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Resumo

O conhecimento sobre como pode ocorrer cocriacdo de valor no mercado de tatuagens ainda é
incipiente. Com isso, esta dissertacdo investigou a cocriacdo de valor no mercado de tatua-
gens, que pode ser considerada atualmente uma das formas mais utilizadas de expressdo esté-
tico-corporal. Para tanto, realizou-se uma pesquisa qualitativa basica, sendo utilizadas entre-
vistas semiestruturadas na coleta de dados. Esses foram analisados por meio da analise de
contetdo. Os resultados indicaram que a cocriagdo varia conforme as motivagdes para o indi-
viduo se tatuar e com o status do tatuador no mercado. Os achados do estudo confirmam a
literatura levantada no sentido dos consumidores perceberem o valor de maneira individual,
de acordo com suas experiéncias de uso. No entanto, o consumidor nem sempre é cocriador
de valor e nem sempre essa cocriagcdo ocorre durante a experiéncia, como a literatura aponta.
No geral, a cocriagdo nas tatuagens foi prevalente na fase de planejamento da arte e, com res-
peito as ‘tatuagens de grife’, basicamente projetadas pelo tatuador, o consumidor atua como
coadjuvante no processo. A contribuicdo do estudo € apontar a dindmica de cocriagéo tipica
do mercado de tatuagens, com proposicao de valor pelo tatuador além da técnica e a cocriacdo

tendendo a niveis minimos e maximos.

Palavras-chave: Cocriagdo. Valor. Consumo Simbolico. Tatuagem.



Abstract

Knowledge about how value creation can occur in the tattoo market is still incipient. Thus,
this dissertation investigated the value creation in the tattoo market, which can be considered
one of the most widely used forms of aesthetic-corporal expression. In order to do so, a basic
qualitative research was carried out, using semi-structured interviews in data collection. These
were analyzed through content analysis. The results indicated that cocreation varies according
to the motivations for the individual to tattoo and the status of the tattoo artist on the market.
The findings of the study confirm the literature in the sense that consumers perceive the value
individually, according to their experiences of use. However, the consumer is not always a co-
creator of value and this co-creation does not always occur during the experience itself, as the
literature points out. Overall, tattoo co-creation was prevalent in the art planning phase and,
with respect to 'labeled tattoos', basically designed by the tattoo artist, the consumer acts as a
co-adjutant in the process. The contribution of the study is to point out the typical co-creation
dynamics of the tattoo market, with a value proposition by the tattoo artist besides the tech-

nique and the co-creation tending to minimum and maximum levels.

Keywords: Co-creation; Value; Symbolic Consumption; Tattoo
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1 INTRODUCAO

O aumento da oferta de bens e servigos nas Gltimas décadas e a consequente dificulda-
de em fazer escolhas de consumo tem despertado o interesse pelos estudos sobre a relacdo
entre as empresas e seu publico. Para Prahalad e Ramaswamy (2004a), cada vez mais opc¢des
sdo disponibilizadas aos consumidores sem que os ofertantes Ihes consigam assegurar a ob-
tengdo de satisfacdo. Porém, o conceito tradicional de que as empresas agem unilateralmente
foi eliminado para dar lugar ao cliente como peca fundamental na criacdo de valor (TRO-
COLLI, 2008). Desde o framework lancado por Prahalad e Ramaswamy (2004a; 2004b;
2004c), no qual o valor é o resultado de um esforco organizacional para entregar satisfacdo ao
cliente, o tema da cocriagéo evoluiu.

Um mercado que pode ter o servico cocriado € o de tatuagens. Nao apenas o tatuador
busca uma diferenciacdo dos concorrentes, mas também ha uma procura por criagdes Unicas,
feitas pelo proprio artista, mas com a contribui¢cdo dos consumidores, visto que “(....) tatua-
gens tratam de arte e isso significa que os entusiastas e os tatuadores, frequentemente, traba-
Iham juntos para criar designs que sejam pessoalmente e visualmente/socialmente apelativos
ao mesmo tempo” (MARTIN, 2013, p. 43).

Essa preferéncia por um design personalizado das tatuagens, conforme Patterson
(2017) foi resultado da elevacdo da tatuagem ao status artistico e da representacdo dessas
‘pecas’ na midia. Para o autor, as tatuagens personalizadas demonstram autenticidade e
capturam a esséncia do self. Sob essa perspectiva, 0 consumo de tatuagens é simbolico, pois
por meio do ato de consumir, a sociedade cria um sistema que possibilita aos seus integrantes
comprar, ter e ser (MIRANDA; PEPECE; MELLO, 2002). Portanto, o consumo simbdlico
assume que “os bens de consumo sdo considerados artefatos criados pelos individuos com a
finalidade de expressar tanto suas singularidades individuais ou coletivas, quanto suas classi-
ficacOes de pertencimento social” (OLIVEIRA, 2010, p. 23); algo que é expressivo nas tatua-
gens.

Neste sentido, esta dissertacéo analisa a cocriagdo no ponto de vista dos servicos, es-
pecificamente o mercado de tatuagens, verificando sua relacdo com o consumo simbolico.
Para tratar o tema proposto neste capitulo introdutdrio, sdo apresentadas a problematizacéo e

o problema identificado, a justificativa do tema e as questdes que nortearam esta investigagéao.
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1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

A tatuagem existe ha muito tempo na sociedade, tendo passado por diversas modifica-
cdes com relagdo a objetivos e técnicas. Atualmente, a pratica da tatuagem pode ser encontra-
da em todas as classes sociais. Alem da motivacao estética e da identificagdo de grupos, fun-
¢Oes mais conhecidas das tatuagens, elas também representam um exercicio de controle sobre
o corpo (LEITAO, 2004) e apresentam o objetivo de singularizar os individuos, afirmando a
prépria subjetividade (PAVAN; SILVA, 2010). Para Mun, Janigo e Johnson (2012), as tatua-
gens podem ser utilizadas para comunicar atributos especificos e gerenciar a percep¢do dos
outros sobre os individuos tatuados, como também para comunicar atributos que as pessoas
ainda ndo possuem, mas desejam possuir no futuro.

Além da expansdo de empreendimentos ligados as tatuagens no Brasil e no mundo, é
preciso destacar que o seu consumo, de acordo com Velliquette, Murray e Evers (2006), dife-
re de outros por diversos fatores: a) tatuagens nao sdo faceis de se adquirir, por envolver uma
experiéncia dolorosa (e que pode levar horas ou até varias sessdes); b) tatuagens sdo perma-
nentes, pois, embora possam ser removidas, 0 processo nem sempre é acessivel financeira-
mente, além de também ser doloroso; e c¢) cada tatuagem é diferente da outra, pois é resultado
de uma interacdo entre o simbolo, o artista, o local do corpo e o tipo de corpo. Acrescenta-se
também que ha influéncia do ambiente onde é feita a tatuagem, denominado comumente de
‘estidio’. Outra singularidade é se tratar, em esséncia, de um servi¢o do qual resulta um bem
quando finalizado (FOLLETT, 2009). Pode-se dizer que a tatuagem é um bem, no sentido de
ser um produto duravel, dificil de descartar (BLICHFELDT et al., 2012) e que, diferentemen-
te de objetos que compdem o eu estendido, esta no corpo (OLIVEIRA; TROCCOLI; ALTAF,
2012). Ja a concepcdo da tatuagem como servico, segundo Sanders (1985) é comparada a um
corte de cabelo, ou uma cirurgia plastica, pois requer que o consumidor esteja presente duran-
te a entrega do servico, envolve uma proximidade entre cliente e provedor, consiste num ser-
vico relativamente ndo-padronizado e produzido sob pedido. Neste estudo, as duas perspecti-
vas (tatuagem como bem e como servi¢o) sdo consideradas por entender que essas S0 co-
muns no segmento.

A importancia da tatuagem como consumo se da pelo fato de elas serem consideradas
um modo supremo de autoexpressao, chegando a representar, como produto final, uma possi-
bilidade extrema de personalizacdo (OLIVEIRA; AYROSA, 2016). A necessidade de singula-

ridade que as pessoas tatuadas tém, em comparacao com pessoas ndo tatuadas, foi confirmada
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por meio do estudo de Swami et al. (2012). Ou seja, as tatuagens podem ser usadas como
meio de autoexpressao, ou de construcdo de identidade.

A procura por tatuagens originais, passiveis de serem reconhecidas pelos outros, em
boa parte dos casos, é resultado de uma busca por originalidade e inovacdo em desenhos ex-
clusivos que marcam a singularidade do seu autor e também a individualidade do cliente
(OLIVEIRA, 2012). Para Oliveira (2012, p. 29), “um tatuador, para ser um profissional de
destaque e um artista da tatuagem, tem que desenvolver e ser reconhecido no meio pelo seu
estilo prdprio, que se distinga dos restantes”. Nesse contexto, Ferreira (2012) define um pro-
cesso de ‘Criativizagdo da pratica de tatuar’, no qual a criatividade é encontrada em varias
etapas que envolvem a pratica da tatuagem e surge no decorrer da interacdo entre tatuador e
tatuado. Para o autor, esse processo fez aumentar o grau de exigéncia e sofisticacdo estética,
de materiais utilizados e de formas de fazer tatuagem, atraindo pessoas provenientes do mun-
do das artes visuais, como designers, ilustradores, pintores e estilistas. Para Kosut (2006),
esse movimento, marcado pela presenca de artistas no mercado da tatuagem, ou de tatuadores
que alcancaram um status de artista, possui um poder de redefinir o campo dessa arte corpo-
ral.

Com um mercado de trabalho heterogéneo, conforme Deluca e Oliveira (2016), atu-
almente 0 meio da tatuagem apresenta uma divisdo interna entre tatuadores mais antigos e
novos tatuadores, bem como entre tipos de trabalho e status, como tatuadores comerciais e
artisticos, ou autorais. As tatuagens comerciais sdo aquelas feitas “a partir de desenhos pron-
tos ¢ que sdo reproduzidos, as vezes com algumas modificagdes” (PEREIRA, 2016, p. 94),
normalmente sem carater autoral. Em contraponto, as tatuagens autorais sao exclusivamente
concebidas para um cliente especifico, gerando um contetdo no qual ha a exploragdo da cria-
tividade artistica do tatuador. J4 o que sdo chamadas, neste trabalho, de tatuagens de grife,
representam um ‘atalho’ no processo de decisdo do cliente, que se torna mais envolvido na
procura por um tatuador que seja capaz de transpor um projeto pessoal com um grau maior de
autonomia do que nas tatuagens puramente autorais. As tatuagens de grife séo consideradas
pecas de arte exclusivas, executadas por um profissional que possui uma estética reconhecivel
por pessoas do meio, capazes de identificar a ‘marca’ do artista envolvido.

No geral, o processo de confeccdo da tatuagem envolve, conforme Silva e Saraiva
(2014), a escolha e a producdo do desenho, a parte do corpo a ser tatuada, o tragado da tatua-
gem na pele, o colorido da mesma e os cuidados durante a cicatrizagdo da pele. O que varia,
com relacdo ao processo criativo, além das técnicas utilizadas, é o grau de ‘parceria’ entre

tatuador e cliente nesse processo. Normalmente, as contribuicdes do cliente ajudam a moldar
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0 design de uma tatuagem personalizada (PERZANOWSKI, 2013). Para Barbour (2013, p. 4),
por exemplo, “hoje, a maioria dos tatuadores desenha cada tatuagem em um processo
cocriativo com o cliente, 0 que é chamado de tatuagem ‘personalizada’”. A autora sugere que
0 crescimento das tatuagens personalizadas, ou autorais, nos estudios tornou mais facil para a
atividade ser considerada arte. Esse movimento implicou em um processo mais complexo de
criacdo, no qual, segundo Sad (2016), o foco € na interagdo entre tatuador e tatuado e na busca
por uma linguagem especifica da tatuagem que implica em um distanciamento das tatuagens
comerciais, ou da forma como elas sdo pensadas. Sendo assim, o processo de ‘construg¢do cor-
poral’ — modificacéo artificial do corpo, de forma a abordar a relagdo entre as imagens esco-
Ihidas, no caso da moficagdo por meio de tatuagens e o sujeito — parte da reflexdo sobre as
ideias do cliente e se desenvolve na interacdo e no encontro criativo (FONSECA, 2003). No
processo de construcao corporal, é importante ressaltar o papel do tatuador, que atua, confor-
me Pérez (2006, p. 199), “como ‘mediador do self”, uma vez que ajuda a pessoa a definir-se, a
traduzir em imagens seus gostos e ideias pessoais”.

No contexto de mudanca da interagcdo cliente-empresa, se encontra 0 comportamento
de cocriacdo de valor, no qual as empresas passaram de uma filosofia Market to, na qual elas
apenas desenvolviam ofertas para os consumidores, para uma filosofia Market with, em que
0s consumidores séo parceiros da empresa na cocriagdo de valor (PACHECO, 2016). Os estu-
dos sobre a participagéo do consumidor no desenvolvimento da oferta passaram a ter reconhe-
cimento com as discussdes de Prahalad e Ramaswamy (2004a; 2004b; 2004c) e de Vargo e
Lusch (2004), nas quais os autores discorrem sobre a mudanca de criacao de valor nas organi-
zagdes. Enquanto Prahalad e Ramaswamy (2004a) apresentaram o modelo DART (diélogo,
acesso, risco-beneficio e transparéncia) como base para a interacdo entre empresa e consumi-
dores, Vargo e Lusch (2004; 2006; 2008) partiram de dez premissas que caracterizam a LOgi-
ca Dominante de Servico (LDS), argumentando, basicamente, que: o servigo é a base funda-
mental de troca; o consumidor é sempre cocriador de valor, sendo o valor experiencial e pro-
duto da interacdo entre os atores; a cocriagdo de valor e a troca de servi¢co implicam uma rede
de relacionamentos; e o servico é orientado para o consumidor.

Os quatro autores supracitados se destacam também por representarem dois pontos de
vista na literatura sobre cocriagdo de valor (BECKER; SANTOS; NAGEL, 2016): para Praha-
lad e Ramaswamy (2004b; 2004c), a cocriagcdo pode ou ndo ocorrer, dependendo do nivel de
participagdo do consumidor e, para Vargo e Lusch (2008), o consumidor é um cocriador em
todo caso, pois tanto produtores, quanto consumidores, integram recursos e sdo corresponsa-

veis pelo valor criado nas trocas. Porém, para o conceito de cocriagdo ser significativo, as
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organizagOes precisam saber o que elas devem gerenciar (DAMKUVIENE et al., 2012), vi-
sando construir interagfes de parceria em beneficio mutuo.

Nesse sentido, Cova, Dalli e Zwick (2011) apontam que as empresas estdo procurando
formas de engajar os consumidores nos seus processos por meio de mecanismos que liberem a
criatividade desses clientes e, ao mesmo tempo, canalizem as atividades na forma desejada
pela empresa. Alem das estratégias de interacdo entre empresa e consumidor para a producao
de uma oferta, do ponto de vista da empresa, sdo também importantes as consequéncias da
cocria¢do no seu mercado de atuacao, tendo em vista que ainda que a cocriacao seja facilitada
em servigos com alta interagdo e que permita a proximidade entre consumidor e provedor, ela
ndo serd igualmente importante para todos os tipos de servicos (BECKER; SANTOS; NA-
GEL, 2016).

Apesar de se nao tratar aqui de ‘empresa’, propriamente dita, mas sim de artistas-
empreendedores (DELUCA, 2016), com base nas anélises da literatura e tendo como lentes a
perspectiva do consumo simbdlico, identificou-se o seguinte problema de pesquisa: como se
caracteriza o processo de cocria¢do de valor no mercado de tatuagens? Na intencdo de
aprofundar o entendimento dos construtos da cocriacdo e do consumo simbdlico de tatuagens,
parte-se do pressuposto de que a confeccdo da tatuagem pode ser negociada de diversas ma-
neiras entre tatuador e tatuado, de acordo com o status do profissional (comercial, autoral ou

de grife) e com a carga simbolica pretendida pelo cliente.

1.2 Justificativa da escolha do tema

Apesar da variedade de estudos sobre os construtos da cocriacdo e do consumo simbo-
lico, algumas questdes ainda precisam de mais discussdes. Payne, Storbaka e Frow (2008)
afirmam que muitas empresas estdo utilizando-se da préatica de cocriacdo de valor, porém as
mesmas ndo possuem clara defini¢cdo sobre o tema. Os autores que abordam o tema da cocria-
cdo normalmente o fazem em funcdo do consumidor como participante no desenvolvimento
da oferta em qualquer caso. No entanto, pode ser que nem todos os consumidores possuam
interesse ou disposicdo em agdes de cocriacdo. Na literatura encontrada, ndo ha muitos estu-
dos que abordam o conjunto de fatores envolvidos na deciséo da busca pela cocriacdo e as
implicacOes para o consumidor e para a empresa em relacdo ao bem ou servigo cocriado. Nes-
ta pesquisa, acredita-se que o consumo de tatuagens siga uma logica especifica, ja que as con-

sequéncias de uma falha podem ser mais complexas para o consumidor, pois 0 ato de tatuar-se
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envolve um periodo de dor e potencial risco de infeccdo (GOULDING et al., 2004), podendo
gerar consequéncias estéticas e de salde para os individuos que decidem se tatuar.

Ademais, a literatura levantada abrange apenas a cocriacdo em empresas
burocraticas, com uma gestdo formalizada. Essas empresas operam com objetivo de gerar
lucro, atender mais clientes, em menor tempo e maior eficiéncia. Além da tatuagem ser criada
em um tempo maior e envolvendo emocionalmente e fisicamente mais os clientes e
profissionais do que em outras modalidades de servico, 0 meio em que ela se insere é formado
por uma méo-de-obra artistica, que dificilmente opera com supervisdo burocratica. Ou seja, as
regras, procedimentos, formacgédo profissional e relaces de trabalho sdo caracterizadas pela
informalidade. A pesquisa pode, dessa forma, iniciar a discussao a respeito da cocriacdo em
ambientes informais de servico.

Em termos de agenda de pesquisa de marketing, esta dissertacdo esta em conformida-
de com as prioridades de pesquisa 2016-2018 do Marketing Science Institute (MSI), uma im-
portante organizagdo no campo de marketing, que tem como compromisso diminuir a distan-
cia entre a academia e a pratica empresarial. Uma das prioridades de pesquisa é dar sentido
aos processos de mudanca de decisdo dos consumidores, que estdo sempre conectados e pos-
suem mais opc¢des em suas demandas (MSI, 2016). A organizagdo entdo incentiva, a partir
desta prioridade, pesquisas que buscam respostas para quais oportunidades as empresas tém
de se inserir de alguma forma no processo de decisdo dos consumidores, no tempo e no con-
texto certo. No Brasil, segundo Pinto et al. (2015), um campo de interesse tedrico para uma
agenda de pesquisa com base na Consumer Culture Theory (CCT) € o de projetos de identida-
de do consumidor, que busca responder a questdo emergente de como ocorre a coproducao de
servigos pelos quais consumidores forjam uma coeréncia com seu self. A tatuagem representa
um projeto de identidade na qual as histérias e motivacdes que a envolvem influenciam as
expectativas do cliente ao buscar determinado tatuador. Essas expectativas podem ser maiores
do que em outras formas de prestacao de servico — j& que o servi¢o de tatuagem resulta em um
‘produto’ permanente — e vao direcionar as relagdes com o tatuador e, consequentemente, a
cocriacao entre essas duas partes.

Do ponto de vista gerencial, a importancia da pesquisa se encontra no grande cresci-
mento do mercado de tatuagem. Nos Estados Unidos, mais de 20% da populacao adulta pos-
sui, no minimo uma tatuagem (DICKSON et al., 2015). No Brasil, ainda ndo existem dados
oficiais semelhantes. Porém, segundo informagdes do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE, 2014), as areas dedicadas aos servicos de tatuagens e pier-

cings estdo entre as que mais crescem no Brasil, com um aumento de 413% entre 2009 e
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2012. Apesar do publico-alvo consideravel do ponto de vista de mercado e das multiplas fun-
cOes da tatuagem, que permitem que elas sejam ndo sO objetos de estudo da sociologia, da
antropologia e da psicologia, mas de pesquisas mercadologicas, os estudiosos da area de mar-
keting tém se interessado pouco sobre esse tema (OLIVEIRA; TROCCOLI; ALTAF, 2012;
BLICHFELDT et al., 2012).

Varios papéis podem ser exercidos pelos bens de consumo (CRUZ et al., 2012). A
oportunidade que esses bens tém de construir e expressar identidade e mediar relagdes sociais
por meio do consumo simbdlico torna necessario ampliar o entendimento do consumidor, por
quais valores e motivagdes as pessoas se movem e quais Sao as caracteristicas intrinsecas ao
ato de adquirir e utilizar esses bens. O processo de planejamento das tatuagens, bem como os
fatores que envolvem a escolha dos tatuadores para tornar a tatuagem a mais original e Unica
possivel, dependem de uma atuacdo mercadoldgica da parte dos tatuadores, voltada para a
compreensdo do valor simbélico das tatuagens e de como o simbolismo desse bem pode auxi-
liar o individuo no desempenho dos papéis cotidianos e perante a sociedade (MIRANDA,;
PEPECE; MELLO, 2002).

Para Deluca (2015), o tatuador necessita desenvolver outras habilidades além da exe-
cucdo da tatuagem em si, para seguir no papel de empreendedor de sua propria carreira, aten-
tando para o conflito de objetivos que possa existir entre as duas fungdes. No papel de empre-
endedor, conforme a autora, construir um ‘nome’, aliado a uma boa reputagao, ¢ fundamental
para rodear-se de pessoas igualmente capazes e reconhecidas. O tatuador, como artista e dono
de uma carreira, precisa atentar para as mudancas de anseio dos consumidores e saber como
incorporar tais desejos no seu processo criativo e de divulgacao, transmitindo beneficios agre-
gados também nas técnicas utilizadas e na entrega dos resultados.

Com o crescimento da concorréncia no mercado da tatuagem e com uma variedade de
razdes que 0s consumidores possuem para se tatuar, compreender quais fatores levam ao con-
sumo simbdlico desse bem é relevante para que os empreendimentos de tatuagem criem novas
formas de diferenciar seus servigos. Além disso, a geracdo de um servico que leve em conta a
cocriagao no processo pode evitar situacdes negativas, como arrependimento e custos gerados

pela insatisfacdo com o servico ou produto final na pele.
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1.3 Questdes norteadoras da pesquisa

O problema identificado € a principal questdo norteadora desta dissertacdo, que é: co-
Mo se caracteriza o processo de cocriacdo de valor no mercado de tatuagens? Para auxili-
ar na resposta a esta questao, foram elaboradas algumas questdes especificas:
= Como o valor € criado pelo consumidor de acordo com suas experiéncias com 0s
tatuadores?
= Como se da a relacdo entre a cocriacdo de valor no processo de confeccao de tatu-
agens e o consumo simbélico das mesmas por individuos tatuados?
= Como ocorre a cocriacdo de tatuagens, levando em consideracdo a diferenca de

status dos tatuadores no mercado (tatuadores comerciais, autorais e de grife)?
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo consiste em uma revisao dos estudos existentes sobre o mercado de tatu-
agem e 0s construtos investigados neste trabalho, estando dividido em dois topicos. O primei-
ro aborda o construto da cocriacdo, exibindo seus conceitos, suas premissas, 0s autores que
tratam dos temas, bem como o papel desse elemento na relacdo entre a empresa e o0 consumi-
dor. Ja o segundo apresenta o mercado de tatuagem, retomando as suas origens até o contexto

presente, as suas funcdes e caracteristicas atuais.

2.1 Cocriacao de valor

A cocriacao de valor é um conceito que ganhou a atencdo da academia e dos pratican-
tes e que teve crescente interesse de pesquisa nos ultimos anos (RANJAN; READ, 2016).
Nesta secdo, sera feito um levantamento do tema de maneira abrangente, por meio dos princi-
pais autores, possibilitando uma compreensdo do contexto da nova ldgica de consumo, da
relacdo entre os elementos conceituais e frameworks sobre a cocriacdo de valor, além de al-

gumas pesquisas empiricas.

2.1.1 Logica Dominante de Servico, valor e cocriacédo

Prahalad e Ramaswamy (2000), no artigo ‘Co-opting Customer Competence’, aponta-
ram para uma mudancga na dindmica do mercado, com os consumidores exercendo um papel
ativo na criagdo e na competicdo por valor, tornando-se uma nova fonte de competéncia para
as empresas. Ao reconhecer a importancia da interacdo entre empresa e consumidor, 0s auto-
res criaram uma area de pesquisa que é atualmente referida como ‘cocriagao de valor’ (LE-
ROY; COVA; SALLE, 2012). Um pouco mais tarde, Vargo e Lusch (2004) passaram a discu-
tir uma nova logica para 0 campo do marketing, mais centrada no papel dos servigos do que
no paradigma dos bens (ALBINO, 2016) e que possibilita atender as necessidades do ambien-
te atual de negocios (KOETZ; KOETZ, 2012).

A mudanca da logica tradicional do marketing — migrando da troca de bens tangiveis
para a troca de habilidades, informacdes e conhecimentos, onde a interatividade e os relacio-
namentos sdo primordiais (VARGO; LUSCH, 2004) — foi chamada, pelos autores, de Logica
Dominante de Servi¢o (LDS). De acordo com Heinonen e Strandvik (2015), a LDS é uma

perspectiva de negdcios e marketing com base na primazia do consumidor. Ou seja, adotar
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essa visao significa “enfatizar como os consumidores incorporam Servigos n0s Seus Processos,
no lugar de como as empresas fornecem servigos para os consumidores” (HEINONEN;
STRANDVIK, 2015, p. 472).

Outro aspecto que diferencia a LDS da I6gica com base em bens tangiveis, com rela-
¢ao a proposta de valor, é a integracdo de recursos. A LDS trata as propostas de valor como
promessas de criacdo de valor formadas pela empresa junto com consumidores e outros atores
através da integracdo de recursos com base em conhecimento e competéncias (Skalen et al.,
2015). Na LDS, a distin¢do entre ‘recursos operados’ e ‘recursos operantes’ ¢ essencial. Se-
gundo Koetz e Koetz (2012), recursos operados sdo 0s recursos econdmicos tradicionais, ge-
ralmente tangiveis e escassos, como terra, capital, animais, vegetais, minerais e outros recur-
S0S haturais. JA 0S recursos operantes, sao compostos por tecnologia, habilidades e conheci-
mento. Nas palavras das autoras:

A abordagem tradicional do marketing focava nos recursos operados, tendo o
produto como elemento essencial nas trocas econdmicas. Porém, a medida
que a nova ldgica se estabelecia, essa énfase foi aos poucos sendo transferida
para os recursos operantes (KOETZ; KOETZ, 2012, p. 155).

Para Vargo e Lusch (2008), a LDS néo é considerada uma teoria, mas uma lente atra-
vés da qual olha-se para questdes particulares relacionadas especificamente ao marketing.
Uma das principais mudancas nesse cenario foi a compreensao do consumidor como parceiro
dos processos de criacdo de valor da empresa, ao inves de alvo de suas acbes (FRIO; BRA-
SIL, 2016). Assim, o valor seria cocriado com o consumidor a partir do seu engajamento com
a empresa e poderia ser utilizado como vantagem competitiva:

A visdo centrada no servico do marketing implica que esta area é uma série
continua de processos sociais e econdmicos que é focada amplamente em re-
Cursos operantes com 0s quais a empresa esta constantemente se esforcando
para fazer melhores proposi¢des de valor que seus concorrentes (VARGO;
LUSCH, 2004, p. 5).

A vantagem competitiva que a abordagem da LDS traz para as empresas torna possi-
vel para elas apropriarem-se de métodos de gestdo e estudos com base nas experiéncias dos
consumidores, melhorando a entrega de servicos orientados para as necessidades especificas
dos clientes (TISCHELER et al., 2012).

E importante ressaltar que ndo houve consenso total no meio académico sobre o papel
dos consumidores na criacdo de valor. Para Gronréos (2008), ndo € o consumidor que se
compromete com a empresa no processo e se torna um cocriador de valor e sim a empresa,
que desenvolve interagcdes com os clientes e assim ganha oportunidades de se tornar um co-

criador de valor com os consumidores. No entanto, o valor é apenas cocriado em alguns ca-
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sos, quando ha interacdes diretas entre empresa e consumidor e quando h& uso dessas intera-
¢Bes com sucesso pelo fornecedor de servicos (GRONROOS, 2011). Ademais, Echeverri e
Skalén (2011) argumentam que ha uma concepgado ndo realista na literatura sobre as experién-
cias que os consumidores tém e sobre as experiéncias que os colaboradores da linha de frente
de um estabelecimento possuem com seus clientes. Assim, 0s autores em seu estudo concluem
que a interagdo entre empresa e consumidores ndo tem s6 um lado criativo, mas também pode
ser um processo destrutivo, sendo o valor tanto cocriado, quanto codestruido.

Gronrdos (2011) também contribui para o debate ao indicar o alto nivel de abstracdo
dos conceitos ‘valor’ e ‘criagdo de valor’. Ele define valor para o consumidor da seguinte
forma:

Valor, para os consumidores, significa que depois que eles foram assistidos
por um processo self-service (preparar uma refeicdo, ou sacar dinheiro de um
caixa eletrénico), ou um processo full-service (comer em um restaurante, ou
sacar dinheiro de uma conta de banco), eles estdo, ou se sentem melhores do
que antes (GRONROOS, 2008, p. 303).

