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RESUMO - Apresentamse, nesse paper, os resultados de uma pesquisa qualitativa. Na
propria esfera da recepcéo do grande publico, investigam-se, por meio de entrevistas néo-
diretivas aplicadas a um grupo de mulheres, questdes relativas a participacao cumplice dos
consumidores/ndo-consumidores de determinados produtos e fregientadores ou ndo de
determinados pontos de venda “ personalizados’ . O significado que as pessoas dao as coisas
e a sua vida, aqui particularmente a marca, permite evidenciar, na palavras mesmas desses
informantes, juizos de valores e atitudes importantes, ndo sempre bem entendidos, quanto a
vivéncia da situacdo de compra, a fidelidade & marca, ao consumo social ou melhor
societéario, e principalmente a importancia da sensibilidade diferenciada de uma mesma

pessoa em relacdo a marcas e fendbmenos marcarios diver sos.
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1. INTRODUCAO E OBJETO DA PESQUISA

A manifestacéo, a cada dia, mais expressiva, das marcas dos produtos de consumo e a
crescente proliferacdo de nome de lojas de fantasia (titulo de estabelecimento®) modificam, ja
ha tempo, a configuragcdo do nosso ambiente cotidiano e de nossos habitos.

Nessa constante modelizac8o, esses icones, esses simbolos de nossa sociedade sdo
cuidadosamente construidos - conforme termo da literatura existente - em gabinetes,
obedecendo a regras juridicas, econdmicas e principamente gustados, seguindo-se
cuidadosamente preceitos eficazes de Marketing, Comunicagdo/Programacdo Visua,

Propaganda, entre outros instrumentais de atuacéo no mercado.
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Geralmente, a marca, mesmo que “industrializada’ é ainda percebida, nos meios
profissionais, como um atributo do produto, agregado, manipuldvel “objetiva’ e
unidirecional mente nos projetos de gerenciamento dos produtos e suaimagem de marca.

Porém, contrariamente, a marca, no que ela representa como produto social de sentido
- levando-se em consideracdo o verdadeiro sentido de ateridade, que deveria permear
qualquer estudo de Marketing e Comunicagéo -, € um elemento co-fabricado (queira-se ou
ndo), pelos diversos agentes que participam do processo de producdo, circulacéo, troca e
consumo de bens, sgjam esses tangiveis ou intangiveis.

Interessa nesse estudo, portanto, investigar questdes relativas ao consumo simbalico da
marca pelas pessoas, sejam essas consumidoras efetivas ou ndo de determinados produtos
particularizados por uma marca, freqlentadoras ou néo de determinados pontos de venda
“personalizados’, uma vez que h& consumo signico, pelo simples contato sensorial, mesmo
sem consumo ou freqlientacdo tangiveis. Ha portanto producéo de efeitos de sentido na
enunciacdo das caracteristicas de identidade e personalidade da marca, tanto na esfera da
emissdo, como na esfera da recepcao - em outros termos. ha participacéo efetiva, e camplice,

dos consumidores na producéo da marca.

2.ALITERATURA

Em todas as éareas, reflete-se presentemente sobre as transformagdes profundas pelas
quais passa boa parte da humanidade. No que é pertinente a este trabalho (a Comunicagéo
no/com o Mercado), estudos recentes tentam descrever alguns dos tracos desse fenbmeno ou
fornecer receitas de como atuar a nivel da marca comercial, numa focalizacéo mercadol 6gica
e/ou somente comunicativa que prioriza quase que essencial mente a esfera da emissao’.
Vale destacar entre outros, por evidenciarem essencialmente a marca, os estudos de Pinho
(1996), Martins, JR. & Blecher (1996), Weillbacher (1994), Martins, J. S. (1992, 1995),
bem como - ja considerando, conjuntamente, a recepgdo - minhas proprias reflexdes (Zozzoli,
1994, 1998)*.

Mesmo se as consideragtes desenvolvidas nos referidos trabalhos, quando consideram
0 consumo material e ssmbalico, procuram abracar uma concepcao contemporanea da marca e
desenvolver estratégias de acdo ou analise/descricdo, seu objeto ndo vai muito aém das
consideracOes de Baudrillard, Bourdieu, e de alguns semioticistas como Floch, por exemplo,

ao concluir que a marca € a Unica linguagem que o objeto fala e que assim o objeto, agora
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personificado, € consumido na sua diferenca, a mais valia acrescida pela marca - verdadeiro
manifesto de sintese a respeito do produto, que nos faz evoluir numa sociedade de
comunicagdo, de discurso(s). A esse respeito, ao comentar os trabalhos quantitativos
psicossociais de Kapferer e Laurent (in Kapferer e Thoenig, 1990), ja salientava na minha
Dissertacdo de Mestrado (Zozzoli, 1994, pp. 207-8), se bem que fora de seu objeto e por isso
ndo abordado nagquela ocasido, ser judiciosa a realizacdo de estudos qualitativos para tratar da

percepcao da(s) marca(s) pelo(s) consumidor(es).

3. ASQUESTOES DA PESQUISA

Os consumidores ndo parecem apreender a marca da mesma maneira do que os
fabricantes, os juristas, os comerciantes, os homens de Marketing, os publicitarios, os
programadores visuais.. em suma, como 0s profissionais ligados a marca. Falam
indistintamente de marca de produto, marca de |oja, marca registrada a respeito de fendmenos
sociais que ndo tém nada de juridico. Freguentemente ndo dissociam a marca do produto e o
produto de marca, chegando até a utilizar uma palavra no lugar da outra. Muitas vezes, nem
sentem o plangjamento que esta atrelado a marca. Como palavra ou imagem do cotidiano, o
fenbmeno da marca integrou seu mundo, e esta lhes serve de déictico (designativo que
demonstra, sem conceituar), quando ndo de referéncia conceitual, quase que comum.

