionada a realizacdo de shows de musica € o
ECAD - Escritorio Central de Arrecadagdo de Direitos Autorais -, que é uma
sociedade civil de natureza privada instituida pela Lei Federal n°® 5.988/73, criada
pelas associacOes de direitos autorais e conexos mantida pela atual Lei de Direito
Autoral Brasileira — 9.610/98. E um escritério organizado pelas associacdes de
autores e demais titulares a elas filiados e/ou representados para centralizar a
arrecadacéo e a distribuicdo de direitos autorais e conexos decorrentes da execucao
publica das obras musicais e/ou litero — musicais e de fonogramas, nacionais e
estrangeiros, em todo o territério nacional, inclusive através da radiodifusdo ou
transmissdo por qualquer modalidade e da exibicdo cinematografica (ECAD, 2005).
Caso néo haja pagamento ao ECAD - Escritério Central de Arrecadacdo de Direitos
Autorais -, seja por parte do artista ou a casa de espetaculos, o show néo podera ser
realizado, atingindo diretamente o espectador e interferindo na arrecadacdo do
direito autoral do artista.

A lei 6.533/78, que regulamentou a profissdo de artistas e técnicos em
espetaculos de diversao, reune cerca de 58 funcdes, sendo que as categorias —
bailarino, dancarino, coreégrafo, maitre — estdo agrupadas no quadro de “artes
cénicas”. Somente o SINDDANCA - Sindicato dos Profissionais de Danc¢a do Estado

de Sado Paulo - pode examinar candidatos, aprova-los e expedir o atestado de
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capacitacdo, quando se tratar de bailarinos, dancarinos, coreografos e maitres. O
atestado de capacitacdo profissional s6 € fornecido aqueles/aquelas que
comprovem, efetivamente, estarem aptos para o desempenho das fungbes. Sem o
atestado ninguém pode pleitear o registro na DRT - Delegacia Regional do
Trabalho--, pois a lei 6.533/78, que regulamentou a profissdo, em seu art. 7°, tem lll,
atribui ao sindicato a responsabilidade de conferir o conhecimento profissional do
interessado (SINDDANCA, 2005)".

Sem o registro profissional, os bailarinos, dancarinos que participam de
espetaculos musicais, ndo podem exercer sua atividade, podendo prejudicar desta
maneira, o artista e o espectador.

A SBAT - Sociedade Brasileira de Autores Teatrais - foi fundada por
Chiquinha Gonzaga em 1917, para a protecéo de seus direitos. Hoje qualquer autor
interessado em proteger seus direitos no Brasil e exterior, pode se associar a SBAT -
Sociedade Brasileira de Autores Teatrais. Ao se filiar, o autor estara outorgando a
SBAT - Sociedade Brasileira de Autores Teatrais - um mandato para registrar suas
obras, recolher seus direitos, orienta-lo nas questfes judiciais e assessora-lo nos
contratos com agentes e produtores (Brasil e exterior). Assim como as outras
entidades de classe citadas, a SBAT - Sociedade Brasileira de Autores Teatrais -
esta relacionada diretamente ao artista, podendo prejudicar 0 mesmo, caso nao
sejam recolhidos seus direitos (SBAT, 2005).

Ja a OMB - Ordem dos Musicos do Brasil - € um 6rgéo de selecéo, defesa da
classe dos musicos e de fiscalizacédo do exercicio profissional, ao mesmo tempo em
gue valoriza o exercicio da profissdo de musico.

A Lei 3.857/60, regulamenta o exercicio da profissdo de musico, bem como a
Lei das ContravengcOes Penais, que em seu Art. 47, pune com pena de priséo,
agueles que exercem ilegalmente a profissdo de musico, sem a devida inscricdo na
OMB - Ordem dos Musicos do Brasil (OMB — SP, 2005).

A fundagio PROCON - Orgéo de Defesa do Consumidor - de S&o Paulo, lista
algumas orientacdes referentes a lazer, esporte e cultura. Destaca-se neste estudo,

somente a area de shows e espetaculos:
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a) Teatros e casas de espetaculos

Na hora da compra do ingresso consulte os mapas de localizacdo das
poltronas em relagcdo ao palco, para ndo correr o risco de se sentar em um local
indesejado.

Segundo o PROCON - Orgdo de Defesa do Consumidor -, é importante
também saber se existem restricbes de entrada com cameras fotograficas,
filmadoras, gravadores ou outro equipamento eletrénico.

E importante para o consumidor que as condi¢cdes de seguranca das casas de
espetaculos (teatros/cinemas) estejam bem sinalizadas como: saidas,

posicionamento dos extintores e a identificacdo da brigada de incéndio.

b) Regras validas para shows realizados em estadios e clubes de futebol

Segundo o PROCON - Orgéo de Defesa do Consumidor -, por seguranga, o
ideal é sempre adquirir ingressos com antecedéncia nos postos de venda
credenciados.

Outra recomendacao do 6rgéo, é quanto ao horario do espetaculo, orientando
0 publico para ndo chegar em cima do horario previsto para o inicio do show, em
virtude da enorme concentracdo de pessoas. As informacdes sobre os portbes de
acesso aos setores (arquibancadas, numeradas, camarotes, etc.) devem estar bem
claras para o consumidor.

A orientacdo para o consumidor de shows refere-se também a localizacéo e
super lotacdo do local. Segundo o 6rgdo, se por algum problema vocé for
acomodado em um local diferente do qual comprou, ou a superlotacdo o impedir de
entrar no local, o consumidor podera requerer, dependendo do caso, o abatimento
proporcional ou devolucdo de valores pagos, sem prejuizo de eventuais perdas e

danos, que podem ser solicitadas na justica.

c) Reservas e compras por telefone

Neste caso, a orientacdo do PROCON - Orgéo de Defesa do Consumidor -,
diz respeito a ficar atento as seguintes praticas: as formas de pagamento, locais de
retirada dos ingressos, peca o nome do funcionario que o esta atendendo e/ou
alguma senha ou protocolo, se a entrega for feita em domicilio, uma taxa extra por

esse servico pode ser cobrada, mas deve ser informada previamente.
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d) Meia entrada

Seja qual for o programa, de acordo com a Lei Estadual N.° 7844, de 13/5/92,
todo aluno matriculado em entidades regulares de ensino fundamental, médio e
superior (1°, 2° e 3° graus) pagam meio entrada. O consumidor podera provar sua
qualidade de estudante com a apresentacdo da sua carteira da escola. Se algum
estabelecimento descumprir essa determinagcdo, reclamagbes podem ser
encaminhadas ao PROCON-SP - Orgéo de Defesa do Consumidor de S&o Paulo.

Condicdes minimas de conforto e seguranca devem ser oferecidas pelo
fornecedor de servicos de lazer e cultura, garantindo, principalmente, uma boa
qualidade técnica do espetéaculo.

Em caso de alteracdes no horario ou cancelamento do espetaculo, tal fato
deve ser comunicado com antecedéncia ao publico, oferecendo a possibilidade de
devolucéo dos valores pagos.

Para garantir esses direitos, o canhoto do ingresso deve sempre ser exigidos
e guardados.

Quando o espetaculo pelo qual vocé pagou ingresso for cancelado, sua data
de realizacdo alterada ou sua lotacédo estiver esgotada, o consumidor tem direito a
devolucdo do valor pago. O mesmo se da no caso de qualquer alteracdo na

programacao previamente anunciada.
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CAPITULO llI
RESULTADOS DAS PESQUISAS

Este capitulo apresenta método e os procedimentos da pesquisa realizada
bem como o reflexo sobre as possiveis relacdes sobre a hospitalidade, dadiva e

comportamento do consumidor em shows de musica nas casas de espetaculos.

3.1 Métodos e Procedimentos da Pesquisa

A pesquisa concentrou-se na cidade de S&o Paulo, em cinco casas de
espetaculos onde, aconteceram ao todo 119 shows, no periodo de novembro de
2003 a setembro de 2005, mas para este estudo foram analisados 74 deles, sendo
64 deles shows nacionais e 10 deles internacionais.

A escolha dos shows de muasica e das cinco casas de espetaculos
pesquisadas, se deu pela facilidade da autora em contatar a equipe de producao
dessas casas de espetaculos e dos artistas analisados nessa pesquisa, uma vez
gue a mesma tem uma vivéncia de 20 anos na producao de espetaculos.

Usando a metodologia da observacdo assistematica-participante; uma vez
gue houve a possibilidade de interagir diretamente com os envolvidos (artistas, suas
equipes de producdo, espectadores e profissionais das casas de espetaculos), a
autora desse trabalho, permaneceu em cada casa de espetaculo, no dia do show,
em média 8h.

De acordo com estudos de Dencker e Da Via (2001, p.147), a metodologia de
observacdo assistematica € percebida principalmente pelos sentidos, isto €, pela
capacidade de percepcdo do observador, podendo ele ser participante ou ndo do
grupo estudado; onde, essas observagOes deverdao ser registradas pelo
pesquisador.

Segundo as autoras, quando se quer avaliar um determinado comportamento
social é preciso, por exemplo, verificar como tal comportamento ocorreu, além da

frequéncia e da duracdo com que ocorreu. Como este trabalho esta voltado para o
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estudo das relacdes entre artista e espectador nas casas de espetaculos, optou-se
por esse tipo de metodologia.