Para o autor, o entendimento de quando o valor é criado para o consumidor é percebi-
do de maneira individual. Por exemplo, valor pode significar dirigir um certo carro, ou ter a
oportunidade de encontrar 0s amigos por meio do uso do carro, ou o valor pode estar no pro-
cesso de comprar 0 carro, ou possuir um carro esportivo de luxo (GRONROOS, 2011). Na
visdo de Prahalad e Ramaswamy (2003), valor se trata de um resultado positivo, também de-
rivado da experiéncia individual do consumidor, em tempo e espaco especificos. Lusch
(2007) corrobora com os autores ao afirmar que o valor é determinado pelo consumidor de
acordo com suas experiéncias de uso, 0 que faz com que as empresas ndo possam adicionar
valor, apenas oferecer propostas de valor.

Por sua vez, a criagdo de valor é uma série de atividades performadas pelo consumidor
para alcangar um objetivo particular (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008). Segundo os
autores, um aspecto-chave da habilidade do consumidor em criar valor é a quantidade de in-
formacéo, conhecimento e outros recursos operantes que eles podem utilizar. Para eles, se
uma empresa quer aperfeicoar sua competitividade, ela tem que desenvolver sua capacidade
para adicionar ao total de recursos do consumidor, ou influenciar o consumidor de tal forma
que ele esteja apto a utilizar recursos de maneira cada vez mais eficiente. Valor cocriado seria,
entdo, um termo que descreve a consequéncia de um processo no qual a organizagao age co-
mo uma definidora de propostas de valor e, junto com as pessoas, geram e desenvolvem signi-
ficados (ALVES; FERNANDES; RAPOSO, 2016). Ja Morais e Santos (2015) definem cocri-

acao de valor como uma situacdo, ou um contexto, em que o fornecedor consegue influenciar
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0 processo de criacdo de valor dos consumidores mediante didlogo e interacdo direta com

eles.

2.1.2 Praticas de cocriacdo de valor

No levantamento da literatura sobre cocriacao de valor, foram identificados alguns es-
tudos pertinentes as praticas voltadas para o conceito de cocriacao de valor, entre 0s quais se
destacam os de Prahalad e Ramaswamy (2004a; 2004b, 2004c) e de Payne, Storbacka e Frow
(2008). Prahalad e Ramaswamy (2004a) elaboraram um modelo indicando o que as empresas
podem fazer para serem integradas na cocriacdo de valor, enquanto Payne, Storbacka e Frow
(2008) propuseram um modelo que informasse as organizagdes as formas como este procedi-
mento deveria ser desenvolvido (TROCCOLI, 2009). O modelo de Prahalad e Ramaswamy
(2004a) consiste em blocos de interacdo entre empresas e consumidores que facilitariam a
cocriacdo de experiéncias. Por ter como base quatro elementos: didlogo, acesso, risco-
beneficio e transparéncia, o modelo foi conhecido como DART (PRAHALAD; RA-
MASWAMY, 2004a).

No modelo DART (Figura 1), didlogo implica em interatividade, engajamento profun-

do, habilidade e vontade em agir, em ambos os sentidos, da empresa e do cliente.

Figura 1 — Modelo DART de cocriagao de valor
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Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004a)

Para Prahalad e Ramaswamy (2004a), um didlogo deve ser centrado em torno de
questBes de interesse mutuo, porém, se torna dificil de ocorrer se os consumidores néo tive-
rem o mesmo acesso € transparéncia a informag¢ao. Ou seja, “as empresas devem entender que
ndo mais poderdo gerenciar precos, custos e margens de lucro a revelia do pablico, conforme
este ultimo adquire acesso a mais informacgdes sobre produtos e tecnologias” (TROCCOLI,

2009, p. 12). Acerca do elemento de risco-beneficio, os autores esclarecem:
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Mais importante ainda, o didlogo, 0 acesso e a transparéncia podem levar a
uma avaliagdo clara pelo consumidor dos riscos-beneficios de um curso de
acdo e decisdo. Devo mudar minha medicagdo? Quais 0s riscos? Em vez de
apenas depender do médico — o especialista — 0 paciente tem as ferramentas e
a estrutura de suporte para ajudar a tomar essa decisdo (PRAHALAD; RA-
MASWAMY, 2004a, p. 9).

Anos mais tarde, avaliando o progresso da ‘transformacao da cocriacdo’, Ramaswamy
(2013) forneceu mais componentes para que as empresas alcancem estratégias de cocriacao,
destacando: o papel das empresas na construcdo de plataformas de engajamento, o papel dos
lideres que buscam vantagens competitivas por meio de cocriacdo e a importancia de ideias
internas e externas para expandir a cocriagdo. O autor define plataformas de engajamento co-
mo uma reunido de pessoas, processos e artefatos projetados para intensificar a criacdo de
valor em conjunto (exemplos: web sites, lojas fisicas com espacos de reunido, aplicativos, call
centers, etc.). J& o papel dos lideres na cocriacdo deve ser projetar plataformas de
engajamento para oferecer uma variedade de ambientes de interacdo personalizados, permitir
e apoiar a criacdo de valor individualizada, entre outros. Ramaswamy (2013) faz também uma
distingdo entre oportunidades de cocriacdo interna e externa, visto que novas maneiras de
expandir a cocriagdo podem vir do mercado sob a forma de necessidades de consumo nao
preenchidas, ou também podem se originar dentro da empresa em termos de processos
existentes.

Em contraposicdo a Prahalad e Ramaswamy (2004a), Payne, Storbacka e Frow (2008)
forneceram informacdes enfatizando os processos, ou seja, as atividades que as empresas
poderiam buscar para criar propostas de valor. Os autores definem seu modelo em trés
componentes principais: 1) processos de criagdo de valor do cliente — processos, recursos e
praticas que os clientes utilizam para gerenciar suas atividades; 2) processos de criacdo de
valor do ofertante — processos, recursos e praticas que os ofertantes utilizam para gerenciar
seus negécios e seus relacionamentos; e 3) processos de criacdo de valor do encontro —
processos e praticas de interacdo que ocorrem entre consumidores e ofertantes e que precisam
ser gerenciados para gerar oportunidades de cocriacdo de sucesso. O modelo, ilustrado na

Figura 2, € um conjunto interconectado de processos.



24

Figura 2 — Framework para cocria¢do de valor com base em processos
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Fonte: Payne, Storbacka e Frow (2008)

As setas no meio representam os diferentes encontros entre os clientes e os ofertantes,
que ocorrem como resultado de seus respectivos processos de criacdo de valor. Essas setas
apontam nas duas direcOes, enfatizando a natureza interativa dos encontros. As setas entre 0s
processos do cliente e aprendizagem do cliente indicam que o consumidor se envolve em um
processo de aprendizagem com base na experiéncia que ele teve durante o relacionamento.
Essa aprendizagem do cliente, por sua vez, tem um impacto em como o cliente vai se envol-
ver em futuras atividades de cocriacdo de valor com os ofertantes. De maneira similar, as se-
tas entre os processos do provedor (ofertante, ou empresa) e aprendizagem organizacional
indicam que quanto mais a empresa aprende sobre o cliente, mais oportunidades ela tem de
melhorar o design da experiéncia de relacionamento e aprofundar a cocriagdo com 0s consu-
midores.

Um ponto importante no modelo de Payne, Storbacka e Frow (2008) é mostrado nas
oportunidades de cocriagdo, ou, “op¢des estratégicas para criar valor” (p. 88). Apesar das
oportunidades de cocriacdo dependerem do tipo da empresa e da sua base de clientes, os auto-
res sugerem que essas oportunidades podem ser identificadas pelas organizacGes através de
‘ensinamentos’ ao consumidor de certos comportamentos de cocriagdo: “por exemplo, os
ofertantes podem criar ‘Scripts’ claros para comunicar expectativas para os consumidores so-
bre como eles podem participar ativamente na cocriacdo de valor” (PAYNE; STORBACKA,;
FROW, 2008, p. 93). Esses ‘scripts’ seriam explica¢des pré-compra (explicacdes sobre o ser-

vigo, sobre o oferecimento da promessa e criacdo da expectativa) e durante e pos-compra



25

(sustentacdo e alavancagem da experiéncia e da entrega da promessa). Além de representar
uma contribuicdo prética, o framework de Payne, Storbacka e Frow (2008) vai ao encontro de
Gronroos (2008), quando afirma que é a empresa que desenvolve interagdes com os clientes e
ganha oportunidades de se tornar um cocriador de valor com os consumidores.

Assim como Payne, Storbacka e Frow (2008), Saarijarvi (2012) foca no encontro entre
consumidores e empresa no processo de cocriagdo de valor. O autor examina as implica¢oes
dos diferentes mecanismos de cocriagdo de valor, a partir da perspectiva das proposicoes de
valor econdmica, funcional, emocional e simbdlica do consumidor. Saarijarvi (2012) explica
gue os mecanismos de cocriacdo de valor representam formas nas quais recursos adicionais
(sociais, culturais ou fisicos) de consumidores sdo liberados para o apoio da criagdo e entrega
da proposta de valor da empresa (Figura 3).

Figura 3 — Integracao de recursos adicionais de consumidores a entrega de proposi¢do
de valor da empresa
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Fonte: Saarijarvi (2012)

Mecanismos como copromocao, codesign, etc., evocam uma mudanca na relagéo tra-
dicional empresa/consumidor. Assim, a empresa pode envolver recursos adicionais dos clien-
tes, além do dinheiro, para seus processos de cria¢do de valor e suas propostas de criacdo para
0 consumidor. Porém, segundo Saarijarvi (2012), € necessario cuidado ao gerir esses meca-
nismos para a entrega de valor para o cliente. Um exemplo que o autor fornece é a respeito da
entrega emocional, que demanda integracdo de recursos dos consumidores e da empresa para
criar experiéncias memoraveis de compra, ainda mais quando a presenca de outros consumi-
dores também é um grande determinante da experiéncia. Pode-se dizer que a contribuicdo de
Saarijarvi (2012) é apontar a necessidade de reflexdo para o tipo de proposicdo de valor que
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cada empresa pode entregar de maneira mais eficiente, antes de cocriar com seus consumido-
res.

O entendimento do consumidor como participante ativo no desenvolvimento da oferta
de valor tem reconhecimento em estudos empiricos sobre alguns segmentos do setor de servi-
¢os. Segundo Miura e Souza (2015), por conta do crescimento significativo dos servicos em
todo o mundo, os pesquisadores foram estimulados a buscar a compreenséo do setor e de suas
particularidades.

Meccoll-Kennedy et al. (2012) exploram o que consumidores de assisténcia médica séo
capazes de fazer quando eles cocriam valor, concluindo que os consumidores cocriam valor
de maneiras diferentes, integrando recursos e realizando diferentes atividades e interagGes
com médicos, enfermeiros, terapeutas, amigos, familia, etc. A importancia do estudo é desafi-
ar a forma que fornecedores de servi¢co enxergam 0s consumidores, podendo encoraja-los a
interagir e a participar de atividades, evoluindo no tratamento medico.

Defendendo a cocriacdo de valor como pratica imprescindivel na educacao, Brambilla
e Damacena (2012) buscaram, no seu estudo, identificar o ponto do ensino “no qual o estu-
dante como consumidor € direcionado a uma realidade mais proxima da ideal para aprendiza-
gem, onde o estudante & um cocriador no locus educacional” (BRAMBILLA; DAMACENA,
2012, p. 124). Os resultados indicam que existem trés grupos de alunos diante da possibilida-
de de cocriar: 0s ndo dispostos para interagdo, onde ha maior dificuldade para os docentes e a
motivacdo externa é o aspecto motivador dos estudantes (nota, avaliacao e diploma); o maior
dos grupos, dos que gostariam, mas nao sabem como cocriar, que podem ser convencidos para
uma aula cocriada por esforcos moderados e, por fim, o grupo dos alunos automotivados, que
geralmente apresentam resultados superiores. A pesquisa dos autores identificou como a co-
criacdo de valor se encaixa no setor de ensino e como pode ser Util na construcdo de ativida-
des académicas de maior valor.

No setor de turismo, o estudo de Ribeiro et al (2014) analisa as alteracdes que esse
mercado sofreu com o surgimento de novas tecnologias, como plataformas virtuais e redes
sociais. Os resultados obtidos na pesquisa mostraram que 0s consumidores, cada vez mais,
participam online na criacdo de seus produtos e servi¢cos com fins de viagem, bem como no
compartilhamento de experiéncias e opinides sobre os mesmos. Uma das consequéncias desse
cenario, segundo os autores, € o abandono das agéncias de viagem fisicas, o que tem gerado a
reestruturacdo de algumas empresas do setor de turismo, que passaram a interagir mais com
os clientes virtual e presencialmente, estimulando uma relacdo de cocriacdo de forma a ir ao

encontro das suas necessidades e desejos.
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Bernardes e Lucian (2015) também abordam as modificacfes de comportamento dos
consumidores com o desenvolvimento do marketing digital. O estudo dos autores buscou en-
tender a influéncia da cocriacdo de valor e de pertenca no comportamento de satisfacdo de
consumidores luso-brasileiros em plataformas de crowdfunding (financiamento coletivo), no
contexto de produtos culturais. Chegou-se a conclusdo de que para os produtores culturais
alcancarem as metas financeiras para realizacdo dos seus projetos através das plataformas,
esses individuos, ou empresas, devem gerenciar 0s sentimentos de pertenca e de cocriacdo de
valor no processo de desenvolvimento de novos produtos, tornando os apoiadores dos projetos
satisfeitos e propensos a fazer outros investimentos.

O processo de cocriacdo de valor pode também ser visto em comunidades de marca.
Esse tema foi abordado por Schau, Mufiiz e Arnould (2009), que categorizaram praticas co-
muns de cocriacdo de valor de consumidores dentro de nove comunidades de marca. Para os
autores, as praticas evidenciam compromissos afetivos a marca, bem como promovem
oportunidades de consumo e criam valor tanto para 0s consumidores, gquanto para 0S
profissionais de marketing. Com base neste estudo, Kurikko e Tuominen (2012) pesquisaram
cocriacdo de valor coletivo e empoderamento em comunidade de marca online. A netnografia
encontrou evidéncias de atividades de apoio e compartilhamento de ideias e habilidades den-
tro da comunidade da marca LEGO. A comunidade virtual é aberta e pode ser facilmente mo-
nitorada pela empresa, que fortalece a paixdo dos membros pela marca e utiliza os dados da

comunidade online para pesquisa, desenvolvimento e marketing.

2.2 Tatuagem: origens, consumo simbolico, motivacoes e
cenario atual do mercado

Mediante levantamento bibliografico, foi possivel observar que os estudos sobre o te-
ma da tatuagem recaem nas areas de psicologia, antropologia e sociologia. As pesquisas etno-
graficas encontradas sobre tatuagem permitiram fazer um recorte historico acerca dessa prati-
ca e seu uso nas sociedades. Apesar da pesquisa ser orientada por interesses da area de marke-
ting, as contribui¢cGes de outros campos de estudo servem para transportar o tema para um
ponto de vista mais abrangente e auxiliar a compreender os caminhos que a tatuagem percor-
reu e ainda percorre para representar uma pratica contextualizada no consumo e no cenario

urbano.
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2.2.1 Historia

A tatuagem é, basicamente, a deposicdo de pigmentos na pele (CRUZ et al., 2010).
Considerada uma das formas de modificagdo do corpo mais conhecidas do mundo, a sua his-
toria é antiga e tem os seus significados e técnicas varidveis com a época e com o0s lugares
onde foi disseminada. Apesar de ndo ser possivel precisar exatamente 0 momento e o local de
surgimento da tatuagem, segundo Berger (2009), é conhecido o fato de que na pré-histéria, ja
constavam imagens de homens pintados e/ou tatuados nas pinturas e nas demais representa-
cOes graficas da vida cotidiana.

A origem da tatuagem parece estar ligada ao Egito antigo (OLIVEIRA; GIFFONI,
2007), onde, ha pelo menos 4.000 anos a.C., surgiram sinais da préatica de inserir tinta a base
de vegetais abaixo da derme através de uma haste de osso afiada na ponta. Nesta civilizacéo,
as tatuagens tanto eram utilizadas para ritos de fertilidade (LEITAO; ECKERT, 2004), quanto
eram uma forma sagrada de arte, pois somente as pessoas prestigiadas eram privilegiadas com
esse tipo de adorno no corpo (SCHEINFELD, 2007).

Por volta de 2000 a.C., a préatica da tatuagem chegou até a China e o Japédo (OLIVEI-
RA; GIFFONI, 2007) e, ainda conforme as autoras, historiadores estabeleceram que os pri-
meiros habitantes do México e Peru ja conheciam a tatuagem, que mais tarde foi desenvolvida
pelas civilizagbes Maia, Inca e Asteca, que costumavam gravar seus deuses na pele. De acor-
do com Leitdo e Eckert (2004), os nativos da Nova Zelandia, os Maoris, tatuavam para simbo-
lizar a familia e a descendéncia.

Com o periodo da expansdo maritima europeia e seus relatos, passou-se a ter maiores
noticias sobre a pintura corporal nas sociedades americanas (LEITAO; ECKERT, 2004).
Complementando esse argumento, Gusso (2016) esclarece que a tatuagem moderna teve prin-
cipio nessa época da exploracdo europeia, quando se deu inicio a pratica da tatuagem na Eu-
ropa e a tematica ‘branca’ nos desenhos, que quase extinguiu a tatuagem tribal ao redor do
mundo.

Ja no século XVIII, a partir das viagens ao Pacifico, o Capitdo James Cook foi consi-
derado o primeiro ocidental a ouvir a palavra tattow, usada pelos nativos do Taiti como refe-
réncia ao habito de pintar a pele, podendo significar tanto o som ouvido durante o processo,
quanto uma jungéo das palavras taitianas e samoanas ‘ta-tah’ e ‘ta-tah-tow’, que significam
‘marcar o corpo’ (DELUCA, 2015; LEITAO; ECKERT, 2004). No século XVIII, a tatuagem
era popular entre os marinheiros, disseminando-se na América e na Europa, enquanto que no
Japéo feudal, a pratica foi relacionada a criminalidade (OLIVEIRA; GIFFONI, 2007).
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No século XIX, tanto na Europa, como nos Estados Unidos, a tatuagem se espalhou
rapidamente nas classes mais baixas e virou fendmeno durante a Guerra Civil americana
(GUSSO, 2016). O autor ressalta, no entanto, que no inicio do século XX, a tatuagem foi alvo
de uma lei que regulamentava a préatica nas forgas armadas dos Estados Unidos, além de ter se
tornado uma questdo de saude publica por conta da proliferacdo da hepatite e da sifilis. Por
motivos como esses, a tatuagem passou a ser associada a marginalidade e a desvios sociais. A
repulsa a tatuagem foi mais forte até a década de 60, periodo chamado de ‘Renascen¢a da
tatuagem’ (VELLIQUETTE; MURRAY; CREYER, 1998), caracterizado pelo surgimento dos
movimentos feministas, hippie e rock and roll, quando a tatuagem passou a representar as
necessidades de autoafirmacdo e pertencimento a grupos.

No Brasil, de acordo com DeLuca (2015), o contato em massa com as tatuagens acon-
teceu por ocasido do aumento do fluxo de marinheiros nos portos brasileiros. Nesse contexto,
segundo a autora, o dinamarqués Knud Harald Likke Gregersen, conhecido como Lucky Tat-
too, abre duas lojas em Santos, em 1959. Lucky é visto como um marco da tatuagem no Bra-
sil, principalmente por utilizar maquina de tatuar e tintas especiais, quando no pais a tatuagem
era ainda feita de maneira artesanal (COSTA, 2004). A questao da tatuagem ser relacionada a
grupos marginalizados no Brasil tem justificativa pela forma como foi introduzida no pais,
estabelecida em zonas portuérias, frequentadas por marinheiros, soldados e prostitutas (LEI-
TAO; ECKERT, 2004). Fonseca (2003) também aponta outro motivo para a rejeicao inicial
da tatuagem: o processo informal, artesanal e insalubre em que era produzida, ao ar livre em
locais publicos e improvisados.

No final da década de 70, com o surgimento da demanda por tatuagem vinda de jovens
das camadas médias urbanas e suburbanas, essa situacdo comecgou a mudar (COSTA, 2004).
A profissionalizacdo da tatuagem no Brasil veio como consequéncia, na década de 80 e, em
1990, ja havia estdios de tatuagens qualificados em quase todas as cidades do pais (LEITAO;
ECKERT, 2004).

2.2.2 Consumo simbdlico

Em sua trajetoria, na qual passa de marca de desvio e estigma para indicativo de dife-
rengas a partir da elaboragdo de significados pelo sujeito e da leitura de outros sobre ela (PE-
REIRA, 2016), a tatuagem superou o sentido de adorno e passou a se particularizar como um
“investimento intimo com alto valor simbolico” (GOMES, 2013, p. 87). Ou seja, a tatuagem

funciona hoje como meio de simbolicamente fazer afirmag6es sobre a identidade do individuo
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para si mesmo e nas suas relagdes sociais (LITTELL, 2003). A tatuagem, enquanto “poténcia
criativa e de emancipacdo” (RODRIGUEZ; CARRETEIRO, 2014, p. 753) é vista como uma
forma de ‘acesso’ ao corpo pelo sujeito, que se submete a acdes mediatizadas no simbdlico
para ser singularizado e mostrado ao outro (MACEDO; PARAVIDINI; PROCHNO, 2014),
como defende Moskovic (2015, p. 215):

Dada a impossibilidade de controlar a existéncia em um mundo cada vez
mais inacessivel, apesar da disponibilidade aparente, o corpo é controlado e,
assim, a pele se torna o lugar onde o ego é expresso, definido, mostrado. A
tatuagem funcionaria como uma expressao simbdlica orientada para nao
perder o espa¢o pessoal dentro do tecido do mundo e uma maneira de buscar
um sentido, um valor, uma afirmacéo.

A nocdo de consumir bens e servicos com caracteristicas simbolicas, além da utili-
dade funcional, tem sido estudada sob diferentes perspectivas de analise (CORTES, 2017),
promovendo um grande deslocamento nos modos dominantes de pensar esse fendmeno no
universo de pesquisas na area de marketing (ROCHA; BARRQOS, 2006). Conforme Cortés
(2017), a grande maioria das investigacfes sobre consumo simbdlico — a tentativa de assinalar
status, associacdo de grupo ou autoestima por meio de consumo de certos bens e servicos,
dependendo do valor simbolico que possuem (WITT, 2009) — esta centrada na interacdo entre
a identidade do consumidor e o significado dos produtos. Segundo Miranda, Pépece e Mello
(2002), tais significados, para serem compreendidos, devem estar compartilhados no ambiente
em que o individuo desenvolve as suas interacdes com o mundo. Para os autores, sdo as asso-
ciacOes entre objetos e significados culturalmente constituidos que consolidam simbolos.
Miranda, Pépece e Mello (2002, p. 6) também afirmam que “o ponto central do simbolismo ¢é
o compartilhar pelos membros de cultura comum, é o proprio processo de socializagdo”. Va-
rios autores utilizam a abordagem antropoldgica do consumo para consolidar o ponto de vista
de que esse fendmeno € simbdlico e coletivo, comunicando gostos que remetem a individual i-
dade.

Rocha e Barros (2006) enumeram os autores fundamentais no campo da antropologia
do consumo, como Veblen, Mauss, Douglas e Isherwood, Sahlins e Campbell. Veblen foi
responsavel por uma das primeiras teorias do consumo com enfogue na abordagem simbolica
(PINTO; LARA, 2011). Segundo Rocha e Barros (2006, p. 37), Veblen “ultrapassou a visao
utilitria do consumo que prevalece no viés economicista e deu a devida atencdo ao significa-
do cultural contido nesse fendmeno e em suas praticas”. Levy também foi apontado como um
dos primeiros autores a tratar sobre consumo simbélico (MIRANDA; PEPECE; MELLO,
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2002), compreendendo que as empresas precisam ser conscientes de que ndo apenas oferecem
produtos fisicos, mas também simbélicos, aos consumidores (CORTES, 2017).

Assim como Veblen, Mauss e Sahlins indicaram a presenca da ordem cultural como
decisiva nas situacdes de troca (ROCHA; BARROQOS, 2006) e criticaram a ideia de que a cultu-
ra é formulada no interesse utilitario (PINTO; LARA, 2011). J& Douglas e Isherwood aponta-
ram o consumo como um modo de estabelecer e evidenciar as estruturas das relagdes sociais
(CRUZ et al., 2012), pois os bens de consumo geral (primarios) seriam limitados as camadas
mais pobres da populacdo, enquanto os informacionais (terciarios) seriam alcancados por
quem tem um nivel de renda mais elevado (PINTO; LARA, 2011). Por sua vez, Campbell fez
parte de um grupo de autores que argumentavam que as praticas de consumo eram uma forma
de autoconhecimento, por meio da reflexdo sobre seus gostos e da consciéncia da sua identi-
dade (BRAGAGLIA, 2010).

Outro autor que discute o consumo do ponto de vista antropoldgico é Baudrillard, que
também optou por seguir a linha do consumo como um elemento de discriminacgéo e diferen-
ciacdo social (PINTO; LARA, 2011). Para Bragaglia (2010), Baudrillard esta entre os autores
que enfatizam o consumo como definidor de identidade, porém, para prorrogar a sensacao de
angustia, ou de vazio. Nesse ponto, é importante destacar a contribuicdo de Belk (1988), que,
com a publicacdo do artigo ‘Possessions and the extended self’, direcionou a area de compor-
tamento do consumidor para compreender como 0s consumidores utilizam os bens para ex-
pandir e reforcar suas identidades (ABDALA, 2008). Belk (1988) defende a ideia de que os
objetos constituem uma extensao do self dos consumidores e, assim, as posses carregam uma
simbologia, fazendo parte de quem as possui.

Por fim, um autor mais contemporaneo e que aborda aspectos que remetem ao consu-
mo simbdlico € McCracken (2007). O autor analisa 0 movimento do significado cultural dos
bens de consumo, propondo uma trajetoria para 0S mesmos:

(...) o significado cultural se localiza em trés lugares: no mundo culturalmente
constituido, no bem de consumo e no consumidor individual, movendo-se
numa trajetéria com dois pontos de transferéncia: do mundo para o bem e do
bem para o individuo (McCRACKEN, 2007, p. 100).

Conforme a Figura 4, para McCracken (2007), a localizagdo original do significado

cultural que reside nos bens de consumo é o mundo culturalmente constituido.
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Figura 4 — Movimentacéo do significado

Mundo culturalmente constituido
|

Publicidade / Sistema Sistema
de moda de moda
Bens de consumo
| | | |
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriacdo
+ < $ +

Consumidor individual

Legenda: Localizacdo de significado
—— Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: McCracken (2007)

O significado é transferido para os bens através de dois instrumentos: a publicidade e a
moda. Posteriormente, o significado é transferido dos bens de consumo aos consumidores, por
meio de a¢Bes simbdlicas, ou rituais. Para McCracken (2007), sdo usados quatro tipos de ritu-
ais para esse fim: troca, posse, cuidados pessoais e alienacdo. No caso das tatuagens, pode-se
dizer que elas sdo transmitidas aos consumidores por meio de rituais de posse, nos quais se
buscam “extrair do objeto as qualidades que lhe foram conferidas pelas for¢as de mercado do
mundo dos bens” (MCCRACKEN, 2007, p. 109). Em um estudo, Pentina e Spears (2011, p.
85) confirmaram esse instrumento de transferéncia nesse bem de consumo:

Para alguns entrevistados, fazer uma tatuagem representa um ritual: os
comportamentos simbdlicos expressivos de selecionar o desenho, tatuar e
cuidar durante o processo de cicatrizacdo possuem elementos misticos e
draméticos caracteristicos do consumo pds-moderno (ROOK, 1985). A
experiéncia catartica de tolerar a dor durante o processo de tatuagem é
mencionada por adeptos da tatuagem como um elemento importante de se
tornar tatuado, juntamente com as experiéncias de inventar o desenho e o
pos-tratamento da tatuagem.

Pode-se destacar outros trabalhos empiricos, exemplificando o consumo simbolico de
tatuagens. Velliquette, Murray e Creyer (1998) analisaram 0 uso de tatuagens por meio de
uma etnografia e levantaram como um dos temas emergentes no estudo a construcdo de iden-
tidades a partir do conceito de self estendido de Belk (1988). Durante a pesquisa, descobriram
que a motivagdo mais comum para 0s entrevistados era a utilizacdo de tatuagem para expres-
sar o ‘self interior’. Esse tema sugere, para os autores, que a tatuagem ¢é parte de um sistema
de sinais que formam uma persona publica, que, por sua vez, reflete o self interior, sendo es-
perado que as escolhas de design, tamanho, cores e localizacdo no corpo sejam todas simbolos
de experiéncias de vida e identidade (VELLIQUETTE; MURRAY; CREYER, 1998). Dessa
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maneira, o self interior é o self verdadeiro e a persona publica é um self simulado, que se es-
tende a partir do interior.

Pentina e Spears (2011) chegaram a conclusdes semelhantes, ao apontarem que as
motivacOes para adquirir tatuagens estdo relacionadas a negociacdo de dois tipos de identida-
des: a persona publica (o self como percebido pelos outros) e a persona privada (o self verda-
deiro). Além disso, para alcangar a singularidade pessoal e evitar a homogeneizagdo entre
outros individuos tatuados, a criatividade e a singularidade precisam ser promovidas na
elaboracéo dos designs e elevar a tatuagem ao status de arte.