O que serg, portanto das funcbes da marca para os consumidores signicos umavez que
- grosso modo - para 0 mundo da producdo e da distribuicdo em série, esta serve para
reivindicar um direito de ocupagéo (pela diferenciacdo) num determinado mercado, e que,
para 0 mundo da comunicagdo, apresenta-se quase gque essencialmente como um problema de
criatividade para os designers e um suporte de imagem para os publicitarios ?

Qual é a apreensdo da téo falada qualidade dos produtos e das marcas ? Que elemento
de referéncia, se exidtir, representa a marca ? S80 as questOes-diretrizes sobre as quais se
espera encontrar informagdes que ampliam, se bem gue modestamente, os conhecimentos a
respeito da marca. Procura-se entender essas informacfes a partir da perspectiva de outros
participantes da situacdo: os consumidores e ndo consumidores de bens ou servigos, porém

todos consumidores de marcas.

4. METODOLOGIA
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Trata-se de uma pesquisa descritiva, de carater indutivo, preocupada com o significado
gue as pessoas dao as coisas e a sua vida, agui particularmente a marca.

A compreensdo desse fendmeno abordada do ponto de vista de determinados
participantes implica na exploragdo da vida cotidiana e do contexto em que ocorre. Ndo se
formulou aqui nenhuma afirmacdo prévia e individual a ser comprovada. Ao contrario o
problema configura-se mais com uma dificuldade percebida parcialmente e analisada sem
sistematizacdo preestabelecida, em decorréncia dos dados que condicionam sua descoberta
progressiva. Supde-se que 0s sujeitos da investigagdo sdo autores de um conhecimento, que,
coletivamente, representa uma apreciacdo, que, com discernimento, andisa, relata e
discrimina as necessidades e as a¢es em jogo.

Por serem alvo privilegiado da maioria das campanhas de producdo, divulgacéo e
promocao de produtos e por serem também gera e tradicionalmente incumbidas de realizar as
compras necessarias a sua familia, optou-se, ao constituir o grupo informante (por amostra
tedrica), pela eleicdo de 5 mulheres, que residem na regido onde se encontrava, na época da
pesquisa, 0 pesquisador. Por razdo de ordem operacional (dificuldades de tempo e aceitacdo
em participar da pesquisa), privilegiou-se 0 melo académico, mais receptivo, todavia
esforcando-se sem maior pretensdo em escolher as informantes com o intuito de encenar
grosseiramente as grandes divisdes sdcio-econdnicas e culturais da sociedade.

Formam esse grupo, por ordem alfabética®:

F. Alagoana, 27 anos, Professora nos 1° e 2° graus (Prefeitura Municipal de Maceié / Governo
do Estado de Alagoas), Graduacéo, casada, 1 filha, marido: Corretor;

I. Alagoana, 55 anos, Administradora escolar (Equipe Técnica da Secretéria da Educagéo,
Cultura e Desporte do Estado de Alagoas), Pos-Graduacdo Lato-Sensu, solteira;

J. Alagoana, 39 anos, Empregada domeéstica, 1° grau incompleto, casada, 5 filhos, marido:
Técnico em radio-televisao;

M. Alagoana, 42 anos, Diarista (faxineira), cursando o Supletivo, casada, 2 filhos, marido:
Mestre de obra;

R. Alagoana, 45 anos, Professora-Pesguisadora (Universidade Federal de Alagoas), Doutorado
no Exterior (Franga), casada, 2 filhas, marido: professor universitario.

O pesquisador, (43 anos, casado, 2 filhas) como consumidor de produtos e servigos,
freqlientador de lojas e consumidor signico, pelo proprio fato de experienciar sua condicéo

humana no Brasil atual, partilha com o grupo estudado das praticas e costumes vigentes,
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sendo sua participacdo de sujeito e observador. No caso, por ser imerso no cotidiano, e
familiarizado com os acontecimentos diérios e a percepcdo das concepcdes manifestadas, seu
papel € o derelator ativo de um conhecimento coletivo.

Aqui merece atencdo a questdo do género. Obviamente, como bem explica DENZIM
(1989, pp. 116-8), o género filtra 0 conhecimento, situa o individuo em termo de identidade e
dos codigos que as organizam, tendo consequéncias ndo somente sobre a vivéncia no mundo,
no caso no que diz respeito a apreensdo e descricdo do ambiente que envolve a marca, bem
como na relacdo pesguisador-informante. Porém, trata-se de situagdes proprias a natureza
humana, bem como as diferencas culturais e econdmicas, que sdo de natureza social; todas
presentes, inexpurgévels, portanto, intrinsecas a realidade, contudo com importancia néo
desprezivel. Levar-se-a em conta essa particularidade mais adiante.

A relacdo viva do pesquisador com as pesquisadas, na observacdo da vida cotidiana, néo
podia, no caso especifico deste traba ho, por razdes infra-estruturais, levar seu grau de atuacéo até
uma observacdo participante direta e sustentada ao lado dos informantes, ou a uma série continua
de entrevistas ndo diretivas. Optou-se somente por redlizar entrevistas pontuais em profundidade.