Chegava-se as casas de espetaculos, em média, duas horas antes do inicio
de cada show, permanecendo-se nos locais até a finalizagdo do mesmo.

Durante essa permanéncia, pode-se observar a entrada de todos os
espectadores (fas, convidados, jornalistas, fotégrafos, entre outros); bem como o
comportamento e a relacdo dos mesmos junto a equipe da casa e dos proprios
artistas.

Além de acompanhar a realizacgdo dos shows propriamente ditos,
acompanhou-se também a formacao de filas de espectadores em frente a porta do
camarim dos artistas, apos o término de cada show e as reacfes de cada um dos
envolvidos.

Com o apoio da equipe de producdo das casas de espetaculos, durante a
madrugada, apos a saida de todos os espectadores, pode-se acompanhar e analisar
o trabalho dos profissionais que faziam a montagem e a desmontagem dos
equipamentos dos shows (cenérios, instrumentos musicais, iluminacdo, entre
outros).

Os ensaios dos shows, antes da chegada do publico, bem como as coletivas
de imprensa, também foram acompanhados, mesmo quando estes aconteciam em
horarios alternativos.

Esse trabalho e essa vivéncia foram essenciais, uma vez que permitiram um
mapeamento das atividades principais de casas de shows, bem como dos tipos de
relacionamentos que costumam se manifestar antes, durante e depois dos
espetaculos.

a) Relacao dos shows de musicas pesquisados

Apresenta-se a seguir, no quadro 6, 0 nome dos artistas e o dia da realizacéo

dos shows de musica pesquisados.

Artista Data do Show
Isabela Taviane, Rita Ribeiro e Wander Lee 30/09/2005
Lenine 17/09/2005

Fafa de Belém 16/09/2005
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Artista Data do Show
Emmerson Nogueira 10/09/2005
Festival de Blues: 06/09/2005
Hélio Belmiro; Savoy Brown e John Hammond
CPM 22 03/09/2005
Ivan Lins 02/09/2005
Jovem Guarda: 26/08/2005
Erasmo Carlos, Wanderléia, Golden Boys e VIPS
Maria Bethania 14/08/2005
Maria Bethania 13/08/2005
Ana Carolina e Seu Jorge 12/08/2005
Zélia Duncan 06/08/2005
Leoni 05/08/2005
Oswaldo Montenegro 16/07/2005
Jorge Vercilo 09/07/2005
Zizi Possi 07/07/2005
Jorge Drexler 02/06/2005
Martinho da Vila 27/05/2005
Trash 80: Rosana, Sidney Magal e Gretchen 26/05/2005
Folia no Tom:
Batom na Cueca, Jeito Moleque, Vagabundos e 21/05/2005
Fuzueira
Cidade Negra 14/05/2005
Focus e Rock in Concert Brazil Festival 13/05/2005
Elba Ramalho e Dominguinhos 07/05/2005
Zeca Baleiro 06/05/2005
Beth Carvalho 06/04/2005
Alceu Valenga 08/04/2005
03/04/2005

Maria Bethania
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Artista Data do Show
Maria Bethania 02/04/2005
Gilberto Gil 01/04/2005
Emmerson Nogueira 18/03/2005
Lenine 11/03/2005
Show Hanson 10/03/2005
Show da Xuxa 12/12/2004
Celso Viafora, Ivan Lins, Jane Duboc e Barracao dos 01/12/2004
Sonhos
A Rota do Rock 21/11/2004
Rappa 11/11/2004
IRA 06/11/2004
Los Hermanos 29/10/2004
Dead Fish end Ignite 23/10/2004
Maxi Priest 22/10/2004
Rouge 17/10/2004
Village People 15/10/2004
Tango Emocién — Um espetaculo de Mora Godoy 08/10/2004
David Byrne 07/10/2004
Maria Bethania 26/09/2004
Maria Bethania 25/09/2004
Fernanda Abreu 24/09/2004
Lulu Santos 17/09/2004
Simone 10/09/2004
Jota Quest 03/09/2004
Zélia Duncan 29/08/2004
21/08/2004

Ney Matogrosso e Pedro Luis e a Parede




Artista Data do Show

Jorge Vercilo 20/08/2004
Elza Soares e Rapper Anderson Lugéo e DJ Artur 17/08/2004
Joly

Elba Ramalho e Dominguinhos 06/08/2004
Macy Gray 04/08/2004
Angela RoRo e Nando Reis 03/08/2004
Musical Opera do Malandro 15/07/2004
Ana Carolina 19/06/2004
Ana Carolina 18/06/2004
Broz 12/06/2004
Caetano Veloso 05/06/2004
Caetano Veloso 29/05/2004
Familia Caymmi (Dori, Nana e Danilo Caymmi) 22/05/2004
Lulu Santos 15/05/2004
Martinho da Vila 08/05/2004
Milton Nascimento 30/04/2004
Maria Bethania 24/04/2004
Ana Carolina 15/04/2004
Rita Lee 19/03/2004
Celso Viafora 20/12/2003
Lenine 29/11/2003
Simone 22/11/2003
Kid Abelha 13/11/2003

Quadro 6 — Relacéo dos artistas e datas de suas apresentacfes nas casas pesquisadas
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3.2 Identificacdo das Relacdes Ocorridas nos Shows de Musica Pesquisados

Para Melo Neto (2000), participar de um evento € usufruir algo com elevado
valor estético. Isto significa, segundo ele, experimentar sensacoes, viver emocgoes,
sentir-se livre e curtir o clima do evento.

Na visdo de Calado (1990, p. 28): “O musico se constitui na figura central e
condicao béasica para a ocorréncia do evento”.

O autor cita como exemplo de evento, os shows de mdusicas, que segundo
ele, contém elementos de alto valor estético que produzem grandes efeitos para a
platéia — as imagens no teldo, a fumaca no palco, os gestos e as roupas
extravagantes dos musicos.

Cabe ressaltar que, em todos os shows pesquisados, esses elementos foram
identificados: imagens no teldo, fumaca no palco, gestos e roupas extravagantes ou
diferentes das utilizadas no dia a dia; além de cenarios, iluminacéo e interferéncia de
profissionais no palco, como os Roadies.

Ja para Sevcenko (2001, p. 120):

No caso das artes cénicas, teatro e danga, o corpo funciona como uma
metéfora viva para exprimir a condicdo de todo um organismo social, as
tensGes da cultura, as demandas da fantasia e do desejo. A musica, 0
ritmo, as cadéncias que fazem os corac¢des bater juntos, compassados,
experimentando coletivamente as mesmas intensidades passionais, se
chocam com uma ordenag¢do que, embora global, favorece a fragmentacéo,
o isolamento, o individualismo, o autismo e o consumo.

Esses elementos metaféricos apresentados por Sevcenko (2001), puderam
ser identificados nos espectadores, em todos 0s shows pesquisados.

Outra reflexdo que se pode fazer, € que nos 74 shows analisados, a musica
foi utilizada também como um elemento de aproximacdo entre o artista e 0s
espectadores nas casas de espetaculos, assim como, na analise de Tinhordo
(1972), o Teatro de Revista, no passado, propiciou esse relacionamento direto com o
publico.

Para se ter uma idéia de como essa experiéncia coletiva, proporcionada por

meio da realizacdo de shows de musica, favorece a fragmentacao, o isolamento, o
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individualismo, o autismo e o consumo, faz-se necessario elencar as etapas que
foram analisadas nas cinco casas de espetaculos, em todos os shows de musica.
As etapas dos shows analisadas foram:
1. Abertura da casa de espetaculo;
Horario do inicio do show;
Duracdo média do show;
Término do show;

Comportamento e vestimenta dos espectadores antes do show;

o 00k~ WD

Comportamento dos espectadores, recepcionistas, segurancas e

garcons, durante o show;

7. Comportamento dos espectadores, recepcionistas, segurancas e
garcons depois do show;

8. Formas de agradecimento do artista ao publico;

9. Comportamento do publico, quando o nome da cidade de S&ao Paulo
era citado durante o show;

10.As relacdes e os procedimentos dentro da casa de espetaculos para o
acesso ao camarim;

11. Comportamento dos profissionais da producdo do show; e

12. Comportamento dos profissionais da imprensa.

Em todas as casas de espetaculos pesquisadas, a abertura da mesma,
ocorreu sempre uma hora antes do show, ou seja, as 21h.

Ha sempre segurancas vestidos com ternos escuros, na entrada principal das
casas de espetaculos, em frente das outras portas de acesso a casa, ao camarote e
ao camarim.

Em todos os locais, seu comportamento € orientado a respeitar 0s
espectadores, mantendo-os informados sobre as suas solicitacdes.

Apenas no caso de shows de pista, onde ndo ha cadeiras, permitindo aos
espectadores, dancar, 0s segurancas sao orientados a realizar uma “revista”
individual nos espectadores, quando os mesmos entram nas casas de espetaculos.

Em todos os casos, ha segurancas femininos e masculinos.
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Os espectadores sao recepcionados na entrada das casas de espetaculos por
profissionais, geralmente do sexo feminino, que estdo sempre uniformizadas de
preto ou vermelho, conforme o dia do show e conforme a casa.

Essas recepcionistas, sdo responsaveis pela conducdo dos espectadores as
suas respectivas mesas, indicando também como funciona o servi¢co de alimentos e
bebidas da casa e informando a localizacao dos banheiros.

