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RESUMO

Numa sociedade intitulada de consumo, as marcas adquiriram uma importancia relevante, por
sua oferta de valor para as proprias organizacbes e para 0s consumidores. Nesse trabalho
objetivamos elucidar quais valores as clientes atribuem a uma marca de vestuario do Agreste
de Pernambuco a partir de suas experiéncias de consumo. O estudo de caso instrumental se
mostrou fecundo, pois em meio a uma cultura de forte posicionamento por preco, a marca
selecionada destacou-se por uma reposicdo embasada em atributos, o que Ihes promoveu
destague e crescimento. Entendendo o consumo como sendo uma dimensdo intrinsecamente
cultural, buscamos levantar esse entendimento de valor para o cliente por meio de trés
dimens@es: o que foi dito sobre o produto, o que atribuem a marca e como valoram sua
experiéncia de consumo. Nosso corpus foi formado por 10 entrevistas semiestruturadas com
consumidoras da marca. Realizamos uma analise de conteudo inspirada nas etapas de
Laurence Bardin, norteados pelas categorias de valor de Morris B. Holbrook. Identificamos
seis dessas categorias em nosso campo empirico: eficiéncia, exceléncia, status, estima,
diversdo e estética, que se vincularam as trés dimensdes analisadas, evidenciando as
cocriacOes efetuadas pelas consumidoras. Os nossos resultados revelaram que, em relacdo ao
produto, o valor entendido pelas consumidoras envolve a sua capacidade de lhes oferecer uma
imagem adequada e moderna. Em relacdo a experiéncia de compra, inferimos que lhes €
atribuida o prazer e sentimentos de diversdo que ficam marcados na memaria. Por fim, apesar
desses dois dominios ja refletirem o que essas consumidoras atribuem de valor para a marca,
foi conferido diretamente a ela a capacidade de entrega de uma imagem de mulher jovem,
competente e bem-vestida, que sente prazer em cuidar de sua imagem. Concluimos que o
conjunto de valores cocriados pelas consumidoras, formadores da imagem dessa marca, se
aproxima da identidade por ela pretendida/comunicada. As clientes assumiram, expandiram,
mas endossaram 0s sinais emitidos pela da marca. Evidenciamos, portanto, como o
consumidor reconhece e registra em sua memoria as experiéncias vividas no consumo, bem
como esclarecemos a importancia de as marcas desenvolverem competéncia para lidar com
seus consumidores, sendo essas as contribuicdes dessa pesquisa.

Palavras-chave: valor de marca; experiéncia de consumo; marca do Agreste Pernambucano.



ABSTRACT

In a so-called consumer society, brands have acquired a relevant importance, due to their offer
of value to the organizations themselves and to consumers. In this work, we aim to describe
the values customers attribute to a clothing brand from the Agreste region of Pernambuco
based on their consumption experiences. The instrumental case study proved to be productive,
because amid a culture of strong price positioning, the chosen brand stood out for its
repositioning based on attributes, which fostered renown and growth. Understanding
consumption as an intrinsically cultural dimension, we aim to investigate this understanding
of value for the customer through three dimensions: what was said about the product, what
they attribute to the brand and how they value their consumption experience. Our corpus was
composed by 10 semi-structured interviews with consumers of the brand. We performed a
content analysis inspired by Laurence Bardin's steps, guided by Morris B. Holbrook's value
categories. We identified six of these categories in our empirical field: efficiency, excellence,
status, esteem, fun and aesthetics, which were linked to the three analyzed dimensions,
evidencing the co-creations carried out by the consumers. Our results revealed that, in relation
to the product, the value understood by consumers involves its ability to offer them an
adequate and modern image. Regarding the shopping experience, we inferred that it is
associated with pleasure and feelings of fun that are marked in memory. Finally, although
these two domains already reflect what these consumers attribute as value to the brand, it was
directly attributed to it the ability to deliver an image of a young, competent and well-dressed
woman, who takes pleasure in taking care of her image. We conclude that the set of values co-
created by consumers, which shape the image of this brand, is close to the
intended/communicated identity. Customers took over, expanded, but endorsed the signs
emitted by the brand. As contributions of this research, we demonstrate, therefore, how the
consumer recognizes and registers the experiences lived in the consumption in their memory,
as well as clarify the importance of brands developing the competence to deal with their
consumers.

Keywords: brand value, consumer experience, Pernambuco Agreste brand.
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1. INTRODUCAO

Vivemos em uma sociedade considerada de consumo, um rétulo complexo, sendo
comumente associada a varios outros como ‘“sociedade de consumidores”, “cultura de
consumo”, “cultura de consumidores” e “consumismo”, mas que sinalizam tanto para uma
forma de consumo singular — "a de signos” como para um tipo de sociedade organizada e
mantida por valores particulares (BARBOSA, 2004). Assim, 0 consumo se constitui uma das
mais expressivas atividades em nossas sociedades por sua capacidade de demarcar os sistemas
de valores (LEAO; MELLO; GAIAO, 2014).

No contemporaneo, ainda podemos dizer que, um dos maiores desafios dos estudiosos
de comportamento de consumo, se encontra em compreender o que leva um consumidor a
escolher determinado produto ou servico, apesar de tal compreensao ser o que potencialmente
pode gerar efetividade para as estratégias empresariais no mercado. A maior dificuldade
talvez esteja no fato de tal analise precisar considerar as variaveis subjetivas, intersubjetivas e
0 papel da cultura, que influenciam esse comportamento (TORRES; ALLEN, 2009).

A abordagem que, pelas lentes da cultura, se interessa pelos aspectos simbolicos,
experienciais e contextuais do consumo é a Consumer Culture Theory (CCT) (ARNOLD,
2006), ou teoria da cultura do consumo, em sua traducdo (ASKEGAARD; LINNET, 2011).
Nessa abordagem, um dos pontos de partida para compreensdo do comportamento do
consumidor estad em suas experiéncias de consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Um entendimento é de que as escolhas ou preferéncias do consumidor provém de seus
objetivos e de suas experiéncias (ARNOULD; PRICE; MALSHE, 2014), sdo dadas a partir
do uso dos produtos (PENALOZA; VENKATESH, 2006), envolvendo o contexto em que se
dao as trocas cotidianas. Sao as experiéncias que oportunizam a geracao de valor que, por sua
vez, € entendido como uma construcdo de significados; as trocas rotineiras entre as pessoas
fazem parte das relagdes sociais (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Sao as trocas, dadas por
meio do consumo, que potencialmente produzem valor para os envolvidos: para as marcas e
para o proprio consumidor (LEAO; MELLO, 2009; LEAO; MELLO; GAIAO, 2014). Assim,
numa perspectiva cultural, o valor para uma oferta pode ser entendido como dado em seu uso,
por meio da experiéncia (LUSCH, VARGO E O’BRIEN. 2007), ¢ construido em contextos
particulares, sendo intermitentemente cocriado pela agdo de vérios atores (VERA; GOSLING,

2020). Portanto, o consumidor assume o papel de um cocriador de valor (ARNOLD, 2006).
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Assim, a CCT se debruca sobre o conceito de valor explorando as dindmicas relacfes
entre as praticas de consumo, o mercado e os significados simbolicos gerados (ARNOLD;
THOMPSON, 2005). Para estudar como o valor é construido no consumo, autores da
abordagem defendem que o significado € uma producdo coletiva e, portanto, criticam a
parcialidade desse entendimento efetuado como sendo uma influéncia infligida ao
comportamento individual (PENALOZA; MISH, 2011). Para os autores, os sentidos gerados
propiciam um material subjetivo por meio do qual os consumidores se interpretam enquanto
individuos compartilham ideais e promovem inteligibilidade para suas acGes, tanto nas suas
relagdes de mercado, como fora delas.

Holbrook (1999) foi um dos autores que contribuiu fortemente com os estudos de
consumo, ao entender que valor para o consumidor se deve a uma experiéncia, constituida por
preferéncias relativistas e interativas. O autor propds uma tipologia de classificacdo do valor
no consumo por meio de dimensdes, envolvendo o produto, o consumidor e a agéncia. Por sua
vez, Pinto e Lara (2011) ressaltam a potencialidade do aspecto experiencial para evidenciar o
envolvimento de sentimentos e emoc¢des no consumo, e como esse se presta para reafirmar
identidades, pertencimentos e posicdes no espaco social, além de ser um lécus de
divertimento e de prazer. Carl e Cova (2003) nos parecem assumir uma visdo mais holistica;
eles definem uma experiéncia como uma forma de os individuos vivenciarem a cultura, o que
envolve a rotina, a memoria e o cotidiano da vida ordinaria.

Nesse sentido, vislumbramos que alguns aspectos pertinentes as premissas da Ldgica
Dominante de Servicos (LDS) nos sejam esclarecedoras. Alguns autores evidenciam a
possibilidade e os beneficios da aproximacdo entre as correntes: CCT e LDS para
entendimento da constru¢do de valor como um produto coletivo. Holttinen (2014), por
exemplo, se embasa nas contribuicdes da LDS, da CCT e da Teoria da Pratica (no original:
Theory of Practice - PT) para analisar como o valor é construido. Torres e Allen (2009), por
sua vez, esclarecem que o olhar pautado na cultura e nos efeitos dos valores construidos
possibilita a exploracdo das particularidades subjetivas envolvidas no consumo. Ja Rodas
Vera e Gosling (2020) indicam que entender como o envolvimento entre consumidores e
produtores se da em subculturas de consumo ou comunidades de marca pode ser muito
relevante para area, por sua capacidade de revelar, dentre ouras coisas, quais competéncias
s80 necessarias as empresas para ativar a potencialidade operativa nos consumidores.

De fato, para entender a construgdo de valor dada nas experiéncias de consumo, a

relagdo estabelecida entre o consumidor e uma marca nos parece ser de grande valia. Le&o e
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Mello (2009) e Ledo; Mello e Gaido (2014) denotam como as marcas adquiriram relevancia
nessa forma social, por sua capacidade de gerar significados para a vida das pessoas. Contudo,
Holttinen (2014) avalia que a proposta das empresas nem sempre equivale ao que foi
construido no uso; contudo, entende que os consumidores dependem e se beneficiam das
habilidades empresariais, uma vez que comumente carecem de recursos para materializar os
significados desejados.

Holttinen (2014) elucida que os consumidores experimentam e avaliam propostas de
valor como um comportamento rotineiro. Desse modo, 0s avaliam como sendo modos de agir
corretos, ndo o fazendo a partir de reflexdes conscientes. Para o autor, existem valores de uso
e de troca - uma avaliacdo subordinada ao valor de uso, além de recursos envolvidos. Assim,
o valor de uma marca funciona como um sinal, devendo ser uma proposta significativamente
valiosa para a préatica dos beneficiarios, por se prestar para materializar o que se considera
desejavel. Ou seja, para o autor, as habilidades e o conhecimento empregados pela empresa
sdo determinantes para que 0s consumidores atribuam significados valiosos no uso.

Nesse sentido, Ledo; Mello e Gaido (2014) apontam que a literatura de marketing se
dedicou a explorar a construcdo de valor para as organizagdes, e ainda hoje, pouco se sabe
acerca do como os clientes atribuem sentidos as marcas e aos produtos. Segundo os autores, a
literatura, além de priorizar o entendimento do valor para as organizacfes, assumiu uma Vvisdo
semantica desses significados, ou seja, pressupds que 0s signos possuem um significado
aprioristico. Por sua vez. Pinto e Lara (2011) identificam que a dimensdo simbdlica da
experiéncia ainda € uma lacuna nos estudos de consumo. Pinto; Freitas; Resende e Joaquim
(2015) reiteram, especificamente, a existéncia de lacunas nos estudos brasileiros sobre o
conceito de experiéncia, especialmente no que tange entender ao que a ela se associa, como
opera a complexidade de varidveis que envolvem, ou mesmo, como se refere a uma
construcdo interpretativa envolvendo experiéncias anteriores e/ou dadas em outros contextos
da vida ordinaria.

Rocca (2021) chama a atencdo para a importancia de produzir- se um conhecimento
critico e contextualizado para responder em profundidade questdo acerca do “por que” e do
“como” os consumidores fazem o que fazem, mas também entender como eles significam e
valoram suas experiéncias de consumo. Avancar no entendimento do papel de consumidores
produtivos na construcdo das experiéncias de consumo de valor é reconhecido como relevante
por muitos autores (ARNOLD; LINDA; MALSHE, 2014; COVA et al., 2011; JOY; LI,
2012).
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Reconhecendo que valores sdo frutos de uma negociacdo continua, e que 0S
significados da marca sdo resultantes de uma construcdo cultural, coletiva e intermitente,
socialmente relevantes (MCCRACKEN, 2003; SOUZA; LEAO, 2013), buscamos nesse
trabalho entender como esse valor é construido, integrando a formacgdo de uma imagem de
marca para o consumidor. No Agreste do Estado encontramos um exemplo fértil para esse
estudo, um exemplo de marca que se reposicionou, diferenciando-se naquele mercado.

No Agreste de Pernambuco, em meio a um expressivo polo produtivo brasileiro de
confecgdes’, no qual a maioria das marcas se posiciona por preco, a Dijolly diferenciou-se ao
buscar um posicionamento por atributos e, desde entéo, a marca se solidificou, tem crescido e
atingido novos mercados. Segundo o site oficial?, a Dijolly iniciou suas atividades em 1995,
escoando sua producdo em uma banca da Feira da Sulanca, mas em 2005 iniciou um
reposicionamento, no qual construiu seu perfil fashionista. A marca voltou seu foco para o
atacado e buscou fortalecer sua identidade, passando a dar suporte e orientacdo sobre esse
valor para seus clientes lojistas. Em 2020, com a pandemia, marca se reinventou e passou a
trabalhar em campanhas promocionais sazonais também para o cliente final. Esse cliente,
passada a campanha, é direcionado para futuras compras no varejo-revendedor mais proximo
de sua residéncia.

Podemos considerar que sinal da Dijolly revela-se como uma proposta valiosa para a
pratica dos beneficiarios, como afirma Holttinen (2014)? Isso porque, 0 tempo parece
confirmar a eficacia de suas propostas, ou seja, seu plano de comunicacao e as estratégias de
identidade do brand equity produziram atributos, que parecem ser reconhecidos como um
valor por seus clientes. A marca é reconhecida e respeitada no mercado em que atua, produz
com qualidade e pratica precos diferenciados em relacdo a média do mercado local.
Entretanto, nos questionamos como tais valores adquirem sentidos a seus clientes, frente as
suas experiéncias de consumo, considerando que os sinais desabrocham de uma histéria
contada pela marca ao longo do tempo, mas dependem da vivéncia do consumidor junto a ela.
Souza e Ledo (2013) apontam que tal histéria € realmente contada por todos os envolvidos
com ela: a organizacg&o, as industrias culturais, os intermediérios e os consumidores finais.

Considerando o que foi apresentado, nossa questdo de pesquisa se volta para

responder:

! 0 Polo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco movimenta a economia local, é o segundo maior do pais em
termos de produtividade (ABIT, 2018; AGRESTE TEX, 2019) e nele predomina a comercializagdo de vestuario
(SEBRAE, 2021).

% Disponivel em: <https://dijollyart.com.br/>; acesso em: 01/10/2021
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Quais valores os clientes atribuem a marca e produtos Dijolly a partir de suas experiéncias de
consumo?
Revelamos por meio na figura 1 a vinculacdo das dimensdes que serdo investigados

nessa pesquisa.

Figura 1: Relagdo das dimensfes da pesquisa

\ Valor da .

Significacio marca "l
da marca e
produtos "

Fonte: o autor (2023)

1.2 Objetivos da pesquisa

Logo, nesta secdo serdo revelados os objetivos geral e especifico dessa dissertagdo,
com o proposito em direcionar o desenvolvimento do estudo e alcancar os resultados dessa

problematica descrita.

1.2.1 Objetivo geral:

Investigar quais valores os clientes atribuem a marca e produtos Dijolly a partir de

suas experiéncias de consumo.

1.2.2 Objetivos especificos:

a) Entender como as experiéncias de consumo produzem valor;
b) Compreender como valores transitam da cultura para os produtos, marcas e consumidores;

¢) Analisar como os clientes atribuem valor a uma marca;
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1.3 Justificativa

No contemporaneo as marcas conquistaram importancia e valor, estando presente em
todas as esferas da vida em sociedade. Em vista disso, o valor de marca ainda continua a ser
um tema de interesse para a literatura focada nas estratégias mercadoldgicas empresariais.
Ainda, pouco se sabe acerca de como o cliente atribui valor as marcas, em termos praticos,
portanto, esse estudo pretende contribuir no entendimento da significagdo por parte do cliente,
mostrando sua participacao efetiva na construcgéo de significados, para si e para as marcas, por
meio dos processos de consumo.

Assim, do ponto de vista académico, esperamos contribuir com a abordagem da CCT,
pois, sendo este um estudo de carater qualitativo e voltado para o estudo de valor sobre a Gtica
do consumidor, o aprendizado gerado certamente ird colaborar com os estudos de valor e de
construcdo de imagem de marca. Nossos resultados podem, por exemplo, gerar insights para
investigacOes de natureza similar. Consideramos ainda que, inseridos em uma perspectiva
cultural para o estudo do comportamento de consumo, somos também portadores de uma
agéncia politico-social, pois, esta pesquisa € justificada por propor um novo olhar, um novo
percurso, buscando entender a constru¢cdo do valor pelos clientes, propiciando uma
oportunidade para o aprofundamento das discussdes acerca de agéncias de consumidores na
producdo de sentidos para as marcas, e até mesmo incitando novos olhares acerca de como
tais sentidos sdo potencialmente capazes de embasar as praticas desse agente em espacos
sociais cotidianos.