Foram portanto realizadas cinco entrevistas, conversas sem ordem nem pretexto
preciso aparente, tendo em vista colher de maneira interativa os dados qualitativos fornecidos
0 mais livremente possivel pelas informantes. A partir de uma centralizagdo em momentos
cotidianos vivenciados pela informante (atos de uso, escolha e compra de produto, visitas em
supermercados, shopping e outros pontos de venda, contatos com a comunicagéo
mercadoldgica do produto...) e sem nunca aludir, antes que a informante o faga, a nocdo de
marca, procurando nem concordar nem discordar de suas interpretagOes, tentou-se estimular
adequadamente a conversa nesse face a face verbal, buscando reanimar a discusséo, fazer
esclarecer pontos obscuros e orientar o discurso para questées originarias que poderiam levar
a informante a desembaracar-se e indicar 0 que para ela tinha a ver com o tema genérico
abordado, esperando que relacionasse opinides e vivéncias relativas a(s) marca(s).

Todavia, em alguns casos, devido provavelmente a “hierarquizagdo socia”, e
culturalmente sexual e etéria em certa classe social menos favorecida dessa regido que é o
Nordeste, a producdo na relacdo homem-mulher, que se deu naturalmente e com a
convencional fluéncia quando o pesguisador operou em Seu grupo Societério, mostrou uma
compleicdo usual conforme a subordinacdo social, em parte freada no que concerne a

abundancia verbal. Entretanto, em se lembrando dos parvos dialogos dos retirantes alagoanos
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em Vidas Secas, ndo ha como ndo considerar o que caracteriza de maneira determinante a
competéncia verbal/sdcio-cultural comum as pessoas mais pobres do Nordeste, e, portanto,
apreendé-la nas suas justas e devidas proporcoes.

Num outro nivel, ocasionado certamente pelo exposto acima e principalmente pelo
fato de as entrevistas terem sido poucas e as cinco Unicas', em algumas poucas vezes, elas
tendem a revelar algumas feicbes semi-diretivas. por exemplo, quando casualmente se
convida, mais ou menos diretamente, as informantes a estabel ecer associacdes, ou quando, ao
comparar 0 conteldo das respectivas entrevistas, se encontra uma certa semelhanca na
estrutura profunda de alguns fragmentos. Nesses particulares, deve ser ressaltado contudo, que
0 instrumento permanece qualitativo, pela atitude disponivel & comunicacdo, o didogo
descontraido e livre que foi proporcionado, ao procurar deixar as informantes com um minimo de
receios e constrangimentos.

Assim, duas das cinco entrevistas, redlizadas durante o0 més de julho de 1998 em Maceio,
estenderam-se durante mais ou menos uma hora, duas durante mais ou menos uma meia hora
e uma durante quarenta minutos.

Sua transcricdo, cujos alguns trechos sd0 apresentados a seguir, respeitou hesitagoes,

siléncios, énfase, e todas as peculiaridades de um texto oral.

5. OSDADOS COLHIDOS
Ao andlisar o conteido das entrevistas e ao tentar agrupar informagdes e formular
categorias a fim de compreender criticamente o sentido deste vasto documento colhido, nove

temas destacam-se particularmente’.

1. Preocupacéo em se mostrar objetiva

A maioria das entrevistadas procura passar a imagem de uma mulher preocupada em
administrar com zelo e sem desperdicio, pelo menos sem fantasia, seu orgamento.
Assim todas falam do preco como fator preponderante em suas escolhas. M, que para
caracterizar os produtos que utiliza, cita geralmente o0 nome da marca e reclama de sua
importancia acrescenta:

“O que me chama mais atenc&o... E os produtos que tdo bons. Tem que ser bom... e eu
testar... e provar que ele € bom... entdo... no... N0 momento que eu provo... ai... e que eu

apliquei o teste...ai, eu acho que ele é bom... é por isso...”.
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Quanto a I, que se caracteriza, ela propria, como consumista, ja no inicio de seus
comentarios a respeito de roupas, afirma:

“eu... ndo, ndo compro logo da primeira vez ndo. Deixo... ficar mais barato que
estou até de olho em uma, esperando que diminui 0 preco pra eu poder comprar”.

F mostra-se reticente a tudo o que diz respeito a marca, taxando-a de ser dotada de um
poder pernicioso, maligno. Decide essenciamente pelo preco. Criticaa mae, mais sensivel aos
apelos comerciais.

“Nado vou pela, pela marca, pela... propaganda... €... que isso as vezes influencia
muito. Pelo menos, né... Em casa, se a minha méae tiver: ah, olha aquele ali... ndo sei o que.
N&o. Vou pelo que... 0 que realmente... eu t6 realmente precisando, porque é Util”.

Ereitera:

“Nessa questdo de... de...de roupas de marca e tal, pode ser... tA na moda, mas eu
ndo vou. [...] As vezes evito até tar comprando em shopping [...] Fica mais caro, claro, né ?
Pelo lugar que vocé compra. Vou procurar num lugar mais... mais acessivel... no centro da
cidade... ou em outra loja que ndo segja... vocé pagar também a marca... €... se torna muito
mais caro”.

F, a Unica que dega um orcamento apertado, assume uma postura militante contra o
CONSUMo:

“ndo sou deslumbrada com essas coisas, porgue eu ja vejo outras questdes...né, ali,
de... de tanta... tanta coisa cara, tanta coisa supérflua, diante de tanta miséria, tanta gente
gue ndo tem o minimo... nem uma roupinha... mais baratinha, quanto mais uma... uma
exorbitante...”