Os garcons, por sua vez, estao uniformizados, geralmente com a cor preta, e
realizam os servigos referentes a area de alimentos e bebidas durante todo o show,
nas casas do Tom Brasil Na¢des Unidas e Vila Olimpia.

J4 nas casas de espetaculos, Olimpya e Directv Music Hall, os servicos
realizados pelos garcons, encerram-se apos o inicio do show.

No Auditério Elis Regina, ndo h& este tipo de servico durante o espetaculo,
devido a caracteristica do teatro.

Em todas as casas, no entanto, 0s gar¢cons sao responsaveis pelo
atendimento, bem como pela cobranca das solicitacbes realizadas pelos
espectadores.

Quanto aos horéarios dos shows, em todas as casas pesquisadas, todos os
shows estavam previstos para iniciar as 22h, e cem por cento deles, iniciaram-se as
22h30m; sendo que em média, o show tem duracdo de 1h30m, e mais 15 minutos,
em média, para a realizacdo do bis.

Cabe lembrar que segundo o historiador Tinhordo (1972), o género show
anteriormente, foi criado com duracéao de 01h15m.

A pesquisa também identificou, que o comportamento dos espectadores, em
todos os shows analisados, se altera quando a luz da casa de espetaculos é
apagada. A maioria dos espectadores, tende a se manifestar mais livremente,
dancando e agindo de um modo diferente de quando a luz estd acessa. Sempre
convidam algum outro espectador para dancar junto e agir da mesma maneira.
Dificilmente dancam sozinhos. Muitos, até se sentiram incomodados e pararam de
dancar e cantar, quando notaram que alguém estava fazendo anotacdes e olhando
para eles.

Na analise de Calado (1990, p. 35): “No espetaculo, a reacdo é coletiva; as
reagOes individuais acabam por influenciar a de todos, numa troca de influéncias

sensiveis”.
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Foi possivel perceber também, que a maioria dos espectadores levanta os
bracos e as méaos acima da cabeca, para aplaudir ou mesmo acompanhar o artista,
guando ele convida-os para cantar junto. Muitos, também, manifestam-se, dando
“socos no ar”, para acompanhar o ritmo da musica ou da performance do baterista
ou de algum outro musico.

Calado (1990, p. 35) aponta que: “O publico de um espetaculo desempenha
um papel muito mais ativo que o de apenas ouvir”.

Quando o artista e seus musicos, durante a apresentacdo do show, usam
roupas extravagantes ou muito diferentes das utilizadas no dia a dia, foi possivel
perceber nos espectadores, que o0 mesmo figurino se repete entre eles.

Foi possivel identificar, que o comportamento dos espectadores de todos 0s
shows se altera, quando o artista principal afasta-se do microfone
momentaneamente, aponta os bragcos ou faz um sinal com a cabeca para os
espectadores, para que 0s mesmos cantem sozinhos independentemente do seu
acompanhamento vocal. H4 nesse momento uma euforia expressiva, por parte dos
espectadores, do que em outros momentos do show. Principalmente, quando o
artista volta a cantar e agradece os espectadores.

Sobre esse comportamento Calado (1990, p. 26) analisa que:

O fato de que num espetaculo, o sentido da visé@o se alia ao da audi¢éo, além
de que essa dupla atividade perceptiva (ver/ouvir) é praticada coletivamente,
insere o espeticulo numa esfera que o disco ndo alcanca. (...) O fato de o
musico se encontrar frente a frente com o publico, numa troca imediata e

reciproca de emocdes, proporciona a ambos e a propria masica,
possibilidades que a “frieza” do disco ndo pode oferecer.

A pesquisa detectou ainda, que apos a saida do palco dos musicos e artistas
ao final do show, os espectadores levantam-se de suas cadeiras e aplaudem mais
fortemente o artista, gritando palavras de ordem como: “Volta”; “Mais um”, “Por que
parou? Parou porque?”; ou simplesmente pronunciam intensamente o nome do
artista.

Nesse momento, percebeu-se, durante a pesquisa, que uma parte dos
espectadores dirigem-se a frente do palco, na tentativa de dar a méo ou entregar
algum objeto (presentes, flores, bilhetes, camisetas, bandeiras, cartazes, entre

outros) ao artista ou a algum masico que esta em cima do palco.
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Outro dado levantado pela pesquisa, diz respeito ao tempo médio de espera
dos espectadores, quando o artista finaliza o show, sai momentaneamente do palco
e posteriormente retorna ao mesmo para a realizagdo do bis. Este tempo de espera
nao ultrapassa cinco minutos.

Em todos os shows pesquisados, o artista principal, agradece aos
espectadores, mencionando o nome da cidade de S&o Paulo, o que causa, segundo
observacbdes da pesquisa, uma euforia significativa entre os espectadores. Os
aplausos se intensificam e surgem gritos e outras palavras de ordem.

Em todos os shows pesquisados, o artista principal, apos a realizacéo do bis,
convida todos o0s musicos para um abraco em conjunto e consequente
agradecimento aos espectadores.

Abracados, todos se inclinam para frente do palco, curvando-se até a cintura
para a realizacdo do agradecimento e posteriormente, aplaudem conjuntamente os
espectadores também. Alguns artista e musicos ainda, colocam e batem a mao ou
as maos sobre o peito, na direcdo do coracdo, em forma de agradecimento.
Posteriormente, tiram a maos ou as maos do peito, levam-na até a boca e mandam
beijos para os espectadores.

ApOs essa pratica, os artistas retiram-se do palco, acenando com as maos
para os espectadores; dizendo palavras como: “Obrigado”,”"Muito Obrigado.”

Em todos os shows pesquisados, apos a apresentacdo do artista, formaram-
se filas em frente a porta do camarim, para ter um contato mais préximo com o
artista principal ou com os musicos.

A ordem da entrada, no camarim, em todos os shows pesquisados, ocorreu
da seguinte forma: parentes e convidados primeiro, jornalistas em seguida e por
ultimo os espectadores: fa clubes credenciados e os outros fas.

Apobs o final de todos os shows pesquisados, ou mesmo quando o artista esta
fazendo ainda o bis, come¢a uma movimentacdo em frente a porta que da acesso
ao camarim do artista.

Conforme o tipo de show e de espectador, 0 comportamento de ambos, é
bem diferenciado.

A fila que se forma em frente a essa porta do camarim, comeca geralmente
organizada, mas depois, conforme o artista, ocorre um tumulto, as vezes

incontrolavel.
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Para analisar as relagcdes e os procedimentos de casas de espetaculos
guanto ao acesso ao camarim, faz-se necessario entender que a hospitalidade € o
meio, acima de todos os outros, de criar ou consolidar relacionamentos com
estranhos (SELWYN, 2004).

Dessa maneira, esse encontro entre artista e espectador — que na maioria
das vezes sdo encontros com estranhos — passam por algumas barreiras.

O proprio encontro com outros espectadores desconhecidos, que se
encontram na fila para ter acesso ao camarim, também se consolidam nesse
momento.

Geralmente ficam, um ou dois segurancas em frente a porta, do lado de fora,
que d& acesso ao camarim. E do lado de dentro, ficam um ou dois segurancas
também, além de pessoas envolvidas com a produgédo do show e assessoria pessoal
do artista.

Muitas vezes, o artista nem sabe que ha espectadores ou convidados do lado
de fora do camarim, querendo dar os parabéns pelo show.

Quem o informa e controla o acesso de entrada das pessoas no camarim do
artista, geralmente, é o assessor pessoal ou alguém da equipe de producdo do
mesmo, juntamente com a equipe de producéo da casa de espetaculos.

Apods o show, a maioria dos artistas, geralmente troca de roupa — figurino
criado especialmente para o espetaculo — e se prepara para receber as pessoas. A
roupa ou figurino usado durante o show, é bem diferente da roupa do dia-a-dia do
artista.

Por isso, ap6s o show, o artista demora, aproximadamente uma hora para
tomar um rapido banho (quando no camarim ha condi¢bes para isso), trocar de
roupa, realizar nova maquiagem, ou corrigir a anterior, acertar alguns detalhes com
0S musicos, conversar com 0 assessor pessoal e com a equipe de producao e comer
e beber alguma coisa — geralmente no cardapio estédo: frutas, sucos, agua e algum
tipo de refrigerante — conforme o artista.

Apébs esse ritual, o assessor pessoal e a equipe de producdo informa ao
artista, que ha personalidades e publico em geral, querendo dar os parabéns pelo

show.
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Conforme o assessor pessoal do artista, a orientacdo esta sempre voltada
para receber tais personalidades primeiro, porque esse fato gera noticia, valoriza e
da prestigio ao artista em questao.

Inicialmente, é permitida a entrada no camarim, apds o show, dos familiares
dos artistas e dos musicos; depois os amigos e convidados dos mesmos e
posteriormente as personalidades de expressdo — outros artistas, atores e atrizes,
escritores, apresentadores, cendgrafos, diretores, entre outros. Cabe ressaltar que
em todos os shows pesquisados, os familiares, amigos e celebridades entraram
antes dos jornalistas, mas os espectadores, sempre foram os ultimos a terem acesso
o camarim, de acordo com a pesquisa realizada.