No Agreste Pernambucano, temos um polo produtivo de confeccdo e moda onde a
maioria das empresas se posiciona por preco; poucas marcas buscam inovar seu
posicionamento por atributos, objetivando explorar e conquistar novos mercados. Nesse
ponto, entendemos que nossos resultados poderdo contribuir com a gestdo das empresas do
ramo de moda e confeccdo que, em sua maioria, voltam seus esforcos para competir por
preco, perdendo a oportunidade de se qualificar e expandir suas vendas para outros mercados.
Demonstrar a forca de um posicionamento por atributos pode contribuir de forma positiva
para 0 pensamento empresarial, e para 0 consequente aumento da renda familiar da regiao.
Desse modo, o presente estudo também se justifica pela importancia econémica e cultural da
regido, destacando-se como o segundo maior Polo de Confeccdo do Brasil, com um parque de
mais de duas mil empresas de confeccdo, mas que carece de pesquisas tanto sobre marcas,
como de confeccdo e de moda. Essas discussdes perpassam 0 consumo de atacado com a

venda de produto de baixo valor agregado e a construgdo de valor para o consumidor.
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Portanto, nosso estudo torna-se oportuno, haja vista a importancia do polo do Agreste
Pernambucano, onde registra cerca de 18.000 negocios ativos no setor téxtil e confeccdo.
Entdo estudar o consumidor nessa regido € fundamental para o crescimento econémico, e
imerso na CCT, buscamos compreender a complexidade das experiéncias de compras e
interacdes vividas por esse consumidor (THOMPSON & TROESTER, 2002).

Na sequéncia sera revelado o planejamento dos capitulos dessa pesquisa.

1.4 Estrutura da pesquisa

Este estudo foi planejado em cinco capitulos: logo no capitulo primeiro da dissertagéo,
sera abordado a introducdo, onde iremos expor o problema de pesquisa, seus objetivos e a
justificativa do estudo, e na oportunidade demonstraremos através da figura 2 todo o percurso
tedrico da pesquisa em um formato estrutural.

No capitulo segundo as sec¢Oes foram organizadas da seguinte forma: 2.1 O valor e a
experiéncia de consumo: a cultura do consumo (CCT) a logica dominante de servicos (LDS) e
a teoria da pratica (PT), 2.1.1 Marcas nem sempre se posiciona pela oferta de valor; 2.1.2
Significacdo e movimentos do consumo 2.2 As categorias de valor identificado por Morris B.
Holbrook;

Na sequéncia, no terceiro capitulo foram definidos os procedimentos metodoldgicos,
com o locus de pesquisa, as etapas e técnicas utilizadas durante o estudo objetivando
organizar e coletar os dados revelados nas entrevistas. Ja o quarto capitulo tido como peca
chave do estudo, foi explanado a anélise e discussdo dos resultados da pesquisa. E por fim o
quinto capitulo, onde foi realizado o fechamento do estudo, ou seja, um tratamento sucinto de
cada capitulo e sua importancia na construcdo da conclusao dessa dissertacdo de mestrado.

Em uma visdo macro a pesquisa propds um novo olhar, uma nova trajetdria, buscando
compreender nessa construcdo o valor da marca pela o6tica dos clientes no Agreste
Pernambuco. A figura 2 retrata esse planejamento da pesquisa, demonstrando seus capitulos e

respectivamente suas secoes.



Figura 2: estrutura da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo reiine os conceitos teoricos apresentados de modo mais aprofundado
sobre os temas de interesse da investigacdo, que serviram de base para as reflexdes dessa
pesquisa. Serdo demonstradas as principais bases conceituais pelas quais o estudo esta sendo
conduzido e fundamentado pela perspectiva de diversos autores com pesquisas nas areas de
consumo e comportamento do consumidor. Nossa escolha por essas abordagens deveu-se ao
fato de as termos identificado como sendo bastante utilizadas pelos estudos recentes, em
relacdo a construcdo de valores tendo por base a cultura. Os estudos culturais de valor e da
experiéncia de consumo séo geralmente explorados pelas abordagens da Consumer Culture
Theory (CCT), Logica Dominante de Servicos (LDS) e pelas Teorias da Pratica (PT).

Nesse contexto referenciamos um estudo antigo, mas bastante citado pelos trabalhos
académicos sobre a construcdo de valores pelo consumidor. Holbrook e Hirschman (1982)
foram um dos primeiros a discutir a importancia da experiéncia para o valor, por meio da
cultura e Holbrook (1999) propds uma categorizacao dos tipos de valores atribuidos pelo
consumidor. Por sua vez, em nossa varredura tedrica, também trouxemos McCracken (2003) e
Souza Ledo (2013), que reiteram que os valores resultam de uma negocia¢do continua, onde
os significados trazidos pela marca sdo reconstruidos cultural e coletivamente, se prestando a
gerar sentidos para o meio social.

Assim, iniciamos nosso referencial tedrico apresentando o topico do valor e da
experiéncia de consumo por meio das trés abordagens, indicando como se sobrepdem ou
diferenciam, definindo o que dessas abordagens nos servem como fundamento para
aprofundar esse estudo; a seguir é discutido o conceito de posicionamento de marcas, a
importancia da significacdo e movimentos do consumo dentro do contexto cultural e, no
ultimo tépico do referencial, demonstramos as categorias de valor identificado por Morris B.
Holbrook. Ressaltamos que as categorias indicadas pelo autor corroboraram com esse estudo,
especialmente pela analitica aqui adotada. A andlise de conteido pdde ser orientada por essas
categorias, propiciando um maior refinamento para a compreensdo da criacdo do valor pelas

experiéncias advinda do cliente



23

2.1 O Valor e a experiéncia de consumo: A Cultura do Consumo (CCT) a Logica
Dominante de Servicos (LDS) e a Teoria da Pratica (PT)

A Culture Consumer Theory - CCT foi apontada como sendo uma abordagem dos
estudos do consumidor por Arnould e Thompson (2005), tornando-se uma pratica de pesquisa
cada vez mais sélida, que investiga os aspectos socioculturais, experiéncias e construcées
simbdlicas no consumo (GARANTI; BERBEROGLU, 2018). Ou seja, a CCT entende que o
consumo é uma atividade prioritariamente cultural e se interessa em explorar as relacdes entre
consumidores e empresas, bem como sdo produzidos e transformados os significados no
consumo (ARNOLD; THOMPSON, 2005). Essa corrente de estudos também vem se
destacando no cenério académico brasileiro, ja sendo entendida como uma escola de
pensamento independente (GAIAO, B. F. S.; SOUZA, |. L.; LEAO, A. L. M., 2012).

Na abordagem da CCT, um dos pontos chaves para compreensdo do comportamento
do consumidor esta em suas experiéncias de consumo (PINTO, M. R. FREITAS, R. C,;
RESENDE, S. P.; JOAQUIM, A. M., 2015). O consumidor € entendido como um agente na
construcdo de sua experiéncia e dos significados gerados. Ativo, ele constréi sua trajetoria
identitaria a partir das oportunidades que sdo fornecidas pelo mercado, sendo mediado pelas
mensagens que o interpelam (ASKEGAARD; LINNET, 2011). Para tanto, os bens e servigos
se prestam para essa provisao de sentidos necessaria a vida social. Assim, ainda que revisdes
recentes apliquem a perspectiva CCT a funcdo de aproximar os aspectos sociais e culturais do
consumo como, por exemplo, Schau e Akaka (2021) e Waqas et al. (2021), elas estdo focadas
e objetivando as experiéncias do consumidor e a criacdo de valor por meio delas.

Assim, a CCT proporcionou a compreensdo da pluralidade de fatores por meio das
experiéncias de consumo (THOMPSON; TROESTER, 2002). O consumidor ou beneficiario
da experiéncia é o principal agente dessa acdo, assumindo a corresponsabilidade pela criacdo
da propria experiéncia e fortemente participa das significacdes geradas a partir dela
(ARNOULD, LINDA; MALSCHE, 2014; ARNOULD; THOMPSON, 2005; WAQAS,
HAMZAH; SALLEH, 2021). Pinto et al.,, (2015) corroboram que o valor & sempre
determinado pela parte que diretamente se beneficia da relacdo de troca, ou seja, o
consumidor.

Portanto, atuacdo produtiva desse consumidor aponta para agdes mais criativas e
afetivas, gerando condig¢Oes determinantes para o seu envolvimento com as marcas durante o
processo de compras (COSTA; SOUZA-LEAO, 2019). Estudos nessa abordagem consideram

que o avango da tecnologia e as novas opc¢des de conectar, comunicar e colaborar na
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construcdo de contelldos com as empresas e clientes trouxe uma nova reflexéo sobre consumo
(MENTION; BARLATIER; JOSSERAND, 2019), pois, evidenciaram a agéncia de um novo
consumidor (RITZER, 2019).

Desse modo, na perspectiva da (CCT), o fenbmeno do consumo é visto em sua
complexidade, considerando o contexto cultural como ponto de partida para a compreensao
do comportamento do consumidor Arnould e Thompson (2005) e, em geral, a experiéncia de
consumo assume o0 ponto de vista da corrente interpretativista (JAIN; AAGJA; BAGDARE,
2017; KRANZBUHLER, 2018; SCUSSEL, 2019).

A experiéncia de consumo tornou-se uma temética de grande importancia para
pesquisadores de marketing desde 1980, contudo o debate e as discussfes ainda a consideram
um elemento chave para compreensdo do comportamento de consumo, mas vao além do
carater utilitario dos bens de consumo e da satisfacdo das necessidades e interesses dos
consumidores (CARU; COVA, 2003; 2008; LEMON; VERHOEF, 2016; PINTO; LARA,
2011; SCUSSEL, 2019). Holbrook e Hirschman (1982) foram os primeiros a discutir a
importancia da experiéncia; em seus estudos adotaram a concepcdo “‘experiencial”
incorporando os aspectos relacionados ao simbolismo, emocdes e as experiéncias anteriores
durante as préaticas de consumo, além de seus significados vivenciados por esse consumidor.

Em vista disso, a pesquisa sobre a experiéncia de consumo reconhece o papel do
consumidor na criacdo de suas proprias experiéncias (LEMON; VERHOEF, 2016). Por isso
seria importante salientar que os argumentos de Kranzbiihler et al. (2017), reiteram que 0s
estudos sobre experiéncias de consumo passam a integrar a perspectiva do consumidor € a
organizacao, podendo gerar valor para ambas as partes. De modo geral, na 6tica cultural, a
experiéncia de consumo é vista como um conteddo estrutural para a compreensdo do
comportamento do consumidor (CARU; COVA, 2003; 2008; LEMOS; VERHOEF, 2016).

Ja na corrente da LDS, o valor € sempre um produto da cocriag¢do oriunda de recursos
humanos; essa producdo é feita em beneficio préprio ou de outrem, ou seja, provém das
interacOes entre os atores, integra recursos e deriva do uso da oferta em determinado contexto.
Essa corrente de pensamento foi proposta por Vargo e Lusch (2004), sendo pautada por uma
reorientacdo da filosofia centralizada no valor de troca. A premissa é de que, em suas trocas,
0s consumidores buscam prioritariamente consumir uma experiéncia. Desse modo todos 0s
modos de consumo potencialmente geram experiéncias e, toda experiéncia, € capaz de

entregar um servi¢o. Desse modo, 0s autores propdem gue vivenciamos uma economia de
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Servigos, 0s produtos se tornam meios para provisao de servigos que, em sua maioria, séo
autosservigos.

Sendo o servigo considerado um processo, existe dinamicidade no uso de recursos e a
criagdo é colaborativa, mas os beneficiarios sdo centrais nessa producdo (RODAS VERA;
GOSLING, 2020). Assim, Lusch e Vargo (2014), reconhecem a primazia dos recursos
humanos na criacdo de valor, o que é feito para si mesmo e para o outro, portanto, entendem
que o valor é construido nas interagdes dos atores, ndo sendo criados na producdo, mas
cocriados no uso. Assim, a experiéncia de consumo € uma condi¢do-chave para producéo de
valor (LUSCH; VARGO; O’BRIEN, 2007). Nessa corrente, uma marca ndo pode criar valor
de modo independente, ela colabora com essa criacdo, pois as experiéncias que as valoram
ocorrem com a participacdo ativa dos consumidores (LUSH; VARGO, 2014).

Rodas Vera e Gosling (2020) esclarecem que o que cabe a uma empresa, cOmo
também aos demais atores, é apenas ofertar potenciais propostas de valor, sendo todos os
participantes da rede de relacionamento cocriadores continuos, o que é compactuado por
Holttinen (2014), que se apoia em trés correntes: a CCT, a LDS e a PT. Para o autor, o valor é
um produto da troca entre atores, da integracao de recursos por eles providos, e de seu uso em
um contexto composto por outros recursos, esses pertinentes ao mercado, ao privado e/ou ao
publico.

Com o foco na primazia das praticas, Holttinen (2014) avalia que o valor é oriundo das
significacbes intersubjetivas da vivéncia de contextos de préaticas socioculturais especificas,
efetuadas por consumidores. Ou seja, os valores se ddo nas trocas, em situacfes de uso. De
forma mais holistica, o autor analisa as implicacfes das propostas de valor no contexto em
que ocorrem. Contudo, aponta que os estudos em CCT negligenciam as influéncias do
contexto micro cultural especifico, evidenciando os beneficios da juncdo tedrica. Tais apoios
sdo entendidos como possiveis e benéficos para o estudo do valor, pela centralidade ocupada
pela cultura, pelo entendimento de que todo valor é experiencial e pela cocriagdo desse
efetuada pelos agentes (HOLTTINEN, 2014; RODAS VERA; GOSLING, 2020: TORRES;
ALLEN, 2009).

Como vemos, ndo had um consenso para definir como o valor é construido nas
experiéncias de consumo (JAIN ET AL., 2017; KEININGHAM ET AL., 2017; PINTO &
LARA, 2011), logo a experiéncia pode ser entendida como o proprio produto a ser
consumido, ou seja, o produto em si ndo é reconhecido como prioridade nessa perspectiva
(PEREIRA; SILICIANO; ROCHA, 2015). Vale enfatizar que o produto passa a ser visto
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como uma "materializagdo" resultante do processo da experiéncia vivenciada por esse
consumidor (CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017).

Assim, a experiéncia de consumo consiste em uma série de atividades e decisbes
durante o processo de pré-compra, compra e pos-compra, 0 que valida o papel das praticas
cotidianas e rotineiras (CARU; COVA, 2008; HOLTTINEN, 2014), envolvendo emogdes e 0s
significados do consumo para além da compra. Em vista disso, alguns estudos demonstram
que a experiéncia é entendida como bem maior capaz de promover mudangas na rotina do
consumidor e em suas relac6es sociais (GOMES, 2007).

Autores como Barbosa (2004), retratam a importancia de estudos de grupos sociais
mais especificos. O exemplo disso seria as experiéncias de consumidores brasileiros da
terceira idade (60 anos ou mais), vivenciando suas experiéncias de consumo através do ‘laser’
e, desta forma, promovendo mudancas em seu modo de vida social, buscando nessa relacéo a
“felicidade”, “alto-astral” e “motivacdo” em uma concep¢ao simbodlica (REZENDE PINTO,
M.; DE MIRANDA PEREIRA, 2014). Para entender a construcdo de valor por meio do
consumo, € necessario compreender o comportamento, haja vista, que 0 grupo da terceira
idade (60 anos ou mais), esta incluido em um sistema de valores, bem como sujeitos ativos
em uma sociedade de consumo, entdo é preciso observar o percurso da acdo desse
consumidor, revelando a subjetividade e o contexto da experiéncia vivida por ele
(KRANZBUHLER ET AL. 2018).

Em outro exemplo, podemos observar a experiéncia vivida por um automovel, onde 0s
autores sugerem repensar em nossas mentes um automovel, originalmente estruturado para ser
utilizado segundo seus aspectos mais utilitarios, e como adquire importancia particular no
imaginario desse consumidor, especialmente por sua posse esta fortemente associada aos
valores simbolicos, tido como exemplo a liberdade, identidade, conforto e conquista social
(FRANCA; CASOTTI; FARIA 2013).

Kranzbuhler (2018), afirma que estudos sobre experiéncia de consumo compreendem
a perspectiva do consumidor e da organizacdo, reconhecendo como 0 sujeito se envolve
emocionalmente com o objeto, uma vez que o consumo de experiéncia s6 ocorre se 0 mesmo
atingir ciclos da subjetividade a partir de uma relagéo significativamente efetiva. Isso
demonstra como ndo ha controle e/ou manipulacdo possivel das instituicbes sobre esse
consumidor (AZEVEDO; PEREIRA; BARROS, 2018).

Assim, as experiéncias de consumo sao estabelecidas de forma emocional, coletiva e

particular, onde abrangem fatores como interpretagdes pessoais e um histdrico cultural desse
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consumidor, suas experiéncias anteriores, seu estado de humor e tracos de personalidade
(CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017). A experiéncia, portanto, resulta da interacdo entre
os artificios simbodlicos, materiais e recursos sociais, como as (instituices e logicas
institucionais), as ideologias de consumo e a cultura vivida naquele momento por esse
consumidor. A experiéncia de consumo é construida de forma social segundo Jain e Cols
(2017), pois € tida como um processamento, baseado na interacdo entre os consumidores,
produtos e marcas.