A importancia do processo de elaboracdo das tatuagens também foi abordada em
Tabassum (2013, p. 49), pois em sua pesquisa “foi evidenciado que as tatuagens se
comunicam intimamente com a identidade dos seus usuarios. Os individuos tatuados neste
estudo orgulham-se de ter um papel ativo na criacdo de sua identidade pessoal” e em Gomes
(2013), ao ressaltar que a escolha do desenho ultrapassa a simples op¢do por uma imagem,
sendo relatado, nas falas dos entrevistados, “a busca por algo com o qual se identifiquem e
que possua valores ou beleza suficientes para serem eternizados em seus corpos” (GOMES,
2013, p. 95).

Com o intuito de compreender como o individuo tatuado da significado a suas tatua-
gens ao construir sua identidade, em estudo mais recente, Pereira (2016) conclui que a tatua-
gem ndo pode ser associada a um significado fixo, pois o0 sujeito se encontra em um processo
de transformacao constante. A autora demonstra que “da mesma forma que as identidades sao
fluidas, os significados ¢ a forma como o sujeito significa sua tatuagem podem ser flexiveis”
(PEREIRA, 2016, p. 145). No geral, pode-se afirmar que como a necessidade de bens € soci-
almente construida e pautada nas relagdes entre os individuos (OLIVEIRA, 2010), a prética
da tatuagem carrega um simbolismo que expressa a indivisibilidade entre a cultura e identida-

de do seu consumidor.

2.2.3 Motivac0es para se tatuar

Com a popularizagéo da tatuagem no século XX, pesquisadores de diversas areas ana-
lisaram os fatores que levam os individuos a adquirir essa arte. Para Patterson e Schroeder
(2010), o ato de tatuar fornece uma arena produtiva para a investigacdo porque € carregada de
dualismos:

Tatuagens sdo ‘permanentes’, apesar da vida ndo ser. Tatuagens sdo pessoais,
apesar de marcarem uma pessoa como membro de uma classe tatuada. Algu-
mas tatuagens sdo tradicionais, outras transgressivas. O ato de tatuar é ao
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mesmo tempo um ato privado e publico (...) (PATTERSON; SCHROEDER,
2010, p. 256).

As motivacgdes sdao multiplas e, por isso, houve a preocupacgéo de classifica-las. Essas
significacOes sdo categorizadas segundo Tsang (2014) em: individualidade e identidade, apelo
estético e terapia. Ademais, foram incorporadas tambeém as perspectivas do consumo de tatu-
agens por experiéncia e por integracdo, levantadas por Kjeldgaard e Bengtsson (2005) e as
categorias de protecdo e de homenagem. No levantamento bibliografico, as motivagdes rela-
cionadas a individualidade e identidade aparecem em maioria. E importante ressaltar que 0s
individuos podem se tatuar por um ou por varios motivos ao mesmo tempo, sendo que as ca-
tegorias que separam as motivacGes sdo muito ténues entre si. Além disso, essas motivacdes
ndo sdo exaustivas, pois as individualidades mudam com o tempo e as motivagdes de tatuar
sdo dindmicas. As categorias das motivacOes pautadas pelos autores e que abordadas na anali-
se do estudo sdo: individualidade e identidade, apelo estético, terapia, homenagem e protecéo.
Essas e demais categorias sdo aprofundadas no Apéndice A.

Outra categorizacgéo encontrada na literatura foi a de Carvalho (2010), que classifica as
razdes para um individuo se tatuar em dois usos, cosmético e poético:

O uso cosmético tem como finalidade principal o embelezamento do corpo de
seu usuario. Entre suas funcdes tipicas estdo a cobertura de marcas e de espa-
¢os ndo tatuados de seu corpo, seu uso como fetiche ao realcar uma parte es-
pecifica desse corpo e mesmo a homenagem a um idolo. Sua relagdo priorita-
ria é entre a tatuagem e o corpo. O objetivo prioritario é que seja vista. A ou-
tra categoria classificatdria possivel é a do uso poético da tatuagem, feito com
a inten¢do de transmitir uma “mensagem”, como os gostos ou ideais de seu
USU&rio ou seu pertencimento a um grupo especifico. Sua relagdo prioritaria é
entre a tatuagem e o Outro; seu objetivo é ser compreendida, fruida. Tatua-
gens que apresentam a posicao ideoldgica de seu usuario ou uma interferéncia
em algum simbolo popularmente reconhecido s&o exemplos desta categoria de
uso da tattoo (CARVALHO, 2010, p. 49).

Se durante muito tempo a tatuagem esteve associada ao universo de marginalidade,
hoje, ela abarca todos os sentidos citados. Apesar de ainda haver preconceito da parte de indi-
viduos mais conservadores no mercado de trabalho, a tatuagem evoluiu nas condi¢cdes em que
é praticada, em termos de higienizacao e técnicas, além de ser exercida em termos simbélicos
diferentes. Os significados das tatuagens atuais dependem do local do corpo em que sdo inse-
ridas, da quantidade, de tamanhos, dos estilos e ainda da forma de mostra-las ou de escondé-
las (PEREZ, 2006), se tornando uma das op¢Bes mais acessiveis para modificacdo corporal,
voltada a publicos distintos.

Com relacdo a quantidade de tatuagens, Blichfeldt et al. (2012), defendem que as ra-

z0es para tatuar variam entre pessoas com apenas uma tatuagem ou um pouco mais de uma e
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pessoas altamente tatuadas. Os autores denominam os grupos do estudo como ‘entusiastas’ e
‘praticantes’, concluindo que apenas os entrevistados altamente tatuados ressaltaram quase
gue um vicio em se tatuar, utilizando termos como ‘adrenalina’ ¢ ‘empolgacdo’. Para esses
individuos, o ato de se tatuar, em si, € um elemento mais importante do que para 0 grupo com
apenas uma ou poucas tatuagens. O significado pessoal para o primeiro grupo é maior, ou
seja, ter uma tatuagem é diferente de ser tatuado, como as pessoas no segundo grupo, que
acabam possuindo uma identidade social acima de uma individual. Para os individuos alta-

mente tatuados, a categoria de ‘experiéncia’ (ver Apéndice A), € um imperativo.

2.2.4 Cenario atual do mercado

As tatuagens hoje se caracterizam como um fendmeno de consumo de massa
(KJIELDGAARD; BENGTSSON, 2005). Com a midiatizacdo da pratica e o surgimento de
novas formas de subjetivacdo, houve um interesse maior do publico por essa atividade. De
acordo com Leitdo e Eckert (2004), desde o fim do século XIX — quando passou a ser meca-
nizada — até os cinquenta anos seguintes, a tatuagem foi simbolo de grupos marginalizados,
como marinheiros, prisioneiros e soldados de guerra. A partir dos anos 60, no mundo Ociden-
tal, a tatuagem foi inserida no contexto da contracultura da industria pop, com o movimento
hippie e a cultura do rock (LEITAO; ECKERT, 2004) e do punk.

Na fase contemporanea da tatuagem, conforme Gusso (2016), a evolucgdo das técnicas
e tecnologias abriu caminho para uma nova revolucdo na atividade. Fonseca (2003) enumera
algumas razdes para isso:

Em sintese, esta se investindo na subversdo dos valores, do status e do lugar
social e cultural que tem acompanhado essa pratica no Ocidente em seus trés
componentes basicos: o tipo de usuario — de uma populacdo marginal a todas
as classes sociais —, o perfil do tatuador — de amador a profissional — e o cara-
ter da tatuagem — de marca de estigma a obra artistica (p. 36).

Além do papel da midia na divulgacao, a revolugdo do mercado de tatuagem foi uma
consequéncia do processo de profissionalizacdo dos estudios, da utilizacdo de materiais ade-
quados e da evolucdo artistica. A atividade se sofisticou tanto que “determinados tatuadores
se livraram da obrigacdo de atender a todo tipo de pedido, tendo total liberdade para desen-
volver seu proprio estilo, garantindo um publico fiel a sua arte” (GUSSO, 2016, p. 115).

Representando o primeiro fator responsavel pela nova fase da tatuagem, os estudios
comecaram a ser criados nos anos 90 como ambientes apropriados para a pratica. Pérez
(2006) argumenta que esses estabelecimentos tentavam passar uma imagem de profissiona-

lismo, de qualidade artistica e de procedimentos higiénicos. Atualmente, a preocupagdo dos
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estidios abrange também divulgacdo e interacdo em redes sociais, organizacdo de eventos e
disposicao de elementos sensoriais no ambiente, como decoragdo, musica e até servigos agre-
gados, além do cumprimento das exigéncias da vigilancia sanitaria. Essa transformacdo no
negoécio e confirmada por Kosut (2014):

Hoje, o negdcio de tatuagem expandiu em uma complexa profissdo com uma
gama de normas, estéticas e praticas gerenciais. Por exemplo, alguns estidios
(...) permitem aos clientes passantes e muitas vezes aqueles que nao se impor-
tam, escolher desenhos de tatuagens pré-confeccionados (conhecidos como
‘flash’), que ficam pendurados nas paredes. Outros estiidios requerem uma
marcacao e um deposito de pagamento antecipado, bem como ha uma consul-
ta para o desenho antes da tatuagem, que tipicamente resulta em um projeto
que é, no minimo, parcialmente, se ndo completamente, idealizado e desenha-
do pelo tatuador como um trabalho original de arte. Enquanto os primeiros
oferecem um servigo popular, os Gltimos entregam uma experiéncia refinada,
fornecendo evidencias de um capital econémico e simbélico do cliente (KO-
SUT, 2014, p. 147).

No Brasil, a organizacdo dos tatuadores se mostra nas convencdes da area, em
workshops e na especializacdo de cada um em estilos (tribal, realismo, ornamental, etc.). Se o
processo de formagédo de um tatuador ainda passa por um tipo ‘mestre-aprendiz’ (DELUCA,
2015), hoje, ha disseminacgéo de contetdo para o aprendizado na internet, além da emergéncia
de novos tatuadores, formados em universidades de artes e afins (OLIVEIRA, 2012). A ‘arti-
ficagdo da tatuagem’ (KOSUT, 2014) pode ser vista como uma reagcdo ao processo de popula-
rizacdo da mesma. Buscando reconhecimento da tatuagem como arte, os tatuadores introduzi-
ram muitos aspectos desse universo para suas rotinas, incluindo discussfes sobre o que é um
trabalho de tatuagem ‘bom’ e ‘ruim’ e abrindo seus trabalhos para criticas daqueles conside-
rados ‘mestres’ na comunidade de tatuagem (IRWIN, 2003).

Nesse contexto, o tatuador passou a ser tdo importante quanto a tatuagem em si, pas-
sando da clandestinidade para a visibilidade dos estidios (COSTA, 2004), tendo também sua
elevacdo para um ‘artista da pele’, acompanhada pela aquisi¢do do status de arte pela tatua-
gem. No entanto, ndo basta apenas tatuar para que a tatuagem seja considerada arte. E preciso
que o grau do artista se eleve como resultado da sua trajetoria individual (DIAS, 2014), pois €
por meio da busca por tracos diferenciados que os tatuadores se destacam, podendo até ter seu
trabalho reconhecido na pele por outras pessoas do meio, conferindo notoriedade ao tatuado.

N&o somente os tatuadores buscam o status artistico. Para Irwin (2003), existem ‘cole-
cionadores de elite’ que clamam ser colaboradores do processo da tatuagem como arte. NO
entanto, “a maioria dos colecionadores ndo sugere que eles sejam artistas. Ao invés disso, a
maioria se constréi como consumidores de arte com uma boa educagdo” (IRWIN, 2003, p.

44). Goulding et al. (2004) também abordam esses colecionadores e colaboradores da tatua-
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gem artistica. De acordo com os autores, esse processo demanda um investimento educacional
no qual individuos aprendem sobre designs, significados e estéticas apropriadas.

Acerca da tatuagem como produto final altamente personalizado, Oliveira e Ayrosa
(2016) tratam da figura do ‘colecionador de tatuagens’, COMO uma pessoa “em uma busca
continua e apaixonada por tatuadores especificos com a intencdo de obter pecas que represen-
tem o trabalho desse artista” (OLIVEIRA; AYROSA, 2016, p. 115). Os autores defendem que
para esses individuos, o tema da tatuagem ndo importa, mas sim o trabalho do artista que a
faz. Patterson e Schroeder (2010) enxergam o publico de tatuagem como consumidores alta-
mente ativos. Sobre os colecionadores, os autores afirmam que possuem um elevado grau de
contribuicdo no design da tatuagem e que, eventualmente, se transformam em galerias vivas.
O tatuador, para eles, “deveria ser um artista talentoso, capaz de transformar a superficie
complexa do corpo, mas também precisa ser habilidoso na retérica e na interpretagdo” (PAT-
TERSON; SCHROEDER, 2010, p. 258).

A redefinicdo do campo da tatuagem, em resumo, se caracteriza como um esforgo por
parte dos profissionais do meio para evoluir artisticamente, formalizar seus ambientes de tra-
balho, divulgar a tatuagem através da midia e estabelecer relagdes com o publico no intuito de
criar valor e satisfazer necessidades e desejos, muitas vezes alcancando um perfil de cliente

disposto a pagar mais do que a média do mercado por um desenho sob medida.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados nesta dissertacao,
sendo composto por cinco se¢des. Na primeira, o delineamento da pesquisa, 0s posicionamen-
tos ontolégicos e epistemoldgicos que guiaram a escolha pela abordagem qualitativa basica
sdo definidos. Em seguida, o desenho metodolégico da pesquisa é demonstrado, contemplan-
do as etapas de planejamento, coleta e analise dos dados. Posteriormente, sdo detalhadas as
estratégias que foram utilizadas na coleta e na anélise dos dados. Por fim, os critérios de qua-

lidade da pesquisa sdo ressaltados.

3.1 Delineamento da pesquisa

Antes de definir uma estratégia de pesquisa ou empregar um determinado método de
investigacao, é fundamental compreender os diferentes paradigmas de pesquisa que 0s emba-
sam (SACCOL, 2009). A definicdo de paradigmas mais aceita na literatura € a de Kuhn
(2001), que os define como o conjunto de crencas e valores adjacentes a pratica cientifica. No
entanto, quando uma investigacdo é implementada, ndo se deve apenas conhecer aspectos
metodoldgicos, pois o paradigma guia o investigador nos aspectos ontoldgicos, epistemologi-
cos e da selecdo dos métodos, de modo que os trés aspectos se acham sempre relacionados
(SILVA, 1998).

A respeito da dimenséo ontoldgica, adotou-se neste estudo o interacionismo simbdlico,
que considera que “o mundo social ¢ um modelo de relagdes simbolicas e de significados sus-
tentados através de um processo de agdo e interagdo humana” (MENDONCA, 2002, p. 7). Do
ponto de vista epistemoldgico, esta pesquisa se apoiou no construtivismo, que é uma linha de
pensamento para a qual ndo existe uma realidade objetiva esperando ser descoberta, ja que
verdades e significados s6 passam a existir a partir do engajamento das pessoas com 0 mundo.
Para a autora, “o construtivismo social pressupde que essa constru¢do de significado ocorra
através dos processos de interacdo social e da intersubjetividade (significados criados e com-
partilhados coletivamente)” (SACCOL, 2009, p. 253). Segundo Creswell (2014), o objetivo
da pesquisa na visao construtivista é se basear tanto quanto possivel nas visfes dos participan-
tes da situacao.

A partir da ontologia interacionista e da epistemologia construtivista, o paradigma
interpretativista foi assumido como base nesta dissertacdo. Conforme Pinto e Santos (2008),

esse posicionamento defende a ideia de que a acdo humana é subjetiva. Portanto, a preocupa-
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cao do interpretativismo ndo é explicar ou analisar os fenémenos a partir de leis ou relagdes
causais, pois a complexidade emergente da producao de sentido humano e a natureza distinta
do mundo social ndo podem ser entendidas da mesma forma que o mundo natural e fisico
(BARBOSA et al., 2013). Ao assumir a perspectiva de que seria necessario utilizar métodos
de investigacdo de natureza qualitativa, a fim de se obter um conhecimento intersubjetivo,
descritivo e compreensivo (PINTO; SANTOS, 2008), a estratégia de investigagdo mais ade-
guada para este estudo se mostrou a pesquisa qualitativa basica.

A pesquisa qualitativa basica é utilizada para descobrir e entender um fenémeno, um
processo, as perspectivas e as visdes dos individuos envolvidos, ou uma combinacéo destes
(MERRIAM, 2002). De acordo com Bogdan e Biklen (1994), apesar de nem todos os estudos
qualitativos abrangerem todas as caracteristicas em um mesmo grau, esse tipo de pesquisa
possui cinco caracteristicas fundamentais: a) a constituicdo do investigador como principal
instrumento de coleta de dados em ambiente natural; b) investigacdo essencialmente descriti-
va; ¢) interesse maior pelos processos do que pelos resultados ou produtos; d) analise de da-
dos que tende a ser realizada indutivamente; e €) o significado das pessoas investigadas é ex-
tremamente relevante. Esses atributos representam, do ponto de vista metodologico, a “me-
lhor maneira para se captar a realidade (...) aquela que possibilita ao pesquisador ‘colocar- se
no papel do outro’, vendo o mundo pela visdo dos pesquisados” (GODQY, 1995, p. 61). Isso
significa que, sob a perspectiva interpretativista, o pesquisador, muitas vezes, elabora seus
construtos a partir do trabalho de campo, pois se preocupa em captar aquilo que € mais signi-
ficativo do ponto de vista das pessoas que estdo no contexto pesquisado (BARBOSA et al.,
2013).

3.2 Desenho metodologico

A Figura 5 representa o esquema visual da estrutura proposta para o desenvolvimento

do estudo e as relacGes entre as etapas da pesquisa.
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Figura 5 — Desenho metodoldgico

PLANEJAMENTO Definigdo dos construtos de pesquisa | < - - - -:

- Revisdo tedrica; < |
- Definicdo da metodologia; Delimitagio dos aspectos metodolégi :
s ZICOS 1

- Programagio da pesquisa de e dos sujeitos de pesquisa !
campo. T :
I

Elaborag3o do roteiro de entrevistas !

. I

COLETA _DE_DADOS Realizagdo das entrevistas com tatuadores :

- Operacionalizacdo da e seus clientes |
pesquisa de campo. 1 I
I

Organizagio do matenal coletado :

= 1
ANALISE DOS DADOS N |
Anslise de Contefido: Definigio das unidades de anilise e definic3o |
- Pré-analise; _ de categorias — codificagdo e categorizagdo !
- Exploragdo do materal; :
- Tratamento dos dados e ! I
interpretago. Interpretacdes inferencials |- === === -

Fonte: elaborado pela autora (2017) e adaptado de Damascena (2013)

O desenho metodoldgico foi construido a partir dos passos metodoldgicos formulados
para o desenvolvimento da pesquisa. As etapas do estudo foram constituidas em: 1) planeja-
mento, no qual foi levantada a revisdo da teoria sobre o tema proposto (possibilitando descre-
ver 0s construtos), escolhida a metodologia e programada a pesquisa de campo (elaboracdo de
uma lista de possiveis tatuadores a serem entrevistados e dos roteiros de entrevista). Estabele-
ceu-se que tatuadores de diferentes estilos artisticos e os seus clientes seriam parte dos sujei-
tos da pesquisa; 2) coleta de dados, que foi realizada em estudios de tatuagem, por meio da
ferramenta de entrevista individual e semiestruturada; e 3) analise dos dados, que, por sua vez,
seguiu a analise de contetdo de Bardin (2016) como método, no qual as etapas sdo definidas
como pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos dados e interpretagdo. Segundo
Vergara (2005, p.18),

A pré-analise refere-se a selecdo do material e a definicdo dos procedimentos
a serem seguidos. A exploracdo do material diz respeito a implementacao des-
tes procedimentos. O tratamento e a interpretacdo, por sua vez, referem-se a
geracao de inferéncias e dos resultados da investigacdo. Nesta ultima fase, su-
posicBes poderdo ser confirmadas ou néo.

A sequir, sdo detalhadas as fases de coleta e de anélise de dados.
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3.3 Procedimentos de coleta de dados

Para evitar que as abordagens tradicionais de pesquisa ndo consigam explicar os fe-
ndmenos relativos ao comportamento do consumidor, ou que elas o fagam de maneira super-
ficial (PINTO; LARA, 2008), a coleta de dados compreendera o lado do gestor e do consumi-

dor por meio de entrevistas.

3.3.1 Entrevistas

Segundo Lakatos e Marconi (2008), a entrevista € uma conversacdo efetuada face a
face, de maneira metddica. Ela representa uma metodologia de coleta de dados amplamente
empregada nas ciéncias sociais empiricas (GASKELL, 2002), pois a forma de conversacao
que se estabelece em uma entrevista para fins de pesquisa favorece o acesso as opinides, as
crencgas, aos valores e aos significados que as pessoas atribuem a si, aos outros e a0 mundo
circundante (FRASER; GONDIM, 2004).

Para encadear os passos da conducgéo das entrevistas, foi utilizado o guia sugerido por
Fischer, Castilhos e Fonseca (2014), no qual a coleta de dados através dessa técnica é condu-
zida atraves de cinco passos:

1) Definicao do escopo do projeto: apresentado na introducao da dissertacao;

2) Identificacdo dos entrevistados: definiu-se que os informantes seriam tatuadores de
diferentes estilos e seus clientes. Os tatuadores foram selecionados por indicagdes a partir da
rede pessoal de contatos da pesquisadora. Com o intuito de observar se existiam diferencas
entre os discursos e experiéncias em torno da cocriacdo, foram considerados respondentes
tatuadores antigos e recentes, bem como tatuadores de status comercial, autoral e de grife. As
entrevistas individuais com os tatuadores foram agendadas via e-mail, Instagram e Whatsapp,
de acordo com a receptividade dos mesmos acerca da pesquisa, apds explicado o tema de ma-
neira geral. Ja os clientes foram indicados pelos tatuadores entrevistados, ou abordados por
mensagem privada no Instagram pela pesquisadora, ao observar comentéarios nas fotos dos
perfis dos tatuadores na rede social. A partir do contato e explicagcdo do estudo, os clientes
passavam um endereco de e-mail para que a pesquisadora enviasse as perguntas da entrevista.
O critério de saturacdo de dados, no qual é constatado 0 momento em que se deve interromper
a captacdo de informagGes obtidas junto a uma pessoa ou grupo dentro de uma investigacédo
qualitativa — pois o acréscimo de dados ndo altera a compreensdo do fenémeno (GLASER,;
STRAUSS, 2006) — determinou 0 nimero de entrevistas realizadas;
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3) Construcédo dos roteiros de entrevista: funcionaram como um lembrete para a entre-
vistadora de que havia uma agenda a ser seguida, criando um referencial facil e confortavel
para uma discussdo (GASKELL, 2002). A preparacdo do roteiro estava relacionada a estrutu-
racdo da entrevista do tipo semiestruturada. Conforme Fraser e Gondim (2004), nesse tipo de
entrevista, a diretividade do pesquisador € maior do que na entrevista ndo-estruturada, seguin-
do um roteiro de tdpicos ou perguntas gerais, que deve ser usado com alguma flexibilidade
(GASKELL, 2002). Os roteiros de entrevistas com os tatuadores e com 0s seus clientes sdo
encontrados nos Apéndices B e C, respectivamente;

4) Conducdo das entrevistas: seguiu os roteiros pré-elaborados, criando um fluxo de
didlogo permitido pela flexibilidade em relacdo a ordem e profundidade em que os diferentes
topicos sdo cobertos (FISCHER; CASTILHOS; FONSECA, 2014). E importante destacar que
antes de iniciar as entrevistas, foi explicado o tema do estudo de maneira geral — para ndo
enviesar as respostas dos respondentes — e que as informacdes cedidas por eles seriam utiliza-
das apenas para fins académicos. Dessa forma, os respondentes tiveram a identidade preser-
vada, bem como foi solicitada permissdo dos tatuadores, por escrito, para registro das entre-
vistas em audio, mediante um dispositivo de gravacdo no celular. Foram utilizados para a co-
leta de dados da entrevista um smartphone, um notebook e os roteiros.

5) Por fim, a analise de dados da entrevista sera aprofundada na secéo 3.4.

No total, foram entrevistadas 47 pessoas, com idade igual ou superior a 18 anos, sendo
15 tatuadores e 32 clientes. Todos os 15 tatuadores foram entrevistados em seus ambientes de
trabalho, ou seja, estudios de tatuagem, ou atelié de arte, no caso de um deles. Dois deles fo-
ram entrevistados na cidade de Sao Paulo, pois a pesquisadora esteve na cidade durante a eta-
pa de coleta de dados e foi indicada aos tatuadores. Os outros 13 tatuadores foram entrevista-
dos na cidade de Recife. Todos os 32 clientes foram entrevistados por e-mail, por uma ques-
tdo logistica. Buscou-se entrevistar no minimo um cliente de cada tatuador abordado, pois
alguns clientes se mostravam pouco dispostos a contribuir com a pesquisa. Os roteiros de en-
trevista dos tatuadores e dos clientes abrangeram, cada um, 13 questdes abertas, além de 6
questdes que viabilizaram a caracterizacao dos perfis.

Sobre a duracdo das entrevistas com os tatuadores, estas tiveram a média de 19 minu-
tos, com o tempo minimo de 10min52s e maximo de 48min04s. Todas as entrevistas realiza-
das, dos tatuadores e clientes, somaram 147 paginas transcritas, com espacamento simples e
fonte Times New Roman tamanho 12. As datas de recebimento das entrevistas dos clientes,
por e-mail, variaram de 30/10/2017 a 27/12/2017. Por sua vez, as datas das entrevistas dos

tatuadores, bem como o tempo de duracdo de cada uma podem ser vistas no Quadro 1:



Quadro 1 — Data e duracdo das entrevistas dos tatuadores

Tatuador | Data da entrevista | Duracdo da entrevista
T1 25/10/2017 11min45s
T2 25/10/2017 11min46s
T3 31/10/2017 33min06s
T4 31/10/2017 20minl4s
T5 31/10/2017 26min04s
T6 07/11/2017 10min52s
T7 08/11/2017 13min57s
T8 09/11/2017 26minl2s
T9 27/11/2017 16min31s
T10 29/11/1017 17minl3s
T11 02/12/2017 48min04s
T12 04/12/2017 12min33s
T13 14/12/2017 20min38s
T14 14/12/2017 19min29s
T15 21/12/2017 32min02s

Fonte: elaborado pela autora (2017)
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O Quadro 2 e o0 Quadro 3 revelam os perfis dos entrevistados, tatuadores e clientes,

respectivamente. Os tatuadores foram caracterizados por meio da letra T e do numeral, se-

guindo a cronologia das datas de entrevista. Ja os clientes dos tatuadores foram representados

pela letra C, seguida do numeral e do profissional que os tatuou.

Quadro 2 — Perfil dos tatuadores respondentes

Tatu- | Sexo | lda- | Formagéo Tempo no | Outras atividades Status
ador de mercado
T1 F 25 Aurtes visuais, incomple- | 6 anos Né&o exerce Autoral
to
T2 M 24 N&o possui 5 anos llustracdo e pintura em | Autoral
tela
T3 M 30 N&o possui 3 anos Graffiti, ilustracdo e | Grife
pintura em tela
T4 M 28 Publicidade 4 anos llustracéo e graffiti Grife
T5 F 23 Graduanda em artes | 2 anos lustracéo Autoral
visuais
T6 M 49 Engenharia de pesca 31 anos Pintura em tela Comercial
T7 M 29 N&o possui 10 anos llustracao e graffiti Grife
T8 M 39 N&o possui 13 anos Graffiti Comercial
T9 F 27 Artes plasticas 3 anos Fotografia e ilustracdo | Autoral
T10 M 31 N&o possui 11 anos N&o exerce Comercial
T11 M 31 Design grafico e Artes | 5 anos lustracéo Grife
plésticas, incompletos
T12 F 31 Design de moda e gréfi- | 2 anos Professora de comuni- | Grife
co cacdo visual
T13 M 38 N&o possui 10 anos Na&o exerce Comercial
T14 M 27 Design grafico, incom- | 5 anos lustracéo e graffiti Autoral
pleto
T15 M 30 N&o possui 4 anos N&o exerce Comercial

Fonte: elaborado pela autora (2017)




Quadro 3 — Perfil dos clientes respondentes
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Cliente | Sexo | ldade | Profisséo Como conheceu o (a) tatuador | 12 tatuagem
(@)? com o (a) ta-
tuador (a)?
CiT1 F 22 Estudante Frequentando o estidio Sim
CilT2 |F 33 Publicitaria No site do estudio Sim
C2T12 F 31 Designer No Instagram Sim
C3T2 |F 28 Arquiteta No Instagram Sim
CiT3 M 29 Empreséario No Instagram Sim
C2T3 | F 33 Fotdgrafa No Instagram Né&o
CiT4 M 23 Servidor publico Indicacdo de amigo N&o
C2T4 | F 25 Pedagoga Amigos em comum N&o
CiT5 |F 22 Produtora fonografica | Indicacdo de amiga N&o
C2T5 | F 29 Estudante Indicacdo de amiga N&o
CiT6 | F 21 Estudante Frequentando o estudio Sim
C1T7 F 26 Fotdgrafa No Instagram Sim
C2T17 M 32 Servidor publico No Instagram N&o
C3T7 M 39 Servidora publica Indicacdo de amigo Sim
CiT8 |F 22 Estudante Indicacdo de amigos Sim
C2T8 | F 24 Estudante Indicacéo do irméo Sim
CiT9 |F 32 Editora de video Indicacdo de amiga Sim
C2T9 F 18 Estudante Palestra no colégio da cliente Sim
C3T9 M 27 Empresario No Instagram Né&o
Cl1T10 | F 21 Estudante Indicacdo de amigos Sim
C2T10 | F 24 Estudante No Instagram Sim
C3T10 | M 41 Servidor publico No Instagram Sim
CiT11 | M 37 Empreséario No Instagram Sim
C2T11 | F 28 Jornalista E amiga do tatuador N&o
C3T11 | F 23 Estudante Indicacdo de amigos Sim
CiTi2 | F 27 Designer No Instagram Sim
C2T12 | F 25 Fotdgrafa No Instagram N&o
C3T12 | F 27 Téc. em enfermagem Indicagdo de amigos Sim
CiT13 | F 26 Publicitaria Pesquisa no Google N&o
CiT14 | F 29 Designer de interiores | Indicacdo de amigos Sim
C2T14 | F 27 Estudante Indicacdo de amiga Sim
CiTi5 | M 26 Empresario e masico Indicacdo de amigos Sim

Fonte: elaborado pela autora (2017)

Como se pode observar, o niUmero de tatuadoras entrevistadas foi menos expressivo

que de homens. O contrario ocorreu com o numero de clientes entrevistados. Apesar da tatua-

gem ser historicamente uma atividade associada ao sexo masculino (MOORTHY; GU-
NASEKARAM; ASMUJE, 2015), as mulheres, segundo Jordan (2016), buscando ‘cura’ e

‘empoderamento’ ¢ tem se destacado como a maioria dos individuos tatuados atualmente, o

que se reflete também na maior parte da clientela dos tatuadores entrevistados. Ademais, a

maioria dos clientes homens contatados para participar da pesquisa nao respondeu ao convite.