Posteriormente, o artista recebe no camarim, a imprensa — quando a
assessoria pessoal do mesmo, libera os jornalista apenas para tirar fotos, ou quando
o veiculo de comunicacdo agenda anteriormente uma matéria exclusiva com o
artista.

Sobre a influéncia da midia, os estudos de Rein, Kotler e Stoller (1999, p. 29)
afirmam que: “A midia de massa é o melhor amplificador e distribuidor da imagem
das celebridades (...)".

De qualquer maneira, quem tem acesso ao camarim, apos os familiares, sao
geralmente os profissionais da imprensa / jornalistas.

Devido ao tumulto comum, em frente a porta principal de acesso ao camarim,
os jornalistas sdo encaminhados pela assessoria de imprensa da casa, a outra
entrada exclusiva. Facilitando assim, o acesso e o trabalho dos mesmos. A
identificacdo dos jornalistas, € realizada por meio das pulseiras coloridas,
anteriormente distribuidas aos mesmos.

Quando esses profissionais entram no camarim, a assessoria pessoal do
artista encaminha os mesmos, para a realizacdo das fotos. Ha sempre um pequeno
tumulto causado pelos fotégrafos, nesse momento, para se posicionar e focar os
melhores angulos, e as melhores fotos.

A assessoria pessoal do artista, juntamente com a assessoria de imprensa da
casa, solicita a finalizacdo dos trabalhos e a retirada desses profissionais do
camarim.

Apéds a execucao desse trabalho, que tem duragdo média de 20 a 30 minutos,
0s jornalistas retiram-se e a assessoria pessoal do artista, junto com a equipe de
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producdo da casa de espetaculos, comecam a liberar, os espectadores, que ainda
se encontram em frente a porta do camarim.

Esse processo (entrada de familiares, celebridades, convidados e imprensa)
demora, cerca de uma ou duas horas, conforme o artista € 0 nimero de convidados
do mesmo.

Depois desse tempo todo (cerca de duas horas e trinta), € que o0s
espectadores (aqueles que compraram o ingresso de fato), terdo acesso ou ndo ao
artista. Sendo que, entre os espectadores que ficaram para ver o artista dentro do
camarim, entram primeiro, aqueles que pertencem aos fas clubes organizados e
reconhecidos pela equipe de producdo do artista e depois 0s outros espectadores.
Nesse momento, € que se percebem os maiores tumultos, brigas e estresse, tanto
entre os espectadores, como entre 0s segurancas da casa. Fato até aceitavel, visto
que esses espectadores ficam a espera, cerca de duas horas apds o show — que
dura em média 01h30m, mais 15 minutos para a realizacdo do bis — para ter acesso
mais direto ao artista.

Todos os shows de musicas pesquisados, tinham seu inicio previsto para as
22h, mas, na maioria das vezes, iniciaram-se as 22h30m; sendo que todas as casas
de espetaculos pesquisadas, abrem suas portas ao publico, geralmente, as 21h. Ou
seja, uma hora antes do inicio dos espetaculos. O que aumenta o tempo de espera
dos espectadores, que geralmente chegam com muita antecedéncia a casa de
espetaculos.

Ha sempre um aviso para os espectadores que estdo em frente a porta do
camarim, por parte da seguranca da casa, em determinado momento, de que o
artista ndo vai atender ou vai recebe-los, em “tantos” minutos, devido ao ndmero de
convidados. Essa informacdo acalma ou entristece 0os espectadores, uma vez que
possibilita aos mesmos saber se esperam para ver o artista ou nao.

Conforme o dia e o horéario do show, uma parte desses espectadores desiste
dessa espera e vao embora. Geralmente, com um sentimento de frustragdo. O
artista ndo sabe, na maioria das vezes, que existe pessoas esperando-o, por tantas
horas, do lado de fora, do camarim.

Mas, os espectadores que ja estdo acostumados com esse tipo de situacao,
continuam a esperar. Posteriormente, na maioria das vezes, sdo atendidos pelos

artistas.



85

Esse contato pessoal com o artista, ndo demora mais do que 5 minutos, em
média. Geralmente, pede-se um abraco, um beijo, um autografo (quando esse
permite) e tira-se uma foto com o mesmo. As vezes, s6 se da os parabéns ao
artista e um grande abraco. Conforme a timidez do espectador ou do
acompanhante do mesmo.

Na maioria das vezes, os espectadores ndo conseguem falar muito sobre seu
idolo quando na frente dele, porque ficam emocionados, seus cora¢des aceleram,
choram, riem e ndo dizem nada daquilo que gostariam de dizer. Muitas vezes, é 0
proprio artista que acaba consolando o espectador.

Passados alguns minutos, o assessor pessoal do artista convida o espectador
a se retirar do camarim, para que outros espectadores possam entrar. Por outro lado
o artista, também precisa se preparar para ir ao hotel onde esta hospedado e
descansar posteriormente.

A saida, tanto dos espectadores, como do artista e da equipe de producéao e
assessoria do mesmo, geralmente, € realizada pelas portas dos fundos da casa de
espetaculo, onde sempre ha ainda a presenca de espectadores do lado de fora da
casa.

Pode-se perceber com a descricdo dessas complexas relacbes que “as
atividades de hospitalidade ajudam no desenvolvimento de lacos sociais com
terceiros e na satisfacdo subsequente das necessidades sociais.” (LASHLEY, 2004,
p. 12).

Apresenta-se no quadro abaixo uma relacdo das principais caracteristicas

comuns que foram observadas em todos os shows de musicas pesquisados.

1. A abertura das casas de espetaculos sempre ocorre uma hora antes do
espetaculo

2. Quando acontecem shows de pista, h& uma revista individualizada, por parte dos
segurangas

3. Todos os segurancgas usam ternos escuros
4. H& em todos os shows a presenca de seguranca femininos e masculinos
5. As recepcionistas geralmente vestem roupa vermelha ou preta

6.As recepcionistas séo as profissionais que indicam onde se localizam os assentos
dos espectadores
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7.0s garcons estdo sempre vestidos de uniformes pretos
8.0s inicios dos shows sempre ocorrem com atraso, em média 30 minutos

9.0 comportamento dos espectadores se altera quando as luzes da casa sao
apagadas

10.Um espectador sempre chama outro espectador para dancar junto

11. A maioria dos espectadores levanta os bragos e as maos acima da cabeca, para
aplaudir ou mesmo acompanhar o artista

12. O figurino do artista € copiado por alguns espectadores

13. Ao final do show, os espectadores levantam-se de suas cadeiras e aplaudem
mais fortemente o artista, gritando palavras de ordem como: “Volta”; “Mais um” , “Por
que parou? Parou porque?”; ou simplesmente pronunciam intensamente o nome do
artista.

14. Ao final do show os espectadores se dirigem para a frente do palco.
15. O show tem duracdo média de 1h30

16. O tempo médio, entre a saida do artista e sua volta para o “bis”, ndo ultrapassa 5
minutos

17.0 bis tem duragdo média de 15 minutos

18. Apos o “bis”, os artistas dirigem-se abracados a frente do palco. Todos se
inclinam , curvando-se até a cintura para a realizacdo do agradecimento, e
posteriormente, aplaudem conjuntamente os espectadores também.

19. ApoOs a apresentacao do artista, formaram-se filas em frente a porta do camarim

20. Familiares, celebridades, jornalistas e espectadores, entram no camarim,
seguindo essa ordem.

21. O tempo de espera médio, para entrada no camarim , € de 2 horas
22. O contato do espectador com o artista, no camarim, dura, em média 5 minutos

23. O espectador pede para o artista um abrago, um beijo, um autografo (quando
esse permite) e tira-se uma foto com o mesmo.

24. O artista principal sempre sai da casa de espetaculos pela porta dos fundos.

Quadro 7 — Relacdo e caracteristicas comuns que foram observadas em todos os shows
analisados
Fonte: Dados de pesquisa obtidos pela autora, referentes, exclusivamente, as cinco casas de
espetaculos.
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3.3 As Relacbes da Hospitalidade Identificadas nas Casas de Espetaculos em
Shows de Mdsica

Os aspectos da hospitalidade identificados em shows de musica foram:

a)Hospitalidade como acolhimento de estranhos
b)Hospitalidade como atos de: recepcionar, hospedar, alimentar e entreter
c¢) Hospitalidade sob a otica da interagdo das pessoas em tempos e espagos
planejados.
d) Hospitalidade como processo de comunicacéo interpessoal, com
contetdos néo verbais e com férmulas rituais.
e) Hospitalidade e presenca do desejo de criacdo ou recusa de vinculo
pessoal e de consolidacdo de relacionamentos.
f) Hospitalidade e manifestacdo da dadiva e do ciclo: dar, receber e retribuir. E
o circular das coisas.
g) Hospitalidade como dadiva baseada nas experiéncias humanas e no valor do
vinculo.
h) O universo das trocas e o suporte afetivo sdo 0 que sustentam a circulagcéo
da dadiva.
i) O artista tem um papel essencial; ele é uma ficcdo e uma necessidade no
imaginario coletivo.
j) As relagbes de dadiva como reconhecimento, gratiddo e distanciamento,
onde o dinheiro é um vinculo insuficiente.
K) A circulacdo da dadiva como enriquecimento do vinculo e agente
transformador dos protagonistas.
[) Hospitalidade como meio de criar e consolidar relacionamentos com

estranhos

a) Aspectos da hospitalidade relacionados ao acolhimento de estranhos
Apresentando os aspectos relacionados a hospitalidade em shows de musica,

pode-se observar que as casas de espetaculos, atualmente “acolhem” estranhos, de

certo modo, principalmente, porque é o0 artista quem determina os tipos de

espectadores que irdo assisti-lo.
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Mesmo quando os espectadores ou profissionais da imprensa dirigem-se ao
camarim do artista, 0 mesmo também est4, de certa maneira, acolhendo estranhos.