Skandalis, Alexrandros; Byron; John; Banister, (2019), defendem que o foco nas
"experiéncias cotidianas" € uma alternativa para entender a natureza das experiéncias no ato
de consumir, logo, o consumidor busca a felicidade, o prazer e o divertimento além do ato da
compra. Pois, no consumo experiencial € necessario que o sujeito vivencie, interaja e construa
suas proprias realidades pessoais (LEMON; VERHOEF, 2016), o que, podemos considerar,
envolve o comportamento rotineiro (HOLTTINEN, 2014) de como se vivencia a cultura
(CARU; COVA, 2003), bem como os sentimentos e emocdes envolvidas (PINTO; LARA,
2011).

Salientamos que valor e significados simbdlicos sdo tratados pela CCT como
sinbnimos (RODAS VERA; GOSLING, 2020). Pefialoza e Mish (2011), por exemplo,
defendem que os significados culturais sdo responsaveis pela substancia subjetiva que
abastece as pessoas para sua propria interpretacdo e para compreensdo compartilhada dos
objetivos e pela inteligibilidade das interacdes efetuadas dentro e fora do mercado. Assim,
assumimos que 0 consumo € uma pratica cotidiana (PINTO, et al,2015), que o
comportamento do consumo pode ser entendido como uma busca por significados ou valores
que se mantém em constante transito (McCRACKEN, 2003), e que as trocas no mercado sdo
um dos modos relacionais da vida cotidiana do consumidor (CARU; COVA, 2003). Ainda,
nesse contexto, as empresas apenas ofertam sinais ou propostas de valores e cabe ao
beneficiario os aceitar ou ndo como subsidios para suas producées, o que envolve recursos e
valor de troca atrelado ao valor de uso (HOLTTINEM, 2014).

Essa condicdo das marcas como participantes do processo, ou seja, ofertantes de sinais
para a producdo da experiéncia e do valor de marcas, se revelou muito importante para
selecdo de nosso estudo de caso, uma vez que nos voltamos para uma marca que atua inserida
em um grande mercado onde as marcas, em sua grande maioria, Se posicionam por prego e
n&o por atributos, sendo essa condi¢do apontada como uma das principais desvantagens para a

ampliacdo do mercado de vendas desse polo produtivo. Nesse sentido, o préximo topico
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abordamos como as marcas se posicionam, evidenciando a importancia de nossa escolha para

o estudo de valor do cliente.

2.2.1 Marcas nem sempre se posicionam pela oferta de valor

Apesar do consumo ser uma das mais relevantes fontes para criagdo de valor e
sentidos para 0 meio social, as marcas nem sempre optam por se posicionam por atributos. A
construcdo identitaria de uma marca requer uma gestao especifica e continua em relagcdo aos
seus posicionamentos, apoios, condutas, entre outros cuidados (HOLT, 2005). O brand equity
¢ uma constru¢do permanente e requer a organiza¢do de um conjunto de “atributos, valores,
sentimentos e percepgdes” que sdo associados a uma marca, ¢ que, potencialmente, se acredita
formar, na visdo do consumidor, uma imagem de marca (TELLES; QUEIROZ, 2013, p.189).
Assim, as marcas se posicionam no mercado tanto assumindo um posicionamento por preco,
quanto buscando construir uma identidade e oferecer atributos aos seus consumidores.

Contudo, embora Lehmann e Winer (2002, p. 246) defendam que o posicionamento
possui uma definicdo especifica, e se refere a como o produto difere na mente de um
determinado grupo de clientes, salientamos que 0 conceito de posicionamento nao esta
estabelecido, ainda é alvo de discussdo tedrica, sendo entendido de diferentes formas. Tanto
indica, para alguns estudiosos, a decisdo da empresa por segmentacdo, quanto se refere a
énfase dada a determinadas caracteristicas do produto, ou ainda, se as questdes da imagem da
marca (TELLES; QUEIROZ, 2013). Segundo os autores, desde o final da década de 1980, se
discute duas dimensdes do conceito: o posicionamento em relacdo ao mercado (onde se
selecionam as estratégias competitivas) e o posicionamento psicologico (onde se define as
associacoes que se ofertara ao consumidor). Assim, o posicionamento deve ser visto como um
processo, portanto, caracterizado pelos esforcos continuados de uma empresa com vistas a
sustentar um longo relacionamento com seus clientes. Esse processo orienta 0 posicionamento
da oferta e embasa as decisdes do composto de marketing.

Seguindo Telles e Queiroz (2013), nesse trabalho entendemos que posicionar-se se
refere as decisdes empresariais acerca de como e onde se alocardo os esforcos para garantir
esse longo relacionamento com o cliente, podendo ser feito por meio das caracteristicas do
produto, o que inclui focar estrategicamente nas decisdes de compra por prego, portanto, se
voltando para atender a um segmento de publico-alvo; ou ainda, ser feito em detrimento de

uma construcdo identitaria de marca, entdo baseada na oferta de atributos, tais como
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qualidade, desempenho, prestigio, status, entre outros, gerando beneficios funcionais e
emocionais.

Assim, ao posicionar-se por atributos, uma marca pode ser considerada o simbolo que
representa um conjunto de valores sociais. Holt (2005, p.19) avalia que “os consumidores
valorizam alguns produtos tanto pelo que eles simbolizam quanto pelo que fazem”, se
interessando pelas historias que uma marca conta, uma vez que elas sdo canais para
autoexpressdo e se prestam para as construcdes identitarias dos individuos em seus meios
sociais. Portanto, segundo Holt (2005, p.20) “as marcas de identidade geram valor para o
consumidor diferentemente de outros tipos de marcas e devem, por isso, serem administradas
de modo diverso”.

No subtdpico seguinte iremos abordar como ocorrem as questfes de significacdo e dos

rituais de consumo.

2.2.2 Significagéo e Movimentos do Consumo

Cada vez mais o mercado oferta produtos e servi¢cos aos seus clientes, desta forma os
consumidores constroem de forma simbdlica suas identidades e compartilham coletivamente
por meio de suas experiéncias de compra (GARANTI; BERBEROGLU, 2018). Por isso 0s
bens de consumo sdo importantes fontes de significados, tido como exemplos, 0s veiculos que
dirigimos as vestimentas que usamos ou até mesmo os alimentos que consumimos podem
representar nossas identidades (HALL, 2019). Consequentemente tornando-se canais de
autoexpressdo (SOUZA; LEAO, 2013), entdo por meio do consumo é possivel que 0s
individuos se conectem uns com 0s outros, mesmo sem ter tido nenhuma relacdo ou
experiéncia anterior.

Contudo, os significados sdo frutos de uma negociacdo, onde 0 movimento
é produzido de forma continua (McCRACKEN, 2003); entdo, durante o processo de
transferéncia de significados, existem trés provaveis localizacbes e suas respectivas
movimentacfes: 0 mundo culturalmente constituido; o bem de consumo e o consumidor
individual. Revelamos por meio na Figura 3 a movimentacdo do consumo visto pela

perspectiva cultural.
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Figura 3: Movimentos do consumo

Mundo culturalmente constitnido
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Consumidores individuais

Fonte: (McCRACKEN, 2003, p. 100.)

Portanto, a publicidade e o sistema de moda sdo agentes intermediarios responsaveis
por transferir significados do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo.
Desse modo, a publicidade conduz os significados principalmente por descreverem em suas
pecas com base nas categorias e principios culturais. Os profissionais da area procuram atingir
seu publico divulgando mensagens que concordam com sua cultura, ajudando a conceber a
visdo com a qual os individuos enxergam o mundo (McCRACKEN, 2003). Essas mensagens
funcionam como sinais, possibilitam experiéncias de consumo e geram valor para 0S
envolvidos (CARU; COVA, 2003; HOLTTINEM, 2014).

J& o sistema de moda, possui trés formas diferentes de transmitir significados: (a)
transferéncia de significado para os bens no sistema de moda, uma forma simples de
transferéncia onde associa o bem a principios culturais; (b) seria utilizar de estratégia de
associacdo de bens com personalidades ou celebridades, onde sdo usadas como meio de
transferéncia de significados para os bens de consumo facilitando a passagem deste para o
consumidor; (c¢) representada por alguns grupos da sociedade como “movimento da moda
hippie”; ‘designers’ e os jornalistas de moda atuando na disseminacdo de significados
(McCRACKEN, 2005).

E nesse contexto, apds serem transferidos para os bens de consumo, os significados
sdo [co] construidos por meio das experiéncias com o produto. O consumidor deles se
apropria e os coloca para trabalhar na construcdo de suas nocdes de self e de mundo. Para

tanto, o autor afirma ainda a importancia de quatro categorias de rituais; a) o ritual de
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troca que ocorre durante o processo da permuta dos bens de consumo de forma inconsciente
entre as pessoas, permitindo a transferéncia desses sentidos para elas; b) o ritual de posse no
qual o consumidor reivindica para si a posse simbdlica dos seus bens; c) o ritual de
arrumacao quando a extracdo das propriedades simbolicas dos bens de consumo torna-se
rotineira, desta forma envolvem o tempo, a paciéncia e a ansiedade, caracteristicas desse
ritual; e por fim, d) o ritual de despojamento onde se procura destruir uma relagéo entre o bem
e 0 antigo proprietario para estabelecer um novo vinculo, eliminando todos os tracos
simbolicos dele (McCRACKEN, 2003).

Desse modo, podemos entender que a transferéncia dos significados dos bens para os
consumidores sempre acontece vinculada a uma relagéo social (OLIVEIRA, 2010) e depende
da experiéncia do beneficiario (RODAS VERA; GOSLING, 2020). McCracken (2003)
analisa que a possibilidade de transmissdo dos significados revela-se a prépria possibilidade
de estabelecer as relagOes sociais. Por isso, ressalta que a transferéncia dos significados de
consumo dos bens para os consumidores ndo sdo uma construcdo estatica ou mesmo
harmoniosa, mas reflete a dindmica social com a qual esta envolvida.

No Quadro 1 serdo demonstradas dimensdes do movimento do consumo onde

podemos compreender como ocorre a agdo dentro do processo de transferéncia de

significados.
Quadro 1: Dimens6es do movimento do consumo
Movimentos Significacao Acéo
Divulgacdo de mensagens por meio de
Mundo Publicidade propagandas, outdoor, utilizacdo de canais

digitais e redes sociais;

culturalmente I o .
Associacdo do bem a principios culturais;

constituido associacdo de bens a personalidades ou

Moda celebridades; movimento hippie, designers,
divulgacéo por jornalista de moda;
Busca destruir a relagdo o bem antigo,
. criando um novo vinculo e abandonando
Despojamento

todos os tragos simbdlicos deixados por
ele.

A transferéncia de sentido ocorre durante o
Troca processo de troca entre as pessoas de forma

Bens de consumo inconsciente;

Ocorre 0 processo de posse simbolica dos

Posse T

bens pelo consumidor;

Acontece de forma rotineira, envolve o
Arrumagéo tempo, a paciéncia e em alguns momentos

ansiedade;

E por meio desse movimento o consumidor individual recebe a acdo advinda dos significados e que sempre
ocorre vinculado por uma relagdo social e coletiva.

Fonte: adaptado de (MCCRACKEN, 2003, p. 100).
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Apesar de McCraken ter sido um dos primeiros autores a se dedicar aos estudos sobre
a transferéncia de significados, atualmente outros autores relatam que o ato de consumir € um
processo natural do ser humano, pois, é durante essa pratica, que se constitui a propria cultura
de "consumo” e ainda é considerado que todos 0s objetos possuem um significado social
(LIMA, 2010).

No proximo topico abordaremos as categorias de valor identificadas nos estudos

fundantes de Morris B. Holbroock, por sua potencialidade em direcionar a nossa analitica.

2.2 As categorias de valor identificadas por Morris B. Holbrook

Al-Khalifa e Peterson (2004) avaliam que o valor € um conceito muito utilizado no
contexto das ciéncias sociais aplicadas, entdo definir valor se constitui em uma competéncia
bem complexa, haja vista que o termo é utilizado sobre diversas perspectivas, ligado a um
conjunto de atributos bastante amplo (AYRES, 2018). Como vimos, 0 conceito de valor tem
sido bastante discutido e considerado relevante por pesquisadores da &rea de marketing e de
consumo no pais e no mundo, apesar de ser explorado por diferentes lentes teoricas,
acarretando algumas discordancias sobre o conceito entre pesquisadores da area (AULIA et
al., 2016; AYRES, 2018; GALLARZA; GIL SAURA; ARTEAGA MORENO, 2020;
HOLBROOK, 1999; LEROY-WERELDS et al., 2014; SANCHEZ-FERNANDEZ;
INIESTA-BONILLO, 2007).

Em uma perspectiva cultural, o valor torna-se algo relativo, preferencial, e 0s
consumidores fazem suas escolhas de forma particular; o valor é fruto de uma coproducéo,
dada pela acdo do consumidor ou beneficiario e ndo algo determinado pelas marcas ou
produto em si (HOLBROOK, 1999). Para o autor o valor ndo estd somente no produto
adquirido nem na marca preferida ou até mesmo no objeto possuido, mas na experiéncia,
porque a experiéncia tem uma posicdo fundamental na criacdo de valor para o cliente. Na
relacdo, a experiéncia e o valor podem ser observados como construtos por suas aproximacoes
e correlagBes em suas significacdes (HOLBROOK, 1999).

Holbrook (1999) apresenta quatro importantes caracteristicas do valor de consumo.
Em primeiro plano o valor de consumo € interativo, uma vez que o valor s6 é obtido através
de uma interagd@o entre o consumidor e o produto. Logo em seguida o valor € relativo, ja que
nunca ha um valor absoluto: o valor é resultado de avaliagdes de consumidores que diferem
entre si e realizam comparacOes entre fontes alternativas de valor em uma variedade de

situacdes. J& a terceira caracteristica do valor é que ele é preferencial: ele sempre envolve um



33

julgamento de preferéncia. Esta caracteristica € fundamental porque da suporte a varios
conceitos centrais em marketing: atitude e avaliacdo. Por fim, o valor provém de uma
experiéncia, portanto, ele ndo existe fixado na marca preferida, no produto em si, ou na sua
posse, mas sim na experiéncia com o produto. Podemos inferir que tal experiéncia de
consumo esta alinhada ao entendimento cultural do valor (ARNOULD; THOMPSON, 2005),
estabelecido no uso (HOLTTINEN, 2014), fruto de uma constante negociagdo
(McCRACKEN, 2003), pois as pessoas ndo compram produtos, adquirem 0s Servigos que 0S
produtos lhes prestam (CARU; COVA, 2003; LUSCH; VARGO; O’BRIEN, 2007; LUSH;
VARGO, 2014; RODAS VERA; GOSLING, 2020).

Consequentemente, podemos avaliar que, em uma légica dominada por bens, o valor
ndo provém da industria, dos fabricos ou até mesmo de sua distribuicéo, pois os produtos e o
mercado funcionam como meios de provisdo de servicos simboélicos (ARNOLD, 2006;
McCRACKEN, 2003), situando-se fortemente no compartilhamento do cliente durante sua
jornada e suas interacGes sociais durante o uso destes recursos, sendo a economia e 0s demais
atores sociais (publicos, privados) integradores de recursos (LUSCH; VARGO, 2014).

Assim, conceber o valor atrelado aos sentidos do contexto experiencial, como o faz
Holbrook (1999), efetivamente praticado (uso) pelos atores de todo um sistema social
envolvido ndo diverge do entendimento da perspectiva da pesquisa em CCT (PENALOZA,;
MISH, 2011); nesse aspecto, considerando suas diferencas, também se pode apoiar na
concepcao de valor utilizada na LDS e na PT (HOLTTINEN, 2014), visando a capacidade de
aprofundamento do estudo.

Nesse sentido, Holbrook (1999) prop6s uma tipologia de classificagdo do valor de
consumo, que entendemos, sera muito Util para direcionamento desse estudo. Morris B.
Holbrook é Professor of Marketing na Graduate Escola de Negdcios da Universidade de
Columbia, e considera-se que ele contribuiu fortemente nos estudos relacionados ao consumo.

Holbrook (1999) prop6s uma tipologia de classificacdo do valor de consumo por meio
de trés dimensoes: a primeira dimensdo se deve a relacdo: intrinseca x extrinseca. O autor
entende como extrinseco quando o bem de consumo é valorado por sua instrumentalidade
funcional, se presta como meio a atingir um dado propdsito. Seguimos como exemplo, uma
serra que nao é valorada por si propria, mas por sua pratica no momento de cortar um
objeto. Ja o valor intrinseco é notado em uma experiéncia de consumo onde é apreciado como
um fim em si mesmo, um bom exemplo seria uma bola em uma partida de handebol, quando

ndo apresenta nenhum fim por si sé, € impossivel a pratica amadora ou profissional do esporte
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sem a bola, ou algo que se assemelhe a ela, entdo o valor da bola estad associado a sua

capacidade de proporcionar um acontecimento, ou seja, a "partida”.

O Quadro 2 demonstra o que compde 0s atributos intrinsecos e extrinsecos.

Quadro 2: Atributos intrinsecos e extrinsecos

Atributos intrinsecos

Atributos extrinsecos

Estdo vinculados ao produto

Estdo vinculados ao produto

Associados a estrutura fisica do produto

Néo associados a estrutura fisica do produto

N&o podem ser alterados sem que isso mude a

natureza do produto

Podem ser mudados, sem mudar caracteristicas do

produto fisico.