No tocante a idade dos entrevistados, destaca-se que 0s cinco tatuadores mais jovens

realizam trabalhos autorais e, por isso, contam com grande engajamento dos clientes na con-

fecgdo das tatuagens, pois a tatuagem autoral atende as necessidades de clientes com pedidos
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mais personalizados, com um trabalho de criagdo maior do tatuador. J& os trés tatuadores mais
velhos executam tatuagens comerciais, em que a técnica do tatuador € mais importante que o
seu trabalho criativo, ja que sdo tatuagens mais ‘comuns’ e o papel do tatuador ¢ de reproduzir
alguma referéncia levada pelo cliente. Para os clientes mais novos, o seu grau de participagao
na confeccdo da tatuagem e a habilidade criativa do tatuador sdo fatores fundamentais para a
escolha dos profissionais entrevistados, bem como o preco praticado por eles e o atendimento
prestativo. A afirmacéo de identidade foi a principal motivacdo para as tatuagens dos clientes
mais novos. Para os clientes mais velhos, a questdo estética se sobressaiu como razdo para se
tatuar, enquanto que a identificagdo com o estilo praticado pelos tatuadores entrevistados e a
qualidade do trabalho realizado pelos mesmos foram essenciais na preferéncia pelos tatuado-
res participantes da pesquisa.

Ainda sobre o perfil dos clientes, a maioria € composta por estudantes — tanto de ensi-
no superior, quanto de ensino secundario — e profissionais das areas de artes, design e comu-
nicagdo. A maior parte dos clientes entrevistados conheceu o trabalho do profissional com
guem realizou a tatuagem através de indicacdo de conhecidos e do perfil do tatuador no Insta-
gram. Dos dez clientes que realizaram o servico mais de uma vez com os tatuadores entrevis-
tados, apenas um era consumidor de tatuagem comercial. Com relacdo aos tatuadores, 0s que
tem menos tempo de mercado (até 5 anos), possuem, em sua maioria, ensino superior comple-
to ou ndo concluido nas areas de artes, design e comunicacao, o que reforca a ideia de que a
nova geracao de tatuadores tem como diferencial a formacéo, sobretudo, artistica e académi-
ca. Os status mercadologicos de autorais, comerciais e de grife encontram-se equilibrados
entre os tatuadores entrevistados e a classificagdo ocorreu por intitulacdo dos proprios, ou pela
observacdo do conjunto de caracteristicas que envolviam os trabalhos dos profissionais, inclu-
indo o que os seus clientes argumentavam sobre a escolha de determinado tatuador. Chamou
atencdo o fato de que dos cinco tatuadores de grife entrevistados, quatro ja eram artistas visu-
ais consolidados, tanto de graffiti, quanto de ilustracdo, o que pode ter facilitado o desenvol-

vimento de uma estética caracteristica quando transpuseram suas producdes para a tatuagem.

3.4 Procedimentos de analise de dados

Como citado anteriormente, a anélise dos dados das entrevistas dos tatuadores de grife
e dos seus clientes foi pautada na analise de conteudo de Bardin (2016), a autora mais citada
no Brasil em pesquisas que adotam a andlise de conteddo (MOZZATO; GRZYBOVSKI,

2011). Segundo Vergara (2005, p. 15), “a analise de contetido ¢ considerada uma técnica para
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o0 tratamento de dados que visa identificar o que estd sendo dito a respeito de determinado
tema”. Na pesquisa qualitativa, o que serve de informagdo € a presenca ou a auséncia de uma
dada caracteristica de conte(do ou de um conjunto de caracteristicas num determinado frag-
mento de mensagem que € levado em consideracdo (BARDIN, 2016).

A analise ocorreu posteriormente a transcri¢cao dos dados das entrevistas e, a partir das
etapas da técnica de Bardin (2016), que as organiza da seguinte forma:

1) Pré-analise, que corresponde & organizacdo do material coletado. E sistematizada
em quatro etapas: a) leitura flutuante, estabelecendo contato com os documentos da coleta de
dados; b) escolha dos documentos, demarcando o que sera analisado; c) formulacao das hip6-
teses e dos objetivos; e d) elaboracdo de indicadores para a interpretagdo das informacdes
coletadas.

2) Exploracdo do material organizado, que consiste na construcdo das operagdes de
codificagdo, considerando-se os recortes dos textos em unidades de registros, a definicdo de
regras de contagem e a classificacdo e agregagdo das informacdes em categorias simbdlicas
ou tematicas (SILVA; FOSSA, 2015). Conforme Bardin (2016), a codificacio tem por finali-
dade uma transformacdo dos dados brutos do texto. Ja as unidades de registro sdo palavras,
expressoes, frases ou paragrafos, segundo Vergara (2005). A categorizacdo € a classificacdo
de elementos em grupos, de acordo com o que eles ttm em comum. Levando-se em conta que
a analise de conteudo pode proporcionar a constituicdo de agrupamentos de elementos de sig-
nificados mais proximos, possibilitando a formacdo de categorias mais gerais de conteudo
(NASCIMENTO; MENANDRO, 2006) e que a categorizagdo pode ser realizada por meio de
um processo no qual as categorias sdo determinadas antes e/ou apds a analise dos dados, op-
tou-se pela utilizacdo de categorias a priori e surgidas a posteriori, ao longo da analise
(VERGARA, 2005).

3) Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. Ha o destaque para analise
reflexiva e critica, culminando nas interpretagdes inferenciais. A interpretacdo dos resultados
foi feita por meio do emparelhamento, ou seja, a comparagdo dos resultados ao referencial
tedrico (VERGARA, 2005) sobre tatuagem e cocriacdo de valor.

3.5 Critérios de qualidade da pesquisa

A gqualidade em uma pesquisa esta relacionada a reflexdo sobre a visdo de mundo e de
construcdo do conhecimento que a embasa (SACCOL, 2009). Em pesquisas qualitativas, ain-

da ndo ha consenso na literatura sobre quais critérios sdo adequados para avaliacao da quali-
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dade. No entanto, Flick (2009) argumenta que as questdes relativas a qualidade na pesquisa
qualitativa sdo levantadas cada vez mais ‘de dentro’, com um foco direcionado a como de-
monstrar essa qualidade de forma ativa, em vez de serem levantadas questdes sobre a falta de
qualidade, vindas ‘de fora’.

Como os tipos de pesquisa qualitativa que se encaixam nos quadros de referéncia do
construtivismo e interpretativismo ndo possuem os mesmos critérios de qualidade que os das
ciéncias naturais positivistas (SILVA, 1998), foram adotados os critérios sugeridos por Godoy
(2005), que propds uma agenda minima de critérios para orientar a qualidade esperada dos
estudos qualitativos basicos. Os critérios apontados pela autora e que se adequam a pesquisa
séo: credibilidade, transferibilidade, confianga e confirmabilidade.

Segundo Godoy (2005), o critério de credibilidade diz respeito aos principios e orien-
tacOes proprias das metodologias qualitativas, de forma que seus resultados sejam dignos de
confianca. Para o alcance da credibilidade, esta dissertacdo contou com a identificagdo, em
detalhes, do delineamento da pesquisa e da metodologia, justificando as escolhas feitas de
acordo com o objetivo do estudo.

O critério de transferibilidade ndo deve ser entendido como uma possibilidade de ge-
neralizagdo, como nas metodologias quantitativas, de acordo com Godoy (2005). A autora
recomenda que “o pesquisador qualitativo realize uma descrigdo detalhada do fendmeno estu-
dado, que permita a um possivel leitor ou consumidor julgar sobre a possibilidade de transfe-
réncia dos resultados encontrados para outros contextos” (GODOY, 2005, p. 85).

Os critérios de confianca e confirmabilidade em relacéo ao processo desenvolvido e ao
produto alcangado na pesquisa implicam em assegurar a qualidade dos dados coletados, dei-
xando claro que o pesquisador ndo inventou, nem adulterou seus dados, ou foi descuidado em
seus registros (GODOY, 2005). Para a autora, também é importante checar se as inferéncias
obtidas ndo sdo ilegitimas e que os dados sejam reunidos e organizados em arquivos que 0S

preservem.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESUL -
TADOS

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados desta pesquisa, obtidos a
partir da anélise das informagdes coletadas nas entrevistas com os tatuadores e seus clientes.
O capitulo foi dividido em quatro partes: elaboracdo das categorias de anélise, agrupadas pro-
gressivamente; apresentacdo das caracteristicas do mercado atual de tatuagens, porém, utili-
zando o contexto da criacdo de valor pelos clientes; as motivagdes do consumo de tatuagens,
simbolicas e estéticas e suas relagbes com a cocriagdo; e a cocriacao ocasionada pelo status do

tatuador, comercial, autoral e de grife.

4.1 Elaboracéo das categorias de analise

Levando em conta que a ferramenta utilizada na etapa de coleta de dados foi a entre-
vista, ap6s a aplicacdo das mesmas, foram realizadas as transcrigdes. Optou-se por registrar as
falas de maneira ndo literal, ou seja, adaptada de forma a omitir ocorréncias irrelevantes, sem
atrapalhar o contexto e fornecendo uma informacdo mais objetiva. Obedecendo as etapas da
analise de contetido de Bardin (2016), partiu-se para a leitura dos documentos da coleta, a fim
de criar familiarizacdo com 0os mesmos e dar inicio a etapa de exploracdo do material. Apds
continuas leituras dos dados, procedeu-se a codificagdo, com o reconhecimento de unidades
de registro, a partir de cada entrevista separadamente. Essa etapa foi feita manualmente, le-
vantando e escrevendo os conceitos ocorridos. Diferente da codificacdo pelo uso de software,
quando a codificacdo é feita manualmente, o pesquisador pode identificar erros mais facil-
mente (ROSSI; SERRALVO; JOAO, 2014).

No processo de codificagcdo, foram considerados os recortes do texto em unidades de
registro de ordem semantica, os temas, que, segundo Bardin (2016, p. 135), sdo “a unidade de
significacdo que se liberta naturalmente de um texto analisado segundo certos critérios relati-
vos a teoria que serve de guia a leitura”. Dessa forma, “as constantes idas e vindas da teoria
ao material de analise, do material de analise a teoria” (FRANCO, 2012, p. 64) favoreceram o
refinamento das categorias, emergentes tanto do levantamento tedrico, quanto dos responden-
tes das entrevistas. Através dessa reducdo seletiva, conforme Rossi, Serralvo e Jodo (2014), o
pesquisador pode enfocar padrfes que séo indicativos da questao de pesquisa.

Com objetivo de fornecer uma representacao simplificada dos dados brutos (BARDIN,

2016), o processo de categorizacao, além de ter sido de acordo com o propoésito do estudo,
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tomou como base o guia construido por Silva e Fossa (2015), no qual hd um agrupamento das
unidades de registro em categorias comuns e, em seguida, um agrupamento progressivo das
categorias. Assim, de acordo com as autoras, as categorias iniciais, advindas das unidades de
registro sdo agrupadas tematicamente, originando as categorias intermediarias, que, por sua
vez, resultam nas categorias finais em um processo indutivo (SILVA; FOSSA, 2015). Nesse
movimento, as categorias vao ficando mais claras, pois “geralmente as categorias terminais
provém do reagrupamento progressivo de categorias com uma generalidade mais fraca”
(BARDIN, 2016, p. 149).

As categorias iniciais refletem as primeiras ideias do tema a partir de trechos escolhi-
dos das falas dos entrevistados, com o apoio da teoria. Conforme Silva e Fossa (2015), ndo ha
regras para o0 numero de categorias. As categorias de analise para os respondentes tatuadores e
clientes resultaram em um total de dezessete, inicialmente. Por sua vez, as sete categorias in-
termedirias dos tatuadores e clientes, surgiram do agrupamento das categorias iniciais, que
determinaram as categorias finais. As categorias finais sdo denominadas “mercado atual de
tatuagens”, “motivagdes para se tatuar” e “cocriacdo de valor”, que serdo exploradas nas se-
coes 4.2, 4.3 e 4.4, porém, ndo numa sequéncia linear, pois serdo compreendidas como um
todo.

Dessa maneira, buscou-se atribuir certas qualidades as categorias, que Bardin (2016)
denominou como ‘boas’: a) exclusdo mutua — cada elemento s6 pode existir em uma catego-
ria; b) homogeneidade — para definir uma categoria, é preciso haver s6 uma dimensdo na ana-
lise; ¢) pertinéncia — as categorias devem pertencer ao quadro teérico definido e deve refletir
as intencdes da investigacdo e do pesquisador; d) objetividade e fidelidade — as categorias
devem ser bem estabelecidas para ndo haver distor¢des devido a subjetividade dos codificado-
res; e) produtividade — um conjunto de categorias é produtivo se fornece resultados férteis em
inferéncias, em hipoteses novas e em dados exatos. A versdo final das categorias, bem como a
construcdo progressiva das categorias de analise, estdo expostas no Quadro 4 e no Quadro 5:

Quadro 4 — Progressao das categorias de analise dos tatuadores
(continua)

Iniciais Intermediarias Finais
1. Visdo artistica
2. Gestdo e profissiona-
lismo
3. Disposicéao para prego

e espera > Perfil do blbli
4. Exigéncia técnica e ar- . Perfil do publico 1. Mercado atual de tatua-

tistica gens
5. Fidelidade

1. Perfil do tatuador
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Comercial

Autoral

Grife

3. Status do tatuador

Terapia

. Self estendido/status

. Homenagem

4. Consumo simbdlico

. Embelezamento

. Pouco raciocinio dado

ao significado

5. Estética

2. Motivac0es para se
tatuar

14.

Papel do tatuador

15.

Papel do cliente

6. Negociacao

16.

Resultado positivo

17.

Outros diferenciais

7. Valor

3. Cocriagéo de valor

Fonte: elaborado pela autora (2017) e adaptado de Silva e Fossa (2015)

Quadro 5 — Progressdo das categorias de analise dos clientes

Iniciais

Intermediarias

Finais

Gestao e profissio-
nalismo

1. Perfil do tatuador

Visdo artistica

Disposicdo para pre-
GO € espera

Exigéncia técnica e
artistica

Fidelidade

2. Perfil do pablico

1. Mercado atual de
tatuagens

Self estendido/status

Prote¢éo

Homenagem

3. Consumo simbélico

|| No|o

Embelezamento

. Pouco raciocinio

dado ao significado

4. Estética

2. Motivacg0es para se
tatuar

11.

Papel do tatuador

12.

Papel do cliente

5. Negociacédo

13.

Parceiros

14.

Pais e demais fami-
liares

15.

Amigos

6. Participacdo de terceiros

16.

Resultado positivo

17.

Outros diferenciais

7. Valor

3. Cocriagéo de valor

Fonte: elaborado pela autora (2017) e adaptado de Silva e Fossa (2015)

Elaboradas as categorias finais, estabeleceu-se a defini¢édo de cada uma. Como, segun-

do Camara (2013), a definicdo pode obedecer ao conceito definido no referencial teérico ou

ser fundamentada nas verbalizacGes relativas aos temas, foram construidas interpretacdes a

partir dos dois elementos, como pode ser visto no Quadro 6:
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Quadro 6 — Defini¢Ges das categorias finais
Categoria final Definicao
1. Mercado atual de tatuagens | Meio no qual se estabelecem as relacdes contempo-
raneas entre os tatuadores e o publico consumidor,
com o intuito de criar valor e satisfazer necessida-
des e desejos.
E também aonde os tatuadores encontram uma for-
ma mais facil de expor seus trabalhos para 0 mundo

(T9).

2. Motivacgbes para se tatuar Fatores que levam os individuos a adquirir uma
tatuagem.
Querer fazer da pele a tela (C1T12).

3. Cocriacéo de valor Processo no qual a organizacdo age como uma de-

finidora de propostas de valor e, junto com as pes-
soas, geram e desenvolvem significados (ALVES;
FERNANDES; RAPOSO, 2016). Situacdo ou con-
texto em que o fornecedor consegue influenciar o
processo de criacdo de valor dos consumidores
através do didlogo e da interacdo direta com eles
(MORAIS; SANTOS, 2015).

Em termos de tatuagem, a cocriagdo € a arte con-
junta, onde o tatuador atua com o tatuado para en-
contrar uma sintonia (C1T11).

Fonte: elaborado pela autora (2017)

4.2 Mercado e valor

O valor criado pelo cliente durante a experiéncia de consumo é, conforme Grénroos e
Voima (2013), o conjunto das suas experiéncias passadas, presentes e futuras, em relacdo ao
bem ou servi¢o consumido. Nesse contexto, a interacdo entre cliente e provedor de servico €
central para a compreenséo do processo de geracdo de valor (DAL BO et al., 2017), bem co-
mo para estabelecer as caracteristicas atuais do mercado de tatuagens. Nesta secdo, serdo le-
vantadas as particularidades do mercado atual de tatuagens, porém, permeadas pelos sentidos

de valor, buscando responder a primeira questao especifica da pesquisa.

4.2.1 Pré-experiéncia

Do ponto de vista do consumo, a tatuagem é uma préatica que envolve diversos fatores,
pessoais e mercadoldgicos, que moldam a experiéncia do individuo que se tatua. Consideran-
do a experiéncia de consumo como o registro do ato de consumir e que cada sujeito lida com
a questdo da tatuagem de maneira Gnica (MACEDO; PARAVIDINI; PROCHNO, 2014), a
analise dos relatos dos clientes evidenciou a utilizacdo de forma individual de recursos e pro-

cessos envolvidos na ‘posse’ da tatuagem, gerando valor em uso fisico e mental (GRONRO-
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0OS, 2011). Para analisar as entrevistas em um contexto de criagdo de valor pelos consumido-
res no cenario atual de tatuagens, foi utilizada a proposta de experiéncia de consumo de
Tynan e McKechnie (2009), vista como um processo holistico de trés fases: pré-experiéncia,
experiéncia central e pds-experiéncia.

De acordo com os relatos dos clientes entrevistados, houve um periodo anterior a tatu-
agem em si, no qual foi possivel estabelecer uma promessa de que eles extrairiam algum valor
da oferta dos tatuadores (GRONROOS; VOIMA, 2013), o que pdde ser visto nas categorias
de ‘visdo artistica’ e ‘exigéncia técnica e artistica’. Na primeira categoria, percebeu-se que as
respostas dos clientes apontam para uma reinvindicacdo da tatuagem enquanto arte. Junto com
a popularizagdo da pratica, os discursos atuais dos consumidores legitimam a insercdo da ta-
tuagem na arte e na l6gica do consumo ao mesmo tempo. Todos os 32 clientes respondentes
consideram a tatuagem como uma arte, como 0s exemplos a seguir:

(...Jameu ver trata-se de uma criagdo, que exige estudo, técnica e atualiza-
¢bes do ramo (C2T4).

(...) a tatuagem traz varias técnicas artisticas como composic¢do, luz e som-
bra, teoria da cor e, muitas vezes, exclusividade. Além de que a técnica de
aplicacdo da tinta na pele para mim ja representa uma ferramenta artistica
(C1T7).

(...) considero nosso corpo uma tela em branco que o artista pode criar e
ousar sua arte (C1T10).

A resposta do cliente C1T10 se refere diretamente ao conceito da modalidade artistica
chamada de ‘body art’, na qual o corpo ¢ utilizado como suporte para a criagdo de obras. De
acordo com Macedo, Paravidini e Prochno (2014), se antes 0 corpo como um meio de arte era
restrito a pintura e a escultura, no século XIX ele se torna acessivel a fotografia e demais lin-
guagens que possibilitam sua contemplacdo estética. Ou seja, os clientes entrevistados de-
monstram crer que a pele enquanto tela é disponibilizada ao artista, que se utiliza de técnicas e
conhecimentos para criar uma arte e ndo simplesmente oferecer uma prestacao de servigo.

O reconhecimento da tatuagem como arte é também defendido pela maioria dos tatua-
dores entrevistados, com argumentos semelhantes aos utilizados pelos clientes. Um tatuador
autoral, no entanto, ressaltou a importancia dessa visao na diminuicdo do preconceito do pu-
blico:

Sim, eu acho que é arte. Varias pessoas que nunca pensaram em fazer uma
tatuagem, por, na cabeca delas, ser algo agressivo, vendo meu estilo, ja
veem que é uma tatuagem, s6 que com cara de outra coisa. Entdo, muda
o olhar deles. Por exemplo, normalmente, vérias senhoras de idade, avds, ou
mées de clientes minhas elogiam a tatuagem delas, mesmo falando que odia-
vam (T2).
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Outra tatuadora autoral atrelou o reconhecimento da tatuagem enquanto arte a um pro-

cesso de democratiza¢do da mesma:

Sim, eu considero uma das formas de artes visuais porque ¢ ai onde a gente
encontra uma forma, digamos assim, mais fécil de expor nosso trabalho pra
0 mundo porgue as pessoas usam essas artes pra expor, entdo por onde elas
passarem, todo mundo vai ver. Porque eu ndo conseguia expor meus traba-
Ihos em galerias, em museus, essas coisas. Ai foi uma ideia 6tima, né, uma
forma de expor tudo isso, sem precisar passar por uma curadoria (T9).

Ja& dois tatuadores de grife relativizaram o papel da tatuagem como arte. O primeiro
atribui o fato de que a tatuagem pode ser vista ou ndo como arte a uma divisdo de papéis entre
o tatuador e o tatuado. Apenas a sua parte, enquanto tatuador, é apontada como arte:

O posicionamento gque eu tenho agora é de que arte é qualquer coisa, enten-
deu? Eu me considero hoje mais um artesdo. Eu nédo tenho uma relagdo de
totalidade do que eu quero fazer. E um jogo de dois. Eu acho que a arte
pode ser 0 acontecimento da tatuagem, mas depois ela vai ser um adorno
estético, ela pode ser uma homenagem pra alguém, mas aquela atitude (o
ato de tatuar), eu acho que é (arte). Inclusive poderia ser mais performatica
(T4).

O segundo defende que a tatuagem pode ser tanto arte, quanto uma prestacéo de servi-

¢o, dependendo do posicionamento artistico do tatuador:

Assim, eu acho que € um meio termo, ta ligado? Na verdade, depende mais
do tatuador do que de outras pessoas. Se vocé considera o seu trabalho
mais artistico, se tem a pretensdo do seu trabalho ter uma linguagem, uma
vertente mais artistica mesmo, eu considero arte. S6 muda o suporte, né. E
tem uma galera que ja curte manter as tradigdes, né. Ser aquele tatuador re-
almente de flash?, de desenho pronto e tal. Af essa parte eu considero mais
uma prestacao de servigo mesmo (T7).

O tatuador T7 se refere a divisao que se forma no heterogéneo campo da tatuagem. Pa-
ra DelLuca (2015), os tatuadores que se consideram artistas ‘desdenham’ dos tatuadores co-
merciais, pois esses Ultimos sdo vistos como estagnados na técnica e interessados na tatuagem
como um produto a ser criado em maior quantidade. A autora argumenta que na verdade 0s
tatuadores comerciais se encontram em uma relagcdo antagdnica entre 0s aspectos objetivos da
demanda de tatuagens comerciais pelo publico e os subjetivos da vontade de se expressar ar-
tisticamente. Essa realidade foi confirmada na fala de um dos tatuadores comerciais:

O que eu vejo em algumas pessoas que me seguem no Instagram, que pelo
fato de ser muito antigo, a galera me vé como o cara que faz os “desenho-
zinhos”, t4 ligado? A minha vontade de verdade é poder ter pessoas que me
deixem me expressar de verdade, entendeu? VVocé tem que pagar suas con-
tas, entdo, existem coisas que vocé tem que fazer. VVocé é submisso a fazer.

! Desenhos prontos, disponiveis nas paredes dos estiidios, para escolher e tatuar. Normalmente sdo pequenos,
mais rapidos de fazer e mais baratos do que as tatuagens sob encomenda.
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Mas eu gostaria muito de fazer o que eu gosto. Eu gostaria de ter clientes
que gostassem de arte de verdade, entendeu? (T8).

Outro tatuador comercial considera, assim como o tatuador T7, que a visdo da tatua-
gem como arte depende mais do tatuador. Além disso, ele destaca o papel da formacéo aca-
démica e artistica no mercado atual:

Considero sim uma plataforma de arte, como a pintura e tal. Porque eu acho
gue vai muito do que vocé ta passando pra o seu cliente. Geralmente,
guem vem da tatuagem hoje, estudou arte, tem muita gente de design vindo.
Porque a gente pintava, mas ndo tinha acesso a informacéo, a técnica e
tal. Mas hoje em dia tdo bem evoluidas as coisas. Geralmente, quem vem
pra tatuagem hoje ja € artista (T13).

A outra categoria possivel de enxergar a fase de pré-experiéncia dos clientes foi a de
‘exigéncia técnica e artistica’. Nessa categoria, aparecem as impressoes que os clientes obti-
veram da proposta ofertada pelos tatuadores, antes da ‘posse’ da tatuagem. Isto é, a expectati-
va do consumo perante a proposicéo de valor dos tatuadores. Os aspectos que se sobressairam
na escolha dos clientes para se tatuar com determinado tatuador foram os tragos do mesmo, as
indicagdes de outros clientes e o gosto pelo resultado de trabalhos anteriores, vistos no perfil
das redes sociais do profissional. Esses foram os ‘requisitos minimos’, encontrados nos clien-
tes de tatuadores comerciais, autorais e de grife. Os clientes de tatuadores autorais também
relataram a observacgdo da qualidade técnica e do estilo pelo qual o tatuador é mais conhecido:

Um dos melhores profissionais no estilo aquarela que eu conheci nas pes-
quisas (C1T2).

Qualidade da técnica empregada, a tatuagem em aquarela (C3T2).
A delicadeza do traco e as habilidades artisticas (C3T9).

Tem dominio sobre o desenho, passa confianca e credibilidade
na execucdo da arte e faz tudo no freehand?. Por ser freehand, da a opgao
de ajustar ou apagar, caso ndo goste. Quando o tatuador ja leva algo pron-
to no stencil, muitas vezes ndo da pra alterar de imediato, pois precisa ajustar
seja via grafico ou tempo de recriagdo. Ele também cria a arte e néo copia,
como trabalhos comerciais de internet (C1T14).

J& os clientes de tatuadores de grife demandaram ainda mais exigéncia nas escolhas,
pois além das caracteristicas encontradas nos clientes de tatuadores comerciais e autorais,
foram verificadas a preferéncia por uma tatuadora, mulher, e a distinguibilidade do trabalho

do tatuador:

Eu gostei do traco dela, dos desenhos autorais e do fato de ser uma mu-
Iher (C2T12).

2 Técnica de tatuagem “a mdo livre”, sem a utilizagdo do decalque, que é também chamado de stencil.
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Originalidade, tragos finos e ser mulher, pois acho que as mulheres mere-
cem muita visibilidade também nessa area (C3T12).

Além da peculiaridade artistica que me agrada muito, o tratamento dado
aos clientes é sensacional (C1T4).

(...) consegue tatuar movimento e é um artista (C3T7).