Pessoas que ele nunca viu.

b) Aspectos da hospitalidade relacionados como atos de: recepcionar,
hospedar, alimentar e entreter

Os atos de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter, também foram
identificados nas casas de espetaculos, quando, por exemplo, a casa recepciona 0s
artistas e suas equipes, quando as recepcionistas recebem os espectadores quando
0s mesmos chegam a casa. O préprio artista recebe os espectadores (profissionais
da imprensa, convidados, espectadores em geral), no camarim apds a
apresentagao.

O conceito de hospedar, apresentado anteriormente por Camargo (2004),
também se aplica nesse contexto, uma vez que tanto o artista como suas equipes,
bem como os espectadores se hospedam temporariamente na casa de espetaculos,
antes, durante e depois da realizagdo do show de musica; dedicando o seu calor
humano ao artista, sob forma de afeto, ainda que por alguns momentos.

A oferta de alimento, caracterizando o conceito do termo “alimentar”, na
hospitalidade, também pode ser verificado, ao se oferece, através dos servicos dos
garcons e dos profissionais de A&B, a prépria comida.

Para Camargo (2004), o “entreter” implica em proporcionar entretenimento de
alguma forma e por algum tempo, propiciando para as pessoas momentos
agradaveis e marcantes; porque entre outras coisas, em sua analise, o entreter
profissional remete a servicos pagos de entretenimento, destacando-se o lazer
noturno.

Nesse sentido, shows de musica entretém o espectador, proporcionando-lhes,
antes, durante e depois do espetaculo, momentos marcantes; podendo esses serem
traduzidos em emocgé&o, nessa reflexao inicial.

Por outro lado, o “entreter profissional” sugerido pelo autor, pode ser
observado nas casas de espetaculos, durante a realizacdo dos shows de musica,
guando se analisam 0s servicos pagos envolvidos como: ingresso, estacionamento,

alimentacé&o e bebida, por exemplo.
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c) Aspectos da hospitalidade sob a é6tica da interacdo das pessoas em tempos
e espacos planejados

Se a hospitalidade é a interagdo entre os seres humanos, em tempos e
espacos planejados, como afirmou Camargo (2004) anteriormente, pode-se concluir
que as casas de espetaculos sdo espacos planejados para que esta interacao
aconteca. A questdo do “tempo planejado” podera ser entendida como a duracao
dos shows de musica, onde esta interagdo também poderéa ser notada.

Ja que existe um horario planejado, para a chegada da equipe de producéo e
chegada do artista, existe um horario planejado para a abertura das casas de
espetaculos, como existe também um horario previsto e planejado para o inicio e
término do show de musica. Em ambos o0s casos, existem a questdo do tempo e do

espaco planejados.

d) Aspectos da hospitalidade como processo de comunicacao interpessoal,
com conteudos néo verbais e com formulas rituais

De acordo com que Camargo (2004) apontou anteriormente, a hospitalidade
podera ser entendida como processo de comunicagao interpessoal, com conteudos
nao verbais e com férmulas rituais que podem ser lidas como o desejo de criacdo ou
recusa de vinculo pessoal e de consolida¢éo de relacionamentos.

Refletindo sobre o assunto, pode-se dizer que na area de shows de musica,
esse processo de comunicacdo interpessoal aparece carregado de conteudos
verbais e ndo verbais.

Existe uma espécie de ritual de chegada dos espectadores, até o momento da
realizacdo do show. Ha4 um comportamento diferenciado dos espectadores no inicio,
durante e ap0s o espetaculo. Acontecem aplausos e gritos, apds a execucao das
musicas e esse ritual ndo esta escrito em nenhum lugar. Ouve-se pedidos de bis

apos o término do espetaculo e este ritual, também nao esta escrito em lugar algum.

e) Aspectos da hospitalidade relacionados ao desejo de criagcdo ou recusa de
vinculo pessoal e de consolidacdo de relacionamentos

Maneiras diferentes de comportamento sdo manifestados, conforme o grupo
social dos espectadores e o0 comportamento dos artistas, no palco, ou mesmo fora
dele.
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Assim, o desejo de vinculo humano estabelece-se, neste caso, quando o
artista volta para a realizacdo do bis e satisfaz, de alguma maneira a expectativa do
espectador, ou quando os espectadores aplaudem a performance do artista,
chamando-o de volta ao palco quando o show de musica esta para terminar.

Por outro lado, a recusa desse vinculo, podera aparecer, quando o artista hao
recebe esse mesmo espectador em seu camarim, apés o espetaculo, ou mesmo,
guando o artista ndo canta a musica que o espectador gostaria de ouvir. E ainda
quando o artista € solicitado pelos espectadores para voltar ao palco e 0 mesmo nao

o faz.

f) Aspectos da hospitalidade e manifestacdo da dadiva e do ciclo: dar, receber
e retribuir. E o circular das coisas

Apresentando os aspectos relacionados a hospitalidade e dadiva em shows
de musica, pode-se observar que a primeira funcédo da palavra dadiva na analise de
Godbout (1999), é dar, receber e retribuir, ou seja, é o circular das coisas.

Se fizermos uma analogia com shows de musica, onde o artista tem a funcéo
de cantar, tocar ou dancar, pode-se dizer que essa musica circula dentro da casa de
espetaculos, entre os profissionais da mesma e entre 0os proprios musicos e
espectadores.

A muasica ao ser ouvida por esses espectadores, é devolvida em forma de
coro, de refrdo, de aplausos. O artista recebe a musica de volta e canta junto com 0s
espectadores, exemplificando esse movimento de ir e vir que Godbout (1999)
descreve em sua andlise sobre a dadiva. O “bem” que circula, a servico dos
vinculos, podera ser a propria musica e as sensac¢des e emocdes que ela carrega

em Si.

g) Aspectos da hospitalidade como dadiva baseada nas experiéncias humanas
e no valor do vinculo

Como a déadiva é uma concordancia espontanea, segundo Godbout (1999),
pode-se dizer ainda que a reacdo do espectador remete novamente a esta questao,
pois 0 publico atua espontaneamente durante os shows, onde nada é combinado
antecipadamente. O que se sabe, é que acontecera um show de musica e que

provavelmente havera alguém para assisti-lo possibilitando, mais uma vez, que
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aconteca este movimento circular de ir e vir. Também ndo se sabe se esta
apresentacao sera boa ou ruim, apenas se sabe que ela vai acontecer.

Na analise de Godbout (1999), a magia da dadiva ndo funciona a nao ser que
as regras permanegcam ndo formuladas. Durante os shows, as relagdes dos
profissionais da casa e as reaglOes entre os espectadores e o artista, ndo estao
escritas. Todos sabem intuitivamente qual é o seu papel e agem como tais.
Aplaudem na hora que tém de aplaudir (sem marcar no reldgio, por exemplo, o
momento exato que isso deva acontecer), permanecem em siléncio na hora que tem
que silenciar e se emocionam, ambos, na hora que a emocdo chega. Tudo
intuitivamente como um ritual. Nenhuma dessas reacfes e comportamentos estao

escritos, simplesmente acontecem.

h) Aspectos relacionados ao universo das trocas e o suporte afetivo que sdo o
gue sustentam a circulacdo da dadiva

Se o sistema da dadiva serve para estabelecer relagbes, em que as coisas
valem o que vale a relacdo e a alimenta, pode-se dizer entdo, que em shows de
musica essa maxima é percebida claramente.

O universo das trocas e o0 suporte afetivo sdo o que sustentam a circulacdo da
dadiva, pois em shows de mdusica, percebe-se que a musica em si comunica
emocdes e sentimentos, tanto por parte dos profissionais das casas de espetaculos,
como por parte do artista e de todos os espectadores envolvidos.

i) Aspectos relacionados ao artista que tem um papel essencial; ele é uma
ficcdo e uma necessidade no imaginério coletivo

O artista tem um papel essencial, ele € uma ficcdo e uma necessidade no
imaginario coletivo, pois quando um artista parece inacessivel, de certo modo, ele
preenche uma necessidade do publico de ter representantes, modelos e pessoas

que sirvam de referéncia para ele.

j) Aspectos relacionados as relacdbes de dadiva como reconhecimento,
gratiddo e distanciamento, onde o dinheiro € um vinculo insuficiente
As relagdes de dadiva como reconhecimento, gratiddo e distanciamento, onde

o dinheiro é um vinculo insuficiente podem ser percebidas em shows de mdusica,
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guando os espectadores esperam que 0s artistas cantem a sua musica preferida e o
mesmo nédo o faz; ou mesmo, quando esses espectadores — que ndo se conhecem
entre si — se posicionam em frente a porta do camarim e ndo sao recebidos pelo
artista, os mesmos tendem a desvalorizar e se distanciar, momentaneamente do
artista porque sua atitude ndo o satisfez. Muitas vezes, 0s espectadores nao
entendem esse distanciamento, no entanto, aceitam, ja que eles geralmente, estao
nas casas de espetaculos, para fruir o espetaculo, promover relacionamentos com
outros espectadores estranhos a ele, ver seus artistas, para cantar com eles as
cancdes que eles gostam, para ser um pouco como eles, para vestir 0 mesmo tipo
de roupa e para vé-los de perto, pedir um autografo, uma foto e abraca-los. Eles
reconhecem seus artistas e manifestam sua gratidao por eles existirem.