Exemplo: cor, textura, aroma, tamanho.

Exemplo: marca, preco, embalagem.

Fonte: adaptado de Sauerbronn (2002, p. 34)
Pelos conceitos: auto-orientado x alter-orientado. O valor é denominado como auto orientado,

quando o bem de consumo € valorado pelo consumidor observando apenas o efeito que o
consumo tem sobre si mesmo, para seu proprio bem comum. Holbrook (1999) cita o exemplo
de um computador pessoal, onde o proprietario valora o produto durante o seu uso na criacdo
de imagens, analises de dados e outras funcbes que o equipamento oferece ao operador. Ja o
valor alter-orientado ocorre quando a experiéncia de consumo reflete seu efeito sobre outros
consumidores, que podem ocorrer desde o nivel micro (familia e amigos) até o nivel macro
(mundo, natureza) (HOLBROOK, 1999).

O Quadro 3 esclarece o0 que compde essa dimensao:

Quadro 3: Valor auto-orientado x valor alter-orientado

Dimenséo de valor para o cliente Extrinseco Intrinseco
) . L Entretenimento
) Ativo Eficiéncia (conveniéncia) L
Auto orientado (diverséo)
Reativo Exceléncia (qualidade) Estética (beleza)
] Etica (virtude, justica,
Ativo Status (sucesso)

_ moralidade)
Alter-orientado

Estima (reputac&o, Espiritualidade (fé,

Reativo

materialismo)

Fonte: adaptado de Holbrook (1999)

éxtase, sagrado, magico)

A terceira dimensdo, por sua vez, é direcionada para estabelecer o valor de consumo
como: ativo x reativo. O autor considera o valor ativo, quando hd uma acdo ou participacdo
ativa do consumidor, ocorrendo por meio da manipulacdo fisica ou mental de um bem de

consumo, seja ele tangivel ou intangivel. Um bom exemplo seria ao dirigir um automovel,
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nesse sentido tem-se uma agdo de consumo orientado no sentido do consumidor para o
produto (HOLBROOK, 1999). Por isso, a acdo de consumo pode ser orientada do produto
para 0 consumidor, o que se entende como valor reativo, ou seja, quando o bem de consumo
ocorre como resposta ao bem consumido. Entdo resulta do aprendizado, da apreciacdo ou
admiragéo, quando incorpora as coisas feitas por um produto para/ou com um consumidor,
como parte integrante de uma experiéncia de consumo. O exemplo disso seria examinar uma
pintura expressionista abstrata.

Portanto, a partir das trés dimensdes, Holbrook (1999) propde a qualificacdo de oito
tipos de valores que podem ocorrer numa experiéncia de consumo: eficiéncia; exceléncia;

status; estima; jogo (play); estética; ética e espiritualidade. O Quadro 4 as apresenta.
Quadro 4: Tipologia de valor de Holbrook (1999)

Tipo do valor Caracteristicas

Na perspectiva de valores de Holbrook (1999), a eficiéncia envolve
valor extrinseco, resultante de usos ativos de um produto ou
experiéncia de consumo, visando alcancar objetivos de orientacdo
Eficiéncia (entrada/saidas, prépria. A eficiéncia pode ser medida por relagbes que o

conveniéncia) consumidor estabelece entre o objeto consumido e o propdsito do
seu consumo (FERREIRA, 2007). Portanto, a eficiéncia
conquistada pode ser traduzida para 0 consumo como conveniéncia
(HOLBROOK, 1999).

Exceléncia envolve uma apreciagdo reativa ou a habilidade
potencial da experiéncia de servir como meio para algum fim
orientado para préprio individuo. Seria a capacidade de se admirar
o ) um objeto ou experiéncia a partir de sua capacidade de alcangar
Exceléncia (qualidade) o . )
algum objetivo pessoal. Um ténis, por exemplo, pode ser avaliado
pela prote¢do do corpo do consumidor contra impactos no solo ou
pelo seu design inovador, mesmo que 0 consumidor nunca tenha

utilizado o produto.

Status pode ser entendido como a manipula¢do do comportamento
de consumo de um individuo, é tida como extrinseco, ativo e alter-
orientado. Quando pensamos em status estamos procurando aquilo
gue pode conseguir uma resposta positiva de outra pessoa. O valor
Status (Sucesso) se forma a partir da observagdo dos outros, um entendimento
cultural e coletivo. Consumidores procuram por produtos e
experiéncias de consumo a partir de um conjunto de simbolos como

0s quais pretendem construir uma persona que alcance sucesso ha

forma de status para os olhos dos outros.
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Continuacdo do Quadro 5: Tipologia de valor de Holbrook (1999)

Poderiamos classificar estima como a contrapartida reativa de
status, ou seja, classifica-se como valor extrinseco (por ndo ter um

) B o fim em si mesmo), lter-orientado e reativo. H& uma inverséo da
Estima (reputacdo, materializacéo, L L ) ]
) definicdo axiolGgica de valor, uma vez que o objeto passa a agir
posse - - .
sobre o sujeito. No mundo materialista de hoje os produtos passam

a ser importantes a medida que incrementam a autoestima e a

reputacdo do individuo e se transformam em expressoes do ser.

Sabendo que os significados do termo inglés play, foi empregado
para jogo. O termo play tem o sentido de jogar, do jogo, do aspecto
lidico, mas também pode ser entendido como brincar, divertir-se,
ou ainda atuar, exercer um papel. Esta variedade de significados
Jogo/diverséao (play) denota que seriam necessérias inimeras tradugdes para o portugués,
mas nenhuma alcangaria a extensao tdo multipla quanto a expressao
inglesa. De pronto, enxergamos que esta dimensdo do valor de
consumo seria fundamental para a qualificacdo do consumo de

esporte, por exemplo.

Estética € um valor orientado pela prépria pessoa (ninguém pode
observar por outro, afinal “gosto ndo se discute), intrinseco (por ter
finalidade em si mesmo) e reativo (porque a posic¢do do individuo é
Estética (beleza) totalmente passiva). A esséncia da apreciagdo estética reside no
desligamento dos padrdes mundanos de forma prética, pois o juizo
do gosto ndo é um juizo do conhecimento, por conseguinte, ndo é

I6gico, mas estético, subjetivo, cultural.

A ética € um valor ligado a aspectos orientados pelos outros
(governo, comunidade) que prescinde de uma agdo ativa do
individuo e tem um fim em si mesmo (portanto, intrinseco). O
. ) o ) individuo que utiliza a bicicleta como meio de transporte devido a
Etica (virtude, justica, moralidade) B ) ) ; ] »
sua preocupagao como 0 meio ambiente esta valorizando a ética. Se
este individuo se utiliza a bicicleta somente como meio de obter
melhora da forma fisica ndo serd a mesma coisa. O fim do valor

ético estd em si mesmo.

A espiritualidade estd ligada a valores orientados pelos outros,
intrinsecos e reativos. Por valores espirituais estaremos pressupondo
uma aceitacdo, admiragdo ou adoracdo a “Outro”, que pode ser
Espiritualidade (fé, éxtase, Deus, o Cosmos, a Natureza ou qualquer Entidade Mistica. Ficam

sacralidade, mégica) de fora das caracteristicas de valores espirituais as acdes religiosas
com intuitos materiais. O fim é em si mesmo, portanto o valor
espiritual da experiéncia religiosa acontece por si, por esta

experiéncia ser, em si mesmo, mistica ou divina.

Fonte: adaptado de Holbrook (1999)
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Holbrook (1999) ressalta que o valor é preferencial, mas depende das experiéncias que
sdo vivenciadas pelo consumidor durante sua jornada de compras.

Acreditamos que nossas escolhas em relacdo as bases tedricas consultadas foi
assertiva, pois possibilitou aprofundar o estudo, tendo em vista a relevancia e as contribuicoes
de estudos desses autores no campo do consumo e comportamento do consumidor, o que
fortaleceu a construgéo dessa dissertacao.

No capitulo seguinte demonstraremos os procedimentos metodoldgicos da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nossa pesquisa adotou a abordagem qualitativa, possuindo uma perspectiva
interpretativista de carater descritivo. O capitulo foi organizado em cinco se¢des: na se¢do 3.1
trataremos do estudo de caso instrumental no Agreste Pernambucano; ja as secdes 3.2, 3.3 e
3.4 discorrem sobre a discri¢cdo da pesquisa, o processo da coleta e método das analises dos
dados; e por fim na secdo 3.5 serdo explanados os critérios de qualidade da pesquisa

qualitativa.

3.1 Um estudo de caso instrumental no Agreste Pernambucano

O Agreste de Pernambuco destaca-se por sua economia voltada para a confeccdo,
segundo dados do SEBRAE (2013), o polo é composto por 10 municipios, mais 90% das
empresas desse ramo estdo localizados nos municipios de Caruaru, Toritama e Santa Cruz do
Capibaribe. O polo ¢ considerado como o maior “shopping” atacadista de confec¢do do
Brasil, reunindo mais de 10 mil pontos comerciais, entre boxes e lojas, onde séo
comercializadas pecas no atacado e no varejo (MODA CENTER, 2022; SEBRAE, 2013). Ja a
Associacdo Brasileira de Industria Téxtil, informa que o Polo de Confeccdo da Regido do
Agreste Pernambucano ¢ o maior produtor de “jeans wear” e o segundo maior fabricante de
pecas de vestuario do Brasil, ficando atras apenas para o Estado de Sdo Paulo (ABIT, 2017).

Nesse sentido, o ramo da confec¢do sdo fatores relevantes para a economia da regido,
segundo a ABRAVEST (Associacdo Brasileira do Vestuario, 2021), o pais produziu 341
milhdes de pegas jeans em 2019 e desse montante o polo do Agreste sustentou 17% do
volume. Com isso as cidades desse polo téxtil sdo responsaveis pela producdo de 800 milhGes
de pecas de vestuarios tanto para atender o comércio nacional como também o comércio
internacional (PRODV, 2019).

No Agreste Pernambucano a producdo das pecas surge por unidades produtivas
denominadas, fabricos e faccdes, os fabricos séo caracterizados por terem o funcionamento no
local de moradia dos proprietarios, ja as faccOes sdo unidades produtivas contratadas pelas
fabricas para realizarem uma parte da produgdo (PEREIRA, 2015). Cidades como Caruaru,
Toritama e Santa Cruz do Capibaribe sdo responsaveis por 90% dessa producdo, no ano de
2017 houve um crescimento no faturamento cerca de R$ 3,5 bilhGes (FCEM, 2020).
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Segundo Pereira (2015), Santa Cruz do Capibaribe foi considerado o municipio mais
produtivo na producdo de malhas. Dados do IBGE (2021) estimava uma populagdo de
109.897 pessoas e um PIB per capita de R$ 14.271,52 no ano de 2018. A cidade de Toritama
é conhecida como a capital do jeans, com isso, é responsavel por 16% da producdo do jeans
nacional, gerando cerca de 25 mil empregos e uma producdo anual de mais de 60 milhdes de
pecas, com um faturamento cerca de R$ 453 milhdes por ano (PEREIRA, 2015).

A cidade de Caruaru possui uma populacdo em torno de 365.278 pessoas e o PIB
estimado 20.028,26. Sua economia conta também com o turismo e a industria, mais
fortemente, a de confeccdo, tornando-se a maior cidade, por suas caracteristicas e pluralidades
econdmicas. Outra particularidade desse polo de confeccdo é ser um dos maiores fabricantes
do Brasil em termos quantitativos de producdo, ficando atrés apenas do Estado de Sdo Paulo
(FEBRATEX, 2021). Nesse contexto de crescimento podemos contar historia de marcas de
sucesso, marcas que fazem parte desse projeto (APL) no Agreste Pernambucano.

O polo do Agreste Pernambucano movimenta a economia local regrada pelo comércio
de feiras; com sua producédo voltada para a confeccdo, é atualmente reconhecido no mercado
nacional e internacional, contribuindo fortemente com a geracdo de empregos e renda de
forma direta e indireta em toda regido do agreste, envolvendo aproximadamente 120 mil
pessoas nesse projeto, segundo dados do (AGRESTE TEX, 2019).

Dados validam que no ano de 2016, o polo atingiu uma producdo de R$ 129,5 bilhdes,
representando um total de 5,8% de toda producédo da industria nacional (IEMI, 2017). O polo
confeccionista de Pernambuco representa mais de 7,5% do contexto nacional em empresas do
setor téxtil (SEBRAE, 2014; IEMI, 2017). No quesito (producédo), podemos afirmar que 94%
dessas empresas sao do setor de confeccbes e vestuario, segundo dados do (SEBRAE, 2014).

Por isto, seria relevante informar que o polo registra cerca de 18.800 negdcios ativos
no setor téxtil e confeccdo, com uma producédo de 842,5 milhdes de pecas produzidas por ano.
Entdo, com esse crescimento e desenvolvimento, algumas empresas precisaram buscar novas
estratégias de comunicagdo, ou seja, se reinventar, inovar seus setores de criacdo e de

producdo, objetivando conquistar novos mercados em toda parte do pais (SEBRAE, 2014).

3.1.1 Dijolly: uma marca posicionada por atributos

De acordo com informagdes de seu site oficial, a Dijollly é uma marca de moda
feminina que nasceu no ano de 1995 na cidade de Caruaru no Agreste pernambucano. A
empresa € criada pelas maos de um casal empreendedor, dotado de visdo e de estilo. O
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escoamento de sua producédo iniciou em um banco da feira da Sulanca da cidade de Caruaru,
mas em 2005, a marca passou por um processo de ressignificacdo, buscando estratégias para
se reposicionar no mercado por atributos e, para tanto, em paralelo, buscou adquirir mais
estilo e qualidade em suas pecas. Em entrevista a n6s concedida, Luiz Clério Duarte Janior, o
designer responsavel pelo reposicionamento da marca, nos contou que desde 2005 adotou a
estratégia de inovacgdo, buscando trazer informagdes e tendéncias de moda e de estilo para as
colecdes, criando um perfil “fashionista” para a marca.

Em 2010 a marca novamente se transformou, segmentando sua atuacdo de
comercializacdo exclusivamente para clientes intermediarios, mas mantendo sua narrativa de
marca que vende moda e estilo. A marca passou a comercializar seus produtos apenas com
lojistas ja cadastrados no seu showroom. Contudo, em 2020 frente as comemoracdes de 25
anos de existéncia, a marca se deparou com as restricdes da pandemia, momento de
redefini¢cdo para os mais variados mercados, e novamente, precisou se reinventar. Durante a
pandemia a marca empenhou-se em ampliar sua comunicac¢do buscando os meios digitais de
comunicacdo, objetivando atuar cada vez mais proximo do seu cliente lojista-atacado,
buscando fortalecer o proposito dessas lojas revendedoras.

Em vista disso, a marca buscou estratégias para interagir com seus clientes por meio
da Internet, utilizando os canais digitais de trafego, redes sociais, producdo de materiais
digitais, fotos com modelos — look book digital, canal virtual, onde o cliente tinha acesso as
pecas por meio das lives de lancamento de colecdes e promocdes de produtos. Assim, mesmo
em tempos excepcionais, testemunhamos como a publicidade tem o potencial incrivel de
desempenhar um papel fundamental na construcdo permanente da gestdo de marca (KELLER,;
MACHADO, 2006).

Com a crise pandémica do Coronavirus, de forma empatica, a marca se mostrou
preocupada com seus parceiros que sdo o0s clientes intermediarios do varejo, as lojas
multimarcas. Como desde margo de 2020, cerca de 30% deles fecharam suas lojas, o intuito
do apoio foi o de orientar os que se mantinham abastecé-los com informacGes e motiva-los a
ndo desistir, além de fazé-los continuar acreditando em seus empreendimentos. Dentre o
pacote de acgdes, a Dijolly iniciou uma campanha promocional de venda direta ao consumidor
final. Essa foi efetuada por meio de “lives” nas quais ela oferece produtos residuais de
colecdes anteriores a precos convidativos.

A estratégia estimulou o consumo dos produtos, pois, simultaneamente, motivou 0s

clientes finais a adquirirem novas pecas, ocasido em que eram direcionados para as lojas
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multimarcas. Essa estratégia pautou-se no discurso do fortalecimento do comércio local para
que juntos todos atravessassem a crise, desse modo, informou sobre a importancia de
valorizar o comércio local da sua cidade, do seu bairro, ou até mesmo de sua rua, tendo em
vista o fortalecimento no aumento na captacdo de impostos para 0 municipio.

Assim, a Dijolly passou a utilizar recorrentemente essa estratégia & promogdo de
vendas: trazendo os proprietarios para as campanhas, buscando apoiar seus filiados e clientes
em um momento dificil. De forma estratégica, em suas campanhas, a marca optou por
envolver seus protagonistas, como a proprietaria da marca, sua filha, os gerentes e as
vendedoras. Com essa estratégia promoveu forte identificacdo, e aproximou-se dos clientes,
fortalecendo e valorizando ainda mais a sua identidade. Essa € uma técnica de marketing
voltada para os clientes, que toma a forma de incentivos usados para estimular as vendas de
um produto. Eles podem acontecer em forma de presentes, amostras gratis, descontos e/ou
prémios. Além de incentivar a compra, essas estratégias tendem a aumentar o envolvimento
com a marca (SHIMP, 2002), pois, afinal, os consumidores valorizam a marca por Seus
atributos identitarios, pautados nas historias que a marca conta sobre si (HOLT, 2005).