Na visdo dos tatuadores comerciais, autorais e de grife sobre o que determina a escolha
dos clientes, ha uma concordancia com os mesmaos, pois eles acreditam que os clientes apreci-
am os seus tracos e levam em conta indica¢des de outros individuos, 0 que mostra que a con-
fianca é um fator de decisdo importante para os clientes. Todos esses fatores e 0s que se se-
guem fazem parte da proposigéo de valor dos tatuadores, a representacdo de uma promessa de
beneficios que os clientes irdo receber durante e apos a experiéncia de consumo (PAYNE;
FROW, 2014). Essa promessa de beneficios é feita em interacdes indiretas, nas quais o cliente
usa ou consome recursos que sao resultados de processos da empresa, como bem ou servigos,
como quando os clientes leem um catalogo de viagens e procuram locais para passar férias
com a familia (GRONROOS; VOIMA, 2013). Ja os termos relativos a estilo e a distinguibili-
dade do tatuador sO apareceram nas falas de tatuadores autorais e de grife, assim como nos

discursos dos clientes:

(---) & mais delicado também, algo mais diferenciado do conceito de tattoo.
E bem distinto do tradicional (T2).

A minha identidade, 0 meu traco, o meu estilo de desenho que atrai elas
(as pessoas) (T9).

Eu acho que atualmente é isso (que atrai os clientes), de ter um estilo tal
gue eles gostam, que eles curtem. Inclusive as pessoas quando vem falar
comigo, elas falam ‘gostei do seu estilo, gostei do risco fino’, etc. (T12).

Tipo, eu s6 trampo com desenho autoral, né, entdo a galera que me procura
reconhece o trampo e sabe mais ou menos qual é a pegada (T11).

Sobre 0 meu estilo, eu ja ouvi pessoas que comentam ‘ah, eu vi tal pessoa
com tal desenho que tu fez’, ai eu pergunto como elas sabem e falam ‘quem
é que ndo reconhece o teu trabalho?’ (T3).

Pessoal também curte bastante a ideia do freehand, né, que é a técnica de
trabalho que eu faco (T14).

Outro fator apontado pelos tatuadores, um autoral e outro de grife, foi a temética que
eles costumam trabalhar, como botéanica e formas animais, citados pela tatuadora T5, e a te-
matica cosmica do tatuador T3. A tematica, junto com a técnica, pode contribuir para o reco-

nhecimento de um determinado estilo, ou estética do tatuador pelos clientes. Também chamou
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atengdo nas entrevistas dos tatuadores comerciais, ao serem questionados sobre 0s motivos
das escolhas dos clientes, a percepcdo da mudanca do perfil do publico, que atualmente tem
pressa para adquirir a tatuagem e esta mais exigente com a escolha do tatuador e com a cria-
¢do da imagem a ser tatuada:

A cabeca do publico ta mudando hé& pouco tempo, a internet ta ajudando
por parte, mas em contrapartida...ainda tem gente que quer algo rapido, ‘eu
quero agendar com vocé amanhg, eu ja quero fazer a tattoo amanha. O dese-
nho ¢ esse’ (T15).

Hoje em dia, como tem muito tatuador, tem uma gama de gente pra tatuar,
entdo o cliente mudou muito. Ele avalia o traco, o portfélio, o atendimen-
to também (T13).

Tenho desenhos prontos, mas o pessoal ndo quer mais desenhos prontos.
Isso é dos anos dois mil (T6).

Pode-se interpretar essas observagdes como um descontentamento em torno do proces-
so de popularizagéo da tatuagem, que trouxe o lado positivo da diminuicdo do preconceito e
do aumento da demanda, mas também veio desafiar os profissionais em um mercado cada vez
mais saturado. O aumento da concorréncia implica em um esfor¢o dos tatuadores para perma-
necerem atuando, principalmente atendendo preferéncias mais especificas dos clientes. E por
iSSO que os profissionais passaram a buscar uma identidade, se especializando em determina-

dos estilos, para se destacar no meio.

4.2.2 Pbs-experiéncia

Nesta pesquisa, ndo houve coleta de dados durante a experiéncia do cliente em si, ou
seja, durante a tatuagem. No entanto, a fase de pos-experiéncia, que representa os resultados
da mesma, como entretenimento, ou habilidades (TYNAN; MCKECHNIE, 2009) foi avaliada
através das categorias de ‘gestdo e profissionalismo’, ‘disposi¢do para prego ¢ espera’, ‘fideli-
dade’ e ‘resultado positivo’ (abordada no topico seguinte).

A maioria dos clientes de tatuadores comerciais, autorais e de grife ndo apresentou re-
clamacdes sobre a forma do tatuador trabalhar, ou de se relacionar com o publico. As princi-
pais qualidades relatadas sobre os tatuadores foram profissionalismo, atengéo e acessibilidade
(entendida aqui como disponibilidade). A utilizacdo de redes sociais, Whatsapp, e-mail e tele-
fone foi um indicador positivo para os clientes em geral, que buscam receber beneficios além
do bem ou servico adquirido. Alem de demonstrar que os clientes priorizam aspectos intangi-
veis na avaliacdo da qualidade dos servigos de tatuagem, as respostas dos clientes confirma-
ram que eles esperam uma experiéncia consistente entre os multiplos pontos de contato nas

interacbes com os profissionais (GUISSONI, 2017). Consequentemente, as questdes mais
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negativas apontadas pelos clientes foram a demora na resposta do tatuador e a falta de dialo-
go, em conjunto com a falta de flexibilidade por parte dos tatuadores, citada apenas por clien-
tes de tatuadores autorais e de grife:

A demora para qualquer tipo de resposta de um tatuador por meios de
comunicacdo on-line é desestimulante (...) fui pessoalmente ao estldio mar-
car (C1T7).

Acredito que (poderia ter) a disponibilidade de um tempo maior para tro-
ca de ideias e concretizacao do trabalho que seré feito (C2T4).

Acho que o tatuador em questdo deve melhorar sua relagdo com o consu-
midor no que diz respeito ao dialogo, tanto na execuc¢do do trabalho, como
na hora da elaboracéo do desenho. No processo de criacdo eu poderia suge-
rir mais atencéo aos detalhes que o cliente tem a contribuir. Ele ja tem um
estilo proprio e fica dificil vocé querer mexer no resultado do desenho
que ele cria para vocé. Confesso que ele ndo é muito acessivel (C2T7).

Talvez (falte) um pouco de flexibilidade em relacdo as mudancas na arte.
Mas também ndo é nada que me faga ndo querer tatuar com ela (C1T9).

Por sua vez, mais da metade dos tatuadores entrevistados relatou ter a nocdo de que
precisa melhorar no aspecto de comunicacdo com o publico, ndo sé em termos de retorno de
orcamentos solicitados e de agendamento da sesséo, mas de divulgacao do trabalho:

Todo ano eu sempre vou melhorando um pouco. De atendimento, acho que
tem que melhorar a questéo do feedback (T9).

A demanda é muito grande e eu acabo ndo desleixando, mas ficando sem
tempo de responder (T15).

Em termos do cliente direto, quando ele chega aqui, eu acho que tem sido
um caminho bem legal, mas em termos de alcance, de como falar, de como
aumentar essa projecao, eu ainda ndo sei (T1).

Cara, eu sou muito relaxado (...) eu ndo tenho saco pra rede social, € uma
parada que hoje em dia vocé ndo fica sem e eu acho que eu preciso melho-
rar muito essa coisa de midia social, de postar no Instagram (...) (T11).

Poucos tatuadores acrescentaram que o problema do contato com o publico pode ser
solucionado, ou com a contratacdo de um profissional para acelerar as respostas aos clientes,
ou com mais organizacao e disciplina para expor suas producées na internet. O reconhecimen-
to de que existe uma falta de flexibilidade da parte do profissional foi feito apenas pela tatua-
dora T12, por ndo oferecer desenhos sob demanda, apenas trabalhos prontos. Ja dois tatuado-
res comerciais advertiram que o processo de atendimento ao cliente funciona com mais efici-
éncia pessoalmente e ndo por meios virtuais, 0 que demonstra uma preocupa¢do com a intan-

gibilidade do servico de tatuagem:
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A grande parte de reclamacéo que eu tenho hoje é por conta de orgamentos.
As pessoas se tornaram muito preguicosas. Tudo querem resolver pela in-
ternet. Eu ndo consigo. Pra entender uma arte, pra poder fazer um dese-
nho, eu preciso ouvir vocé falar, eu preciso ver vocé falar. Até a expressao
corporal que vocé usa na hora de elaborar uma arte também é valido (T10).

A maioria das pessoas ndo quer vir, né, porque com a praticidade de hoje
das redes sociais, elas custam mais a vir no estidio, mas eu sempre peco
pra ele vir, pra gente conversar e tal (T13).

Nesse caso, o didlogo presencial da etapa do orcamento e da apresentacdo da ideia do
cliente, apesar de representar uma tentativa de tangibilizar uma oferta tdo subjetiva como a
tatuagem, atraves da apresentacdo de aspectos do local (design interior, equipamentos, mobi-
liario, material impresso, etc.) e do tatuador (linguagem, roupas, capacidade de comunicacao e
de entendimento da demanda, etc.), foi visto por um cliente como falta de solicitude da parte
do tatuador, que, segundo o entrevistado C3T10, “ndo gosta de comunicagdo via telefone, ou
redes sociais, 0 que obriga o cliente a se deslocar ao estadio”.

Na categoria ‘disposi¢ao para preco e espera’ todos os clientes ressaltaram que fariam
novamente uma tatuagem com o profissional que o atendeu, considerando o preco cobrado e o
tempo que levou para ser tatuado. A maioria considerou o preco e o tempo de espera justos,
levando em conta o processo, ou o resultado obtido:

Vale a pena todo o processo de criacdo da tatuagem, inclusive o preco
(C2T9).

Esperaria e pagaria mais, devido ao resultado (C1T15).

Quando se busca algo de qualidade, nédo se avalia muito o preco. Prefiro
investir em algo que va me satisfazer do que algo que me arrependa e renda
outro gasto maior (C1T14).

Sim, pois o trabalho é excelente, e ja t6 conversando para fazer a proxima
(C1T11).

Apenas as clientes C1T1 e C1T6 relataram experiéncias negativas sobre o prego e a
espera, mas que mesmo assim, fariam outra tatuagem com o mesmo profissional. Apesar de
quase nenhuma reclamacdo nesses quesitos, apenas um dos cinco tatuadores comerciais en-
trevistados acredita que os seus clientes estdo satisfeitos com o prego e o tempo de espera para
tatuar. Os tatuadores T8, T10, T13 e T15 demonstraram insatisfacdo com a forma com que o
publico recebe os seus pre¢os, pois argumentam que nao ha compreensdo de todos os fatores
que interferem no or¢camento passado ao cliente, gerando uma “desvalorizagdo da arte” (T10)
e do “tempo que o tatuador deixa de fazer outras atividades para se dedicar a producao da

imagem a ser tatuada” (T15). Da parte dos tatuadores autorais e de grife, apenas o tatuador
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T11 admitiu que os clientes se mostram divididos com rela¢do ao preco cobrado. Os outros
tatuadores confirmaram a aceitabilidade do preco pelo publico, pois sdo raras as reclamacdes
e tentativas de negociacdo que eles escutam nesse aspecto. Nesse sentido, pode-se inferir que
os tatuadores autorais e de grife possuem uma percepcdo de valor maior pelo publico, o que
pode interferir nas intengdes de compra.

No geral, os tatuadores entrevistados atribuem o tempo médio entre o contato do clien-
te até a confeccdo da tatuagem a fatores como complexidade da arte, quantidade de demanda,
processo de trabalho (pois dependem de momentos de inspiracdo) e processo de decisdo do
cliente sobre o conceito da tatuagem, ja que ele pode mudar de ideia algumas vezes até o dia
da sessdo. Pelos relatos, nota-se que o tempo médio entre o atendimento do cliente até o dia
marcado para a tatuagem, varia de acordo com o status do tatuador. O tempo para os tatuado-
res comerciais varia entre trinta minutos e quinze dias; para o0s autorais, de uma semana a um
més e para os de grife, de duas semanas a dois meses.

Por fim, na categoria ‘fidelidade’, contabilizou-se que 10 dos 32 clientes entrevistados
fizeram mais de uma tatuagem com os tatuadores participantes e outros seis afirmaram que
estdo negociando uma préxima. De acordo com alguns tatuadores, a questdo da fidelidade
serve como parametro de satisfacéo e confianca dos clientes:

Meus clientes sdo clientes fiéis, sdo pessoas que realmente admiram meu
trabalho (T6).

A maior prova de que o cliente ta satisfeito é quando ele volta (T1).

Tem um (cliente) que t& fechando o brago comigo e ele ndo se tatua com
mais ninguém. Isso é massa porque ele pegou a confianga e ndo quer lar-
gar, né (T3).

Eu tenho muitos clientes que eu ja venho tatuando hd um tempo. Entdo, es-
ses eu sei que pelos menos, se tdo voltando, gostam (T4).

4.2.3 Valor pelo processo e pelo resultado

ApoOs a analise das categorias que representam a fase de pré-experiéncia do cliente,
neste item serdo contempladas as categorias de ‘resultado positivo’ e ‘outros diferenciais’, que
compdem a pds-experiéncia do cliente e sdo classificadas na categoria intermediaria de ‘va-
lor’. A Ldgica Dominante de Servico foi importante ao promover discussdes em torno do
conceito de valor, relacionado ao papel desempenhado pelo marketing no contexto de servicos
(DAL BO et al., 2017). Enquanto que a perspectiva tradicional do marketing enfatizava o va-

lor de troca, mensurdvel e utilizado para bens tangiveis, a LDS destacou o valor em uso
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(VARGO; LUSCH, 2004), ou seja, que emerge, ou é criado, através do uso fisico, ou mental
de todos os recursos envolvidos na posse dos bens (GRONROOS, 2011).

O valor seria entdo, de acordo com Gronroos e Voima (2013), criado e acumulado na
esfera do cliente, por meio de experiéncias. O provedor atuaria como facilitador de valor, pro-
duzindo recursos e processos que representassem valor em potencial para o consumidor. Para
Gronroos (2008), o valor em uso pode ser considerado a medida em que o cliente se sente
confortavel (valor positivo) ou desconfortavel (valor negativo) em decorréncia das experién-
cias relacionadas ao consumo de um produto ou servico especificos.

O valor obtido pelos clientes, tanto do engajamento com o provedor de servicos, quan-
to dos significados de consumo que eles cocriam, conforme Tynan, McKechnie e Hartley
(2013) pode ser extraido de uma variedade de fontes possiveis, que geram tipos de valor dife-
rentes. Segundo as autoras, as fontes podem ser: a) sensoriais — 0 valor deriva da visdo, do
som, do toque, do gosto e do cheiro, associados a experiéncia; b) emocionais — o valor deriva
de sentimentos internos e emogdes, estimulados pela experiéncia; c) relacionais ou sociais — 0
valor deriva dos relacionamentos do cliente com membros da sua rede social, ou com o pro-
vedor da experiéncia; e d) epistémicas — o valor deriva da capacidade da experiéncia em ofe-
recer novidade, despertar curiosidade ou satisfazer um desejo por conhecimento. Essas quatro
fontes formam o tipo de valor heddnico, ou experiencial. Os outros tipos de valor sdo o funci-
onal, ou utilitario e o simbdlico, ou expressivo, no qual o valor é derivado da experiéncia de
consumo que visa projetar uma imagem publica, ou fortalecer um autoconceito.

Nas respostas dos clientes entrevistados foi constatado que a maior parte do resultado
positivo, ou seja, a fase de pos-experiéncia, teve relagdo com o processo dual, tatuador e cli-
ente, de confeccdo da tatuagem. Nesse processo, o papel do cliente é o de idealizador da tatu-
agem e o do tatuador é o de tradutor da ideia, interpretando o significado da mesma e produ-
zindo um ‘novo texto’, em ‘outra lingua’, da forma mais exata possivel. Nesse tipo de respos-
ta, pode-se dizer que o valor criado foi hedénico, ou experiencial, pois foi extraido utilizando
as fontes sociais, vindas da interagéo direta entre cliente e tatuador. Outras fontes acompanha-
ram as relacionais nas falas dos respondentes, conforme o Quadro 7:

Quadro 7 — Percep¢oes dos clientes sobre o resultado da tatuagem e fontes de valor

(continua)
Percepcdes dos clientes sobre o resultado da tatuagem Fontes de valor
Ele conseguiu transmitir, de fato, 0 que eu esperava com minha tatuagem. Ficou | Social e emocio-
muito bom e foi bem integrativo e participativo comigo (C1T15). nal

Ele fez um 6timo trabalho para 0 meu objetivo de tatuar um ledo em homena- | Social e simboélico
gem ao meu marido. Ainda estd cicatrizando, mas ficou muito bom mesmo
(C2T2).

Ela contribuiu com a identificacdo comigo e expressando meus gostos e estilo. | Social e simboélico
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Ficou lindo e delicado. Minha tatuadora é incrivel, o resultado fica sempre melhor
(C3T9).

Ele conseguiu traduzir o que gosto e todo o desejo que contei a ele através do
desenho (C1T11).

Social e simbdlico

Ele contribuiu de forma que ele é um artista que conseguiu tatuar algo de grande
valor simbolico pra mim. Me surpreendeu, foi melhor do que eu esperava
(C1T10).

Social e simbolico

Ele foi incrivel! E muito bom ter seu melhor amigo (cachorro) pra sempre com
vocé! Ainda que seja tatuado na pele e no coracdo. Ele me passou confianca e cri-
ou um desenho lindo na pele (C2T8).

Social e simbolico

Contribuiu para materializar minha vontade de estampar minha pele com o dese-
nho escolhido. Perfeicdo maior ndo ha, sou muito exigente e ficou perfeito
(C3T2).

Social e emocio-
nal

A forma dele saber fazer esse tipo de trabalho traz um tipo de satisfacéo de ter

Social e emocio-

algo em vocé, realizado por outra pessoa, e se sentir mais completo (C1T8). nal
Ele passa para a pele o que ele mostra no papel. Ele contribuiu muito, com sua | Social e emocio-
generosidade, talento e amizade. Realizei meus desejos de tattoo da adolescéncia nal

com ele (C2T11).

Ela me surpreendeu. Na minha cabega, a tatuagem ndo tinha ficado tdo bonita e
delicada. Certamente, acho que ela honrou com as minhas expectativas e com a
lembranca que ela remeteria (C1T1).

Social e emocio-
nal

Ele contribuiu e vem contribuindo ha 7 anos de forma extremamente satisfatoria,
me proporcionando satisfacdo em cada uma feita. Todas ficaram perfeitas, das
mais novas até as mais velhas (C1T13).

Social e emocio-
nal

Ela tatua muito bem e gosta do que faz, entdo soube como juntar a minha ideia
com sua técnica muito bem. Seus instrumentos de trabalho sdo de 6tima qualidade,
assim como seus cuidados e delicadeza ao tatuar (C2T9).

Social e sensorial

Atingimos todas as cores e texturas que eu queria (C1T7).

Social e sensorial

Eu amei! Percebi uma pequena reagdo ao pigmento rosa ha minha pele, mas ndo
interferiu no resultado final, que foi um trabalho lindo e delicado. Gostei bastante
dos dois, tanto do processo de criagdo, quanto do resultado (C1T2).

Social e sensorial

Achei que ele captou muito bem a ideia. O resultado me agradou bastante. S
acho que a tatuagem perdeu coloracdo muito rapido. J& no resultado final, meu de-
sapontamento foi a perda de coloracdo muito rdpido. Tenho tatuagens h& mais
tempo, em meu corpo, que tem a cor mais viva do que essa que fiz com ele (C2T7).

Social e sensorial

Fonte: elaborado pela autora (2017)

E importante ressaltar que, no geral, os clientes C1T2 e C2T7 descreveram um valor

em uso positivo, apesar da fonte sensorial relacionada ao resultado das cores da tatuagem ter

gerado um valor negativo.

Nas demais respostas sobre a pos-experiéncia, alguns clientes também apontaram a

pessoa do profissional como responsavel pelo resultado positivo da tatuagem, como a cliente

C3T12: “Excelente. Ele atendeu as minhas expectativas”. Nesse caso, a Unica fonte utilizada

para a criagdo de valor foi social, assim como ocorreu com a cliente C1T14: “Fico bastante

satisfeita com o profissional. Ele foi excelente. De tal forma que pessoas me param pra ques-

tionar quem fez” e o cliente C3T10: “Foi um trabalho de qualidade, bem realizado. Todos os

que viram, gostaram bastante”. Além do tatuador, os clientes C1T14 ¢ C3T10 interagiram

com as demais pessoas do seu circulo, reforgando as fontes sociais na formacéo de valor.
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O valor simbodlico, isoladamente, também foi visto como encarregado pelo resultado

positivo:

Ficou perfeito. Sempre que t6 triste e lembro do meu cachorro que ja se foi,
olho a tatuagem que fica no pulso e lembro que ele ta sempre comigo, fi-
sicamente ou ndo (C1T6).

Ficou perfeito e contribui na forma de afirmacdo como ser independente e
pensante que me considero (C1T4).

Por fim, junto com a fonte emocional, o resultado positivo pela estética atingida foi

citado por alguns clientes, denotando também o uso da fonte sensorial e valor experiencial

criado:

Fantastico! Estou muito satisfeito. Ainda hoje me pego olhando para deta-
Ihes da tatuagem (C1T3).

Amei, ainda estou em fase de cicatrizagdo, mas o traco ficou fino e firme,
exatamente como eu queria (C1T12).

Com certeza, adoro os trabalhos dela e fiquei surpreendida com o resultado
no fim de cada sessd@o. Mesmo depois de uns meses, a tatuagem continua
super nitida e com 6timo aspecto (C2T5).

Na categoria ‘outros diferenciais’, foram destacadas duas respostas dos clientes relaci-

onadas a ambientacdo do estudio, fortalecendo a fonte sensorial do valor experiencial:

O ambiente é muito agradavel, com musica e obras de arte pelas paredes
(C2T9).

Um dos quadros que tem no estadio influenciou na definicdo da minha
tatuagem (C2T7).

Sobre a pds-experiéncia, todos os tatuadores afirmaram que as criticas acerca do resul-

tado final tém sido positivas e que had poucas reclamacdes, normalmente ocasionadas pelo

processo de cicatrizagdo, com falhas que precisaram de retoques posteriormente. Apesar dos

tatuadores ndo possuirem um controle formal das respostas dos clientes ap6s serem tatuados,

eles sabem que a reag¢do “vai depender da expectativa de cada um” (T5), ou seja, da pré-

experiéncia, bem como tem indicios de respostas a partir do atendimento de clientes que che-

garam ao estudio por indicacdo, ou de comentarios dos proprios clientes, que criaram valor de

fontes diversas, como as sensoriais:

Olha, o comentario mais frequente ¢ ‘nossa, ta totalmente diferente do que
eu tinha imaginado, ‘ta perfeito’, tipo ‘era isso!’, ou entdo, ‘t4 melhor do
que eu esperava!’. Isso eu acho que € sempre um bom retorno (T1).

Falam bem, gue gostaram, que é delicado, essas coisas (T12).
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As pessoas também dizem que eu tenho a méo leve, em comparagdo a ou-
tros tatuadores, mas € o estilo que pede uma leveza (T3).

Na categoria ‘outros diferenciais’, poucos tatuadores levantaram fatores que acrescen-
taram valor a oferta. A ambientacdo, isto é, elementos que podem representar fontes sensori-

ais de valor, para os tatuadores, fez diferenca na percepg¢éo dos clientes:

O ambiente do atelié, pra mim, é confortavel de estar, porque simples-
mente eu fico aqui o dia todo. Entdo, eu tenho que reproduzir um clima
massa pra mim. N&o s6 pra mim, mas pra quem convive aqui também.
Eu carrego muitas coisas da estrada por onde eu passei, das pessoas que eu
conheci, do lugar que eu vim, tem coisas das meninas (outras tatuadoras),
tem uma parede de recadinho, que tem uma carga de significado, essas coi-
sas. A iluminacao do ambiente também é importante, porque eu gosto mui-
to de luz amarela. Eu acho que a luz daqui também deixa as pessoas mais a
vontade (T5).

A pessoa sempre fala, por exemplo, a musica que quer ouvir, ou eu faco
uma analise ali meio por fora pra saber mais ou menos 0 que a pessoa gosta
e vou adaptando. No estudio que eu tatuo tem um video game, algo assim,
pra pessoa ficar entretida enquanto ta esperando a vez dela e tal...essas
coisinhas assim gue vocé vai mudando pra poder agradar, pra poder se adap-
tar ao mercado (T14).

Em resumo, as intera¢@es indiretas contribuiram para o surgimento de valor nos clien-
tes. No caso da pos-experiéncia, quando a sessdo de tatuagem acabou, os clientes interagiram
com o resultado do processo de servico e o valor emergiu porque eles se sentiram melhores do
que antes, obtendo um valor positivo e subjetivo, do tipo experiencial, ou hedénico, e simbo-

lico, ou expressivo.

4.3 Consumo simbalico e estético e a cocriacao

Como processo simbdlico, a tatuagem reflete a relacdo dindmica do self e da sociedade
(PATTERSON, 2017). Mas as tatuagens ndo representam apenas simbolismo. De acordo com
Penela (2013), ha individuos que abordam a tatuagem como uma experiéncia motivada pela
curiosidade ou pelo divertimento, isenta de contetdo e puramente estética. Nesta secdo, serdo
retratadas as tatuagens utilizadas pelos entrevistados com a fungdo simbdlica e por estética,

bem como o contexto de cocriagdo existente na confeccdo das mesmas.

4.3.1 Self estendido e status

Como argumentado no referencial tedrico, as tatuagens assumem uma funcéo simboli-
ca para o individuo que as possui: “independente se foi uma decisao impulsiva, ou planejada

meticulosamente, a tatuagem sustenta uma historia da qual o ‘portador’ esta ciente e ira sus-
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tentd-la como um aspecto de sua identidade para o resto de sua vida” (GARCIA-MERRITT,
2014, p. 22). O consumo simbolico da tatuagem foi amplamente praticado pelos clientes en-
trevistados nesta pesquisa, principalmente motivados pelo construto de self estendido (BELK,
1988).

O self estendido, de acordo com Belk (1988), pode ser resumido nas seguintes catego-
rias principais, nas quais um individuo se sente conectado: corpo, processos internos, ideias,
experiéncias, pessoas, lugares e objetos. A categoria de corpo, segundo Valentim, Falcdo e
Campos (2017), por possuir propriedades simbdlicas, sociais e culturais, desperta em estudio-
sos a curiosidade de explora-la em seu amplo espectro, além de se encontrar no centro de im-
portantes mercados e praticas de consumo, como a tatuagem.

Levando em consideracdo que Belk (1988) aponta que uma das func¢des de nossas pos-
ses é criar e manter um senso de autodefinicdo, podendo estender nosso self literalmente, ou
simbolicamente (no caso da tatuagem), contribuindo para as nossas capacidades de fazermos e
de sermos algo, foram encontradas majoritariamente nas falas dos clientes entrevistados in-
tencGes de representar quem eles sdo, ou quem eles gostariam de ser, através de suas tatua-
gens. Por meio das ideias das tatuagens feitas por autodefinicdo pelos entrevistados, pbde-se
dividi-las em trés grupos: as ligadas a ocupacdo ou hobbie, as relacionadas a natureza e as que
assumem forma de personagens. Os exemplos de cada grupo se encontram no Quadro 8:

Quadro 8 — Tatuagens motivadas pela autodefinicéo

(continua)

Natureza

Ocupacao/hobbie

Personagens

Eu fiz uma bailarina. Eu
danco desde 0s 3 anos e
pra mim a danca é uma
liberdade indescritivel, ¢
COMO voar sem asas e isso
faz parte da minha vida
hd tanto tempo que faz
parte de quem eu sou. Ela
representa liberdade e a
paixdo que a danca me traz
(C2T10).

Essa tatuagem representa em
mim a vontade de florescer,
de ser flor. As magnolias sdo
pela beleza na batalha, forca
e perseveranga. As papou-
las, para que ndo se esqueca
de sonhar. A lavanda é doce
e traz a calmaria. J4 as mar-
garidas azuis sdo para a sen-
sibilidade e paz de espiri-
to. J& as rosas despertam o
melhor de mim (C3T2).

Gosto de cartoons, sobretudo
das tirinhas do Snoopy. Queria
algo cartunesco, relacionado a
um grupo de personagens com
0s quais tenho evidente fasci-
nio e identificacdo. J& era uma
decisdo antiga, sO agora conso-
lidada (C3T10).

Minha primeira tatuagem
foi um violéo, pelo fato de
eu ser musico. Representa
a minha maneira de me
expressar e como eu busco
me comunicar (C1T15).

Meu desenho é o0 nome
amar, onde a forma do “A”
se faz de onda. O mar me
trouxe pessoas maravilhosas
pra perto, fora que sou calma
e sou agitada. Por isso, tem
muito a ver com identidade
(C1T8).

A minha preferida é a de uma
foto tirada de um africano
com adornos em volta do
corpo. E a que eu mais gosto
por causa da representacdo do
meu lado africano e da mi-
nha negritude, que independe
da cor da minha pele (C1T4).

Tenho uma tatuagem no

Eu tatuei uma lua cheia, pois

A preferida talvez seja uma




antebraco que é a juncao
de varios elementos que eu
gosto, trabalho e vivo.
Essa é minha preferida
(C3T9).

sempre fui amante dos as-
tros e a lua cheia sempre
mexeu muito comigo e aflo-
ra meus sentimentos. Toda
vez que olho pra ela, sinto
uma coisa boa, que o univer-
S0 & muito maior do que a
gente imagina e que nossos
problemas diante disso, nédo
sdo nada (C1T10).

que tenho no bragco esquerdo,
uma mulher com a face tris-
te, fumando e ao mesmo com
ar de leveza e liberdade. Tal-
vez a tenha escolhido por ser
essa mulher, ou por tentar
buscé-la (C2T4).