Em um depoimento do diretor Arap (1998, p. 71) sobre a experiéncia de ser
fa, ele afirma: “(...) pude compreender, naquele momento, minha adoragéo silenciosa
de fa e tiete, que gostaria de transferir para 0 meu idolo toda a responsabilidade de
existir e caber dentro da vida inteira”.

Quando parte disso ndo acontece, ou seja, quando o artista ndo recebe o
espectador no camarim, por exemplo, esse fato pode acarretar um rompimento,
mesmo que momentaneo, com o artista. O espectador podera deixar de ir a um
proximo show, ou deixara de comprar um préximo CD. Posteriormente ele pode
“perdoar” o artista e retornar aos shows e as compras. E, um rompimento
momentaneo, mas que geralmente pode ser percebido.

Assim, pode-se verificar que a criagdo desse mito, do cantor ou da cantora
inacessivel, € importante e necessario para o espectador. O artista, quando sobe ao
palco, dirige-se a ele como um local sagrado, onde ele se transforma em cantor ou
cantora, em mito, em idolo, em artista ou naquilo que os fas imaginam. Cria-se um
personagem de ficcdo que entra em cena, canta, danca, da seu recado e vai
embora, deixando o espectador aficionado por ele.

Pode-se dizer entdo, que a dadiva s6 vive disso, dessas afinidades, ou
ligagOes privilegiadas, ou mesmo personalizadas (GODBOUT, 1999) entre o artista e
0S espectadores, que ndo apenas caracterizam por definicdo, as relacdes pessoais,
mas também sdo a base dos organismos, cujo principio de funcionamento € a

prépria dadiva.
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k) Aspectos relacionados a circulacdo da dadiva como enriquecimento do
vinculo e agente transformador dos protagonistas

A criacao por exemplo dos fas clubes, para enaltecer o artista também pode
ser entendida como outro elemento que nutre a dadiva ou como outra forma de
gratidao; porque esses elementos criam e enriquecem 0s vinculos entre 0s préprios
integrantes dos fas clubes, que podem ser estranhos ou ndo e entre a equipe do
artista e o proprio artista, transformando assim, as relacdes entre os protagonistas
envolvidos. O espectador quando compra um CD, cria vinculos com o artista.
Quando vai a uma show, cria vinculo com o artista. Quando se emociona, cria
vinculos e elimina, de uma forma ou de outra, todo o carater mercantil dessa

relacao.

|) Aspectos relacionados a hospitalidade como meio de criar e consolidar
relacionamentos com estranhos

A hospitalidade em casas de espetaculos, durante a realizacdo de shows de
musica, também pode ser percebida como meio de criar e consolidar
relacionamentos com estranhos, onde pessoas que nunca se encontraram antes,
cantam juntas, batem palmas juntas, fazem comentarios sobre os artistas, correm
para frente do palco no final do espetaculo, fazem fila frente a porta do camarim e
até trocam informagdes para um novo encontro em um futuro show.

O artista, por sua vez, ao encontrar com os espectadores no camarim, apos o
espetaculo, também esta criando ou consolidando relacionamentos com estranhos,
pois, alguns espectadores nunca foram encontrados anteriormente pelo artista.

Um cantor ou cantora, tem no camarim como um lugar sagrado, onde né&o
entra qualquer um. E nesse local, antes de cada show, que cada artista desenvolve
seus rituais, suas oragdes, sua concentracao e exercicios antes de entrar no palco.

Para muitos estudiosos, o camarim, € o local onde o artista tem toda a sua
intimidade desnuda. Por isso é sagrado. E receber alguém em um local sagrado
como este, acaba por estabelecer outro vinculo.

Analisando o espetaculo sob outra Otica pode-se dizer que quando um
espectador vai a um show de masica, ele estd comprando somente aquele momento
do show de mdusica, ou do espetaculo. Mesmo porque, shows, sdo produtos ou
servigcos abstratos, que ndo podem ser tocados, levados para a casa, apenas pode-
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se fruir o espetaculo, ou viver o momento de sua execuc¢ado. Quando o show acaba,
0 espectador ndo leva o artista fisico para casa. O artista vai embora, para o hotel ou
sua casa, e 0 espectador também. Esse nivel de entendimento por parte de ambos
deverd existir para que essas relacdées durem.

Por isso pode-se dizer que as obras de arte, de um modo geral, ndo sao
simplesmente produtos. Exatamente porque, o artista transmite algo contido no seu
dom que ndo esta situado no sistema de producéo.

Emocao, estética, beleza ou qualquer suplemento é essencial nessa relacao
que cria os vinculos; e sem esses elementos a arte ndo passaria de um produto.

Essa emocdao e esses elementos que circulam entre o artista e o espectador é
gue explicam todas as outras caracteristicas e que fazem do mundo artistico, um
sistema de dadiva, uma comunidade composta de pessoas compartilhando a mesma
crencga, 0 respeito por certo produto. Onde esse elemento nédo tem equivaléncia
monetaria.

Isso é 0 que expressa, por exemplo, o fenbmeno dos aplausos ao final de um
show de mdusica, sinal de que a comunidade artistica existe e de que a fruicdo e a
emocao foram transmitidas, de que existe outra coisa além da relacdo mercantil, de
que o fosso entre o produtor (artista) e o cliente (espectador) estd em parte
transposto, o que nenhum caché por mais elevado que seja, pode transmitir.

Analisando-se essas colocagdes, por exemplo, como explicar a emocéo e as
sensacdes provocadas em um show, sendo pela circulagdo da dadiva? Como
quantificar essas emocdes geradas e tao dificeis de serem explicadas?

Como explicar o movimento dos espectadores, 0s gritos, 0s tremores e 0
choro dos fas frente ao seu artista predileto, sendo pela dadiva?

Simplesmente, ndo se pode reduzir essa relagdo ao preco de um ingresso.

3.4 As Relagbes do Comportamento do Consumidor Identificadas nas Casas

de Espetaculos em Shows de Musica

Este item apresentard os conceitos de comportamento do consumidor que
foram percebidos nas casas de espetaculos, quando da realizagdo dos shows de

musica.
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Aspectos relacionados para a analise do comportamento do consumidor em

shows de musica

a) A manifestagdo das necessidades e emocgdes nas relagbes entre artistas e
espectadores.

b) Tipos de emocbes que influenciam nas relacdes entre artistas e
espectadores

c) Como o ambiente de servi¢os influencia nas relagdes entre os profissionais
envolvidos, artistas e espectadores.

d) Os aspectos hedonistas nas relacdes entre artistas e espectadores

e) As relacbes de hospitalidade e a qualidade dos servigcos percebida pelos
espectadores.

f) A experiéncia de consumo, ligada a afei¢cdo e ao sentimento

a) Aspectos relacionados a manifestacdo das necessidades e emocdes nas
relacdes entre artistas e espectadores.

Analisando o comportamento do consumidor, a manifestacdo das
necessidades e emoc¢des podem ser percebidas através dos seus tipos de valores
como: respeito préprio, auto-realizacdo, seguranca, sentimento de pertenca,
estimulo, senso de realizacdo, diversdo, de ser respeitado e de ter relagdes
calorosas com 0s outros, juntamente com o auto-conceito e com o estilo de vida,
influenciam o padrao de atividade das pessoas, e como elas gastam o seu tempo e
o0 seu dinheiro, ou seja, pode-se dizer que os espectadores que se dirigem aos
shows de musica possuem seus valores e seus estilos de vida bem pontuados.

Quando analisada a questdo do auto-conceito apresentada anteriormente
pelos pesquisadores, onde se inclui a idéia do que a pessoa é atualmente e do que
ela gostaria de se tornar, a reflexdo sobre o assunto podera ser outra.

Tal fato, talvez, explique porque que os espectadores que se dirigem aos
shows de musica, imitam os seus artistas, utilizando roupas, maquiagem, cortes de
cabelo e acessoérios para ficar mais parecidos com 0s seus artistas. Este
comportamento — imitacdo — dos espectadores, apresenta a idéia do que a
pessoa € atualmente e do que ela gostaria de se tornar. Provavelmente, gostaria de

ser o artista.
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Por outro lado, além dos valores e do auto-conceito e estilos de vida, na
pesquisa do psicologo Robert Plutick, ha oito tipos de emocfes primarias que
deverdo ser levadas em conta, como por exemplo: 0 medo, a raiva, a alegria, a
tristeza, a aceitacdo, a aversado, a antecipacao e a surpresa.

Na pesquisa realizada nas cinco casas de espetaculos na cidade de Séao
Paulo, foi possivel identificar que os oito tipos de emocao primaria apresentada pelo
psicologo Plutick, estiveram presentes nos espectadores antes, durante e apds 0s
74 shows de musica analisados.

b) Aspectos relacionados aos tipos de emoc¢des que influenciam nas relagdes
entre artistas e espectadores

Os tipos de emocbes que influenciam nas relacdes entre artistas e
espectadores aparecem da mesma maneira apontada por Plutick.