No sitio (web), a marca declara ter por missdo: “Levar alegria, felicidade, autoestima,
beleza e estilo através de seus produtos ao maior nimero possivel de mulheres reais”. Tem
por visdo atuar de forma sistémica no mercado da moda local, regional e nacional, sempre
buscando a utilizacdo da linguagem contemporanea e entregando um produto de qualidade
tendo como atributos e valores pautados na “ética, sustentabilidade sistémica, verdades,

beleza diversa, sororidade, amor, estética a favor do ideal da mulher real”.

Figura 4: Propaganda no Instagram da marca Dijollyart

= @ aiomyart 1

PORQUEA
MODA E UM
INSTRUMENTO

Que usamos para
sinalizar visualmente

N quem somos ou
M ©que queremos.

Fonte: Instagram, 2023.
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Com a postagem no Instagram visualizada na Figura 4 refere-se aos quadrantes (A, B,
C, D, F, G, H), entdo (os quadrantes A e B) foi possivel notar que a marca retrata alegria,
felicidade e autoestima, porque moda € um instrumento que pode agregar varios sentimentos.
Ja (os quadrantes C e D) manifestam uma mulher jovem, sensual e estilosa. Portanto a marca
oportuna representatividade e diversificagdo para todo tipo de mulher, onde o fator satisfagéo
estd aclarado por suas consumidoras. Logo (os quadrantes E, F e G) descrevem bem essas
vinculagcdes de mulheres diversas, ou seja, a marca € versatil e entrega por meio dos seus
produtos uma imagem para uma mulher real e moderna. E nos quadrantes E e H visualizamos
a logomarca da Dijolly.

Ao assumir tais acBes, a marca mostrou-se mais humanizada e solidaria, em
conformidade com o que comunica. Por isso as estratégias de comunicacdo adotadas
informam ao seu cliente que ela é fruto do trabalho de pessoas comuns, que choram, sofrem e
sentem dor, ou seja, sdo “pessoas reais”. Por sua vez, ao apoiar seus clientes intermediarios e
despertar a identificacdo de mulheres reais, a Dijolly firma seu compromisso com a verdade e
com a empatia. Os clientes da marca, tanto o intermediario como o final, parecem se
identificar com tais sentidos, uma vez que a marca vem se consolidando fortemente no

mercado nacional no ramo de vestuario feminino.

3.2 Discrigao dos pressupostos da pesquisa

A pesquisa no sentido mais amplo é um conjunto de atividades orientadas para a busca
ou investigacdo de um determinado conhecimento (RUDIO, 1985). Deste modo a pesquisa
nas ciéncias sociais ao longo dos anos tem valorizado a adogdo de métodos quantitativos na
descricdo e explicacdo dos fendmenos de seus interesses (GODOY, 1995). Portanto, a
pesquisa qualitativa é fundamentalmente interpretativista, onde o pesquisador busca por meio
da interpretacdo a compreensédo dos dados pesquisados (CRESWELL, 2010).

Na pesquisa qualitativa o conhecimento é construido coletivamente e, nessa pesquisa,
fica explicito que os pesquisadores se envolveram de forma subjetiva e relativa (BURRELL;
MORGAN, 2017, BAUER; GASKELL, 2008). Por sua vez, o conhecimento ndo se reduz a
um rol de dados isolados, o sujeito observador é parte integrante desse processo de
conhecimento que interpreta os fendémenos, atribuindo-lhes um significado, onde o objeto ndo
é um dado inerte e neutro, esta possuido de significados e relacdes que 0s sujeitos criam em
suas agdes (CHIZZOTT]I, 2018).
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Salientamos que a pesquisa qualitativa € uma designacdo de correntes de pesquisas
muito diferentes, que se fundamentam em pressupostos contrarios ao modelo experimental,
adotando métodos e técnicas de pesquisas distintas dos estudos experimentais (CHIZZOTTI,
2018). Na abordagem qualitativa parte do fundamento de que ha uma relacdo dindmica entre o
mundo real e o sujeito, uma interdependéncia viva entre esse sujeito e o0 objeto, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade (CHIZZOTT], 2018).

Segundo Creswell (2010), os pesquisadores podem estudar pessoas (por meio de
estudos narrativos e fenomenologia); explorar processos, atividades e eventos (por meio de
estudo de caso e abordagens especificas); ou até mesmo informar-se sobre comportamento e
compartilhamento de cultura de pessoas ou grupos (por meio de etnografias). Nosso estudo
enquadra-se como qualitativo basico e de carater descritivo em uma perspectiva
interpretativista, com entrevistas em profundidade, apoiada pela técnica de analise de
conteddo (BARDIN, 1997). Assim, nossa estratégia de investigacdo buscou obter os
significados subjetivos a partir da lente do participante, dentro do seu contexto social com
objetivo de novos olhares (FLICK, 2013).

Na pesquisa qualitativa existe uma grande preocupacdo gquanto ao estudo no mundo
empirico em seu ambiente natural, haja vista que nessa pesquisa por ser descritiva, rejeita a
expressdo “quantitativa e numérica”, e nessa perspectiva de pesquisa os dados surgem em
formatos de observacdo, entrevistas, analises, transcrigdes, anotacdes de campo, fotografias,
videoteipes, desenhos e varios outros documentos visando uma compreensdo ampla do
fendmeno que estd sendo investigado (GODOY, 1995). Portanto, os estudos descritivos
buscam conhecer e interpretar um determinado cenério, tendo a intencéo de descrever os fatos
e fendmenos de determinadas realidades, ndo as modificando (TRIVINOS, 1987, RUDIO,
2007). Nessa pesquisa, nos apoiamos na estratégia da entrevista acompanhada pela
observacao para coleta dos dados.

O estudo de caso é uma das estratégias de investigacdo qualitativas indicadas para
direcionar os procedimentos utilizados em um projeto de pesquisa (CRESWELL, 2010).
Entendemos que o estudo de caso seria a estratégia pertinente para esse estudo, uma vez que
buscamos entender como o valor de uma marca é construido na visdo do consumidor por meio
de suas experiéncias de consumo, ou seja, a compreensdo de um fendmeno contemporaneo,
dado em um contexto singular. Isso propicia uma compreensao mais aprofundada do tema.
Stake (1994) apresenta trés tipos de estudo de caso: um estudo de casos coletivo objetivando

desvelar certo fendmeno; um estudo de caso intrinseco, quando o caso em si € o0 objeto de
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investigacdo e o estudo de caso instrumental, no qual nos localizamos: quando o caso se
presta para dar suporte ao entendimento do que se quer estudar, nesse caso, o valor dado pelo
cliente.

Na pesquisa qualitativa o pesquisador devera expor e validar os meios e as técnicas
adotadas, demonstrando a cientificidade dos dados obtidos e dos conhecimentos produzidos.
Assim, ap0s descrever passos e 0s pressupostos epistemolégicos que irdo fortalecer e servir de
base para o estudo proposto descrevemos nossa estratégia. Como apresentamos a partir do
problema de pesquisa, revelado no primeiro capitulo dessa dissertacdo, foram definidos
alguns conceitos-chaves que serviram de base para guiar a pesquisa, como também
fundamentar a sua metodologia.

No processo, logo apos a realizacdo e gravacdo das entrevistas, iniciaram-se as
transcricdes delas. As entrevistas foram codificadas, compiladas e validadas por um diagrama
de vinculagdo, corroborando com a apresentagdo dos resultados e interpretagdo dos
fendmenos investigados, em conformidade com a técnica de andlise de conteido (BARDIN,
1997).

Aqui serd descrito algumas caracteristicas das 10 participantes da pesquisa, cujas
entrevistas constituiram a andlise dos dados. O Quadro 5 demonstra as informacgdes das
entrevistadas participantes, evidenciando sua diversidade.

O Quadro apresenta informagdes como: idade, sexo, cor/raga, estado civil, formacéao e

profisséo.
Quadro 5: Descrigdo das entrevistadas
Informante Idade | Sexo | Cor/raca Estado Civil Formagao Profissdo
Entrevistado 1 45 F Negra Solteira Ensino médio Comerciante
Entrevistado 2 39 F Branca Casada Ensino médio Comerciante
Entrevistado 3 45 F Parda Solteira Superior Pro_fes,sc_)ra
completo primaria
Entrevistado 4 50 F Branca Solteira Superior Enfermeira
completo
Entrevistado 5 - F Branca - Doutora Professor_a nivel
superior
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Entrevistado 6 36 F Parda Casada Superior i
completo
Entrevistado 7 - F Branca . Doutora Professorg nivel
superior
Entrevistado 8 25 F Parda Solteira Superior Promotora de
completo vendas
Entrevistado 9 33 F Branca Solteira Ensino médio FunE:lo_n ana
publica
Entrevistado 10 46 F Parda Casada Superior ASS|st_ente
completo Social

Fonte: o autor (2023).

Nessa logica foi desenvolvido um desenho de pesquisa com objetivo em estabelecer o

percurso e a estruturacdo da pesquisa. A figura 5 apresenta o desenho dessa pesquisa.

Revisao da Literatura / estado da arte

PLANEJAMENTO DA PESQUISA

v Definiciodos constiutos gz ———d e e 1
pesquiE;

¥ Diefinigio da metodoloziz;

v Loous de pesguisz,

COLETA DE DADOS
v Elzboragio do roteino de entravists;

v Realizagio das entrevistas,
tranacrigies 2 anotapdes da campo;

ANALTSE OF DADNOS

v Anilize dz contezido das
antravistas;

+ Consolidagio & demonstracio
dos resultados;

v Interpretagio dossizgmificado: —cfmem— a4

Q=2

Fonte: adaptado de Santos (2010)
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3.3 Coleta de dados

Objetivando alcancar os resultados, foi utilizado o método de entrevista em
profundidade, que segundo Bauer e Gaskell (2008), ocorrem a partir de entrevistas individuais
e semiestruturada para obtencdo de informac6es. A coleta de dados é a fase do método de
pesquisa cuja finalidade é obter informacdes da realidade (RUDIO, 1985). Com isso
investigamos os significados subjetivos a partir da visdo do participante, dentro de um
contexto social natural com intuito de reconhecer novos entendimentos nesse campo de
estudo (FLICK, 2013).

Nesta pesquisa, a coleta de dados iniciou-se por meio das entrevistas individuais em
profundidade com formatagdo semiestruturada, as quais se caracterizam por envolver
interacdo social e interpessoal (CRESWELL, 2010). Assim, este tipo de entrevista € utilizado
com proposito de buscar informagfes e conhecimentos mais aprofundados sobre o processo
de aculturacdo e vivéncia dos entrevistados para o fendmeno investigado.

Segundo Godoy (1995), os pesquisadores qualitativos tentam compreender 0s
fendmenos que estdo sendo estudados a partir da perspectiva dos participantes, considerando
todos os pontos vista como importantes. Desta forma o entrevistador é responsavel por
interpretar o que é visto e falado no contexto da pesquisa, pois de modo relevante, a entrevista
¢ uma técnica muito rica que tem como objetivo extrair informac6es e compreensdes sobre
fendmenos a ser observados (CRESWELL, 2010).

As entrevistas foram realizadas por meio de um roteiro semiestruturado, com
perguntas abertas, devido ao potencial em utilizar a melhor forma de producdo do
conhecimento dos dialogos, permitindo acompanhar quaisquer angulos considerados
importantes pelo entrevistado. Seguindo a abordagem qualitativa, buscamos extrair das
entrevistadas suas impressdes mais profundas sobre as experiéncias com a marca e como elas
dizem respeito as suas vivéncias cotidianas (BAUER; GASKELL, 2008). Essa técnica
aumenta a visibilidade do entrevistador tornando-o um participante e produtor de
conhecimento no proprio processo, oportunizando um didlogo dos significados e
acontecimentos que foram produzidos por essas participantes (PATTON, 2002; VERGARA,
2006).

As entrevistas foram realizadas no periodo de junho a outubro de 2022, pessoalmente
ou via chamada de video pela plataforma Google Meet, uma vez que ainda havia casos de
suspeita de Covid-19 e/ou dificuldades de serem realizadas de modo presencial, por motivos

como: distancia e tempo indisponivel da participante. As entrevistas foram gravadas
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utilizando um celular e apoiada por um software especifico responsavel pelas gravacdes.
Antes de iniciar as gravacdes, toda parte tecnoldgica foi testada e validada, tais como o audio,
video e o microfone, garantido assim qualidade na coleta das informacGes. Ainda, todas as
entrevistas foram acompanhadas por um termo de consentimento, onde a participante assinou
de forma voluntéria, autorizando a gravagdo e confirmando sua participagdo na pesquisa.

Nosso corpus de pesquisa foi composto por 10 entrevistas em profundidade, sendo
quatro (04) presenciais e seis (06) utilizando os recursos da plataforma Google Meet. Quatro
(04) delas foram indicadas pelo designer da marca e as demais foram através da técnica bola
de neve. As participantes do estudo s&o mulheres comuns, de profissdo e classes sociais
diferentes, de bidtipos diversos, mas todas sao clientes da marca Dijolly, o caso instrumental
desse estudo (STAKE, 1994). Ressaltamos que nessa pesquisa as entrevistadas tiveram suas
identidades preservadas.

O Quadro 6 demonstra especificacGes das entrevistas, tais como: a sua duracdo, 0
modo da coleta, 0 motivo das entrevistas que foram realizadas pela plataforma Google Meet e
como se originou o contato com o pesquisador.

Quadro 6: Especificacbes das entrevistas.

Tempo médio Motivo caso tenha sido
- P ~ . Contato com o
Sujeito de duragéo Modo de coleta realizada pelo .
A entrevistado
da entrevista google meet

Pessoa do convivio do
Entrevistada 1 35:00 Presencial - pesquisador (por
conveniéncia)

Pessoa do convivio do
Entrevistada 2 28:10 Presencial - pesquisador (por
conveniéncia)

Entrevistada 3 3010 Plataforma A entrews_tada encoptra-se Bola de neve
Google Meet em outra cidade (Buique).
Plataforma A entrevistada encontra-se
Entrevistada 4 26:15 em outra cidade Bola de neve
Google Meet . .
(Limoeiro).
Plataforma Ndo pode se encontrar
Entrevistada 5 22: 30 pessoalmente por Bola de neve
Google Meet

COMPromissos pessoais.

Pessoa do convivio do
Entrevistado 6 29: 18 Presencial - pesquisador (por
conveniéncia)

A entrevistada alegou

Entrevistada 7 33: 07 Plataforma dificuldade na sua agenda Bola de neve
Google Meet .
presencial.
Entrevistada 8 20: 35 Plataforma A entrewsyada encontra-se Bola de neve
Google Meet em outra cidade (Caruaru).
Entrevistada 9 20: 15 Plataforma A entrevistada encontra-se Bola de neve

Google Meet em outra cidade (Buique).

Pessoa do convivio do
Entrevistada 10 22: 00 Presencial - pesquisador (por
conveniéncia)

Fonte: o autor (2023).
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3.4 Método de analise dos dados

Logo apds a coleta de dados, iniciamos a incumbéncia da transcricdo das entrevistas e
para auxiliar nesse processo de interpretacdo e coleta foi utilizado o método de andlise de
conteido proposto por Bardin (1977), que possibilitou a categorizacdo dos dados em temas,
de acordo com o conjunto de significados, ou seja, ideias, conceitos que caracterizaram o
fendmeno. O conjunto de estratégias de analise de Bardin busca conferir maior objetividade e
significacio profunda a pesquisa com textos (ROCHA; DEUSDARA, 2005).

Conforme foi retratada por Bardin (1977, p.42), a anélise de conteido é um conjunto
de técnicas de analise das comunicacdes visando obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢cdo, o conteldo das mensagens e os indicadores (quantitativos ou nao) que
ensejem a inferéncia de conhecimentos. O meétodo busca categorizar as unidades de texto
(palavras ou frases) que se repetem, inferindo uma expressdo que as descrevam
(CAREGNATO; MUTTI, 2006, p. 683).

De acordo com Bardin (1977, p.95) a analise de conteddo compreende trés fases
basicas: a) a primeira é a Pro-analise, onde é feita a selecdo do material e a definicdo desses;
b) a segunda diz respeito a Exploracdo do Material, ou seja, a identificacdo das categorias
repetidas; e c) a terceira etapa € referente ao Tratamento dos Resultados, trata da geracdo de
inferéncias, bem como da verificacdo de quais categorias foram encontradas no estudo e quais

ndo apresentaram relevancia. A Figura 6 evidencia essas fases.

Figura 6: Fases da analise de contetdo.

Fasesda Andlise
de Conteddo

]

Primeira Fase Segunda Fase Terceira Fase
Prd-analise Exploracio do Tratamento dos
material resultados

Fonte: o autor (2023).

A andlise de conteudo € uma técnica que busca o tratamento dos dados (BARDIN,
1997). Seguindo Bauer e Gaskell (2008), a analise de conteddo nos permite construir

indicadores, valores, atitudes, opinides e esteredtipos e compara-los entre comunidades. Essa
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andlise foi realizada a partir das transcri¢ces e da selecdo dos trechos das entrevistas para
servir de base para a discusséo dos resultados.