E uma dancarina, pois
tenho uma relacdo emoci-
onal com a danca
(C3T11).

O desenho, a principio, foi
um projeto do tatuador, po-
rém, eu pedi para ele acres-
centar um desenho de um
gato porque me representa-
ria melhor (C2T14).

Minha atual preferida ¢ uma
cigana, na méo direita, porque
além de acha-la bem bonita,
gosto de pensar que ela repre-
senta as mulheres que se-
guem nessa luta incansavel
(C1T13).

Foi uma flor. Me motivou a
originalidade do desenho da
T12 e o fato do desenho que
escolhi ter relagdo com a
minha personalidade
(C3T12).

Uma representacdo astral de
uma figura feminina de uma
elfa com um touro, meu sig-
no no zodiaco. Representa a
mulher que vive em mim,
decidida e predestinada
(C1T14).
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Fonte: elaborado pela autora (2017)

Mais da metade dessas tatuagens por autodefini¢do tiveram o seu processo de confec-
¢ao marcado pela cocriacédo na etapa de planejamento da mesma, na qual os clientes comuni-
caram a ideia do que gostariam de tatuar para os profissionais, as vezes sugerindo referéncias
para construcdo da imagem, seguida pela traducdo dessas ideias na arte dos tatuadores, que
recebeu a aprovacao ou o pedido de ajuste dos clientes. A escolha do tamanho e do local da
tatuagem nesses casos foi feita pelas duas partes. Dessa maneira, o tatuador influenciou o pro-
cesso de criacdo de valor dos clientes, definindo propostas, como a técnica e a criatividade,
para juntos, gerarem os significados.

Esse tipo de processo pelo qual foram planejadas as tatuagens pode ser visto como
uma das formas de incorporar as posses no self estendido, de acordo com Belk (1988). Segun-
do o autor, por meio da construgdo de um objeto, somos capazes de incorpora-lo ao nosso
‘eu’, pois o criador retém a sua identidade no objeto por tanto tempo quanto este tiver a sua
marca, ou for associado a pessoa que o fez existir. Por esse sentido, os clientes seriam mais
‘donos’ da tatuagem, pois estariam associados criativamente a elas.

Com os demais clientes, a incorporagéo do objeto deu-se pela mera compra do mesmo,
ou seja, da tatuagem, pois até o poder financeiro contribui para o sentido do self (BELK,
1988). Tanto os clientes que levaram o desenho pronto ao tatuador, que apenas realizou algu-

mas modificacdes e ajudou a escolher o local do corpo em que a tatuagem melhor se encaixa-
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va, quanto os clientes que customizaram artes prontas dos tatuadores, negociaram o resultado
final da tatuagem em um nivel menor que nas tatuagens planejadas em conjunto com o tatua-
dor. Uma das partes, nos dois tipos de projeto, teve a liberdade de criacdo diminuida. Ou o

tatuador:

O T10 pegou um desenho que eu tinha levado, portanto ele fez exatamente
0 que eu queria, sé que com os detalhes dele. Tudo eu escolhi (C2T10).
Ou o cliente:

O desenho foi uma arte criada por ele (tatuador), porém houve algumas
modificacgdes do desenho original ao meu pedido. O local foi escolhido por
mim, o tamanho e cor foi meio que decidido na hora e de acordo como o de-
senho (C2T14).

Além da autodefinicdo, o self estendido pode servir como simbolo de status, conforme
Belk (1988). Apesar do autor relacionar esse tipo de consumo com a acumulacdo de objetos
de antiguidade, que sdo encontrados ou adquiridos por uma preferéncia pela estética e traba-
Ihos manuais, 0 consumo pelo status se aplica a alguns clientes entrevistados que adquiriram
tatuagens de grife, pois “dependem de algo do self estendido do artista ou artesédo que confec-
cionou o trabalho” (BELK, 1988, p. 148). Nesse tipo de consumo, a motivacao vai além da
autodefinicdo, ja que o tatuador foi escolhido pelos clientes pelo estilo e técnica pelos quais
ele é conhecido e, por isso, foi oferecida mais liberdade de criacdo ao profissional:

N&o escolhi desenho. Escolhi uma composicdo de cor que me agradava e
um tipo de textura, além do local para fazer a tatuagem. C7 fez um fre-
ehand. Ela ndo representa nada de forma objetiva. Sé vejo tatuagem co-
mo arte e quis carregar uma arte dele no meu corpo (C1T7).

Na real, eu escolhi C7 pela estética que ele utiliza nas tatuagens. Eu quis
colocar o estilo dele (na minha visdo: aquarela/surrealismo) a uma ideia de
animalismo que eu carrego na minha vida. Se fosse para escolher um dos
elementos que mais gostei, diria que gostei do traco que simula a tinta em
aquarela e do passaro em blackwork que carrego no antebraco (C2T7).

Minha tatuagem ndo tem forma definida. Ele, C7, trabalhou a méao livre e
também livre, para mim, significa o vento e a vida, em suas diferentes cores
e movimentos. (C3T7).

Chamou atencéo o fato das tatuagens motivadas pela autodefinicdo serem quase todas
— com excecdo de uma, a do cliente C3T9 — de desenhos figurativos, ou seja, imagens que
conseguimos reconhecer como parte da nossa realidade (figuras de seres humanos, objetos,
animais, plantas, etc.), o que facilita a ‘declaragdo’ da identidade pretendida pelos clientes,

como percebe-se na Figura 6:
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Figura 6 — Tatuagens dos clientes C1T15, C3T2 e C3T10

“Fonte: Instagram dos tatuadores T15, T2 e T10
O contréario ocorre nas tatuagens por status, com predominio de formas abstratas, pois

0 que importou para os clientes do tatuador T7 foi a impresséo do seu estilo e ndo necessaria-
mente uma representacdo pessoal (Figura 7):
Figura 7 — Tatuagens dos clientes C1T7, C2T7 e C3T7

Fonte: Instagram do tatuador T7

Apenas os tatuadores de grife enxergaram o sentido de status ao self estendido nas su-
as tatuagens. Assim como seus clientes ressaltaram, o tatuador T7 também apontou um pro-
cesso mais autbnomo na confecgdo das tatuagens, pois recebeu a liberdade criativa de seus
clientes:

(...) eu vejo muito de representar alguma coisa de alguma fase. Mas ja ro-
la muito assim, de gente querer um trampo meu, entdo acontece as vezes
do cara bater o olho no meu desenho e achar que isso pode despertar al-
guma coisa nele (T11).

Tem uma galera que vem porque gosta do meu trabalho e me da total li-
berdade pra fazer o que quiser, tem cliente que realmente tem uma ideia
na cabeca e gosta do estilo e quer que eu adapte isso (...) (T7).

Nas tatuagens por status, a cocriagdo no planejamento é restrita a escolha do conceito
pelo cliente a ser tatuado, do local do corpo e das cores. Ao cliente, cabe também consentir ao
tatuador que faca um projeto de forma mais autbnoma. O valor positivo que emergiu foi do
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resultado final, do significado simbodlico extraido do mesmo, ou até do elemento ‘surpresa’,

como relatado pelo cliente C1T7:

S6 soube exatamente como seria minha tatuagem no momento em que ela
estava pronta e pude ver no espelho. Antes disso, ele fez o formato com tin-
ta base, desenhando a méo livre diretamente no meu corpo, e por fim,
coloriu. Cumpriu exatamente 0 que eu esperava de uma tatuagem. Inte-
rage com o formato do meu corpo de forma perfeita, ja que foi desenvolvida
nele. Na época, ele tinha feito uma postagem sobre ter interesse em traba-
Ihos que o deixassem mais livre para criar. Eu sabia que queria texturas
e uma paleta de cores e que seria nas costas. Disse a ele que no mais, ele
estaria livre para criar dentro disso (C1T7).

Outra funcdo da extensdo do self no mercado de tatuagens é também abordada por
Belk (1988) quando fala em ‘posse e sentido de passado’. As posses, conforme Belk (1988),
sdo uma forma conveniente de guardar memaorias e sentimentos conectados ao passado, com o
sentido de desejar identificar uma era, um lugar, ou uma pessoa as quais acreditamos que se
pautam em um conjunto de valores. Essa funcdo ndo foi levantada pelos clientes nas entrevis-
tas, mas foi lembrada pelos tatuadores como um dos principais motivos para o publico se ta-
tuar. Ndo apenas a nocao de passado é transmitida as tatuagens, segundo os tatuadores, mas
também a necessidade de marcar uma fase de vida, que pode representar o presente:

Geralmente, eles me procuram mais porgue eles querem uma tatuagem que
materialize uma ideia deles, ou algo que eles passaram na vida. Sempre
tem algum significado por tras daquele desenho (T9).

A necessidade do cliente é a nossa também, de certa forma, porque quando
a gente se tatua, a gente ta querendo dizer algo da gente naquela deter-
minada fase da vida, por mais que seja muito aleatério (T5).

E diferente em cada pessoa. Podem ser simbolos de uma fase da vida da
pessoa, sabe? Normalmente, é algo mais pessoal de cada um (T2).

Eu sinto, muitas vezes, que é bem comum as pessoas estarem passando por
momentos importantes de vida, de transi¢do e tal, de acabar a relacéo,
de perder néo sei quantos quilos em tantos meses, ou, mudar de cidade (...)
(T12).

O tatuador T3 foi o Unico entrevistado que abrangeu um dos casos especiais de self es-
tendido enumerados por Belk (1988), o colecionismo. Para o autor, o colecionismo € uma das
poucas areas do consumo que € afetada por uma grande intensidade de extensdo do self, seja
por distingdo, ou por autodefinicdo. O colecionismo de tatuagens, comentado no referencial
teorico, €, talvez a pratica que mais aproxima a tatuagem do valor de arte, com um valor sim-
bolico e ao mesmo tempo um valor de mercado. Nesse tipo de pratica, a pele é comparada a

um museu, onde s&0 expostas as obras de determinado artista. E o que acredita o tatuador T3:
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Eles vem, boa parte pelo estilo, outra parte porque acha que o meu traba-
Iho casa bem com o que ele quer e outra parte é porque quer realmente
experimentar a minha pessoa como tatuador nele. Tem uma coisa interes-
sante, que os jovens hoje querem concretizar a vida material. Hoje, o jovem
demora mais tempo a chegar nesse patamar, entdo ele usa a pele como cole-
¢do. Isso é muito bom porque quem nao pode comprar o convencional,
que é a arte que eu faco no papel e na tela, coloca na pele (T3).

A permanéncia como propriedade principal da tatuagem automaticamente remete a
ideia de posse, 0 que levou a uma releitura da popular expressao de Belk (1988, p. 139), de
gue “n0s Somos 0 que temos e esse €, possivelmente, o fato mais basico e poderoso no com-
portamento do consumidor”, visto que os individuos nao sdo simplesmente tatuados; eles sdo
as suas tatuagens (GARCIA-MERRITT, 2014). Nesse cenario, os tatuadores trabalham com
os clientes na direcdo de um gerenciamento da autoimagem, ou de uma imagem idealizada,

como a construcdo de uma marca pessoal.

4.3.2 Homenagem, protecéo e terapia

Em algumas entrevistas, os clientes expressaram o consumo simbdlico de tatuagens
motivados pela vontade de homenagear algo ou alguém. As tatuagens de homenagem, ou
memoriais, como descrevem Macedo e Paravidini (2015), funcionam ocupando um lugar na
memoria de um trago originario, “trago este que se inscreve no encontro real/simbdlico”
(MACEDO; PARAVIDINI, 2015, p. 146).

No caso da homenagem a individuos proximos, a tatuagem pode servir como um lem-
brete de um ideal a alcangar pelo individuo tatuado (GARCIA-MERRITT, 2014), ou para
celebrar membros falecidos da familia, como no caso da entrevistada C2T5, que tatuou um
coracgdo anatbmico, em homenagem ao pai. As homenagens se estendem aos animais de esti-
macdo e também tem o sentido de permanéncia, diante da efemeridade da vida, como na se-
guinte fala: “Meu cachorrinho faleceu no comego do ano e quis fazer uma homenagem a ele. Agora
tenho ele pra sempre comigo” (C2T8).

Tanto C2T5, quanto C2T8 criaram as artes de suas tatuagens em conjunto com os ta-
tuadores, a partir da ideia estabelecida pelas clientes e das pesquisas de referéncia dos dese-
nhos. O papel do tatuador para C2T8, segundo a cliente, foi essencial no processo de confec-
¢do da mesma, pois “Criou o desenho com tanto respeito e carinho, que ficou incrivel”. Aqui
esta claro que além do valor simbolico do resultado final, houve uma cocriagédo de valor expe-
riencial derivada de emocdes de ambas as partes envolvidas no processo.

Além de representar uma forma de manter por perto alguém ou algo apreciado, a tatu-
agem de homenagem pode servir como terapia no processo de luto, considerando que o indi-
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viduo tatuado mantém na pele um legado. A ideia desse tipo de tatuagem também interage
com o self estendido, como perda de uma posse. Metaforicamente, se o individuo ‘perdeu’
uma parte do seu ‘eu’, a tatuagem servira para, de alguma forma, ‘reparar’ essa perda.

Por meio de nomes, rostos ou simbolos, as tatuagens memoriais também servem para
criar, segundo Lucas (2009), uma ligagcdo mais firme do que imagens mentais imateriais. Para
representar essa conexdo com individuos proximos, os clientes entrevistados descreveram
elementos estéticos em suas escolhas, 0 que remete a um paralelo ao tipo de relacdo entre ta-

tuado e homenageado:

Escolhi uma florzinha, autoral de T12, pois achei o desenho bem delicado
e tatuei 0 mesmo desenho junto com minha mae. Escolhemos juntas. Queri-
amos algo bem simples e bonito. Ela representa um elo vivo e simples e
que estd marcado em nés duas (C2T12).

Ela representa uma homenagem as origens do meu marido. E claramente a
imagem de uma oriental e como sua cultura e histdria sdo parte de quem ele
é e, como fago parte dessa historia, quis representar com algo que fosse
bonito e me agradasse (C1T2).

Para criar as tatuagens, C2T12 e C1T2 utilizaram processos diferentes. A primeira, por
buscar algo simples, recorreu a uma arte pequena e pronta, confeccionada no estilo pessoal da
tatuadora. O papel da cliente, junto com a mae, foi apenas o de escolher qual desenho da artis-
ta ela se identificou e o local do corpo. A segunda, desenvolveu a arte em parceria com 0
tatuador, que deve facilitar a atribuicdo de significados a tatuagem (WOODSTOCK, 2014).
Além de contar com o auxilio do tatuador para adequar o desenho as caracteristicas que o
desenho (um manga) pedia — apesar de ter declarado ndo gostar de tatuagens coloridas —
C1T2 se envolveu na pesquisa de referéncias:

O desenho ele fez na hora com base nas ideias que eu ja havia mandado e
em referéncias que olhamos juntos. A criacéo foi dele, mas o processo foi
conjunto. Ele sentou para me perguntar, olhar minhas referéncias e ver-
mos outras juntos. Dai ele pegou o desenho que mais me identifiquei e
trabalhou a partir dele para criar minha tatuagem. Ele n&o interferiu
guanto a escolha do local ou tamanho. Quanto a cor, foi apenas por par-
te dele, ja que ndo tenho nenhum conhecimento quanto a isso na pele.
Na&o sou fa de tatuagens coloridas, mas quando vi como ficou, eu me encan-
tei. O T2 contribuiu muito com o interesse no que eu tinha em mente
guanto ao desenho, por pesquisar comigo as imagens para ver a que
mais me agradava e desenvolver o projeto a partir desse ponto (C1T2).

O fato da entrevistada ter se referido a tatuagem como ‘projeto’ ja indica um ato de
criatividade simbdlica e um empreendimento colaborativo que envolveu planejamento, exe-
cucdo e finalizacdo, em torno de um determinado objetivo. Por isso, a cocriagdo na fase de

planejamento da tatuagem de C1T2 foi promovida pelo dialogo — que, como lembra Prahalad
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e Ramaswamy (2004a), deve ser centrado no interesse mutuo — e pelo conjunto de recursos
disponiveis pelo tatuador, somado a conhecimentos estéticos da cliente. Segundo Dal B6 et al.
(2017), dessa maneira, os clientes criam e experimentam valor que difere dependendo das

suas necessidades e preferéncias especificas, como pode ser ilustrado na Figura 8:

Figura 8 — Comparacéo entre as tatuagens de C1T2 e C2T12

\ i

Fonte: Inagram dos tatuadores T2 e T12

Além de pessoas e animais de estimacéo, as tatuagens de homenagem foram realizadas
também com a intencéo de prestar tributo a locais relevantes na vida dos clientes entrevista-
dos. Nesse ponto, as tatuagens assumem a fungdo de promover uma “comemoracdo perma-
nente, ou memorizacgao de pessoas ou eventos significativos” (LUCAS, 2009, p. 90). O entre-
vistado CIT11, por exemplo, quis “eternizar a paixdo” pela cidade onde mora, Olinda, e por
isso escolheu a figura da la ursa, “simbolo da brincadeira de carnaval, mas que também car-
rega em si uma lembrancga de infancia” (C1T11).

Por fim, as tatuagens com intencao de protecdo e de terapia, que também contém sim-
bolismo, estiveram presentes nas entrevistas, com apenas um exemplo de cliente que escolheu
um desenho pronto com a imagem de um olho para “representar poder ¢ protecao” (C1T12).
Nesse exemplo, a entrevistada ja tinha intengdo de tatuar um olho, mas nédo tinha encontrado
referéncias ao seu gosto. Coincidentemente, encontrou no desenho da tatuadora T12 uma arte
que atendesse suas expectativas de estética e de técnica: “E um olho, extremamente minima-
lista e com um trabalho de pontilhismo na iris (T2C12)”. Apesar da arte ndo ter sido construi-
da em conjunto, o local do corpo foi escolhido em conjunto. Para a cliente, o local tatuado foi
tdo importante para a criagdo do valor quanto o préprio desenho, pela sua motivacgdo de prote-
cao:

Eu ja queria na parte posterior no brago porgque queria no sentido contra-
rio dos meus olhos, e isso se manteve. Mas na hora de fazer a tatuagem, a
gente percebeu que tinha um sinal que ia atrapalhar um pouco, ai fize-
mos uns testes e, no fim, achei que ficou na altura perfeita.
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A funcdo da tatuagem como terapia (WOODSTOCK, 2014) n&o foi citado por ne-
nhum cliente entrevistado e foi narrado apenas por uma tatuadora autoral, ao explicar o seu
papel no alcance da expectativa do cliente com a tatuagem:

Logo no inicio, eu tatuei uma mulher que estava passando por um periodo de
divorcio e estava com a autoestima muito baixa. Ela foi me contando todo o
trajeto, de toda a separagdo enquanto tatuava e eu ndo podia agregar em na-
da, né, ndo era uma conversa de amigas, porgue eu nunca tinha vivido aqui-
lo. No final da tatuagem, ela se olhou no espelho e sorriu, falou que ela esta-
va se sentindo muito mais sexy, que tinha resgatado uma parte dela que
achou que ndo tinha mais. Ai eu vi que era a forma que eu poderia aju-
dar, né (...) através da tatuagem, a gente consegue resgatar uma parte que
t4 perdida na pessoa (T1).

Pela fala de T1, entende-se que o valor que a cliente cocriou com a tatuadora foi asso-
ciado ndo apenas ao aspecto fisico final da tatuagem, mas a geracéo de sensagdes psicoldgicas
(COSTA; COELHO; AZEVEDO, 2015) que ela trouxe. Provavelmente houve lembranca de
momentos e sentimentos experimentados pela cliente que a motivaram a querer marcar 0 cor-
po e, consequentemente, ressignificar o seu poder sobre a préopria aparéncia. Nesse sentido, o
papel do tatuador € ouvir a historia dos clientes, além da ideia da tatuagem em si, para auxilia-

los na construgéo ou reconstrugéo da relagdo do seu corpo com o mundo.

4.3.3 Estética

Conceito altamente subjetivo, a estética esta relacionada muitas vezes a beleza e a arte,
ou algo que satisfaz os sentidos. A dimenséo estética da tatuagem pode existir sem um signi-
ficado simbdlico aparente, ja que o evento de se tatuar se constitui um sentido em si (GAR-
CIA-MERRITT, 2014), como confirma o tatuador T8: “a grande maioria ¢ so para ter uma
tatuagem mesmo”. De acordo com Patterson (2017), a dimenséo estética nas tatuagens con-
temporéaneas permite aos consumidores fazer julgamentos sobre qual estilo visual combina
melhor neles. Nesse sentido, para o autor, as tatuagens operam como um indicativo de gosto e
sensibilidade dos individuos que as utilizam. Apesar de metade dos tatuadores entrevistados
ter citado a estética como uma das principais motivacdes das tatuagens que realizam, apenas
cinco clientes entrevistados relataram o uso dessa dimens&o.

Importante afirmar também que o crescimento das tatuagens motivadas apenas pela
estética foi promovido pelo processo de midiatizacdo desse tipo de modificacdo corporal, com
particular influéncia da popularizacdo de individuos famosos com tatuagens, como apontado

por T15. A partir desse movimento, a diminui¢do do preconceito aumentou também o nimero
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de tatuados e com profissoes mais ‘formais’, o que incentivou pessoas mais velhas adquirirem
a primeira tatuagem, como argumentou T13:

Muita gente que eu tatuo, acima dos trinta anos, sempre quis fazer uma tat-
too, mas os pais ndo deixavam, a posi¢do profissional ndo deixava. Ai hoje
como ta mais comum a gente ver na TV e em todo lugar uma pessoa ta-
tuada, modelo, médico, advogado, umas profissdes mais comuns, né. Ai fi-
cou bem féacil. Hoje, a galera vem acho que mais por estética mesmo, prin-
cipalmente mulher.

Das cinco tatuagens por estética, trés foram feitas a partir de uma arte pronta. Nesses
casos, ndao houve um significado, apenas o critério da identificacdo com os elementos dos
desenhos. A cocriacdo foi quase inexistente, se aproximando de uma transagdo comercial co-
mo qualquer outra, pois o papel do tatuador foi o de disponibilizar a arte e divulga-la e o do
cliente, o de escolher, por meio de um juizo de gosto:

A minha tatuagem preferida € uma rosa e é a preferida porque acho o dese-
nho esteticamente maravilhoso. Foi um desenho que ela tinha feito, eu vi,
gostei muito e a gente tatuou (C1T5).

A tatuagem em si ndo representa nada pra mim, apenas o gosto por ilus-
tracdes de ondas. Ela fez um desenho e eu quis tatuar. Puramente estética
(C1T9).

Eu vi o desenho no Instagram, perguntei o tamanho e pedi para ele espe-
Ihar o desenho para encaixar no locar que eu queria. Ele foi bastante solicito
(C2T3).

Apesar das diferencas entre as motivacGes e 0s processos que envolvem as tatuagens
simbolicas e estéticas, em todas elas os entrevistados relataram que na fase de cicatrizagdo, ou
seja, na pos-experiéncia, o papel do tatuador foi essencial, pois além de alertar os clientes
pessoalmente sobre os procedimentos de cuidados com a tatuagem — lavar bem e utilizar po-
mada cicatrizante (C2T8), hidratar o local (C1T1), evitar certos tipos de alimentos (C1T10) e
utilizar protetor solar (C2T10) —, se mostraram disponiveis a responder duvidas através de e-
mail, ou Whatsapp e alguns explicaram as possiveis consequéncias de uma mé cicatrizacao,
como alergias, infeccdes e comprometimento do resultado final.

As proposicdes de valor identificadas na fase de cicatrizacdo e oferecidas pelos tatua-
dores foram a assinatura de um termo de responsabilidade (C1T2; C1T6), no qual estavam
descritos os cuidados da cicatrizagdo e o oferecimento de uma pomada cicatrizante produzida
no proprio estudio (C2T12). De acordo com Glynn (2017), esses termos de responsabilidade
ajudam a posicionar os tatuadores como figuras de autoridade, bem como a estabelecer expec-
tativas dos clientes pelo que pode ser esperado do produto final. A p6s-experiéncia, em todos

0s casos, representou também uma etapa cocriada, pois as responsabilidades do consumidor
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para ter um resultado final positivo sdo complementares as do tatuador: ouvir as recomenda-
coes e sequi-las, tirar as davidas surgidas e reportar qualquer problema, apesar de poucos cli-
entes entrevistados terem assumido que cumpriram esse papel.

Em comparacdo as tatuagens por estética, explicadas no proximo topico, as tatuagens
simbolicas tiveram maior participacdo de terceiros na etapa de planejamento (pré-
experiéncia), tendo destaque o envolvimento de parceiros, como as esposas de C2T7 e C3T9 e
de pais (C1T6; C2T8) e demais familiares, como irmdos (C1T15; C2T5; C2T8) e primos
(C3T12). Apenas dois acompanhantes estiveram presentes nas sessdes de tatuagem por moti-
vacoOes estéticas: uma amiga de C1T5 e o namorado de C2T11. Em todas as situacdes, o papel
dos acompanhantes foi de emitir opinides no planejamento das tatuagens, mas nenhum teve
papel decisivo nas escolhas dos clientes, com excec¢do das duas clientes que fizeram tatuagens
em conjunto com as acompanhantes. Nesses casos, a méde de C2T12 e a irmé de C2T5 ajuda-
ram a decidir qual e como seria a imagem a ser tatuada e o local. Gronroos e Voima (2013)
explicam que nesse tipo de situacdo, na qual o consumidor é influenciado pela sua rede social,

o valor é criado em um processo coletivo, independente das acGes do provedor de servico.

4.4 Cocriacao conforme o status do tatuador

De acordo com Perzanowski (2013), em graus diferentes, os clientes auxiliam a mol-
dar o projeto da tatuagem, podendo representar uma ‘arte compartilhada’ (NETTO, 2011),
sem deixar em todos 0s casos de ser uma espécie de troca, por se tratar também de uma pres-
tacdo de servigo. Nesta secdo serdo relatadas as falas dos tatuadores entrevistados, em virtude
do status que eles assumem no mercado e como se configura o processo de cocriacdo em cada

um.

4.4.1 Comercial

No referencial teoérico, foi conceituado que as tatuagens comerciais sdo aquelas nor-
malmente feitas a partir da reproducéo de desenhos prontos, as vezes com algumas modifica-
cOes. Esse tipo de tatuagem é conhecida por ter como base desenhos que podem ser tirados da
internet, de catalogos e revistas de tatuagem e geralmente ndo apresentam um processo criati-
VO por tras, por se tratarem de uma cépia (PEREIRA, 2016), sendo vistas como de menor va-
lor na ‘hierarquia’ das tatuagens (DIAS, 2014). Apesar de ter esse nome por fazer referéncia a

uma atividade que visa prioritariamente o lucro, ndo importando a qualidade artistica (FON-
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SECA, 2003), as tatuagens comerciais ndo necessariamente trazem satisfacdo ao tatuador
(DIAS, 2014; PEREIRA, 2016), como relatam dois tatuadores entrevistados:
Nao foi 0 que eu almejei, mas acabei me tornando muito mais comercial
(T10).

Eu me considero comercial, mas uma pessoa que ta lutando pra o autoral
porgue o publico ainda tem uma cabeca fechada pra cépia, né. Ainda
guer sempre pegar algo que ja ta pronto porque achou bonito. Nao pensa
as vezes no fato de chegar num canto, chegar numa praia, chegar num even-
to e de repente ver no local uma pessoa com a mesma tatuagem (T15).

As queixas sdo relacionadas ao fato de que reproduzir desenhos ndo representa um
‘desafio’ profissional para os tatuadores e, por isso, as tatuagens perdem valor de exclusivida-
de, bem como faz com que os clientes deixem de mostrar personalidade através delas.

Como o estilo de tatuagem singulariza e gera reconhecimento ao tatuador, segundo
Pereira (2016), para a autora, tatuadores renomados ndo precisam mais recorrer a tatuagens
comerciais para manter um estddio. Por conta disso, muitos tatuadores buscam um estilo pro-
prio. Enquanto ndo singularizam seu trabalho, os tatuadores comerciais fazem todos os estilos

de tatuagem, apesar de terem preferéncia por alguma técnica, ou tematica:

Eu faco outros, eu faco aquarela, new school, mas sou apaixonado por fa-
zer realismo (T15).

Eu procuro fazer de tudo, né. Eu ndo sou especifico de fazer sé isso ou
aquilo. Eu fago de tudo um pouco. Agora 0 que eu gosto mais de fazer é
caveira (T6).

Eu faco de tudo, mas a galera me procura muito pelo oriental tradicional,
tradicional americano, old school, essas coisas (T13).

Quando eu comecei a fazer tatuagem, ndo tinha muito essa ideia de quem
faz o que. Isso ai veio desses tempos pra ca, de dois, trés anos pra c4, enten-
deu? Eu sempre fiz todos os estilos, fotografia, realismo, preto e cinza...mas
eu sempre gostei de colorido (T8).