Mesmo se reconhece que o poder de seducéo das mercadorias tem |4 seu charme:

“A gente, né... ir pra o shopping... ver... lojas... ver... eh... ver vitrines, ver coisa

bonita, isso € muito agradavel, € muito gostoso... de...de ver, né...é¢ bom, e... ndo é a mesma

Mais ponderada, R. explica

“O que eu poderia lhe dizer... eh... objetivamente... assim pensando que é uma
entrevista... € que eu ndo ligo pra isso. Né. Primeira coisa que a gente quer dizer. Mas, na
realidade, a gente sabe que... mesmo eu sendo uma pessoa ndo consumista, me considerando
uma pessoa hao consumista, € mesmo eu nao sendo daquele tipo gue vive olhando vitrine, eu

sei... que... inconscientemente eu devo ser influenciada por... por alguma coisa que eu vego...
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fora... da... do ato da compra, né. Claro que isso pode ter influenciado, s6 que eu ndo tenho
consciéncia disso. E diferente. As pessoas costumam, e até eu mesma... costumam dizer que
ndo... que sdo... porque parece eh... eh... um pouco burro, né, uma atitude um pouco
limitada... dizer que: olha, eu compro influenciada pelo... pelas coisas que medizem... né. E a
gente... nunca... A tendéncia da gente é dizer: ndo sou influenciado de jeito nenhum. Eu acho
gue nado. Eu acho que a gente tenta ndo ser. A gente tenta ser objetivo, tenta 0 maximo, né,
pra conseguir fazer uma boa compra, pra eh... ndo...ndo comprar gato por lebre, como eu
disse, mas na realidade a gente ndo pode dizer que ta isento... né... do... da influéncia de
alguma coisa como propaganda, como nome de lojas, nome de produto, que seria a marca ou
logotipo ou sgjala o quefor... né’.

A preponderancia do preco e das caracteristicas dos produtos, além de sua evidéncia
funcional, goza de uma importancia t&o fundamental, que parece até eclipsar a fungdo mais
evidente da marca que de téo integrada na vida de cada dia, sO se encontra dificilmente

explicitada apesar de evidenciada.

2. A marca identifica o produto

Apesar de parecer uma evidéncia, essa utilidade da marca s6 toma forma no caso de
produtos que ndo sdo vendidos a granel. Sua importancia parece fraca no que diz respeito a
produtos alimenticios, principalmente se ndo forem manufaturados. Apesar de ser sensivel as
marcas, | declara que nesse caso, ndo vai SO pela marca, observa in loco a qualidade do
produto. J ndo fornece nenhuma marca de produto alimenticios, quanto a M, sO se refere a
produtos alimenticios objeto de transformacdo. Todas, menos F que ndo falou a respeito,
referem-se (quase que sem poder explicar, a excecdo de R) aos produtos pelo elemento verbal
da marca: seu nome, 0 nome do produto, nenhuma pelos seus elementos formais e figurativos
(logotipo, monograma, emblema, vinheta, efigie, retrato, etc...) a ndo ser, mais uma vez, R,
que por sinal o faz com hesitacdo e confessa que esse saber ndo faz parte de seus
conhecimentos.

Esse poder déictico da marca encontrase - no quadro dessa investigacdo - com mais
evidéncia nos produtos citados que pertencem aos setores de limpeza, higiene, vestuario,
eletrodomégtico, tintas, bem como no setor do comércio: lojas de franquia, populares e de

departamento.
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Constata-se que, apesar de a marca permitir identificar o produto, ndo se “sabe’/ndo se
chegou explicitamente a caracterizar a marca. Ela ndo € mencionada, quando se fala de
propaganda, até mesmo no caso especifico da “propaganda de marca’, a ndo ser uma unica
vez por | (caso da CORAL), numa situagdo que sera examinada no item 7 desta mesma
seccdo (funcdo ladica da marca), porém os servicos de venda e atendimento, e as

caracteristicas de qualidade do produto |he sdo associadas.

3. A marca é uma memoria de experiéncia(s) de consumo

R resume em poucas palavras 0 que todas, menos F, expressaram: “¢é a experiéncia que
eu tenho com o produto que faz eu voltar a comprar ou ndo”. Porém R, vai mais longe e,
numa postura critica, revela:

“isso ai... € 0 que é consciente, mas 0, 0 que Nao € consciente, eu ... eu hao posso dizer
a vocé gque ndo so levada, no meu inconsciente, a fazer escolhas eh... que ndo tao nessa linha
de raciocinio, que ndo obedecam a esses critérios.

Assim a marca age como concentrado de informacao
(J: “sab&o em po, eu gosto do... DUPLA ACAO... porque ele limpa bema roupa. [...] LIMPOL
também, ndo té muito... chegada... aquele de maca... E falsa maca... [riso]” ; M: “Eu gosto do
VIDREX, né... que é um produto que limpa muito bem...Eu vgjo as propagandas na
televisdo...entéo eu testei... e gostei e aprovel... Entédo foi atraves disso que eu gosto dele ...
porque da um bomresultado...” ;
I: “Agora ta existindo umtipo de azeitonas, que € de tamanho grande. Elas sGo enormes, sabe
? E tém outras pequenininhas. Ai eu disse: serd que essa azeitona € boa ? Tem outra mais
barata. Eu disse: ndo, eu vou na cara. Ai eu comprei aquela AYMORE. N&o gostei, eu gosto
mais da.... Tem uma... uma outra azeitona, ela € preta, é uma azeitona muito boa. E
GOURMET mesmo, essa GOURMET! Ela é muito boa. Eu sempre compro dessa azeitona,
sabe ? Gosto demais...”).