A nossa analise foi realizada com base na tipologia de valor de consumo de Holbrook
(1999), para corroborar o entendimento da relacdo de valor da marca captada pelo cliente. As
categorias foram identificadas a partir dos oito tipos de valor criado por Holbrook, e também,
foram levantadas as categorias ndo encontradas nos achados durante as entrevistas e
interpretacdo das mesmas, justificada com a teoria ja descrita no referencial tedrico, com
objetivo de focalizar peculiaridades e as relacdes entre a teoria, conferindo assim validacdo a
analise das entrevistas.

Freitas et al. (2000) denota que a andlise de conteldo obedece a alguns pressupostos,
tais quais: objetividade, clareza de diretrizes e sistematizacdo dos objetivos. Logo apés a
codificacdo da comunicacao, se sonda captar e validar os significados possiveis da mensagem
recebida (BARDIN, 1977). Esse estudo adotou a analise de categorias na construcdo das
operacOes de codificagdo, justificando os recortes dos textos, a partir de categorias simbdlicas
ou tematicas (BARDIN 1977; HOLBROOK, 1999).

No Quadro 7 apresentamos o conjunto de dominios utilizados para a andlise dos
dados, efetuado a partir do dado, mas que foram compreendidos embasados nos conceitos que
foram definidos no inicio do estudo, com base na revisdo de literatura e apoiados pelas
categorias de valor de Holbrook (1999).

Quadro 7: Dominios, dimensGes e categorias de valor.

Objetivos Dominios Dimensdes Categorias

Valor de Holbrook

O que se falou da Marca (1999) Exceléncia, Status, Estima, Estética

marca?

O que se falou do Valor de Holbrook

produto? Produto (1999) Exceléncia, Estima, Estética, Eficiéncia,
O que se falou da Exeriencia Valor dfg';glbro‘)k Exceléncia, Status, Estima, Estética,
experiéncia? P ( ) Jogo/diversdo (play)

Discursdo como o
cliente significa e
valora a marca?

Analise e discussdo dos achados

Fonte: o autor (2023).
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3.5 Critérios de qualidade da Pesquisa Qualitativa

Com o crescimento da pesquisa qualitativa na academia de Administracdo, vale
destacar que a assertividade de um estudo qualitativo é também avaliada por termos que se
referem & sua validade e confiabilidade (GASKELL; BAUER, 2010). As pesquisas
qualitativas devem seguir certos critérios de qualidade proprios, que serdo responsaveis por
assegurar e validar essa confiabilidade (PAIVA JR; LEAO; MELLO, 2011).

Portanto, a pesquisa qualitativa oferece ao pesquisador alguns métodos de validade e
confiabilidade, tais como a triangulacdo, a reflexividade, a construcdo do corpus de pesquisa,
a descricdo, clara, rica e detalhada, surpresa e validacdo comunicativa. Como vemos, a
pesquisa qualitativa apresenta seus proprios processos de rigor cientifico, assegurando a
legitimidade do dado gerado em sua utilizagdo (FLICK, 2008).

Nesse tipo de pesquisa a validade se refere a capacidade com que os métodos
utilizados na pesquisa possibilitam a consecucdo fidedigna de seus objetivos. Por exemplo,
segundo Creswell, (2010), se busca a validacdo comunicativa retornando o resultado aos
participantes, para que eles possam checar se existem incoeréncias com o que foi investigado.
A confiabilidade na pesquisa qualitativa, por sua vez, refere-se a garantia de que outro
observador podera realizar outras pesquisas semelhantes, podendo alcancar resultados
préximos e contiguos. Nesse processo de confiabilidade, o pesquisador precisa ficar atento
para alguns pontos fundamentais como: qualidade da documentacao, descricdo detalhada dos
procedimentos e clareza na entrega dos resultados (CRESWELL, 2010, FLICK, 2013).

Na presente investigacdo adotamos os seguintes critérios de qualidade da pesquisa
qualitativa: a representatividade do corpus de pesquisa (CRESWELL, 2010; PAIVA JR. et al.,
2011) foi observada ao maximizarmos as informac6es na coleta de dados, viabilizando a
riqueza de informacdes, por buscarmos em diferentes perfis de respondentes e por meio de
duas fontes: entrevista e observacdo. Esse aspecto em especifico propiciou a triangulacdo de
fontes e a consequente saturagdo dos dados, atendendo ao critério de construcdo do corpus
(CRESWELL, 2010; PAIVA JR. et al., 2011). Em todas as etapas analiticas contamos com 0
apoio reflexivo de um pesquisador mais experiente, propiciando a triangulacdo de
pesquisadores. A reflexividade foi um critério satisfeito pelo proprio processo realizado: os
niveis analiticos forma sendo retroalimentados pela coleta sequenciada e, a0 mesmo tempo,
pelo aprofundamento teérico, promovendo o amadurecimento do olhar do pesquisador,
evitando possiveis vieses interpretativos (CRESWELL, 2010; PAIVA JR. et al., 2011).

Enfim, buscamos realizar uma descricdo rica e detalhada, promovendo a clareza dos
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processos e atendendo a qualidade da pesquisa qualitativa (CRESWELL, 2010; PAIVA JR. et
al., 2011).

Ainda, nessa pesquisa, buscamos por meio €ticos, respeitar a posi¢cdo dos participantes
em suas falas, garantir aos participantes a nao divulgacao de imagens, evitando transtornos e
prejuizo para os participantes e para a Instituicdo. Ressaltamos a importancia do nosso termo
de consentimento, que legitima todo esse processo. Na pesquisa qualitativa o pesquisador
precisa ser observador validando com o maximo de detalhes os procedimentos que foram
aplicados durante a pesquisa.

No capitulo seguinte seré apresentada a analise e discussdo dos resultados.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo tem como finalidade demonstrar as analises dos dados coletados e a
discursdo tedrica sobre eles. Nessa oportunidade buscamos fazé-lo com perspicécia,
evidenciando como as participantes valoram a marca a partir de suas experiéncias de
consumo. Em vista disso, seguimos a tipologia de valores de consumo proposta por Holbrook
(1999), tido como base para a compreensdo desses achados. A teoria de Holbrook trouxe o
alinhamento aos discursos das entrevistadas a respeito da marca, do produto e de suas
experiéncias de compras.

Assim, desde o principio, assumimos por termos norteadores a marca, 0 produto e a
experiéncia construida, e como eles podiam ser entendidos como pertinentes aos conceitos de
valores de Holbrook (1999), pela lente da experiéncia do consumo. Sendo assim,
fundamentamos o entendimento das dez (10) participantes sobre a marca, o produto e as
experiéncias de compras dentro das categorias apresentada por Holbrook (1999). As
entrevistas foram estruturadas para explorar cada uma dessas trés categorias-chaves, buscando
categorizar as unidades de textos (palavra ou frases) que se repetiam, inferindo a revelacdo de
aspectos do fendmeno, conforme apregoa Bardin (1977).

Dessa forma, esse capitulo foi divido em cinco subsec¢des, Nas secOes 4.1, 4.2, 4.3 e
4.4 foram analisados os termos presentes nas dimensdes, a natureza da marca, do produto e da
experiéncia de compras. E por fim na secdo 4.5 foi discutido a analise e seus respectivos
resultados a partir de um diagrama relacional. Aqui, apoiados na revisdo de literatura e nas
etapas analiticas refletidas nas secfes anteriores, buscamos revelar uma compreensao acerca

da nossa questdo central de pesquisa.

4.1 Termos presentes nas dimensoes

Como antecipamos, as participantes narraram suas historias e experiéncias de compras
com a marca orientadas por questdes abertas e semiestruturadas, em que assumimos por
termos norteadores entender como avaliavam aspectos da marca, do produto e da propria
experiéncia. Em sua narracédo, as deixamos livres para adjetivar o que considerava significativo
em termos dessas trés dimensdes, 0 que nos possibilitou a classificar os termos em seu contexto
de uso a partir do conceito de valores de Holbrook (1999). Sendo assim, pudemos analisar o

entendimento das 10 participantes sobre a marca, 0 produto e as suas experiéncias de consumo
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dentro da viséo das categorias de valor encontradas por Holbrook (1999). O quadro 8 denota os

termos presentes em cada dimenséo.

Quadro 8: Apresenta 0s termos
Categoria Categoria Categoria
_ O que falou do O que se falou da O que se falou da
Entrevistada de de . de
produto? marca? experiéncia?

Holbrook Holbrook Holbrook

. o Empoderada, .
Encantador,sortimento, |exceléncia, bonita exceléncig

01 durabilidade, qualidade, | estima, Exclusividade, |exceléncia, L , status,

) . o alidade confortavel, )
exclusivo, regional, | estética, qualidade, estima,
elegante, bem- .
atraente, estética,
estar,
. . ualidade, aceitagéo, - a . .
02 Qualidade, atualizado, Q ativid ; exceléncia, Elegéncia, fus, estima
. ancia| representatividade, . -
exclusivo exceléncia) P i status, sensualidade, | estética,
modinha, .
estima
. . .. |ldentidade, satisfacdo,| exceléncia, Bem-estar,

03 Qualidade, caimento, |exceléncia, i - ) status,
. . expectativa estética, bonita, bem "
interessante, eficiéncia, ] ’ estética,

estima, vestida,
. . . Beleza,
/Alinhado, bonito, simples, q
. . . renovada,
lindo, estiloso, caimento, | Renovaco. alinhada o _ _ Status,
. exceléncia, Gao, ' lexceléncia, |organizada, rica, | astética
04 acabamento, durabilidade,| =~ . . oraanizada . . d
: eficiéncia, g ' estética, linda, estima
qualidade d )
apresentada, | gycelancia
felicidade,
empoderada,
Igual . .
] gualdade, Inusitada,  |Jogo/divel
i : anci impactacdo, i x
05 Bonito, agradavel,  xceléncia, P 'Qb I estima, marcante,  |séo (play)
; ; iniancia | COMpeténcia, beleza, At "
satisfacdo, .
e beleza estima,
exclusividade
. . . N . . Felicidade, |Jogo/diver
Diferenciado, bonito, gxceléncia,| Representatividade, estima, Ng |
. . A . . razerosa, |sdo (pla
06 cheiroso, qualidade  |eficiéncia, | superioridade, amor, | estética, P ) (,p_ y)
elegante, curiosa,| estética,
estima,
. . . Investimento, |. .
Marcante, qualidade, Diferencial, " |jogo/divers
. . anci ) . i razer, passeio, | .
07 trabalhado, diferenciado, EXCeléncia, investimento, estima, | P | bp 40 (play),
. i niANEi it embranca, .
resistente eficiéncia,|  crjatividade, estetica, ¢ estética,
marcante .
estima,
- Felicidade,
exceléncia, )
08 Qualidade, inovador, xceléncia| Inovacdo, jovial, estima, autoestima, | estgtica,
atualizado, moderno beleza, qualidade, | statys, bonita, estima,
. apresentada,
estética )
arrumadinha,
09 Marcante,
exceléncia,
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Continuacdo do Quadro 8: Temas presentes.

eficiéncia,| Representatividade, _ fascinante, | _
Qualidade, aceitagéo, feminilidade, SSUMa, | planejamento, j(ng/leGf
encantador, veste bem, diversificagdo, sta}tgs, legal, emogo | (,p.lay)
bonito, pegada, elegante, ajustavel, | ESIUC | aferg carinho, | EStEtica,
veste bem, admiracgo, estima,
elegancia,
prazerosa,
exceléncia,| Beleza, glamour, Animacgdo, |jogo/diver,
Confortavel, atual, jovial, [eficiéncia,| sofisticagdo, jovial, status, autoestima, |séo (play)
10 qualidade, beleza, estética, notada, elogiada,| estética,
bem esté , estima
ansiosa, prazer

Fonte: o autor (2023).

A seguir trataremos de cada categoria e ilustramos com trechos de fala das

respondentes.

4.2 Analise da natureza da marca

Logo no primeiro dominio construimos uma analise sobre a natureza da marca, com 0
intuito de responder ao problema de pesquisa apresentado: Quais valores os clientes atribuem
a marca Dijolly a partir de suas experiéncias de consumo?

Buscando entender como esse consumidor interage de forma ativa e a0 mesmo
tempo significam e valora a marca, Holbrook (1999), ressalta em sua teoria que o valor é
preferencial, pois envolve sempre um julgamento de preferéncia, e essa acdo é individual e
subjetiva, acontece em cada consumidor, porque o valor ndo se constitui na marca preferida,
no produto em si, ou até mesmo na sua posse, mas sim durante as experiéncias vivenciadas
por esse consumidor.

O autor revela em seus estudos que o valor ¢ “extrinseco” quando o bem de consumo
¢ valorado por sua instrumentalidade funcional com objetivo de atingir um proposito,
diferentemente do valor “intrinseco” onde € notado por meio de uma experiéncia de consumo
e apreciado como um fim em si mesmo (HOLBROOK, 1999). Portanto a experiéncia de
consumo pode ser entendida como um produto a ser consumido, ou seja, 0 produto ndo € visto
como prioridade aqui nessa perspectiva (PEREIRA; SILICIANO; MEIMARIDIS, 2017).

No quadro 7, serd apresentado os dominios, dimensdes e categorias da marca,

examinados pela perspectiva dos valores Holbrook (1999).
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Quadro 9: Dominios, dimensdes e categorias da marca.

Objetivos Dominios Dimensdes Categorias
Exceléncia
0 aue falou da Valor de Hobrook Status
g Marca (1999)
marca? .
Estima
Estética

Fonte: o autor (2023).

A primeira categoria foi observada a partir do dominio “marca”. Nessa, 0 valor
exceléncia foi explicito fortemente pela maioria das participantes como uma das principais
motivacdes para consumir os produtos das colecfes langadas. Valor da marca evidenciou sua
complexidade, pois, conforme apregoa Graeber (2005), as experiéncias de compras as
participantes apontaram valorizar a marca em diferentes concepcaoes.

A entrevistada 9 afirma que, em sua experiéncia de compra, a qualidade nas pecas
encanta, fascina e que moda é um conjunto que envolve muita coisa. A roupa precisa ser
bonita e ter qualidade, porque € isso 0 que a mulher valoriza. Segundo Holbrook (1999), a
exceléncia se aproxima a ideia de qualidade, entdo envolve uma apreciacéo reativa do objeto,
uma habilidade na experiéncia que busca servir para um fim orientado para o proprio sujeito.
Isso condiz com as afirmacbes de Vargo e Lusch (2007), que afirmam que a produgéo
cocriativa é feita em beneficio préprio, mas decorre da interagdo entre atores e do uso em
determinado contexto social. A moda e a publicidade divulgam propostas estéticas
consideradas de bom gosto para determinada estacdo (McCRACKEN, 2003) e, quem a segue,
potencialmente estd se apresentando socialmente de acordo com as normas vigentes, o que é
visto pela entrevistada como qualidade, um valor de exceléncia atribuido & marca.

O valor status configura-se por meio da manipulacdo do comportamento de consumo
de um individuo como extrinseco, ativo e alter-orientado. Os consumidores procuram por
produtos e experiéncias de consumo a partir de um conjunto de simbolos, como os quais
pretendem construir uma persona, e nesse processo, alcance sucesso na forma de status para
os olhos dos outros. Fica provado quando a entrevistada 4 refere em sua fala a satisfacdo em
se sentir bem, em esté feliz e receber elogios durante o uso do produto, e que essa agéo ocorre
no seu cotidiano sendo compartilhada com outros consumidores. O status aqui pode analisado
mediante a submiss&o do valor de troca ao de uso, tal como tratado por Holttinen (2014). A

Dijolly ndo se posiciona mais por preco e sim por atributos. Desde entdo, os pregos medios
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praticados pela marca s@o mais elevados do que o que se encontra naquele mercado. A
proposta de valor da empresa — valor de uso - parece aqui compensar o sacrificio financeiro
efetuado pelo consumidor — valor de troca. A consumidora fala que adquiriu
representatividade, se sente bem e feliz com o uso, atribuido a marca o valor de status.

J& o valor estima é retratado pela entrevistada 9, que relata durante sua experiéncia de
compra que a mulher precisa estar elegante, bonita, sempre empoderada e que a beleza
esconde varios outros sentimentos. Por ser muito proximos status e estima, pode ser
classificado como um valor extrinseco (por ndo ter um fim em si mesmo). Contudo, sentir-se
empoderada é uma questdo de autoestima, é ter a seguranca de estar na moda, bonita, bem
apresentada, uma relacdo de confianca construida com a empresa que gerou a cocriacao de
valor (ARNOLD; THOMPSON, 2005), e que a cliente atribui a marca como sendo um valor
de estima.

E para esse dominio, a estética € um valor que esta ligado ao fator beleza. Estético, é
um valor orientado pelo “eu proprio” porque ninguém pode observar por outro, afinal gosto
ndo se discute, conforme afirma Holbrook (1999); o juizo do gosto ndo é um juizo do
conhecimento, por conseguinte, ndo € logico, mas estético, subjetivo de cada sujeito. A
entrevistada 1 afirma que a roupa a deixa mais jovem por causa da estampa e das cores
utilizadas. A juventude e a beleza séo valores ocidentais interligados, ou seja, a entrevistada
julga que a marca lhe oferta um valor estético que é socialmente adequado, é cultural e
constrdi sua trajetdria identitaria pautada nessa oportunidade, entendimento que é mediado
pelas mensagens que a interpela, como afirma Askeaard e Linnet (2011).