Um exemplo da diversidade de estilos que um tatuador comercial pode exercer ao
mesmo tempo, ¢é o portfolio do tatuador T10 (Figura 9), onde encontram-se, da esquerda para
a direita e de cima para baixo, os estilos: aquarela, realismo, new school, old school, ornamen-

tal e maori.
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Figura 9 — Trabalhos do tatuador T10

NS '
Fonte: Instagram do tatuador T10

A desvalorizacao da tatuagem comercial, “em favor da singularidade e originalidade
dos/as tatuadores/as que buscam o estatuto de artista” (PEREIRA, 2016, p. 144) levou esse
tipo de tatuagem a se adaptar no tempo. Dessa forma, conforme Barbour (2013), as primeiras
tatuagens comerciais tinham como base livros, pésteres e catalogos de flash contendo temati-
cas figurativas como rosas, caveiras, borboletas, pinups, etc. Atualmente, os clientes chegam
ao estudio com uma imagem pronta e, como relatado por Perzanowski (2013), os tatuadores
frequentemente tentam convencer os clientes a realizarem um desenho inspirado por esse ma-
terial de referéncia, seja para satisfazer seu préprio impulso artistico, ou para assegurar um
resultado de melhor qualidade para o cliente (PERZANOWSKI, 2013). Essa dindmica pode
ser notada nos seguintes relatos:

A pessoa traz o desenho quando vem aqui, ou a gente mesmo vé uma refe-
réncia aqui. Entdo a gente vai trabalhando em cima daquilo. Nao faz o
mesmo desenho, mas faz alguma coisa baseada naquela ideia. Agora o
lance de reproducdo, eu avalio. Eu ndo sou aqueles caras que falam assim
‘ah ndo, eu ndo copio’. Cara, todo mundo copia. Isso dai é inevitavel. Eu s6
ndo acho legal levar crédito por algo que vocé néo criou. Eu sempre falo ‘0
desenho ndo é meu, eu fiz algumas alteragdes’ (T10).

Quando alguém manda referéncia da internet, eu sempre digo ‘ndo, a gente
vai fazer nesse estilo, mas vai ser com 0 meu desenho’. Mas eu tento o
maximo modificar o desenho e deixar algo mais exclusivo. Porque real-
mente, hoje em dia, com tantos artistas, com tanta evolucdo na tatuagem,
com tanta gente criando, € dificil ter algo 100% exclusivo, né. Mas a gente
tenta também ndo plagiar. Claro que eu nunca pego tudo daquela referén-
cia, sempre um pedacinho de um, um pedacinho de outro, bota um estilo
aqui, bota uma pegada ali e faz algo diferente (T15).
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Embora o tatuador T10 tenha assumido o carater de copia das tatuagens, muitos tatua-
dores se recusam a admitir que o resultado final das suas artes sejam reprodu¢des. Segundo
Perzanowski (2013), esses tatuadores enxergam seus trabalhos como ‘transformativos’, ja
que, para eles, estdo adicionando algo novo mesmo quando se propuseram a traduzir fielmen-
te uma arte visual em uma tatuagem.

O processo de confec¢do das tatuagens pode ter varias formas. Conforme Perzanowski
(2013), alguns projetos sdo principalmente do tatuador, outros sdo amplamente ditados pelos
clientes e outros sdo verdadeiras colaboragdes. O segundo caso se sobressai nas entrevistas
dos tatuadores comerciais entrevistados.

Depois da adaptacdo do desenho, o ultimo passo do tatuador é solicitar ao cliente a
aprovacdo do desenho e ver se ele gostaria que fizesse alguma alteracdo. Segundo T10, no
momento da sessdo, ndo € possivel fazer alteragdes, por conta dos horarios agendados com
outros clientes, apenas se for algo muito simples.

A diferenciacdo dos termos de tatuagens comerciais e autorais, ou artisticas, de acordo
com Pereira (2016) € uma estratégia para incluir as tatuagens dentro do discurso de legitima-
¢do no campo da arte. Para a autora, 0 objetivo dos tatuadores ao criar diferencas € ter o reco-
nhecimento como um artista, capaz de fazer obras com ‘personalidade’. Nesse caminho se
inserem alguns dos tatuadores comerciais entrevistados, que também contam com seus clien-
tes no papel de incentivadores desse desenvolvimento artistico:

Hoje em dia, como eu fago mais a pegada realista, eu mudei algumas formas
de trabalhar, tipo fazer contornos mais delicados, tracos invisiveis em alguns
tipos de trabalho. Isso foi uma associa¢do de estudo de mercado e pedidos
dos clientes. Foi um estilo que eu realmente me identifiquei e que os clien-
tes viram que eu me identifiquei naquilo (T15).

Eu pesquiso muito a galera de outros paises. Eu to estudando esse tipo de
coisa e to evoluindo. Reproduzir é facil. Se vocé tiver técnica, vocé faz. A

grande maioria prefere mesmo quando eu crio (T8).
Em resumo, na criagdo das tatuagens comerciais, o cliente &€ mais ativo, pois leva a
ideia praticamente pronta para o tatuador, cujo papel é reproduzir, ou adaptar o desenho que o
cliente deseja, sem um estilo definido. A cocriacdo praticamente ndo ocorre, pois o tatuador,
como fornecedor do servigo, consegue influenciar muito pouco o processo de criacdo de valor
dos consumidores. As propostas de valor que os tatuadores oferecem sdo apenas técnicas e 0
valor é decorrente do resultado final da tatuagem e ndo do processo, da experiéncia em si.
Apesar de ter sido detectada a participacdo do cliente no desenvolvimento artistico do tatua-

dor como um todo, ndo foi de forma ativa e sim complementar aos estudos dos tatuadores.
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4.4.2 Autoral

Também chamadas de tatuagens personalizadas (PERZANOWSKI, 2013; BAR-
BOUR, 2013; PATTERSON, 2017), ou artisticas (FONSECA, 2003; PEREIRA, 2016), as
tatuagens autorais, diferente das tatuagens comerciais, apresentam uma proposta de valor
além da técnica, incursionando no territorio da criagdo (FONSECA, 2003). Enquanto o valor
das tatuagens comerciais é proveniente do resultado final, as tatuagens autorais sdo criadas “a
partir de interagdes e conversas, nas quais o/a tatuador/a busca traduzir os sentidos do cliente
em um desenho, que expde exclusividade e subjetividade” (PEREIRA, 2016, p. 94), ofere-
cendo valor decorrente também do processo criativo.

O surgimento dessa categoria de tatuagem e, consequentemente, de tatuador, segundo
Patterson (2017), vem das demandas por diferencas e individualidades da cultura de consumo
contemporanea, em oposicao ao que ocorre com a oferta de produtos massificada. Para o au-
tor, essas demandas levaram os tatuadores e seus clientes a favorecerem designs que transmi-
tissem autenticidade, transformando os estilos de tatuagem em uma questdo de projetos per-
sonalizados. Acerca dos estilos, Carvalho (2010) os classifica como linguagens visuais reco-
nhecidas universalmente por um mesmo nome pela maioria dos estidios. Alguns exemplos
sdo o old school, o0 new school, o tribal e o realismo. Todos os tatuadores autorais entrevista-
dos possuem estilos definidos, mesmo sem saber exatamente, como denominé-lo:

Eu faco realismo mesclado com pintura aquarela (T2).

Eu ndo saberia dar um nome pra 0 meu estilo, mas eu sei que a técnica que
eu utilizo é o pontilhismo (...). Eu sei mais a técnica e o aspecto dos meus
desenhos, que é algo mais realista estilizado (T9).

Hoje em dia eu digo que t& migrando entre 0 neo tradicional e o preto e
cinza. Eu trabalho s6 com freehand, é uma caracteristica do meu trabalho.
Eu comecei a perceber que se encaixa melhor com o corpo, sabe (T14).

O estilo definido reflete em uma coeréncia no portfélio de trabalho do tatuador autoral,
contrariamente do que ocorre com o0s tatuadores comerciais, que reproduzem desenhos em
varios estilos de tatuagem. Alguns exemplos da producédo dos tatuadores acima se encontram

nas Figuras 10, 11 e 12 e demonstram essa consisténcia:
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Figura 10 — Trabalhos do tatuador T2
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Fonte: Instagram o tatuador T2

Figura 11 — Trabalhos da tatuadora T9

Fonte: Instagram da tatuadora T9

Figura 12 — Trabalhos do tatuador T14
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Na etapa do planejamento da tatuagem, os tatuadores autorais envolvem duas habili-

dades, conforme Perzanowski (2013): técnica e a capacidade de conceber e executar projetos

originais. Para isso, eles contam com as ideias dos clientes, ou elaboram desenhos de sua pro-



80

pria inspiragdo (FONSECA, 2003). A diferenca entre os tatuadores comerciais e 0s autorais
nesse ponto é que os primeiros tentam persuadir 0s clientes para desenharem uma tatuagem
inspirada na referéncia levada por eles, enquanto os ultimos usam de aconselhamentos nas
suas interacOes criativas com os clientes:

O papel do cliente é me dar a ideia, o desejo que ele gostaria de ter. O meu
papel é auxiliar ele a melhor forma possivel de conseguir esses efeitos,
sendo estético, ou detalhes, como os clientes que gostam de coisas hiper de-
talhadas, s6 que pequenas. Eu explico que ndo déa pra fazer isso e poluir a
imagem. Tem que ser algo que a pessoa que Vvai ver a tatuagem bata a olho e
ja saiba o que &, nada assim confuso (T2).

Eu acredito que eu sou 0 guia que ta passando pra pessoa o caminho que
ela pode seguir, o que pode ser feito, 0 que ndo pode ser feito, qual a me-
Ihor forma que vai combinar com ela, com o estilo dela, com o corpo dela,
entendeu? Eu acho que eu td nesse processo de mediacédo. Eu faco uma es-
pécie de entrevista, de briefing, pra entender o que ta4 na cabeca dele, né.
Porque muitas vezes o cliente ndo sabe passar o que ele quer, a expressao
que ele quer, entdo eu converso, vejo qual é a ideia, se tem a questdo do sig-
nificado ou ndo. Se tiver, eu vou trabalhar em cima disso também. O cliente
joga a ideia, eu vou, executo a ideia com a minha canetinha, mostro pra ele
mais ou menos como ficaria no local exato do corpo...e € isso ai, a gente vai
fazendo meio que uma mescla, uma sopa de ideias (T14).

As falas de T2 e T14 mostram que antes de prosseguir na execugdo da tatuagem, o
tatuador propde valor aos clientes por meio dos conhecimentos de técnica e de harmonia artis-
tica para fazer a arte ter um bom resultado, que vai “sendo moldado a partir desse dialogo”
(T1). Dessa forma, segundo Ferreira (2012), é nessa interacdo que surgem as possibilidades
de intervencgéo pessoal do tatuador, com a intengéo de expandir e melhorar estilisticamente a
ideia do cliente, funcionando como concretizador de seu imaginario (FERREIRA, 2012). Da
classificacdo de Perzanowski (2013) para as criacdes das tatuagens, as autorais se enquadram
como verdadeiras colaboracgdes, enfatizadas por alguns tatuadores pela presenca do cliente no
estudio:

Ultimamente, eu tenho preferido fazer o desenho com o cliente, pessoal-
mente. Ai eu ja consigo ter no¢do mais ou menos do que a pessoa quer, qual
¢ 0 estilo da propria pessoa mesmo, 0 que a tatuagem vai dizer daquela pes-
soa. Porque é bem complicado também, vocé fazer um desenho sem estar
com a pessoa presente (T5).

(...)normalmente eu pesquiso referéncias e desenho com o cliente junto,
entdo, logicamente e obviamente ndo teria como uma pessoa que quer me
ajudar a fazer algo, ndo gostar de algo que ela estava aqui (presente). Por is-
so eu faco junto, pra que ndo tenha nada que eu fizesse que ela ndo perce-
besse (T2).
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Apobs 0 uso da habilidade técnica e da originalidade do tatuador e da ideia geral que
parte do cliente, o processo de colaboracdo das tatuagens autorais culmina em um acordo para
a arte final ser validada:

E uma parceria entre duas pessoas. Se uma das duas n&o tiver gostando,
entdo ndo tem como fazer isso (T2).

Quando a tatuagem é por encomenda, é um trabalho em conjunto, entdo, o
gue a pessoa disser que quer mudar, eu mudo, desde que esteja em har-
monia com a estética da arte. E ai a gente vai trabalhando junto até chegar
nessa arte (T9).

A importancia do consenso na finalizacdo do planejamento da tatuagem, de acordo
com Barbour (2013) é a garantia que as preferéncias criativas do profissional e do cliente es-
tdo sincronizadas, a0 mesmo tempo que o tatuador busca pela satisfacdo no trabalho e a valo-
rizacdo do processo de criagdo. Tal sincronizacdo faz parte do gerenciamento da estratégia de
preferéncia por estilos, que Barbour (2013) indica para manter o equilibrio entre o lado criati-
vo e empresarial do tatuador. Segundo o autor, para direcionar potenciais consumidores ao
estilo que o tatuador aprecia, o artista deve criar um portfélio compreensivo de imagens, indi-
cando os tipos de trabalho que ele realiza, como faz o tatuador T14:

Geralmente, peco pra o cliente fazer uma pasta também, com 0 méaximo de
referéncia que ele quiser (...) e ai baseado no que ele ja conhece do meu
trabalho, ele vai analisar se aquilo ali ta dentro daquela ideia inicial dele ou
n&o (T14).

Somado a todos os fatores citados, a tatuagem autoral requer mais tempo para aconte-
cer do que a comercial, levando em conta que o cliente também procura por habilidades inter-
pessoais na busca pelo tatuador (PERZANOWSKI, 2013), além da possibilidade de bloqueios
criativos, citados por T5. Semelhantes as tatuagens comerciais, no entanto, as alteragdes no
momento de execucdo da sessdo dificilmente sdo possiveis:

Se t& tudo certo, ai a gente espera chegar o dia da sessdo pra fazer a tatua-
gem. Quando eu comeco a tatuar ja é aquele desenho que t4 ali e aca-
bou-se (T9).

A excecdo a impossibilidade de alteragbes no momento de execucdo da tatuagem é a
técnica do freehand, exclusivamente praticada pelo tatuador T14. Por ndo ser praticada atra-
vés do stencil (decalque que passa o desenho para a pele), € mais facil realizar modificacGes

decididas na hora da tatuagem:

O desenho quando é stencil é geralmente feito antes do cliente chegar, ai se
for fazer um ajuste ou outro, dependendo do profissional, ele vai pedir ‘x
tempo pra fazer aquela alteracdo. Acredito que ainda tem essa vantagem
também da interag&o com o cliente ali na hora, né. N&o curtiu uma parte,
riscou, apagou, fez de novo, entendeu (T14).
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No geral, conclui-se que as tatuagens autorais sdo o resultado de um trabalho de cocri-
acao, ou coautoria (FERREIRA, 2012) na fase de planejamento das mesmas, no qual o cliente
apresenta uma ideia mais basica ao tatuador, do que no caso das tatuagens comerciais. O tatu-
ador, segundo Perzanowski (2013), atua como guia dos clientes, em direcdo as escolhas que
traduzam a concepcdo da ideia nas tatuagens para seu estilo préprio (FERREIRA, 2012). Por
consequéncia, o nivel de influéncia do provedor de servigo no processo de criacdo de valor
dos clientes € alto e as propostas de valor oferecidas, além de técnicas séo criativas. O valor é

decorrente tanto do processo de criagdo, quanto do resultado final da tatuagem.

4.4.3 Grife

As tatuagens de grife sdo uma espécie de ‘evolucdo’ das tatuagens autorais, que, se-
gundo Perzanowski (2013), j& se firmaram entre os clientes que procuram projetos Unicos e
originais e tatuadores que buscam maior liberdade criativa. Apesar de ndo haver na literatura
um termo para designar esse tipo de tatuagem, por ser bastante recente no mercado, pode-se
dizer que as tatuagens de grife sdo tatuagens autorais nas quais a estética pessoal do tatuador,
ou seja, a personalidade do artista, dentro de determinado estilo, ou técnica (s), se sobressai,
sendo dificilmente confundida com a de outro tatuador. A estética propria é facilmente descri-

ta pelos tatuadores de grife por meio de um conjunto de caracteristicas:

(...)a linha fina, o pontilhismo...eu ndo sei se tem um nome especifico pra
esse pontilhismo, que é sem linha, né. E simetria também, muitas vezes, de-
senhos simétricos. Acho que é isso. No geral, eu confesso que eu fago dese-
nhos que me agradam (T12).

Meu trabalho é muito do blackwork, né. Eu uso muita hachura, gosto muito
de usar preto, chapado, umas sombras mais marcadas (...) eu gosto muito
daquelas coisas de trash, muito rabiscada e que me influenciam também no
trabalho (T11).

Na tatuagem, eu ja cai dentro de um segmento que é o blackwork e depois
eu tentei me desenvolver a partir disso, das ferramentas e das técnicas que
ele dispGe. Eu ja tinha um trabalho antes, de desenho e eu fui mesclando.
Eu vi que meu desenho era muito mais ilustrativo e o blackwork tinha muito
disso. Ai eu fui pra o blackwork porque tem ponto, trago, enfim, tem varias
coisas e foi isso que eu fui buscar (...) eu acho que as pessoas tdo entendendo
mais 0 meu trabalho, que eu trabalho em preto sd, as texturas que eu uso
(T4).

Uma parcela dos clientes procura pela caracteristica da reticula, que aqui a
gente chama de pontilhismo (T3).

No entanto, como os tatuadores sdo artistas em constante estudo e aprendizado, nem o

estilo, nem a estética trabalhada permanecem estéaticos:
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Eu gosto de experimentar muito, entdo ndo tem nada fechado no estudo
do meu trabalho néo (T7).

A estética atual dos tatuadores foi desenvolvida por meio de estudos de desenho e pin-
tura, bem como de atividades anteriores, exercidas em outras linguagens artisticas, como o
graffiti e a ilustracdo. Essa distinguibilidade dos tatuadores de grife € uma proposicao de valor
e, assim como a escolha do profissional tem como base a empatia e a confianca do cliente
pelo tatuador (DIAS, 2014), o artista também se certifica sobre a identificacdo do cliente com
a sua estética:

Quando alguém vem se tatuar comigo, a primeira coisa que eu pergunto €
se ela se identifica, entendeu? Porque eu acho que isso é primordial (T4).

Essa identificacdo necessaria da parte do cliente é consequéncia da habilidade do tatu-
ador de exercer controle sob seu proprio trabalho. Os tatuadores de grife desempenham em
sua interagdo com os clientes um maior ‘poder’ de controle (GLYNN, 2017) no processo de

confeccdo da tatuagem:

A minha ideia, na verdade, é tentar sempre trabalhar com desenho autoral,
com desenhos criados por mim, em cima da ideia dos meus clientes e tentar
impor o estilo do desenho que eu sempre fiz, a linguagem que eu sempre
tive (...) sempre usar isso pra pele (T7).

Acho que vocé tem que sintonizar bem o seu trabalho, a sua pegada como
tatuador (T11).

Ja a tatuadora T12 ndo aceita mais encomendas de tatuagem, apenas oferece seus de-
senhos prontos e autorais, por acreditar que dessa maneira 0 processo de producao passou a
fluir melhor. Para os clientes, o papel ¢ minimo: “no caso, o cliente s6 tem que gostar (do de-
senho) e escolher o local” (T12). Para Glynn (2017), essa habilidade de escolher uma ‘posigao
de poder’ na interacdo entre o cliente e o tatuador depende da reputacdo do artista, pois os que
tem uma reputacdo forte e sdo artisticamente habilidosos estdo em maior demanda, o que pro-
porciona um controle maior.

No processo de negociagdo da tatuagem de grife, normalmente o cliente escolhe deixar
0 tatuador mais a vontade para criar. De acordo com os entrevistados, da mesma forma que
nas tatuagens autorais, os clientes levam suas ideias de uma forma ampla ao tatuador. A partir
dai, o tatuador ja segue para a etapa criativa, sem se ater a explicacdes estilisticas ao cliente:

Nessa conversa prévia que eu tenho antes, eu explico todo o processo. O cli-
ente me passa a ideia, as vezes eu ndo entendo muito bem, ai eu procuro
conversar 0 maximo possivel pra tentar absorver uma imagem, né...porque
as vezes a galera tem s6 uma historia e ndo tem uma imagem a ser tatu-
ada. Entdo, a pior parte do processo é tentar chegar a definir uma imagem
que vai ser transferida pra pele que vai representar aquela histéria. O local
do corpo, eu deixo o cliente bem a vontade, porque, querendo ou ndo, € uma
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questdo estética, né. Mas, em relacdo ao restante, a galera me deixa bem li-
vre, na maioria das vezes. Realmente, a galera confia bastante (T7).

Dependendo de qual seja a ideia, qual seja 0 desenho, eu posso ver as refe-
réncias, ou ele pode mandar alguma referéncia, ou alguma foto, ou qualquer
coisa que ele curta, pra eu poder criar em cima. Ou a ideia s6, o conceito.
Eu vou criar um rascunho e vou mostrar. Ai se ele aprovar, se ele achar legal
a ideia, eu vou dar uma finalizada e a gente fecha o dia da sessdo. Acontece
também do cliente me deixar mais livre. Acho que os clientes que eu
mais gostei foram as pessoas que me deixaram bem livres pra trabalhar. E o
que eu fico feliz é que o feedback delas também foi muito bom (T11).

O tatuador T11 também ressaltou a possibilidade de mudancas na arte no momento da
execucao da tatuagem, mas a pedido dele, como um experimento. Nesse caso, o cliente € con-
sultado sobre a possibilidade.

Na fala dos tatuadores de grife também foram encontrados aspectos ndo vistos nos
outros tipos de tatuagem, como o atendimento a clientes de fora do estado e a preocupacao
com a propriedade intelectual das suas artes ao mostrar o rascunho das mesmas para o cliente.
Porém, o que se destaca é que na criacdo das tatuagens de grife, o tatuador exerce mais auto-
ridade (GLYNN, 2017) na dindmica do seu trabalho, tendo um papel mais ativo que o cliente,
que o deixa mais livre para construir o desenho, com um estilo e uma personalidade artistica
definida. A cocriagdo, da mesma forma que nas tatuagens comerciais, praticamente ndo ocor-
re, pois o valor criado pelos consumidores é decorrente do resultado final e da distinguibilida-

de do tatuador.

4.4.4 Continuum da tatuagem e esferas de cria¢édo de valor

Independente da motivagdo que leva o individuo a se tatuar e do status do tatuador, a
concepcado do projeto da tatuagem sempre implica um trabalho entre as duas partes. No entan-
to, “a dimensao criativa da ideia a ser tatuada tende a ser comprometida pelo lugar que a agdo
do cliente adquire no respectivo processo de producdo” (FERREIRA, 2013, p. 163). Além
disso, apesar de todos os tatuadores entrevistados defenderem a tatuagem enquanto arte, a
capacidade de direcionar seu trabalho artistico varia (GLYNN, 2017).

Para ilustrar essa variacdo e resumir a ocorréncia de cocriacdo em cada grupo de tatu-
agens, serd utilizado o continuum de Glynn (2017), representado na Figura 13, que vincula as
relacdes do tatuador com seus clientes a dois polos imaginarios extremos: replicacdes de ima-
gens pré-existentes de um lado e criatividade total, sem consideragéo pelo cliente, do outro. A
autora denomina o primeiro polo como ‘tatuagens mecanicas’, pois o tatuador ndo oferece

contribuicOes e faz exatamente o que o cliente quer, sem oferecer conselhos e feedbacks, ce-
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dendo o controle do seu trabalho aos interesses do cliente. O segundo polo é chamado de ‘ma-
estria do autoatendimento’, visto que o tatuador atua como um mestre, que escolhe o design, o
tamanho, o local e tudo acerca da tatuagem, voltando seu trabalho para a autossatisfacao.

Figura 13 — Continuum da criatividade na tatuagem

5 . ., o
. @o Lo
N %,
2 e,
S° %
2 3
o Tatuagens )
5 mecanicas .
. .
. .
. .
. .
. R
. Tatuagens comerciais 4
-
S Trocas Tatuagens autorais H
‘f) cooperativas a
> Tatuagens de grife 2
o .
.
.°, Status e
. Maestria do >
= autoatendimento >
l. \b
- &)
b N
‘e &)
., é)
0' o G

oe./d
PJQJ t...... ....o....OO
Fonte: elaborado pela autora (2018) e adaptado de Glynn (2017)

Na realidade, os tatuadores entrevistados se deslocam em uma escala de controle
(GLYNN, 2017), negociando suas posicdes entre os dois extremos, em busca da sua preferén-
cia artistica e da satisfacdo das expectativas dos clientes. Apesar dos status de tatua-
gem/tatuadores penderem mais em uma direcdo do que em outra, as motivacfes dos consumi-
dores transpassam por todos os tipos de interagcdo, com exce¢do das tatuagens motivadas por
status, nas quais existe uma participacdo maior do tatuador.

Com relacdo a cocriacdo de valor, conforme Gronroos e Voima (2013), esta deve ser
analisada de acordo com os papéis do consumidor e do provedor de servi¢o e com as esferas
de valor que englobam as duas partes. Os autores consideram que a cocria¢do ocorre quando
duas ou mais partes se influenciam, ou seja, apenas na esfera conjunta é que a cocria¢do de
valor entre o provedor e o consumidor € possivel. A Figura 14 ilustra a variacdo de papéis do

provedor e do consumidor, de acordo com a esfera de criacdo de valor:



Figura 14 — Esferas de criagdo de valor nas tatuagens

Esfera do provedor

(valor potencial)

Esfera conjunta
Planejamento da tatuagem

(valor real)
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Esfera do consumidor

(valor real)

Papel do X Cocriador de valor: Criador de valor:
consumidor -Apresentar a ideia, ou o conceito da tatuagem | -Realizar cuidados na fase
para o tatuador, com referéncias. ou nio; de cicatrizag3o.
-Solicitar modificacdes na arte, ou aprova-la.
Papel do Facilitador de valor: Cocriador: Facilitador de valor:
provedor | -Produzir a arte no papel | -Tatuador comercial: reproduzir, ou adaptar o | -Disponibilizar-se  para

e transferir a mesma
para o decalque;

desenho que o cliente deseja, utilizando
conhecimentos técnicos, em qualquer estilo

eventuais duvidas durante
a fase de cicatrizag3o.

-Executar a tatuagem; | (baixo grau de cocriagio);
-Retocar a tatuagem, se | -Tatuador autoral: guir o cliente em direc3o as
necessario. escolhas que traduzam a concepcdo da ideia

nas tatuagens para seu estilo proprio (alto grau
de cocriagio);

-Tatuador de grife: construir o desenho, com
estilo e estética definidos (baixo grau de
cocriacio).

Fonte: elaborado pela autora (2018) e adaptado de Gronroos e Voima (2013)

Na esfera do provedor, ou seja, do tatuador, seu papel € atuar como facilitador da cria-
¢ao de valor do consumidor. Dessa forma, os resultados das atividades performadas pelo tatu-
ador podem ser utilizados no processo de criagdo de valor do consumidor, ou seja, represen-
tam um valor potencial.

Ja na esfera conjunta, o consumidor cria valor com a influéncia do tatuador, resultando
em um processo dialégico (GRONROOS; VOIMA, 2013) e dual, no qual as duas partes atu-
am como cocriadoras. No entanto, dependendo do tipo de tatuagem realizada, a cocriacdo
pode ser em maior ou menor grau. De acordo com Gronroos e Voima (2013), a gestéo efetiva
das interagdes nessa esfera requer que o provedor aprenda mais sobre o consumidor e seu con-
texto individual e coletivo, 0 que ocorre por meio do atendimento ao cliente pelo tatuador. No
atendimento, o cliente fornece informacdes sobre as motivacOes e a ideia da tatuagem, por
exemplo.

Por sua vez, na esfera do consumidor, o tatuador interpreta um papel passivo (GRON-
ROQOS; VOIMA, 2013), pois nela o consumidor apenas interage com 0S recursos, processos e

resultados obtidos através dele. E dentro dessa esfera que ocorre a fase de cicatrizagdo, na
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qual o consumidor segue uma série de instrucBes para que a tatuagem passe por um bom pro-
cesso de cicatrizacdo (DIAS, 2014). Segundo Glynn (2017), a maneira com a qual a tatuagem
é tratada durante o processo de cicatrizacdo pode ter um impacto significativo no resultado
final. O tatuador, nessa fase, geralmente se dispde a tirar dividas sobre o assunto. Os papéis
do tatuador e do consumidor na fase de cicatrizacdo foram descritos da mesma maneira por
todos os entrevistados, independentemente do tipo de tatuagem adquirida.

O modelo das esferas de Gronroos e Voima (2013) é compativel com o modelo de
Payne, Storbacka e Frow (2008), no qual existem trés componentes principais para a criacao
de valor: processos de criagdo de valor do cliente, processos de criacdo de valor do ofertante e
processos de criacdo de valor do encontro. Além disso, confirma a particularidade do contexto

da cocriacdo de valor, restrita as interacdes diretas entre provedor e consumidor.
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5 CONCLUSOES

Verificou-se que o valor criado na esfera do cliente por meio das experiéncias com 0s
tatuadores esteve, em primeiro lugar, relacionado com o processo criativo entre as duas par-
tes, durante as interacOes diretas. Nessas interacdes, destacaram-se as qualidades pessoais dos
tatuadores, como profissionalismo e atencéo aos clientes. O resultado final positivo das tatua-
gens também foi responsavel pela criagdo de valor dos clientes, principalmente o valor simbo-
lico proporcionado por elas, com o objetivo de projetar uma imagem publica e fortalecer o
autoconceito dos individuos. O surgimento de valor pelos clientes foi facilitado pelos tatuado-
res, em interagGes indiretas, por meio de recursos e processos que representaram valor em
potencial para o consumidor, como a qualidade técnica, o estilo utilizado, a distinguibilidade
estética e o discurso da tatuagem enquanto arte. O valor criado pelos clientes refletiu no retor-
no, ou possibilidade de retorno a0 mesmo tatuador envolvido no servigo, para realizar uma
nova tatuagem.