A marca permite memorizar facilmente os resultados dos processos de escolha anteriores e
as licdes da experiéncia do consumo. Permite ab comprador seguir um processo de compra

repetido, que pode se traduzir num comportamento de fidelidade a uma marca determinada.

4. A marca é uma garantia de qualidade
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A demanda ndo depende sO do preco (como reza teoricamente o sistema de
concorréncia pura e perfeita ainda bem presente na mente das pessoas), mas também das
caracteristicas dos produtos identificaveis por meio/e por causa de suas marcas. A escolha
depende entdo do grau de confianca do comprador no produto. R descreve assm esse
processo:

“a gente sempre tem impressao que escolhe em funcdo da qualidade...eh do, do
produto que a gente ta pegando. Eu tento fazer uma escolha... que funciona... mais ou menos
assim: qualidade... preco e... também...eh... a marca, porque se eu compro alguma coisa...
gue eu ja conheco e que tem essa... essa dupla, como € que eu diria, essa presenca, tem esses
dois fatores, que sdo a qualidade e o prego, entéo procuro gravar aquela marca que tem essas
duas coisas... entdo que, que redine esses... esses dois fatores e... e dai eu procuro me posicionar,
em funcdo disso. Nem sempre eu sou feliz, nisso ai, as vezes eu me engano muito, né...”.

Essa confianca depende, entre outros elementos,

daimagem da marca: renome

M comenta:

“sempre eu vou... assim... procurar um produto gue... por exemplo, um fogao... eh... eu
vou pela marca. Eu nédo vou pelo produto, vou pela marca. Entdo eu compro aquela marca
gue ja vejo justamente em propaganda... né... entdo, eu vou pela marca. [...] Porgue eu acho
a marca melhor, por exemplo, a BRASTEMP, € a minha marca melhor... né...Ai eu vou por
isso. [...] Eh... Aquela marca MA... MA... MALO.. como é... MALLORY... né ? Aquela marca
eu tenho curiosidade de um produto.... s6 que... eu acho... que... pra mim...ndo tem a
mesma.... assim... a mesma coisa que uma BRASTEMP tem... Que a WALITA tem que ja é

uma marca conhecida, né. Entéo... eu acho que...ela ndo tem... a mesma... resisténcia... que a

gue sgja assim... que tudo mundo conhega... que a marca seja boa... Um perfume também...um
conhecido, tipo BOTICARIO, NATURA...”

da autoridade do vendedor

I

“tém tintas CORAL boas, que ... tém... diversas pessoas que ... como a A.... pintou a
casa dela... eu pintei a minha coma SUVINIL, [...] Quando cheguei na CASA DASTINTAS eu
disse eu vou comprar CORAL, eu disse ndo agora a.. acrilica alto brilhante... [...] Fui eu

mesma gue quis, porgue ele.. eu fiquel empolgada com... com o que ele me diz que é alto
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brilhante, ja € preparada e tudo e eu ndo estava também... sabendo que a CORAL faz a
mesma coisa.”

da veracidade e coer éncia pressupostas das promessas publicitarias

R:

“ O caso dos eletrodomeésticos... S&o uma incognita, pra mim. No Brasil sempre foram
incognita, porgque as marcas pra mim ndo... ndo querem dizer muita coisa. Existem marcas
gue... que estéo ai com grande aceitacéo por conta de... eh... acho que... investimentos muito
grandes em publicidade, em... em atendimento ao publico e a uma série de coisas ai que ndo
entendo porque ndo é de minha area, que nao sao de minha area. Entdo eu ndo sei dizer por
gue motivo essas mar cas tém tanta aceitacéo, mas no final das contas a gente vé que pelo que
a gente compra, como eu era uma consumidora da Franca, né, desses produtos e posso fazer
a comparacao com os produtos que nos temos aqui, vejo que sdo produtos muito...eh... de...
de.. ndo sO o visual... a parte.. 0 design... como a... a... como que eu diria... a... a
funcionalidade... tudo... sdo produtos que eu diria até um pouco obsoletos... [...] SAo
eletrodomesticos muito pesados. E ai nesse ponto, eu ndo posso fazer muita diferenca. A
gente vai sempre atras... por exemplo de uma marca como BRASTEMP porque o povo fala,
porque o povo diz e porque, no final das contas, a gente acredita que vai ter até uma
assisténcia técnica quando quebrar, mais facil, por conta disso. Eu penso até nessa questéo,
porque como costumam quebrar, entdo... eh... a gente pensa mais que uma marca dessa,
porque tem tanto da propaganda e tanto da aceitacdo, talvez ela oferece um assisténcia
técnica também mais...”
dos conselhos de amigos
M :

“As pessoas que nao usam... 0S mesmos produtos... eh... Eu aconselho do mesmo
jeito... Ai euvou... faco o teste com elas... Mando elas fazer o teste, pra... se eu t6 falando... 0
certo... 0 produto... pra comprovar comigo. ... Tem um produto também... BOMBRIL... O
BOMBRIL, pra mim, sO existe 0 BOMBRIL... O outro, eu ja fiz o teste. Nao... aprovei... né,

aquela outra marca... porque realmente é muito inferior...”