Uma vez que, o medo pode ser identificado, principalmente quando o
espectador era recebido, no camarim, pelo artista.

Em contra partida, a raiva, também pode ser identificado, quando o mesmo
artista ndo estava disposto a recebé-los.

A alegria, por exemplo também pode ser identificada nos espectadores,
guando o artista entrava em cena ou mesmo, quando cantava as musicas solicitadas
pelos espectadores.

A tristeza, por sua vez, também foi identificada, quando o artista ndo cantava,
por algum motivo, as musicas solicitadas.

A aceitacdo, também pode ser notada quando o show iniciava-se além do
horario previsto.

Por outro lado, a aversdo também pode ser identificada na mesma situacao,
uma vez que o tempo de espera dos espectadores, tornava-se expressivo.

J4 a antecipacdo, pode ser identificada nos espectadores, quando o0s
mesmos acompanham com certa fixacdo, todos 0s movimentos do artista,
acompanhando-o em todas as musicas.

No entanto, a surpresa, foi identificada quando os espectadores ficam na

expectativa da volta ou ndo do artista para a realizacdo do bis, por exemplo.
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Mas, refletindo-se ainda sobre o assunto, pode-se perceber que todos o0s
tipos de emocédo apresentados aparecem de forma isolada ou conjuntamente em

todas as situacdes, presentes na realizacdo de um espeticulo de musica.

c) Como o ambiente de servicos influencia nas relacdes entre os profissionais
envolvidos, artistas e espectadores.

O planejamento do ambiente de servigos, também tem seus reflexos e sua
influéncia sobre as emocdes sentidas pelos espectadores, artista e envolvidos no
ambiente.

O ambiente onde acontece o show de musica (as caracteristicas fisicas da
casa, o tipo de mobilidrio e decoracdo, as cores, o conforto, o cheiro e 0os préprios
servigos) pode afetar diretamente, o comportamento dos consumidores, que nesse
caso sao os espectadores.

Todas as atitudes, de um modo geral, dos profissionais da bilheteria, da
recepcdo e seguranca, limpeza podem afetar o comportamento dos consumidores
também.

As caracteristicas sensoriais do produto ou servi¢o “show de masica”, o tom e
0 conteudo da mensagem, a atitude do artista, a iluminagcédo, o cenario, o figurino,
por exemplo, podem satisfazer ou frustrar os objetivos de quem recebe a mensagem
(os espectadores).

Segundo o pesquisador Shelth (2001), h& outros estimulos emocionais que
deverdo ser levados em conta; como por exemplo: o prazer sensorial, 0 prazer
estético, a experiéncia emocional, a diversdo e o envolvimento.

Essas caracteristicas emocionais apareceram em todos os espectadores de
shows de mdusica pesquisados. Uma vez que o prazer sensorial, estético, a
experiéncia emocional e a diversdo estdo presentes em todos os shows de musica
analisados.

O prazer sensorial, por exemplo pode ser identificado, nas cores do cenario

ou mesmo no figurino do artista principal e dos musicos.

d) Os aspectos hedonistas nas relagdes entre artistas e espectadores
Os aspectos do consumo hedonista nas relacbes estdo ligados ao uso de

servicos pelo prazer intrinseco ou prazer sensorial. Para alguns estudiosos, o prazer

hedonista esta ligado ao uso de produtos e de servicos que dado prazer por meio de



98

fantasias e que propiciam estimulo emocional (HOLBROOK e HIRSCHMAN apud
Shelt, 2001). Nesse sentido, essas caracteristicas foram identificadas nos shows de
musica pesquisados.

O prazer estético, pode ser identificado, pelo fato dos espectadores se
dirigem as casas de espetaculos, para assistir ao show, propriamente dito.

A experiéncia emocional, pode ser identificada, em todos os envolvidos no
espetaculo, uma vez que essa experiéncia é individual e Unica, por ocorrer em um
determinado local, em uma determinada hora, com determinadas pessoas e com
determinado artista.

Ja a diversado, pode ser identificada no momento em que os espectadores
cantam conjuntamente com o artista suas musicas ou dancam, gritam, aplaudem. O
espectador dirige-se a casa de espetaculos em busca dessa diversdo que aparece
no comportamento momentaneo dos envolvidos em um espetaculo de masica.

O envolvimento dos espectadores, € identificado em varios momentos, desde
agueles espectadores que participam de fas-clubes (que colecionam todas as
reportagens sobre o artista; que possuem todos os CD’s e que sabem,
praticamente, todas as particularidades do artista), até aqueles que se dirigem aos
shows de mdusica, porque determinada cancdo ou artista, marcou de maneira
significativa uma fase importante da sua vida pessoal.

Esse envolvimento, por parte dos espectadores de shows de musica, propicia
um conhecimento maior do produto ou servigo indicando, dessa maneira, um
consumo em quantidade maior desse mesmo produto ou servico.

Foi possivel identificar um mesmo espectador, em dias diferentes, nas casas
de espetaculos, para assistir 0 mesmo show de um mesmo artista.

Os valores dos ingressos, ndo tinham significado aparente para 0s
espectadores de um modo geral, uma vez que, 0 prazer em assistir aos espetaculos,

encontrava-se em primeiro lugar.

e) As relacdes de hospitalidade e a qualidade dos servi¢cos percebida pelos
espectadores.

Outra linha do marketing estuda o comportamento dos consumidores sob o
ponto de vista da percepcédo, onde se podem analisar as relagcoes de hospitalidade e

a qualidade dos servigos percebida pelos espectadores.



99

Na éarea da percepcdo a qualidade percebida dos servicos esta ligada
diretamente as caracteristicas: intangiveis, varaveis, pereciveis, sendo produzidos e
consumidos simultaneamente, dificultando uma avaliagao da qualidade dos mesmos.

Um produto palpavel com defeito, por exemplo, poderd ser facilmente
substituido por outro, no entanto, um servico “defeituoso”, sera consumido a medida
que é produzido, ndo havendo oportunidade de corrigi-lo.

Para solucionar alguns problemas desse tipo “defeituoso”, como permanéncia
dos espectadores por um tempo significativo nas filas de bilheteria de casas de
espetaculos, por exemplo, permanéncia em filas de estacionamento, para retirada
dos carros apds o término dos shows de musica, ou mesmo em filas de banheiros;
surgiram pesquisas que sugerem que os fornecedores de servicos podem reduzir o
tempo percebido de espera e consequente avaliacdo negativa do servigco por meio
do preenchimento do tempo do consumidor.

Em trés, das cinco casas de espetaculos pesquisadas (Tom Brasil Nacdes
Unidas, Tom Brasil Vila Olympia e Auditério Elis Regina), este problema foi
solucionado disponibilizando-se em vérios pontos diferentes na cidade de S&o
Paulo, novos locais de venda de ingressos para 0s espetaculos, em ndameros
significativos. Contratou-se um numero expressivo de manobristas para a retirada
dos carros do estacionamento, bem como garcons da casa de espetaculos foram
mobilizados para montarem mesas de café e petit four, servidos gratuitamente apés
o término dos shows de musica. Também foram contratados varios profissionais da
limpeza para manterem os banheiros asseados, assim como houve a instalacdo de
banheiros quimicos em locais estratégicos para os espectadores.

Outra linha de pesquisa buscou medir a qualidade percebida pelos clientes de
uma maneira mais significativa, criando a chamada Escala SERVQUAL, que procura
medir as seguintes dimensdes: tangibilidade, confiabilidade, atendimento, seguranca
e empatia.

Os cinco aspectos apontados nessa escala: tangibilidade, confiabilidade,
atendimento, seguranca e empatia podem ser percebidos pelos espectadores,
durante a realizacéo de shows de musica nas casas de espetaculos.

Embora esse tipo pesquisa néo tenha sido aplicado nesse estudo, cabe

ressaltar que, para Schiffman (2000), as expectativas estdo relacionadas as pessoas
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que normalmente véem 0 que esperam ver e isso pode estar baseado na

familiaridade, na experiéncia prévia ou em um conjunto, pré-condicionado.

f) Aspectos relacionados a experiéncia de consumo, ligada a afeicdo e ao
sentimento

Segundo estudos de Mowen e Minor (2003), a experiéncia de consumo pode
ser definida como um conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por
uma pessoa durante o uso de um produto ou servico, onde este consumo esta
ligado a afeicdo ou ao sentimento que podem ser observados claramente em shows
de musica.

Por outro lado, de acordo com Barlow e Maul (2001, p. 204): “Os clientes
esperam que 0S recursos ou servicos essenciais estejam disponiveis. Entretanto,
sao os servigos periféricos que os clientes notam e é sobre eles que comentam”.

Para os alguns pesquisadores (MOWEN e MINOR, 2003) o comportamento
do consumidor pode ser influenciado diretamente quando intensas forcas
situacionais ou ambientais impulsionam o mesmo a agir. Os servi¢cos periféricos
podem exercer um papel mais fundamental do que o préprio servico principal.