Contudo, salientamos que os valores atribuidos & marca pelos consumidores:
exceléncia, status, estima e estatica sdo frutos de sua experiéncia para com ela no decorrer de
um relacionamento. A marca s6 emite as propostas, essas integram 0S recursos, e tais
propostas sdo ou ndo abracadas pelos consumidores gque cocriam continuamente em suas
interacBes cotidianas (HOLTTINEN, 2014; LEAO; MELLO; GAIAO, 2014; LUSH:;
VARGO, 2014;: RODAS VERA:; GOSLING, 2020; SOUZA; LEAO, 2013; VARGO;
LUSCH, 2004).

No quadro 10, sera apresentado os trechos das entrevistas que expressam o alcance

dominios, dimensdes e categorias da marca, ilustrando a analise.
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Quadro 10: Relagdo entre as categorias de valor e falas das entrevistadas

Entrevistado/Categoria Trechos das entrevistas

“[...] Sobre as pecas eu acho que marca registra presenca pela sua
qualidade, boa aceitacdo, encanta muito, vocé compra uma vez e fica
Entrevistada 9 fascinada pelas pecas, € um conjunto de tudo. Ne? Cores, modelos, 0s

Exceléncia . ) .
cortes, as costuras, tudo muito encantador, da prazer em vestir, porque
pecas de roupas € preciso ter essa pegada do sentimento com a roupa,

precisa ser bonita, mas com a qualidade e isso a mulher valoriza.”

“[...] Vejo a satisfacdo como maior valor para o consumidor, porque acho
que ndo é sé comprar uma peca de roupa, levar para casa e usar, & mais
que isso, adquirir o produto para se sentir bem, se sentir feliz,
Entrevistada 4 arrumadinha, for bem vista nas festinhas, no ambiente de trabalho e por ai
Status vai, € muito bom comprar um produto que tenha essa representatividade,
onde voce se sinta bem e que as pessoas fagam elogios, comentem, ai, sim,

é 0 maior valor para mim enquanto consumidora da marca”.

“[...]1 A mulher precisa estar elegante, bonita, sempre empoderada em
qualquer situacdo, porque uma pessoa elegante disfarca até outros
. sentimentos, vocé pode estar triste em uma festa, mais estando bonita,
Entrevistada 9

Estima elegante vocé ja disfarca um pouco. A mulher precisa estar bem-
produzida, vocé estando elegante marca o ambiente, eu acho que moda é

um conjunto de muita coisa, e complexo de entender”.

“[...] Vocé compra uma peca para uma idade vocé fica nova, mas jovem
com aquela peca por conta da estampa, da jovialidade que a peca passa e
Entrevistada 01 tanto para as meninas também mais novas, minha filha quando bota uma

Estética B o ) . o
peca Dijolly fica linda, maravilhosa, € assim da maioria das vezes que a

gente sai sempre tem uma peca Dijolly conosco”.

Fonte: o autor (2023).

4.3 Andlise da natureza do produto

O segundo dominio da pesquisa a ser analisado é o produto, do ponto de vista do
cliente. Como antecipamos, Ayres (2018) relata que o valor se constitui em um formato bem
complexo, haja vista que o termo é utilizado sobre diversas perspectivas, interligado a um
conjunto de atributos.

Pela perspectiva cultural, o consumo demarca/materializa o sistema de valores. Os
produtos sdo escolhidos por sua potencialidade em gerar experiéncias e cumprir objetivos do
consumidor (ARNOULD PRICE; MALSHE, 2014), sendo o valor produzido no uso, em
contextos particulares, pelas maos dos atores envolvidos (ARNOLD, 2006; LEAO; MELLO,
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2009; LEAO; MELLO; GAIAO, 2014; LUSCH, VARGO E O’BRIEN. 2007; VERA;
GOSLING, 2020). Os valores produzidos no uso desses produtos, propiciam o material
subjetivo por meio do qual os consumidores se interpretam, compartilham ideais e promovem
inteligibilidade para suas acOes, tanto nas suas relacBes de mercado, como fora delas
(PENALOZA; MISH, 2011). Assim, na experiéncia de compra, o0 produto é visto como a
materializacdo resultante de um processo da experiéncia (CASTELLANO; MEIMARIDIS,
2017), se prestando para reafirmar identidades, pertencimentos e posi¢cdes no espaco social,
além de ser um locus de divertimento e de prazer, como afirmam Pinto e Lara (2011). O que
pode ser analisado também como uma aquisicdo efetuada prioritariamente pelos beneficios
que os produtos prestam e ndo apenas pelo produto em si, uma vez que toda experiéncia
entrega um Servico (CARI'J; COVA, 2003; LUSCH; VARGO; O’BRIEN, 2007; LUSH;
VARGO, 2014; RODAS VERA; GOSLING, 2020).

No quadro 10 é apresentada a identificagdo dos dominios, dimensdes e categorias
sobre o produto, encontrados repetidamente nas vozes das clientes.

Quadro 11: Dominios, dimensdes e categorias do produto

Objetivos Dominios Dimensdes Categorias
Eficiéncia
Exceléncia

O que falou do Valor de Holbrook (1999)
Produto

produto? )
Estima
Estética

Fonte: o autor (2023).

No dominio produto, a primeira categoria que surgiu foi eficiéncia, que para Holbrook
(1999), envolve o valor extrinseco, resultando da manipulacéo ativa do produto ou até mesmo
uma experiéncia de consumo que teve por intuito alcancar objetivos de interesse proprio.
Segundo Ferreira (2007), a eficiéncia pode ser medida por relacbes que o consumidor
estabelece com o objeto consumido, uma vez que 0s bens se prestam para prover os sentidos
necessarios a vida social (ASKEGAARD; LINNET, 2011), demarcando identidade e
buscando um autoconhecimento por meio dessas experimentagdes continuas.

Fica evidenciado em trechos de fala das participantes, que a valoragdo da marca
acontece no compartilhamento das a¢des do consumidor por meio dos produtos, efetivando

desta forma o prazer no seu consumo. A entrevistada 3 descreve em suas experiéncias de
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compras valorando a marca por meio da acdo quando liga a satisfacdo em ficar bonita durante
0 uso do produto. Ela afirma que “priorizo ficar bem-vestida” e atribui as caracteristicas do
produto essa satisfacdo, ou seja, o produto possui o valor da eficiéncia em relacdo aos seus
objetivos, conforme afirma Holbrook (1999).

Entdo foi reconhecido durante as entrevistas a valoragdo e o encantamento quando se
falou no quesito qualidade do produto, independentemente de classe social, idade, padréo de
beleza; as entrevistadas relataram durante suas experiéncias de compra que o produto era
encantador, exclusivo, atualizado, alinhado, assim entende-se a a¢do do consumidor quando
se envolve com o bem de consumo. No trecho das entrevistas 01 e 03 fica claro nas falas das
entrevistadas quando trata da qualidade do produto, ligando ao sentimento de conforto e de
exclusividade em sua experiéncia de consumo com o produto. Conforto, exclusividade,
elegancia e uma boa apresentacdo sdo as aquisi¢cGes buscadas nessa experiéncia de consumo
(CARU; COVA, 2003; LUSCH; VARGO; O’BRIEN, 2007; LUSH; VARGO, 2014; RODAS
VERA; GOSLING, 2020), que pode ser entendida como o valor de exceléncia do produto,
segundo Holbrook (1999).

Podemos notar que o valor estima traz uma definicdo axioldgica, ou seja, para esse
caso especifico de valor, uma vez que o objeto passou a agir sobre o sujeito. No trecho de fala
da entrevistada 9, ela afirma que um elogio dado a sua aparéncia com uma roupa em
determinado evento ficou marcado em sua memoria, se tornando parte do que vivencia com
os produtos da marca Dijolly. Essa experiéncia indica a continuidade, algo construido na
jornada do consumidor (FOLSTAD; KVALE, 2018). O valor ¢ classificado por Holbrook
(1999) como sendo estima e diz respeito a uma concepc¢ao experiencial que incorpora 0s
aspectos relacionados ao simbolismo, as emocdes e as experiéncias anteriores, como analisou
Holbrook e Hirschman (1982).

A entrevistada 01 expressa o valor estética de Holbrook (1999), vinculando as
caracteristicas do produto ao fato de se sentir mais bonita, e de se sentir representada. Ela
valoriza o produto pelas cores e estampas, por trazer em suas pecas algo que a conecta com a
regido em que vive, ou seja, estampas que recordam o lugar, as plantas, as frutas, e sdo esses
atributos que Ihe marcam, pois a representam. A producéo de valor efetuada pela consumidora
revela como ela integra variados recursos (inclusive culturais locais), e como esse valor deriva
do uso da oferta da marca em determinado contexto, 0 que certamente ganha sentido nas
interacBes com as pessoas que também se identificam e orgulham dessa linguagem estética,

como preveem Vargo e Lusch (2004).
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No Quadro 12, apresentamos os trechos de falas das entrevistas que expressam o
alinhamento com dominio, dimensdes e categoria sobre o produto. Enfatizamos ainda a
importancia da teoria de valor de Hobrook (1999), que corroborou com os resultados das

nossas analises.

Quadro 12: Relacdo entre as categorias de valor e falas das entrevistadas.

Entrevistado/Categoria Trechos das entrevistas

“[...] Eu acho que é marca que mais consegue se associar ao meu gosto de
roupas, entendeu, a marca que mais encontro pecas que me identifico,
entendesse? Ela sempre consegue alcangar minha expectativa, eu consigo
comprar pecas da Dijolly que tanto me satisfaz, como vestido social,
vestidos longos, de festas, vestidos lindos, vestidos estampados. Tenho
Entrevistada 3 blusas estampadas, blusas de cores, blusas de manga, sempre quando eu

Eficiéncia busco a Dijolly consigo encontrar algo que satisfaca meus gostos. E as
cores! depende das colecBes que vocé escolher, por exemplo, a cole¢do
outono eles trazem tom marrom, verde louro. .. priorizo ficar bem-vestida,
ficar bonita, com aquela peca, que as pessoas olhem, perguntem, eu gosto
muito disso, porque ai demonstra que a coisa é boa né? E isso me faz me

sentir bem”.

“[...] A Dijolly representa para mim qualidade, porque quando eu vejo as
pecas acho muito exclusividade nas estampas, outra coisa, S0 pegas que
duram bastante, ndo deshbotam pés-lavagem, entdo quando vejo uma
etiqueta da Dijolly, sei do valor que aquela pega de roupa representa e que
Entrevistada 1 e 3 estou trazendo uma peca boa para casa”.

Exceléncia
“[...] Ficar bonita, agente veste, tem o conforto, a gente tem que se sentir
bem dentro da peca, mas assim, eu vejo muito o ficar bonita, vocé se veste
para ficar bonita, elegante, se sentir confortavel, eu me sinto assim, bem-

vestida, é assim que me sinto quando uso uma peca da Dijolly”.

“[...] Uma vaquejada, por exemplo, um look mais esportivo, mais jovial,
mais alegre, animadinha e falando nisso, na vaquejada tive um
acontecimento que me marcou até hoje (risos), me organizei toda, com
uma roupinha bem alegrinha, coisa para noite né? Fiz a maquiagem e dai
fomos eu e as meninas; sempre a gente se organiza para sair, fretamos um
Entrevistada 9 veiculo Van e fomos, que quando cheguei Ia, meu filho, encontrei um ex-
Estima namorado das antigas, ai quando ele me viu ele falou logo da roupa, disse
que eu estava linda, uma deusa com aquela roupa, foi um lookzinho que
montei e dai as meninas ficaram comentando (risos), entdo isso marcou

muito essa experiéncia com a Dijolly”.
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Continuagdo Quadro 12: Relagdo entre as categorias de valor e falas das entrevistadas.

“[...] Vocé se sentir confortavel e a0 mesmo tempo bonita, a peca deixa
vocé jovem, deixa vocé exclusiva com as estampas que é muito forte na
Dijolly isso, sdo as estampas, essa selecdo da colecdo mesmo que teve, se
Entrevistada 1 ndo me engano, é dgua doce que teve essa estampa de caju foi 0 que me

Estética marcou, assim sabe, ela traz uma identidade regional incrivel assim,
deixa vocé bem nordestina, tropical, um negécio bem sabe..., as cores das
estampas lembra bem o nordeste e isso me representa muito, vocé vestir

uma roupa que é da sua regido e que representa onde vocé mora”.

Fonte: o autor (2023).

4.4 Andlise da natureza da experiéncia

O terceiro e ultimo dominio analisado por essa pesquisa se refere as experiéncias das
consumidoras de forma ampliada, visto como o conceito mais importante em nosso estudo,
sendo também o que propiciou respostas mais ricas na coleta. Salientamos que entendemos a
experiéncia como um processo, 0 que envolve a jornada do consumidor (FOLSTAD;
KVALE, 2018), sendo constituida por uma série de atividades e decis6es ocorridas durante o
uso, envolvendo os momentos de pré-compra, compra e pos-compra, validando o papel das
préticas rotineiras cotidianas (CATULLI; COOK; POTTER, 2017; CARU; COVA, 2008).

Estudos demonstram que o consumo de experiéncia € concebido de forma subjetiva e
individual em cada sujeito, mas que a vivéncia do fenbmeno é experimentada e compartilhada
coletivamente, pois é cultural e significada nas interacdes dos sujeitos (PEREIRA,
SILICIANO & ROCHA, 2015). Por isso, segundo Gomes (2007), a experiéncia € entendida
como o bem maior a ser consumido, capaz de promover mudancas no cotidiano do
consumidor e em sua vida social. Nesse aspecto, esse entendimento corrobora com a visao de
Vargo e Lusch (2004), de Lusch, Vargo ¢ O’Brien (2007) e de Lusch e Vargo (2014), uma
vez que que o valor é construido nas interacdes dos atores, ndo sendo criados na producéo,
mas cocriados no uso, sendo a experiéncia de consumo a condigdo-chave para producdo de
valor para os sujeitos sociais.

No quadro 13 sdo revelados os dominios, dimens@es e categorias sobre a experiéncia

de compras.
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Quadro 13: Dominios, dimensdes e categorias da experiéncia de compras.

Objetivos Dominios Dimensdes Categorias
Status
Exceléncia
O que ffﬂOL_J da Experiéncia Valor de Holbrook (1999) Estima
experiéncia?
Estética

Jogo/diversdo (play)

Fonte: o autor (2023).

Na perspectiva da experiéncia de consumo, se faz necessario compreender o
comportamento e, para tanto, é fundamental observar o percurso da acdo desse consumidor,
no intuito de desvelar a subjetividade produzida por meio do contexto da experiéncia vivida
por ele (KRANZBUHLER, et al., 2018). Assim, Skandalis, Byron e Banister (2019),
defendem o foco nas experiéncias cotidianas como uma alternativa para entender a natureza
das experiéncias de consumo. Esse entendimento corrobora com o de Holttinen (2014), que
avalia que o valor é oriundo das significagdes intersubjetivas da vivéncia de contextos
ordinarios de préticas socioculturais especificas, efetuadas por consumidores.

Dentre os oito tipos de valores experienciais encontrados por Holbrook (1999), na
natureza da experiéncia dessas consumidoras encontramos 5 deles. O status pode ser ilustrado
pelo trecho de fala da entrevistada 4. O valor status, segundo Holblook (1999), envolve a
busca de uma resposta positiva de outra pessoa, sendo o elogio uma caracteristica que 0
perpassa. Ela afirma que é elogiada, que se sente renovada e bonita e analisa que os produtos
sdo bonitos e transferem para ela essa beleza. McCracken (2003) analisa essa transferéncia.
Para o autor o consumidor e 0 bem de consumo séo esta¢Oes intermediarias do significado. A
localizacdo original do significado é o mundo culturalmente constituido, sendo os bens uma
oportunidade para expressdo do sistema cultural vigente; tais sentidos culturais sdo para eles
transmitidos, principalmente, a partir da acdo de duas instituigcdes: a publicidade e o sistema
de moda, sendo ambas envolvidas nesse estudo.

Segundo McCracken (2003) a publicidade e o sistema de moda transformam o bem de
consumo em Vverdadeira fonte de comunicacdo e expressdo para o0 usuario. Como para
McCracken esses significados estdo em constante transito, podemos interpretar que eles séo

0s sinais ou propostas de valores da marca, tal como indicado por Holttinem (2014). Para esse
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autor, cabe ao beneficiario aceitar ou ndo essa proposta como subsidios para suas producdes,
0 que envolve recursos e valor de troca atrelado ao valor de uso, 0 que parece acontecer nessa
experiéncia.

A entrevistada 9 reitera o valor do status na experiéncia, pois afirma que estar bem-
vestida é estar empoderada e revela que a condicdo ndo deixa transparecer possiveis
sentimentos negativos, ou seja, a fortalece para enfrentar os compromissos sociais. No
decorrer da conversa também atrela valor de uso ao valor de troca, tal como indicado por
Holttinen (2014).

Sob certo aspecto das falas, podemos inferir que status é também poder estar na moda.
De fato, segundo McCracken (2003), por meio do sistema de moda, os novos estilos se
associam aos principios culturais estabelecidos. O sistema de moda funciona como um canal
de captura das mudancas e de sinalizacdo da inovacdo constante, algo considerado de valor
para as sociedades ocidentais. A entrevistada 4 diz se sentir bonita, renovada e arrumada, ou
seja, estd na moda, esta vestida com adequacdo, portanto, renovada. Ligado a essas
experiéncias de consumo narradas vemos a pratica do ritual de posse (McCRACKEN, 2003).
Seguindo o autor, os rituais sdo praticas sociais simbdlicas, que se prestam como uma
poderosa ferramenta para manipulacdo do significado cultural. Os rituais de posse envolvem a
exibicdo dos bens para o processo de personificagdo, pois se prestam como oportunidade de
extrair dos bens para si as qualidades que Ihes foram atribuidas pelo sistema de moda e pela
publicidade. A comunicacdo da Dijolly, de fato, informa que utiliza linguagem
contemporanea (de moda), para levar a beleza e estilo para mulheres reais, proposta gque
parece ter sido aceita pelas consumidoras.