5. Ai da marca que ndo cumpre 0 Compromisso
Presenca, forca, renome, competéncias técnicas devem ser permanentemente

disponiveis a fim de oferecer de maneira perene ao consumidor os mesmos produtos
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padronizados, com as devidas propriedades conhecidas sem nenhuma alteracéo.Trata-se de
tranquilizar o consumidor, de respeitar o contrato fiduci&rio técita ou até explicitamente
estabelecido,.

| revela

“Os produtos que eu uso sao 0s produtos que eu gosto, os produtos de qualidade e os
gue eu nao Uso SA0 0s produtos que eu... eu sei que ndo € adequado, ndo presta, prejudica...
eu nNdo uso nao. [...] eu uso aquele produto. Entdo eu guardo o nome, entendeu ? e volto de
novo a comprar... daquele mesmo.”

Quanto a R, relata duas experiéncias negativas que a levaram a riscar duas marcas do
leque de produtos que costumava comprar:

“ja tenho... casos... né, em que eu comprei queijo mofado, eu tive que voltar... por
exemplo pra o supermercado pra trocar esse queijo. Ai eu digo: esse queijo, essa marca de
queijo, eu ndo compro mais. Essa dai, mesmo que ela ndo esteja mofado, ja ndo compro mais,
porque ela perdeu a minha... confianga... né, [...] 1sso aconteceu outro dia com o sapato da
minha filha. Eh... Esse sapato é de uma marca... eh bem conhecida: AZALEIA. E, a gente...
pensa, né,... que... - até em funcdo do que eu disse, de toda a propaganda - a gente sabe que
AZALEIA é popular, mas sabe que tem alguma, algum nome; ai a gente... N&o é também uma
mar ca desconhecida, um sapato desconhecido. Entéo a gente compra isso ai e vai pra casa. E
no caso de minha filha, foi... foi rapidamente assim, saiu de casa rapido e voltou e, e estava
guebrada a tira da sanddlia. E ai eu voltei, reclamei na loja e eles me deram outra sandalia
da mesma marca, sO que agora, a partir de agora, essa marca ela ja ta suspeita para mim,
porqgue ja... ja... ja ndo tem mais aquele, aquele referencial de qualidade que eu poderia...,
quer dizer... 0 que eu posso dizer € que eu td o tempo todo testando as... 0s produtos, e... 0
meio que eu tenho para fazer isso, € quando eu uso e, fazer essa ligacéo entre a qualidade do

produto e o preco, pra ver sevale a pena, hein, comprar”

6. A marca ajuda na escolha

Ao concentrar sua procura sobre necessidades especificas cruzadas com suas
experiéncias de compra e consumo, 0 consumidor percebe pelo uso da marca o leque de
solugdes apresentadas. Quer ele compre, quer ele ndo compre, amarca diferencia

Além dos trechos ja apresentados, | declara:
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“O fuba. Tem o fuba CORINGA e tem o fuba, esses que vém de fora. Entdo, como o
CORINGA é do interior, da cidade de Arapiraca, ai ninguém agui, no supermercado, olha
pra o fuba CORINGA. Mas pra fazer um... um... um bolo de milho, cuscuz, o fuba CORINGA
€ mais gostoso. E o povo s6 compra MILHARINA, VITAMILHO, porque € de longe, né. [...]
Eu sempre... eu, eu... eu gosto do SP, do SP, sabe ? mas ele estava em falta. Ai eu comprei um
CHEIRINHO [da COTY] ... também do tipo... do mesmo estilo... E eu gostei do CHEIRINHO.
Pela primeira vez, eu estou usando ele. Quando foi a semana passada, eu fui... e ja tinha
chegado, no HIPER. Agora quando terminar o CHEIRINHO, eu vou comprar o0 meu, eu gosto
mais do meu, sabe ? mas estou usando o0 CHEIRINHO... N&o tem cheiro, ndo. E o nome do
desodorante: CHEIRINHO. Ele também é sem cheiro... [...] Eu, como é que se diz, quando eu
uso SP... eu acho que... eu nao transpiro, sabe ? Ele, ele funciona, eu vou trabalhar e volto
sem transpirar, ta entendendo... e outros? Quando eu uso outros, as vezes eu transpiro um

pouquinho”.

7. A funcéo ludica da marca

A marca proporciona prazer independentemente de comprar o produto. Assim |, ao
cantar subitamente diante do pesquisador, demonstrando prazer e satisfacéo:

“Depende da publicidade, tem ... eu sempre... eu gosto... demais... tém umas tao boas,
tem uma que diz bem assim: [cantando] Pintor, se pinta com amor. O segredo vocé tem, vocé
pinta bem. O sucesso ta na tinta de quem pinta. O sucesso de quem pinta € a tinta. Tinta,
pinta, tinta € CORAL. Essa € muito importante. A gente ouvindo uma propaganda dessa... [...]
As tintas, eu olhei a marca por causa da... da musica. Eu disse... Vocé perguntou se a
propaganda... Ai essa... ficou gravada que eu até aprendi, aprendi que eu gosto de cantar... ai

aprendi...”.

A marca nesse caso revela se umafonte de estimulago, de excitagdo. Associa se ao adorno

do cotidiano, assume componentes proprios ao lazer, ao dominio do entretenimento.

8. Diferenca de apreensdo da marca por uma mesma pessoa em funcao do tipo de produto
A apreensdo da marca ndo aparece como Unica, para cada pessoa. Ao contrério, uma
mesma pessoa apresenta diversas maneiras de enxergar a marca em funcéo do tipo de produto,

sem se contradizer - apesar das aparéncias. E que se revela que as marcas encontram-se
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relacionadas com vivéncias peculiares de situacdo de compra. Néo se escolhem
eletrodomésticos como se escolhem roupas, como se escolhem produtos alimenticios, e mais:
dentro dos proprios eletrodomésticos, ndo se escolhe uma geladeira da mesma maneira que se
escolhe um fogdo. Cada produto (marca) evolui em seu universo particular (poder
representacional dos produtos/monopdlio simbdlico da marca) e cada pessoa vivencia 0s
muito diversificados momentos de seu experienciar sua maneira, conforme sua histéria e seu
contexto de vida.