Segundo eles, estimulos como a cor, ruido, iluminacéo, clima e a posicao de
pessoas e objetos no espaco podem influenciar o comportamento e nas respostas
emocionais do consumidor (MOWEN e MINOR, 2003).
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesse trabalho sobre a area de entretenimento no Brasil, buscou-se, analisar
sob a dtica da hospitalidade, como se encontra o setor na cidade de S&o Paulo,
tendo como base os shows de musica em casas de espetaculos.

Para que essa andlise fosse mais abrangente, foi necessario buscar alguns
fatos historicos para situar melhor, como os shows de musica aconteceram ao longo
dos anos, tanto no Brasil, como nos Estados Unidos e na Europa.

As contribui¢des deste trabalho encontram-se nessa andlise introdutéria sobre
shows de musica e suas relacbes complexas mostrando a necessidade de se
investir em pesquisas e estudos mais aprofundados, ndo sé em Sao Paulo, como em
outras regides do pais, dada a importancia do setor de entretenimento e dado ao
ambiente complexo que se encontra nos bastidores de shows de musica.

O trabalho investigou o comportamento e as relagdes de hospitalidade que
envolve os profissionais e atores (artistas, equipes de producao, profissionais da
imprensa, espectadores, entre outros) desse setor, em cinco casas de espetaculos
pesquisadas, podendo haver alteracbes em outras. Percebeu-se que existe um
grande nicho ainda para ser preenchido no pais. Seja na criacdo de novas casas de
espetaculos, seja na realizacao de pesquisas mais precisas sobre este setor.

Ao pesquisar 74 shows de musicas em cinco diferentes casas de espetaculos,
na cidade de S&o Paulo, percebeu-se que ha ainda muito que pesquisar. Este
trabalho introdutério foi apenas, uma tentativa de exercitar o olhar para outros
artistas anénimos para o grande publico, que fazem toda a diferenca na realizacao
dos espetaculos.

Iniciou-se com esta pesquisa, uma reflexdo sobre os elementos que
interferem nas relagBes durante a realizacdo dos shows de musica, onde a
linguagem néo verbal, os rituais e inUmeras variaveis complexas merecem novos
estudos e pesquisas mais aprofundadas.

Este trabalho evidenciou aspectos relacionados a hospitalidade como:
acolhimento de estranhos, como os atos de recepcionar, hospedar, alimentar e
entreter; a hospitalidade sob a 6ética da interacdo com pessoas em tempos e

espacos planejados para esta interacdo; hospitalidade como processo de
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comunicacao interpessoal, com conteudos nao verbais e com formulas rituais e a
hospitalidade relacionada a presenca do desejo de criacdo ou recusa do vinculo
pessoal e de consolidagdo de relacionamentos. Por outro lado, também analisou a
hospitalidade e a manifestacdo da dadiva e do ciclo: dar, receber e retribuir; bem
como a hospitalidade como dadiva baseada nas experiéncias humanas e no valor do
vinculo; a hospitalidade como o universo das trocas e o0 suporte afetivo que sustenta
a circulacdo da dadiva,além de analisar o artista como uma necessidade no
imaginario coletivo; as relagbes de dadiva como reconhecimento, gratidao,
distanciamento; a circulacdo da dadiva como agente transformador, entre outros
aspectos.

Além de destacar aspectos relacionados com o comportamento do
consumidor de servicos como: a manifestacdo das necessidades e os tipos de
emocdes que influenciam nas relagdes entre artistas e espectadores; como o
ambiente de servigcos influencia nas relacdes dos profissionais envolvidos; os
aspectos hedonistas das relacfes, as relacdes de hospitalidade e a qualidade dos
servigos percebidas e a experiéncia de consumo ligada a afeicdo e ao sentimento.

A proposta deste trabalho, é sugerir novas linhas de pesquisas para entender
melhor como os profissionais de bastidores deveriam ser reconhecidos, tanto quanto
0s artistas principais.

O mérito deste trabalho encontra-se na preocupacdo de descrever com
detalhes as funcdes e atividades desses profissionais, ja que existe um numero
significativo de profissionais que estdo trabalhando nos bastidores para o artista
principal, que precisam ser valorizados no meio artistico e no setor de
entretenimento como um todo.

Em sintese, este trabalho trouxe como resultado a descri¢cdo das atividades
dos profissionais que estdo diretamente ligados ao artista; quais os tipos de
espectadores que podem ser identificados em shows de mdusica, quais 0s
profissionais que estdo ligados a area de producdo e aos aspectos operacionais da
parte técnica das casas de espetaculos, bem como quais os profissionais da
imprensa que atuam nos shows de musica.

Os principais pontos destacados foram: a abertura das casas de espetaculos
sempre ocorre uma hora antes do espetaculo; quando acontecem shows de pista,
h& uma revista individualizada, por parte dos segurancas; todos 0s segurancas usam
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ternos escuros; ha em todos os shows a presenca de seguranca femininos e
masculinos; as recepcionistas geralmente vestem roupa vermelha ou preta; as
recepcionistas sdo as profissionais que indicam onde se localizam os assentos dos
espectadores; 0s garcons estdo sempre vestidos de uniformes pretos; os inicios dos
shows sempre ocorrem com atraso, em média 30 minutos; o comportamento dos
espectadores se altera quando as luzes da casa sdo apagadas; um espectador
sempre chama outro espectador para dancar junto; a maioria dos espectadores
levanta os bragos e as méaos acima da cabeca, para aplaudir ou mesmo acompanhar
o artista ;o figurino do artista € copiado por alguns espectadores; ao final do show,
0s espectadores levantam-se de suas cadeiras e aplaudem mais fortemente o
artista, gritando palavras de ordem como: “Volta”; “Mais um” , “Por que parou? Parou
porque?”; ou simplesmente pronunciam intensamente o nome do artista; apds a
apresentacao do artista, formaram-se filas em frente a porta do camarim; O show
tem duracdo meédia de 1h30m; o tempo meédio, entre a saida do artista e sua volta
para o bis, ndo ultrapassa 5 minutos; o bis tem duracdo média de 15 minutos; Apés
0 bis, os artistas dirigem-se abracados a frente do palco. Todos se inclinam |,
curvando-se até a cintura para a realizacdo do agradecimento, e posteriormente,
aplaudem conjuntamente o0s espectadores também; ao final do show os
espectadores se dirigem para a frente do palco familiares, celebridades, jornalistas e
espectadores, entram no camarim, seguindo essa ordem; o tempo de espera médio,
para entrada no camarim, é de 2 horas; o contato do espectador com o artista, no
camarim, dura, em média 5 minutos; o espectador pede para o artista um abraco,
um beijo, um autografo (quando esse permite) e tira-se uma foto com 0 mesmo; o
artista principal sempre sai da casa de espetaculos pela porta dos fundos.

Por outro lado, a grande dificuldade desse trabalhou esbarrou na bibliografia
escassa do setor, 0 que tornou ainda mais desafiante e prazeroso este estudo.

Nas pesquisas e estudos bibliograficos realizados, ndo foram encontrados
dados precisos sobre o setor de entretenimento — uma vez que este universo é
muito abrangente — e nem sobre a area de shows de musica relacionados a
hospitalidade, especificamente. Por isso, buscou-se varias areas afins que
pudessem dar um suporte para as reflexbes sugeridas, neste trabalho, sobre o

assunto.
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No entanto, a grande fonte de pesquisa, foi, sem duvida alguma, a paciéncia
e o profissionalismo das equipes de producdo de todos 0s shows e seus
colaboradores (profissionais das casas de espetaculos, profissionais da montagem,
limpeza, seguranca, bilheteria, garcons, entre tantos outros), no sentido de nutrir
esta pesquisa com observacdes praticas e pontuais sobre a area de producéo de
shows de musica na cidade de S&o Paulo.

Outras fontes inesgotaveis de pesquisa, foram os artistas, os profissionais da
imprensa e principalmente os espectadores que contribuiram sobremaneira com
seus comportamentos diferenciados, durante a realizacdo dos espetaculos. Sem
eles, este trabalho néo teria sentido.

J4 as limitacbes dessa andlise encontram-se no numero de casas de
espetaculos pesquisadas. Cinco ao todo; embora para Marcelo Poli, diretor de
Operacdes do Cie Music Hall, existam apenas sete casas de espetaculos na cidade
de Séo Paulo. Outra limitagdo encontrou-se na prépria metodologia empregada para
se conseguir os resultados. Embora aparentemente limitada, a metodologia
escolhida, foi a que melhor traduziu a complexidade das relagdes apresentadas nas
casas de espetaculos entre os espectadores e os artistas. Pois, qualquer outra
escolha, comprometeria o trabalho.

A autora deste trabalho sugere que novos estudos se iniciem sobre o setor,
dado a sua importancia.

Uma outra sugestao para futuros pesquisadores, é aprofundar os estudos
sobre hospitalidade voltando-se para uma reflexdo sobre o “entreter” e a emocéao
gue esse ato provoca. Fala-se do recepcionar, hospedar, alimentar e do entreter. No
entanto, o “entreter” parece apenas figurar como um item isolado. Devendo, no
nosso entendimento, buscar-se novas reflexdes e aprofundar os estudos no campo
do entretenimento. Entendendo a emoc¢ao, como uma outra forma de hospitalidade.

Ficam aqui as sugestdes para as proOximas pesquisas, certa de que este

trabalho contribuira para futuras reflexées sobre a area de shows de musica.
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