O consumo simbdlico da tatuagem na pesquisa ndo apresentou padrdao no planejamen-
to da mesma, variando de acordo com as necessidades e preferéncias do individuo tatuado.
Quando motivado pela intencdo de autodefinicdo e homenagem, o cliente exerceu o papel de
cocriador de valor através do fornecimento de ideias e referéncias para o tatuador cocriar por
meio da transferéncia dessas ideias para uma imagem e, consequentemente, para a pele. O
planejamento conjunto da tatuagem pode ser explicado pela oportunidade maior de incorpora-
¢ao do self estendido pelo consumidor.

A cocriagéo dialdgica também foi vista na fala de uma tatuadora, acerca das tatuagens
feitas com motivo de terapia, pois houve cocriacdo voltada a ressignificacdo da relacdo da
cliente com seu corpo. Alguns entrevistados cocriaram menos com os tatuadores, ou por leva-
rem a imagem a ser tatuada, ou por customizarem desenhos autorais prontos dos tatuadores,
CcOmo no caso da tatuagem por protecdo. Em todo caso, em menor, ou maior grau, os tatuado-
res cocriaram a partir de um direcionamento artistico no sentido de construir a autoimagem do
cliente no suporte de sua pele. No que diz respeito ao consumo simbdlico motivado por status,
o0 grau de cocriacdo no planejamento foi menor, ja que a intengdo do cliente foi de imprimir a
‘marca’ do tatuador. Como nas tatuagens motivadas por estética nao houve consumo simboli-
co propriamente, concluiu-se a partir da analise das entrevistas que a relagdo entre a cocriacao
de valor e o consumo simbolico nas tatuagens é inconstante, por variar nas funcdes desempe-

nhadas pelo cliente e pelo tatuador. O que pode ser extraido da comparacao entre motivacgoes
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de consumo simbdlico e estético é que a participacdo de terceiros € maior no primeiro caso,
porém, sem um papel decisivo, apenas opinativo.

Os achados relacionados a cocriagdo no que concerne ao status do tatuador no merca-
do, conforme exposto na terceira questdo norteadora especifica, indicam que o processo de
cocriacdo das tatuagens pode ter, basicamente, trés formas: a) cocriacdo de adaptacdo — nas
tatuagens comerciais, 0s projetos da arte séo amplamente ditados pelos clientes, que, em sua
maioria, ja chegam ao estidio com o desenho pronto. Nesse caso, 0 grau de cocriacao é baixo,
visto que ha pouca influéncia do provedor do servi¢o na criagdo de valor do consumidor. O
tatuador apenas reproduz, ou adapta o desenho levado pelo cliente; b) cocriagdo de colabora-
¢do — as tatuagens autorais, por serem caracterizadas por um projeto mais personalizado, re-
presentam verdadeiras colaboracdes. O grau de cocriacdo € alto, pois o provedor de servico
influencia no direcionamento das escolhas artisticas da tatuagem a partir da ideia do consumi-
dor; e c) cocriagdo de distinguibilidade — por sua vez, as tatuagens de grife assumem ser pro-
jetos principalmente do tatuador. Aqui, o grau de cocriacdo € baixo, uma vez que o0 consumi-
dor ndo cocria o valor na interacdo direta, apenas cria valor no pos-experiéncia, decorrente do
resultado.

A contribuicgéo teorica vem no sentido de apontar que a cocriagéo tipica do mercado de
tatuagens ocorre quando ha proposicdo de valor pelo tatuador além da técnica, ou seja, quan-
do hé& proposicdo criativa e autoral, bem como o objetivo do cliente em obter uma arte perso-
nalizada. Apesar de Vargo e Lusch (2004; 2008) argumentarem que o consumidor é sempre
cocriador de valor, sendo esse valor facilitado pelo provedor de servigco, no mercado de tatua-
gens, a criacdo de valor pelo tatuador pode tender a niveis minimos e maximos. Dessa forma,
os beneficios da cocriacdo para os tatuadores podem ser relacionados tanto a resolucdo de
necessidades dos clientes, quanto a satisfacdo pessoal e profissional. Para os tatuadores, a
cocriacdo pode entdo ser encarada como mediadora das relagdes de controle do trabalho e do
resultado final: quanto mais propostas de valor (dominio técnico, estilo definido, estética re-
conhecivel, etc.) o tatuador oferecer nas interagdes com o cliente, mais ele podera ditar o pa-
pel deste Gltimo no processo.

Somado aos achados tedricos, a pesquisa levantou algumas inferéncias de cunho ge-
rencial, dado que para o conceito de cocriacdo ser significativo, as organiza¢des necessitam
saber o que gerenciar (DAMKUVIENE et al., 2012). O primeiro aspecto a se considerar é que
como empreendedores, os profissionais de tatuagem precisam conhecer as expectativas do
publico para saber como utiliza-las no processo criativo. O tatuador, por exemplo, deve estar

preparado para um planejamento da tatuagem cocriada com os clientes motivados a se tatuar
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em busca de autodefinicdo, de homenagear algo, ou alguém e para fins de terapia, como a
ressignificacdo do corpo.

Além disso, a cocriacdo pode ser Gtil para um maior controle na direcdo do trabalho
artistico dos tatuadores, principalmente para aqueles que ndo estdo satisfeitos com a producao
de tatuagens comerciais. Para alcancar um termo no qual haja equilibrio entre a preferéncia
artistica e as solicitacdes dos clientes, o tatuador pode recorrer a estratégias voltadas a modifi-
car as expectativas dos mesmos. Essas estratégias seriam scripts, sugeridos por Payne, Stor-
backa e Frow (2008) para criar oportunidades de cocriacdo por meio de explicacdes pré-
aquisicdo do servigo, como uma divulgagdo adequada, ao solicitar pedidos de tatuagens ape-
nas em um estilo particular e original, criados em parceria. Dessa forma, o tatuador podera
gerar uma ‘cocriacdo por demanda’, caso se sinta apto tecnicamente e estilisticamente. A di-
vulgacédo pos-tatuagem serviria para alavancar a experiéncia do cliente, transmitindo os bene-
ficios agregados com o processo e a entrega dos resultados.

Ademais, o valor criado pelos clientes surgido das experiéncias com os tatuadores po-
de ter contribuido para evitar as situac6es de arrependimento e insatisfacdo com o processo e
o resultado final, visto que refletiu no retorno ao tatuador e, em alguns, o desejo de realizar
nova tatuagem. Diferentemente dos tatuadores comerciais, que apresentam um baixo nivel de
cocriacdo, os tatuadores autorais relataram uma maior aceitabilidade do preco pelo publico.
Com um processo cocriado de tatuagem, o cliente tem expectativas mais altas relacionadas a
capacidade técnica e criativa e, por isso, percebe mais claramente os beneficios agregados
envolvidos na relacdo com o tatuador, absorvendo positivamente o preco cobrado. Ou seja,
seguindo a ‘hierarquia’ de criatividade e controle das tatuagens, para que os tatuadores ‘CO-
mandem’ um preco maior para seu trabalho, produzindo apenas pegas exclusivas (GLYNN,
2017), € preciso primeiro cocriar com os clientes num processo colaborativo. Por fim, em
meio a0 mercado saturado de tatuagens, a cocriagdo surge como uma ferramenta de defesa

contra a comoditizagdo desse tipo de arte.

5.1 LimitacgOes do estudo

A auséncia de dados oficiais acerca do mercado de tatuagens no Brasil para embasar a
justificativa e direcionar o estudo de forma mais efetiva por meio de uma visdo mais proxima
do contexto de consumo dessa arte foi uma das limitacdes desta pesquisa. Ademais, nao foi
possivel realizar entrevistas com os clientes no momento da execugédo da tatuagem, pois seria

primeiro necessario que os tatuadores adquirissem confianga na pesquisadora, bem como a
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autorizacdo dos clientes, que poderiam se sentir desconfortaveis ao serem entrevistados no
momento da realizacdo da tatuagem. Além disso, algumas sessfes de tatuagem, possivelmente
levariam demasiado tempo. A observacdo direta durante a execucgdo da tatuagem, se realizada,
poderia contribuir com as informag6es acerca da existéncia e do nivel de cocriacdo durante
essa etapa, bem como a influéncia da mesma na criacdo de valor do consumidor. Por conse-
quéncia, 0 acesso presencial aos clientes dos tatuadores foi dificultada. A realizacdo das en-
trevistas por e-mail com os clientes foi um modo de suprir esse impasse, porém, gerou demora

na obtencdo das respostas e omissao de informacoes.

5.2 Sugestdes de pesquisas futuras

A partir do referencial tedrico e da analise dos dados realizados nesta dissertagao,
atentou-se para outras possiveis pesquisas em relagdo a cocriacdo e ao objeto das tatuagens.
Algumas sugestdes para futuros estudos sao:

= Realizar pesquisas acerca da cocriacdo em tatuagens, porém abordando novos movi-
mentos no meio, como o ‘collab’ entre tatuadores (parceria de dois ou mais artistas
que, por meio da mistura de técnicas, estilos e estéticas formam um so projeto de tatu-
agem) e coletivos de tatuadores que priorizam a dimensdo ritualistica da tatuagem no
processo de execucdo da mesma;

= Investigar as influéncias de outros aspectos nas intera¢fes dos tatuadores e clientes,
que resultem em um valor positivo para esses ultimos;

= Utilizar métodos complementares para aprofundar a compreensdo de aspectos especi-
ficos da cocriacdo, ou outros fatores relacionados ao comportamento dos consumido-
res de tatuagem, como o método de histéria de vida;

= Desenvolver pesquisas do tipo cross-cultural a fim de abordar a influéncia de aspectos

culturais na cocriagdo de tatuagens.
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APENDICE,A — CATEGORIAS DE MOTIVACOES DOS
INDIVIDUOS PARA ADQUIRIR TATUAGEM

Categorias Autor/ano Citac0es relativas as categorias
Individualidade e | Pavan e Silva, 2010 | Perante 0 bombardeio de imagens pela midia sobre as inu-
identidade meras possibilidades identitarias, sobre os presentes suces-

sivos e a fragmentacéo do individuo nas sociedades ociden-
tais contemporéneas, surge como importante fazer algo
permanente, fixo sobre o proprio corpo em mutacdo. O
corpo funciona como um outdoor das escolhas subjetivas,
uma vitrine da esséncia do ser. Por isso é que, segundo 0s
entrevistados desta investigacdo, as tatuagens correspondem
sempre a um periodo marcado por escolhas identitéarias,
indicando memodrias e pertencas (PAVAN; SILVA, 2010, p.

72).
Macedo, Paravidini | A utilizagdo de préaticas de intervencdo corporal (como a
e Prochno, 2014 body art), apontam para uma busca pela singularidade em

uma época em que as diferencas tendem a ser aniquiladas e
representam uma estratégia Ultima de experimentar a exis-
téncia através do reconhecimento pelo olhar do outro
(MACEDO; PARAVIDINI; PROCHNO, 2014, p. 153).

As marcas corporais, como as tatuagens (ou dermopigmen-
tacOes), apresentam-se como formas de linguagem que
apontam para a subjetividade (MACEDO; PARAVIDINI;
PROCHNO, 2014, p. 159).

Na auséncia da palavra, o sujeito encontra outras formas de
se expressar e de afirmar sua existéncia para si mesmo e
para os outros. E preciso, portanto, ‘escutar’ tais praticas
como relacionadas & constituicdo psiquica que parecem
remeter aos processos de constru¢do do eu (MACEDO,
PARAVIDINI; PROCHNO, 2014, p.159).

Rocha e Barros, 2006 | No discurso dos informantes surgia a ideia de gque a tattoo
revelava na superficie da pele algo imanente ao sujeito e a
sua verdade interna mais profunda, funcionando, assim,
como um modo de comunicacdo da singularidade do indi-
viduo tatuado (ROCHA; BARROS, 2006, p. 39).

Ferreira, 2007 Pelo envolvimento intimo e perene que mantém com o seu
suporte, a inscricdo de uma tatuagem ou de um piercing no
corpo afirma-se como forma privilegiada e relativamente
democratizada de exercicio do direito sobre a propriedade
do corpo. Numa época em que esta questdo esta na ordem
do dia em debates varios, de natureza legal, ética e politica,
a marcacdo invasiva e voluntaria da epiderme concede a
guem a empreende um profundo sentido de posse, represen-
tando um gesto instaurador da soberaneidade do jovem no
processo de tomada de decisdo sobre um patrimoénio sobre o
qual ele entende dispor do dominio absoluto e incondicional
(FERREIRA, 2007, p. 302).

Mun, Janigo e John- | Individuos podem usar as tatuagens para comunicar atribu-
son, 2012 tos especificos sobre si mesmo (self atual) e consequente-
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mente, tentar gerir a percepcdo e comportamento dos ou-
tros. Eles também podem usar as tatuagens para comunicar
atributos que eles ndo possuem ainda, mas desejam ter (self
ideal) no futuro (MUN; JANIGO; JOHNSON, 2012, p.
135).

Descobrimos que as tatuagens sdo lembretes de experién-
cias pessoais. Para a maioria dos nossos participantes, tatu-
agens sdo mais do que simples atos de decorar o corpo.
Esses participantes delegaram uma série de significados
construidos para suas tatuagens de maneira pensada que sao
conectadas para o self, acontecimentos da vida, relaciona-
mentos e espiritualidade (MUN; JANIGO; JOHNSON,
2012, p. 144).

Kang e Jones, 2007 Enquanto ndo ha uma unica explica¢do para 0 aumento da
popularidade das tatuagens, pesquisadores tem achado que
as pessoas usam tatuagens para expressar quem elas séo, o
que elas viveram e como elas se enxergam em relacio aos
outros e 0s seus mundos sociais (KANG; JONES, 2007, p.
45).

(...) 0s homens sdo mais provaveis que usem tatuagens para
reforcar nogdes tradicionais de masculinidade, enquanto
que as mulheres, com frequéncia, desafiam e reproduzem
padrdes convencionais de feminilidade (KANG; JONES,

2007, p. 44)
Oksanen e Turtiai- | Tatuagens funcionam como pontos de referéncia ou mapas
nen, 2005 que permitem historias de vida serem contada. Uma

tatuagem gravada na pele representa um link para a histéria
da vida pessoal, bem como uma oportunidade para a
seguranca subjetiva. Argumentaremos que a subjetividade é
cada vez mais tangivel e visual nas sociedades modernas
tardias. Os sujeitos tém de enfrentar o conflito que, embora
possam modificar e (re) escrever seus corpos, eles nédo
podem controlar os significados que outras pessoas ddo as
suas tatuagens (OKSANEN; TURTIAINEN, 2005, p. 112).

Atik e Yildirim, 2014 | No entanto, apesar de emular, por exemplo, as celebridades,
a necessidade de expressar a individualidade e
singularidade € enfatizada em nossos achados. Algumas
pessoas tatuadas tentam desenhar suas préprias tatuagens ou
cocriar um desenho com o tatuador a fim de aumentar a
representatividade do eu (ATIK; YILDIRIM, 2014, p. 221).

Apelo estético Kjeldgaard e Bengts- | Para muitos tatuados de moda, no entanto, ter uma tatuagem
son, 2005 é principalmente uma questdo de adorno do corpo. Como
um dos nossos informantes notou anteriormente, a escolha
real do simbolo é mais uma expressdo ndo articulada de
preferéncia estética pessoal do que a procura por simbolos
especificos que sdo expressdes de algo, ou compartilhados
com alguém, tracos pessoais percebidos (...) Consideramos
isso como uma expressdo do papel que a tatuagem
desempenha em um embelezamento corporal geral
(KIELDGAARD; BENGTSSON, 2005, p. 175).

Pereira, 2011 (...) na contemporaneidade, determinadas formas de modifi-
cacdes corporais, sobretudo a tatuagem e o piercing, se
tornaram mais um tipo de pratica estética, uma decoracién
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del cuerpo semelhante a qualquer outra, por exemplo, 0s
cosmeéticos e os produtos de beleza de uma forma geral. O
gue antes era um signo que servia para demarcar uma dife-
renca parece ser hoje um complemento para o visual que
serve, entre outras coisas, para dar um toque de sensualida-
de e beleza (PEREIRA, 2011, p. 123).

Goulding et al, 2004 | Esses individuos geralmente adquirem uma tatuagem para
fins estéticos com pouco raciocinio dado ao significado
simbolico ou "tribal". Por exemplo, uma flor no quadril ou
ombro que pode ser facilmente escondido. Eles sdo em
grande parte influenciados por grupos e tendéncias da moda
e ndo se véem como parte de uma comunidade de tatuagem
(Goulding et al, 2004, p. 280).

Terapia Kang e Jones, 2007 Marcar seus corpos com tatuagens ajuda as mulheres a sen-
tir que elas estdo reclamando suas partes perdidas ou viola-
das — um processo especialmente importante para as mulhe-
res se curarem de abusos ou traumas (KANG; JONES,
2007, p. 45).

Macedo et al, 2014 Diferentemente da pintura corporal, a tatuagem é um livro
encarnado que 0 sujeito carrega consigo e gque mostra a
necessidade que ele tem de tornar sua historia visivel para
poder assumi-la ou torna-la mais suportavel (MACEDO et
al., 2014, p. 159).

E importante lembrar que cada sujeito lida com a questdo
da tatuagem de maneira Unica, seja como tentativa de bor-
dejar as angustias ou como instrumento capaz de promover
um apaziguamento momentaneo (MACEDO et al., 2014, p.

159).
Oksanen e Turtiai- | E mostrado aqui que as tatuagens sio usadas pelos sujeitos
nen, 2005 para controlar suas vidas quando encaram o caos da socie-
dade moderna (OKSANEN; TURTIAINEN, 2005, p. 112).
Berger, 2009 E preciso destacar também que a tatuagem é muito utilizada

para marcar momentos especiais do ciclo de vida do indivi-
duo, como mudancas de faixa etaria, ingresso na faculdade
e curiosamente, momentos de separacdo conjugal. Neste
altimo caso, a tatuagem pode ser vista como um mecanismo
de renascimento da mulher, como um simbolo de liberdade,
de marcar o ingresso em uma fase da vida. E a0 mesmo
tempo, uma transmutacdo e uma catarse (BERGER, 2009,

p. 80).
Experiéncia Kjeldgaard e Bengts- | Como discutimos na andlise de dados, as imagens
son, 2005 escolhidas pelos tatuados parece faltar em significagdo em

muitos casos (...) Nos interpretamos isso como uma questdo
de consumo como experiéncia, ja que o ato de obter a
tatuagem é um fim em si mesmo (...) Isto parece ser uma
caracteristica comum entre tatuados da moda e se encaixa
bem com teorias que sugerem que a moda pds-moderna ndo
se refere a qualquer coisa a ndo ser a si mesma. O
significado, como interpretamos os resultados, reside no
préprio ato de obter a tatuagem — um desejo de participar
dessa nova estrutura de utilizagdo do corpo de uma forma
radical (ainda segura devido ao aspecto de massa) para a
construgdo de estilo.” (KJELDGAARD; BENGTSSON,
2005, p. 176)
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Pereira, 2011 E importante também assinalar que a tatuagem, o piercing e
outras praticas mais radicais, além do enfoque estético e
subjetivo, estdo também vinculados a um certo modismo
atual, veiculado através da midia, de imagens na rede, revis-
tas, catalogos, etc. (PEREIRA, 2011, p. 125).

Pode-se dizer que, em alguns contextos, corpo tornou-se um
objeto maleavel, sempre possivel de remanejamento, passi-
vel de intervencdes artificiais (PEREIRA, 2011, p. 125).
Rodriguez e Carretei- | Os sentidos atribuidos as tatuagens sdo muitos e, possivel-
ro, 2014 mente, nem todos possuem uma clareza quanto ao motivo e
0 que representam, mas percebe-se que se trata de uma do-
minacdo da dor e do corpo ho momento de sua execucdo e
que estad em jogo uma espécie de prazer. Ha, portanto, uma
reivindicacdo de experiéncia tatil e sensorial, que divide a
cena com o lugar privilegiado que a visdo ocupa na socie-
dade atual (RODRIGUEZ; CARRETEIRO, 2014, p. 750).
Pérez, 2006 Provavelmente, essa é a dialética em que vivem aguelas
pessoas que estdo cobrindo progressivamente seus corpos
com tatuagens, grupo cada vez mais numeroso e significati-
VO nessa pratica, para o qual a sensacdo produzida no mo-
mento de ser tatuado — provocada pela adrenalina — € essen-
cial a ponto de invadi-los, de abarcd-los completamente,
impulsionando-os a seguirem sendo tatuados. Outra caracte-
ristica desse tipo de experiéncia é que tende a justificar-se a
si propria, ndo parecendo precisar de metas além dela. Des-
sa forma, é frequente encontrar explicagdes sobre os moti-
vos de ser tatuado e que aludem, simplesmente, a ‘falta de
se sentir a adrenalina funcionando no corpo logo depois de
dois ou trés meses’ (PEREZ, 2006, p. 189).

Integracdo Berger, 2009 E preciso frisar também que o pertencimento conferido pela
tatuagem simbolico e ndo necessariamente afetivo: pode
expressar adesdo a um grupo de rock, onde a maioria dos
membros sdo tatuados (...) (BERGER, 2009, p. 67).

Seriam entdo sinais que o grupo escolhe para se diferenciar
de outros grupos e que dependem dos sinais ja presentes
nestas sociedades, jA que os mesmos serdo definidos por
contraste. Se as situagcbes mudam, estes sinais também po-
dem mudar. E importante também relembrarmos que tais
sinais podem ficar ainda mais evidentes em situacdes de
intenso contato intercultural, como é o caso das sociedades
urbanas. Diante da presenca de vérias tribos urbanas, é cen-
tral para os grupos delimitarem fronteiras, ou seja, defini-
rem seu nicho, tomarem consciéncia de si, reconhecerem a
sua alteridade em relacdo aos outros grupos (BERGER,

2009, p. 68).
Kjeldgaard e Bengts- | Pessoas fortemente tatuadas que se definem como membros
son, 2005 da subcultura de tatuagem geralmente sentem um vinculo

social imediato com outras pessoas com tatuagens. (...)
eventos institucionalizados como tatuagem e convencdes de
modificacdo do corpo exibem exatamente a combinacdo de
envolvimento de objeto autotélico e estruturas interpessoais
de acdo (KJELDGAARD; BENGTSSON, 2005, p. 176).

Homenagem Berger, 2009 Muitas tatuagens também sdo formas de homenagear pesso-
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as e/ou animais queridos, de gravar na pele para sempre
imagens que as lembrem. Embora hoje em dia ja seja mais
facil retirar uma tatuagem com laser, estas ainda vinculam-
se a fixacdo de uma memdria imutével, de um modo de
congelar um instante, de burlar o efémero através de algo
gue ndo se apaga. SAo comuns tatuagens homenageando
pais e maes, bem como declaracfes de amor a parceiros
afetivos e filhos. Uma vez sofridas e inscritas na pele, elas
proclamam a importancia de tais pessoas em sua vida. Gra-
va-se e carrega-se nela o que estd gravado no coracdo
(BERGER, 2009, p. 80).

Tiggemann e | Pode-se observar que, em geral, uma enorme variedade de
Hopkins, 2011 razbes foram endossadas para tatuagens. As razGes mais
comuns para obter uma tatuagem eram "elas celebram uma
ocasido ou pessoa (...) (Tiggemann e Hopkins, 2011, p.

248).
Rodriguez e Carretei- | Percebe-se nesses depoimentos que as tatuagens do tipo
ro, 2014 homenagem trazem literalmente a superficie da pele senti-

mentos e declaracbes a pessoas importantes. Parece néo
bastar demonstra-lo no discurso e nas praticas. E algo que
se marca na pele, instituindo a eternidade de um amor, ho-
menagem duradoura (RODRIGUEZ; CARRETEIRO, 2014,
p. 752).

Protecéo Berger, 2009 Através das tatuagens, também se procura “atrair” senti-
mentos como amor, arte, encontro, esperanca: E como se
estas fossem uma forma de pedir, através do proprio corpo,
a realizagdo de desejos intimos (BERGER, 2009, p. 80).
Oksanen e Turtiai- | Além de servir ao propdsito de exibir e melhorar o corpo, as
nen, 2005 tatuagens também tém funcdo de protecdo para os sujeitos.
Alguns descrevem como as tatuagens protegem o corpo
formando uma armadura na superficie da pele (OKSANEN;
TURTIAINEN, 2005, p. 123).

Uma tatuagem marcada na pele serve como talismé ou es-
cudo que permite ao sujeito olhar em frente na vida
(OKSANEN; TURTIAINEN, 2005, p. 123).
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA COM OS

TATUADORES

Perfil do tatuador

Informagdes gerais

Nome Idade Sexo

Informacdes profissionais

Formacao Tempo no Exerce alguma atividade com-
mercado plementar?

b)
c)

d)

e)

9)
h)

)
k)

. Posicionamento do profissional no mercado

Vocé considera que possui um estilo especifico, pelo qual € mais conhecido? Como
vocé desenvolveu esse estilo?

Vocé considera a tatuagem uma forma de arte?

Quanto tempo um cliente tem que esperar para ser tatuado? Existe uma “lista de espe-
ra’?

Como ¢ a negociagdo em torno do preco do servico? Os clientes séo receptivos ao pre-
¢o cobrado?

. Visdo do profissional sobre o proprio trabalho

Quais motivos vocé acredita que levam o pablico a escolher se tatuar contigo?

Como vocé diria que o seu trabalho contribui para suprir as expectativas de consumo
dos seus clientes?

Como vocé acredita ser a avaliagdo dos clientes com o seu trabalho?

Vocé acredita que existe algo a melhorar em termos de atendimento, ou execucao do
servico?

Processo criativo e relacionamento com o cliente

Como € o seu processo de criacdo de tatuagem, desde o contato do cliente até a aplica-
¢ao do desenho na pele? Qual o seu papel e o papel do cliente na escolha dos seguintes
pontos: desenho em si e estilo do mesmo, local no corpo, tamanho da tatuagem e cor
utilizada.

O seu processo de criacdo das tatuagens ja foi modificado de alguma forma, por suges-
tdo, ou reclamagéo, de clientes?

Existe algum elemento na ambientacdo do estudio que influencia no processo de cria-
¢do da tatuagem, seja da sua parte, ou da parte dos clientes? Exemplos: livros, revistas,
fotografias, obras artisticas do (a) tatuador (a), ou de outras pessoas, elementos senso-
riais, etc.

I) O que é feito em termos de conscientizacdo dos riscos ao cliente associados a tatua-

gem?

m) Vocé mantém contato com os clientes apds a tatuagem?
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APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM OS

CLIENTES

Perfil do cliente

Informacoes gerais

Nome Idade Sexo Profissédo

Informacdes de consumo

Como conheceu o trabalho do (a) tatuador 12 tatuagem com o (a) tatuador (a)?
@)?

1. Posicionamento sobre tatuagens e simbologia das mesmas

a) Vocé considera a tatuagem uma forma de arte?

b) Para vocé, o que significa se tatuar?

c) Fale sobre o desenho que vocé escolheu para tatuar com o (a) tatuador (a). O que te
motivou a fazer essa tatuagem? O que ela representa? Se realizou mais de uma com o
(a) tatuador (a), qual é a preferida e 0 motivo?

2. Visdo do cliente sobre o trabalho do profissional

d) Quais os motivos que levaram vocé a escolher se tatuar com o (a) tatuador (a)?

e) Como vocé diria que o trabalho do (a) tatuador (a) contribuiu para suprir as suas ex-
pectativas de consumo?

f) Como vocé avalia o resultado do trabalho do (a) tatuador (a) na sua pele?

g) Vocé acredita que o (a) tatuador (a) possui algo a melhorar em termos de atendimento,
ou execucdo do servigo?

h) Em termos de tempo de espera e pregco, comparados aos resultados obtidos com a tatu-
agem, voceé faria outra tatuagem com o (a) tatuador (a)?

3. Processo criativo e relacionamento com o tatuador

i) Como foi o processo de criagdo da tatuagem, desde o seu contato com o profissional,
até a aplicacdo do desenho na pele? Houve a participacdo de mais alguém nesse pro-
cesso, além de vocé e/ou do tatuador? Qual foi o seu papel e o papel do tatuador na es-
colha dos seguintes pontos: desenho em si e estilo do mesmo, local no corpo, tamanho
da tatuagem e cor utilizada.

J) Vocé teria alguma sugestdo, ou reclamacéo sobre o processo de criacdo da tatuagem,
ou o resultado final?

K) Existiu algum elemento na ambientacdo do estadio que influenciou no processo de cri-
acdo da tatuagem, seja da sua parte, ou da parte do tatuador? Exemplos: livros, revis-
tas, fotografias, obras artisticas do (a) tatuador (a), ou de outras pessoas, elementos
sensoriais, etc.

1) O que foi feito no estudio em termos de conscientizacdo dos riscos associados a tatua-

gem?

m) Vocé manteve contato com o tatuador apos a tatuagem?