R afirma

“entdo os produtos como legumes e frutas, eh... ndo, ndo tém marca, eu escolho ah...
em func&o da aparéncia, acho que como toda dona de casa, escolho em fungdo da aparéncia
do do produto, que vai... que vai levar, e em fungdo também do que vai fazer com aquilo, né,
frutas, se é... se vai comer a fruta logo, se vai fazer algum doce, alguma sobremesa etc. Ja no
supermercado, a escolha é diferente. [...] Ja no caso do supermercado, oh! do shopping, eu
acho que a coisa se apresenta diferente, porque aparentemente todos oferecem a mesma
coisa... assim...né... todas as lojas, por exemplo lojas de sapatos, elas oferecem sapatos... e
assim... as lojas... tém... lojas de roupas também, mas a maneira com gue elas se tornam
diferentes é através da.. da... do nome da loja, da grife que vendem. [...] O caso dos
eletrodomésticos... SAo uma incdgnita, pra mim. No Brasil sempre foram incégnita, porgue as
marcas pra mim nao... ndo querem dizer muita coisas.”

| expressa essas diferencas muito bem :“eu disse, disse e desdisse”. Efetivamente, diz
ao se referir a: alimentos (frutas e pdo condicionados, com marca): “Mas eu ndo vou sO pela
marca. [...] Eu ndo olho marca de jeito nenhum’;
roupas.

“ Agora eu gosto de comprar em butiques, ta entendendo ? Agora também vou pelos
precos e pelas belezas. [...] Oi, a maior besteira, € porque a gente €... a gente € vaidosa,
mesmo. Porque ZOOMP, se eu compro uma marca, uma marca ZOOMP, mas se eu compro,
as vezes eu COMpPro uma outra que nao tem marca nenhuma e veste igualzinha a ZOOMP e as
vezes quando a gente vai vestir a calgca comprida ZOOMP, as vezes ela da defeito: faz
paninho... mas por que tem o nome aqui de lado ZOOMP, ai todo mundo quer comprar a
ZOOMP. As vezes a gente compra uma outra que ndo é ZOOMP, veste lindo, maravilhoso,

chega fica lindo no corpo da pessoa.”;
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bijuterias. “as vezes a gente vai por impulso [..] mas tém pulseiras da STRASS que €
micanga...” ;
eletrodomésticos:

“E a pessoa ndo vai sO pelo caro, as vezes compra também tem... Vi a CONSUL, né ?
A CONSUL, ela ta mais barata de que a BRASTEMP... A geladeira CONSUL... tém muitas
geladeiras boas e ... eu ouvi... assim: Ah ndo compre ndo a CONSUL... que o produto ndo é
de boa qualidade. A... marca melhor € a... a BRASTEMP. Nunca compre. Ou: sempre quebra.
Sempre da problemas... 0 motor, as... as pegas ndo sdo boas. Eu digo, pois eu estou achando
a, a ... BRASTEMP muito boa... a minha... a minha € BRASTEMP. Mas a CONSUL, a minha
vizinha tem, e ndo tem diferenca. Funciona do mesmo jeito da minha boa, bonita... e a pessoa
lucra muito mais. Eu quando for comprar a minha, eu vou testar, medir, avaliar. A quetiver o
preco bom eu ndo vou olhar pela marca, entendeu ? [...] Entdo como eu tenho habilidade, eu
sei e conheco como funciona e pronto. [..] Eu escolhi BRASTEMP porque eu tenho
experiéncia de muitos de muitos e muitos anos. Na minha casa s6 compra BRASTEMP, o
fogdo; porque a gente comprou um NATIONAL... ndo fomos felizes, esse ndo compro. O
CONTINENTAL 2001 é muito bom, entendeu ? o CONTINENTAL, mas eu ainda continua a
dizer, na parte de forno... 0 BRASTEMP € melhor. Entdo a gente tem que também prestar
atencdo. Vocé disse: marca. A marca... também... a gente tem que também ver também... eu
disse, disse e desdisse, porgue tem marca também de qualidade, porque pra mim essa marca,
a BRASTEMP é mehor, pra mim; agora pra outros, também pode achar melhor a
CONTINENTAL, né; porque a CONTINENTAL 2001 tem... Também é sorte, o povo diz
ndo... fogdo... de de.. € sorte. Poder4d também ser, né. Claro. Mas pelo menos

BRASTEMP no fogdo ndo temigual. Os que eu comprei, até hoje, eu tenho sucesso.”.

9. A marca, distinguidor social

A marca permite ao consumidor diferenciar-se dos outros ou integrar-se em grupos,
em suma ser reconhecido e reconhecer 0s outros, assim pode comunicar 0 gque quer mostrar e
como quer ser visto pelos outros, ao tempo em que realiza também essa performance para ele
proprio. Obviamente essa funcdo de personaizacdo ndo se restringe somente aos
consumidores de bens tangiveis, mas estende-se a todos.

Na citacdo do item anterior, | explicava; “mas por gque tem 0 nome aqui de lado
ZOOMP, ai todo mundo quer comprar a ZOOMP” .
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R comenta

“Entdo eu vou ter, eu vou ter jeans nas AMERICANAS eu vou ter jeans na C&A, eu
vou ter jeans na MESBLA, eu vou ter jeans em varias lojas de departamento, mas vou ter
também jeans de lojas como a FORUM, a M.OFICER e outros ai que eu nem sei tanto assim
porque nem compro tanto jeans [riso, inaudivel] To6 dando exemplos de jeans porque eu
compro mais para minhas filhas, mais TRITON por exemplo. E, por exemplo, ja que eu falei
de minhas filhas né, pra elas, elas gostam de ter jeans... pelo menos alguns jeans que sejam
de umas dessas lojas que sgga TRITON ou FORUM ou qualquer uma dessas. Eh, ndo que elas
querem sO ter dessas. Eu acho que elas ndo sdo desse tipo, elas, elas tém... tém roupas de
outras, de outras marcas ou de marcas completamente desconhecidas, mas de vez em quando
elas tém vontade de comprar uma que eu acho que € por causa da loja e do nome da loja, eu
tenho quase certeza que pra juventude, principalmente aqui em Maceio, pelo grupo que eas
vivem e tudo, isso deve ter influéncia, enquanto que a gente sabe que um jeans é igual a outro
jeans. [...]Tem gente gque investe muito em visual, né, em roupas,... em... Tudo deles tem que
ser de... de... primeira linha e... e tem que tar... parece... com a etiquetazinha do prego
pendurado dizendo: é caro. Ja... SAo pessoas pra mim, que... que valorizam a aparéncia até...
a ultima conseguéncia. Pra mim, sdo pessoas completamente diferentes de mim. [...] A
etiqueta pendurada significa para mim a marca e o0 prego... Juntos, né... assim. A marca e o
preco... sio... As vezes, ndo tem a marca... muito visivel até... mas... eh... o design ja denota,

né. E ai vocé j& deduz a marca, e da marca vocé também ja deduz o prego.”.

6. IMPLI CAQC)ES PARA OUTRASPESQUISAS

Os dados aqui colhidos e analisados o foram no quadro de uma primeira exploracéo.
Como tais, representam apenas a primeira fase de um trabalho que pode ser de envergadura
mais ampla. Nesta ampliacdo e no que tange precisamente aos dados categorizados, a
percepcao de categorias e a fecundidade de seu dados poderiam certamente enriquecer-se e
fortalecer-se. Ademais, no que concerne os métodos de investigacdo, haveria de refletir sobre a
utilizacdo conjunta de uma observacdo direta participante, um following mais intenso e um estudo
mai s profundo dos “ ganchos’ tematicos que permitem iniciar aexposicéo daquilo que selibera.

No entanto, ha de se reconhecer que a coleta se revelou de uma grande riqueza,
desvelando juizos de valores e atitudes importantes e ndo tdo bem conhecidos..., até com um

certo grau de novidade no que diz respeito a vivéncia da situacdo de compra. Abriu assim,
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para novas investigacdes, encorajando o aprofundamento de questdes referentes a fidelidade a
marca, a0 consumo social ou melhor societario, e principamente a importancia da
sensibilidade diferenciada de uma mesma pessoa a0 fendmeno da marca, podendo
seguramente revelar se esses procedimentos podem se agrupar por tipos de produtos e
pessoas.

A guisa de conclusio, permanecem portanto esses dados disponiveis para novas
consideracOes e complementacdes, sem que 0 pesquisador esteja preocupado com qual quer
tipo de generalizag&o; o grupo, de mulheres, mostrava-se limitado e restrito a condigbes de
género especificas. Esse trabalho pode - de uma certa maneira - ser considerado como um
estudo piloto. Com efeito, a0 sSituar-se na propria esfera da recepcdo dos produto
comunicativos, 0 presente registro de explicagéo e interpretacdo de nossa realidade abre para
uma leitura renovada pelo estimulo que propicia no entendimento das condic¢des de recepcao

damarca
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! Que no quadro deste trabalho, estaréo semioticamente tratados como “marcas’ de pontos de
venda.

! Mesmo quando se estuda as reaces dos consumidores, a praxis comum consiste em
relacionar, quando ndo em procurar, a percepcdo do significado de um fendmeno com ou a
partir de referéncias e estruturas conceituais pertencentes a0 mundo do comanditario da
pesquisa.

! Essa pesquisa foi realizada em 1998. A numerosa literatura sobre marca, publicada desde
entdo, ndo invalida, nem torna obsoletos os resultados obtidos, mas, ao contrério, reforca sua
preméncia.

! Para respeitar a privacidade das participantes, recorreu-se ao uso de iniciais.

! Por setratar apenas de um estudo exploratério, ndo houve selecdo de algumas tentativas que,
apos uma fase de teste, poderiam revelar uma performance mais adequada ao problema no
manejo do instrumento de pesquisa escolhido pelo proprio pesquisador, mas utilizacdo de
todas as entrevistas gravadas com o intuito de conservar na andise as dificuldades
encontradas, as tentativas frustradas e os “desacertos’ conscientes cometidos. De fato, as trés
Ultimas entrevistas, cronologicamente realizadas, apresentam um melhor desempenho do
pesquisador.

! Vale sdlientar que a diferenciacio “marca absoluta/relativaltransparente” estabelecida por
Chetochine, bem como o conceito de plataforma ansiogénica proposto por esse Autor, em A
derrota das marcas. Como evité-la ? editado pela Makron Books em 1999, corroboram os dados ja

evidenciados nesta seccéo.