Na visdo de Holblook (1999), o valor de exceléncia/qualidade € definido pela
capacidade de se admirar um objeto, envolvendo uma experiéncia de consumo que objetiva
alcancar um proposito pessoal. A entrevistada 1 demonstra essa experiéncia de consumo em
sua fala, citando o visual, a qualidade, e a exclusividade nas pecas. Ela se diz encantada com a
qualidade estética e dos materiais da marca, 0 que é citado como parte da experiéncia de
consumo como sendo um prazer. Buscar o prazer, a felicidade e o divertimento numa
experiéncia de compra é envolver os propositos de vida ordindria, trazer para 0 consumo
aspectos da realidade vivenciada, portanto e certamente, comportamentos rotineiros (CARU;
COVA, 2003; HOLTTINEN, 2014; LEMON; VERHOEF, 2016; PINTO; LARA, 2011). A

entrevistada 5 corrobora com essa experiéncia de uso e sua durabilidade.
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O valor estima também surgiu atrelado a natureza da experiéncia dessas consumidoras.
Segundo Holblook (1999), ele é um valor extrinseco e tem a ver com a reputacdo e o
materialismo. De fato, os produtos passam a ser importantes a medida que incrementam a
autoestima e a reputacdo do individuo, e isso, se transforma em expressdes do ser que sdo
expressas socialmente. As entrevistadas 10 e 1 denotam como essa materialidade lhe
promoveu experiéncias de valor que ficaram marcadas: ambas relatam uma ocasido (evento
ou viagem) na qual se lembram de se sentirem muito bem por receberem elogios por sua
forma de vestir. Aqui vemos como a substancia subjetiva das consumidoras ¢ abastecida pelos
sentidos culturais transferidos para a materialidade dos bens de consumo (McCRACKEN,
2003), atreladas as interacBes cotidianas no interior de uma comunidade relacional
(PENALOZA; MISH, 2011). Como afirma Car(i e Cova (2003), as trocas no mercado s&o um
dos modos relacionais da vida cotidiana.

Ainda atrelado a natureza da experiéncia dessas consumidoras, surgiu o valor estética.
Para Holblook (1999), a estética é um valor orientado pela propria pessoa, é subjetivo, mas
também é cultural. A entrevistada 10 vincula a peca de roupa toda uma experiéncia estética de
lugar e toda uma vivéncia experienciada; a entrevistada 1 o faz em relacdo ao ambiente de
compra da marca, em que ela imagina o0 mesmo a partir de sua experiéncia com outras
marcas. Como vemos, as consumidoras experimentam e, a0 mesmo tempo, avaliam
reconstroem as propostas de valor ofertadas pela marca em seus cotidianos de vida, 0 que as
ajuda a desempenhar papéis e projetos de vida nos diferentes ambientes culturais em que
convivem, como indicam Arnold, Price e Malshe (2014) e Pinto, et al (2015).

O valor Jogo/diversédo (play) também surgiu atrelado a natureza da experiéncia dessas
consumidoras. Seguindo Holblook (1999), seu significado do “play” pode surgir no sentido de
jogar, de jogo, no aspecto ludico, mas também pode ser entendido como brincar, divertir-se,
ou também atuar. As entrevistadas 6, 8 e 5 discorrem sobre suas experiéncias de compra e se
referem ao momento como sendo de diversdo e prazer. A experiéncia e 0 sentimento de
euforia (expectativa e bem-estar) se iniciam bem antes da compra, se estende pela viagem,
denominada de passeio, e segue para a compra ¢ o uso como afirma a entrevistada 5:” eu
lembro de uma coisa mais elegante, eu lembro do espumante, eu lembro do prazer, da beleza
lembro daquele momento que vivi”. Holbrook e Hirschman (1982) j& afirmavam que a nogéo
experiencial pode ser caracterizada por fluxos de fantasias, sentimentos e diversdo, e como
esses momentos sao vinculados ao consumo. Nessa pratica é natural o consumidor buscar a

diversdo e o prazer, bem como é esperado que experiéncias exitosas figuem marcadas na
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memoria. Por isso, Pinto e Lara (2011) indicam a relevancia dos estudos incorporarem essa
nogdo experiencial. Segundo eles, o olhar a partir essa nogéo leva os estudiosos a estabelecer
conversacdo com outras disciplinas, pois o fenbmeno evidencia um estreito envolvimento
com aspectos socioculturais, simbdlicos e ideoldgicos, tal como identificamos aqui.

O Quadro 13 apresenta os trechos de fala das entrevistas ja classificados no dominio,

dimensGes e categoria sobre a experiéncia, apoiado pela teoria de valor de Holbrook (1999).

Quadro 14: Relagdo entre as falas dos entrevistados e a categoria experiéncia.

Entrevistado/Categoria Trechos das entrevistas

“[...] Me sinto uma mulher renovada, bonita, arrumada quando visto as
pecas, as pecgas por serem lindas transferem também para o consumidor

essa beleza porque vocé fica bem-vestida, organizada”.

Entrevistada 4 e 9 “[...] A mulher precisa estar elegante, bonita, sempre empoderada em

Status qualquer situacdo, porque uma pessoa elegante disfarca até outros
sentimentos, vocé pode estar triste em uma festa né? Mas estando bonita,
elegante, vocé ja disfarca um pouco, entdo elegancia liga a marca nessa
questdo de moda, porque roupa tem que ficar bem no corpo da mulher, a

mulher precisa estar bem-produzida”.

“[...] Primeiro agente se encanta com roupa logo pelo olhar, as estampas,
as cores, as combinacdes das cores, depois vocé vai, a minha prioridade
quando eu compro primeiro é a estampa, é o visual, a roupa ta bonita, eu
boto em mim e vejo se vai ficar legal, € isso, depois vem a qualidade, vem
a durabilidade das pecas, ai vocé passa a ter as pegas e ja conhece, passa a
colocar isso como prioridade, mas a primeira vez que priorizei uma peca
Dijolly que comprei foi as estampas mesmo, o diferente né, vocé ver
estampas exclusivas que ndo encontra em outras lojas, vejo lojas
Entrevistada 1 e 5 repetindo muito, duas ou trés lojas com as mesmas estampas, s6 modelos

Exceléncia diferentes, na Dijolly ndo, sdo estampas que combinam com o lugar, elas

usam estampas bem regional, é coisa assim que me atraem”.

“[...] Tem uma senhora aqui em Buique que é representante da marca ha
muito anos, e eu compro a mais de dez anos a Dijolly, entdo, inicialmente
eu trabalhava na Secretaria de Salde e ela ia la oferecer os produtos, e eu
gostei da primeira compra, gostei da qualidade do produto e continue
comprando, e ao longo desses doze ou quinze anos permaneci comprando

porque eu gosto da qualidade do produto, entendeu?”

Entrevistada 10 1 “[...] ai comecei a organizar minha mala pensando no que ia vestir em

Estima cada ponto turistico, entdo logo que cheguei a Portugal usei logo o
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Continuacdo do Quadro 14: Relaco entre as falas dos entrevistados e a categoria experiéncia.

macaquito, onde chamou atencdo de algumas pessoas que foram comigo
e dai perguntaram onde tinha comprado, ai falei que foi na Dijolly, e dai
comentaram que estava bem arrumadinha, ficou linda, a cor combinava

comigo e ai fiquei feliz, porque viajar é 6timo, mas bem-vestida é top!”

“[...] Assim, quando a gente bota uma roupa da Dijolly, bota para ir
para um evento, uma festa, um passeio, né? Ai as pessoas, assim,
olham muito, perguntam onde vocé comprou, perguntam até o valor,
precos, onde é loja, como vocé comprou, elogiam, dizem que voce esta
bem vestida, esta bonita, essa estampa, esse shortinho muito bonito, ai
tocam na peca, as pessoas que sdo mais intima né? Elas tocam na sua
blusa, no short, para ver o tecido se é bom [...] assim, se interessam
primeiro porque ficou bonito em vocé, depois comegam a tocar na peca

e ver que é coisa de qualidade, elogios vem a mil visse? (risos)”.

Entrevistada 10 e 6
Estética

“[...] Entao esse macaquito marcou a minha viagem, toda vez que vejo as
fotos 14 na Torre de Belém, na Praca do Comércio em Lisboa, na Torre
Eiffel, no Jardim de Versalhes na Franga, sempre me lembro dessa
experiéncia, foi bem legal, sempre recebendo elogios, entdo fica o
sentimento de saudade, emocdo que vivi durante os 17 dias que fiquei

nesses trés paises”.

“[...] quando vou ao Shopping com minha filha agente sempre comenta
quando passa em frente de uma loja perfumada, ai eu falo vamos entrar
nessa loja filha para conhecer [...] olha como é perfumada, arrumadinha.
Outro ponto que chama atencdo € a iluminagdo, sdo coisas que todo o
consumidor gosta um ambiente agradavel, seguro, cheiroso. Isso me
deixa atraida para conhecer aquela loja, ai na minha cabeca fico
imaginando como é |4 na Dijolly, estou louca para conhecer. Acho que
no ambiente de compra, o visual da loja, a organizacdo das roupas, a
iluminacdo, o atendimento, tudo isso faz com que vocé compre o

produto, ou seja, se torne um futuro cliente da marca”.

Entrevistada 6, 8, 5
Jogo/diversdo (play)

“[...] Entdo a minha experiéncia de compras ja inicia no acordar cedo,
penso em um dia feliz, um dia de passeio mesmo (risos), ai durante a
viagem dou uma paradinha no café no Norte Bolo, nas margens da Br
232 em Bezerro, um café regional, gostoso; aquela tapioca (hum), tudo
de bom! Af j& vou planejando como vai ser ao chegar em Caruaru,

para mim acho a viagem.”

“[...] Minha experiéncia com a marca pode resumir o sentimento que

tenho ao sair para comprar, como ja falei comprar é bom em todos 0s
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Continuacgdo do Quadro 14: Relacdo entre as falas dos entrevistados e a categoria experiéncia.

sentidos, mas e, se tratando de uma marca especifica como a Dijolly, vem
na minha mente um pensamento bom. Logo quando saiu de casa ja vou
imaginando o que vou comprar, em trazer pecas para combinar com
alguma bolsa, ou até mesmo um sapatinho, entdo é isso, mulher sempre

pensa assim, essa é minha experiéncia de compra ta?”

“[...] Uma experiéncia inusitada que, como te falei, tive com a Dijolly;
foi uma vez que a gente foi conhecer o show room, eu nunca tinha antes
estado em um show room, né? O show room é um lugar lindissimo, é 14
em Caruaru mesmo, eu ndo sei o bairro, realmente ndo me recordo do
bairro, mas o show room é uma coisa de cinema, assim, lindissimo,
assim, uma decoracdo super bonita, fica as roupas nos modelos
pendurados. De repente a dona me chama para tomar um espumante com
um bolo la bem chique, eu fiquei... era tipo um bolo de noiva, meu deus
do céul vou comprar uma roupa, ai aquilo ali pra mim foi uma
experiéncia inusitada, eu nunca tinha vivenciado, eu acho que Nara
estava comigo, se ndo me falha a meméria, mais foi uma experiéncia que
marcou. Assim, toda vez que vejo a roupa da Dijolly eu lembro de uma
coisa mais elegante, eu lembro do espumante, eu lembro do prazer, da
beleza lembro daquele momento que vivi ali, que vivenciei do show

room da Dijolly, que até hoje tenho isso em minha mente”.

No proximo subtépico faremos um fechamento das dimensfes aqui tratadas, com

intuito de responder a nossa questdo de pesquisa.

4.5 Diagrama relacional: os valores as trés dimensfes analiticas

Nesse ultimo topico da secdo da analise, trataremos sobre as relacbes entre as trés
dimensGes da experiéncia das consumidoras com a Dijolly aqui analisadas: experiéncia com o
produto em si, com a marca em si e com a propria experiéncia de compra ampliada. Nesse
topico construimos um diagrama (Fig.6) que revela como essas dimensdes se vincularam
entre si, envolveram os valores e apontaram outros conceitos relacionados a essa vivéncia.

Nessa secdo também buscaremos trazer os sinais da marca presentes em sua
comunicacdo (McCRACKEN, 2003), pontuando como foram aceitos e usados pelas
consumidoras, 0 que certamente, as conduziu na producdo de uma imagem da marca. As

praticas sdo potencialmente reveladoras de como esses sinais séo vivenciados e avaliados
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pelos beneficiarios, portanto, sdo indicativos de como as consumidoras integraram 0S recursos
em seu uso (HOLTTINEN, 2014).

Figura 7: Diagrama de vinculagdo do valor da marca

CELEN( ESTETICA EFICIENCIA ESTIMA JOGO (PL
Emehchdgm Beleza Exclusiva Reputagio e Prestigio Dlvel;(n"loA i

1M Dominio Valores W Temas presentes / Atributos

Fonte: o autor (2023).

O diagrama foi proposto para contextualizar e revelar como as dimensdes (produto,
experiéncia e marca) se vincularam e com isso agregou outros significados nessa relagéo,
onde o produto gera a experiéncia, a experiéncia produz valor para a marca e juntos constroi
uma imagem para a marca. Entdo por meio da legenda € possivel identificar essas conexdes
na dimensao do (produto, experiéncia e a marca), ficando explicito que os sinais transmitidos
pela marca em sua comunicagdo foram reconhecidos e também cocriados por essas
consumidoras e isso contribuiu fortemente para o crescimento da marca. Nas se¢des 4.5.1,

4.5.2 e 4.5.3 serdo detalhados com perspicacia as trés dimensoes trazida pelo diagrama.
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4.5.1. Dimensoes do produto

O diagrama representa as relacGes que se evidenciaram mais fortes, bem como 0s
valores ou termos que foram mais citados, indicando como se relacionaram entre si. Na
dimensdo do produto, os valores de eficiéncia e exceléncia foram os mais diretamente
vinculados. O valor eficiéncia foi muito referenciado em relacdo a exclusividade das
propostas, 0 que remetia ao valor status, por sua vez, vinculado ao que a consumidora
entendia como ter sucesso em seus objetivos no meio social. Nessa linha, as respondentes
evidenciaram que ser notada as empoderava, 0 que se vinculava a experiéncia de consumo
ampliada. Por exemplo, a entrevistada 3 relata em sua fala em alcancar a satisfacdo durante o
uso do produto, e isso leva ao sucesso em seu objetivo.

A Figura 8 evidencia como a marca comunica seu produto: a modelo se mostra muito
a vontade, ou seja, ela sustenta com elegancia um conjunto de trés pecas monocromatico, num

cenario de obras de arte arquitetdnicas.

Figura 8: Propaganda no Instagram da marca Dijollyart

Fonte: Instagram, 2023. 7

O valor “eficiéncia” estd fortemente ligado na utilizacdo do produto ou uma
experiéncia com objetivos de alcancar de interesse pessoal, a eficiéncia pode ser medida por
relacfes que o consumidor estabelece com objeto consumido e o propdsito do seu consumo
(FERREIRA, 2007). Ainda na dimens&o produto, o valor exceléncia se apresentou vinculado
a questdo da qualidade, que por sua vez gerava o valor estética, envolve beleza e conforto,
também ao fato de estar na moda, ambos se vinculam a elegancia e sensualidade, tal como

sinaliza a publicidade.
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A questdo da moda também se relacionou ao empoderamento feminino. O conjunto
terminou por se vincular a experiéncia ampliada da consumidora. Entdo na fala da
entrevistada 1 ela descreve a exclusividade nas estampas e como isso a torna elegante e
sensual. A Figura 9 evidencia que a marca oferece a sensacdo de frescor, felicidade e bem-
estar, atrelado a linguagem contemporénea, o que ndo foge ao que foi sentido pela

entrevistada.

Figura 9: Propaganda no Instagram da marca Dijollyart

Entdo é facil entender que os valores eficiéncia, exceléncia se aproxima a ideia de
(exclusividade /qualidade), envolve uma andlise do produto ou até mesmo uma capacidade da
experiéncia de compra com objetivos de resgatar algo para o préprio sujeito. Logo, a
experiéncia de consumo é um processo que ocorre individualmente, mas € baseado na
interacdo entre os clientes, produtos e marcas (JAIN & COLS, 2017), portanto, depende do
sinal da marca estar fortemente acessivel ao entendimento do cliente. Na experiéncia de
compra o produto é resultante da materializacdo da experiéncia de consumo (CASTELLANO;
MEIMARIDIS, 2017).

4.5.2 Dimensao da marca

Seguindo a ldgica do diagrama a dimensdo da marca revelou em suas relacdes 0s
valores de status e estima, por meio de suas vinculagdes. O valor status foi mencionado em
relacdo ao sucesso ao que foi dito em relacdo a marca pelas participantes, entdo foi observado
que o valor remetia ao valor estima, que vinculava ao que a cliente entendia como ter

reputacdo e prestigio em seus propositos em seu cotidiano. Nessa logica, as participantes
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revelaram que ao serem percebidas/notadas, elas se sentiam empoderada, e que essa acdo
vinculava a diretamente a experiéncia de consumo. Por exemplo, a entrevistada 9 relata em
sua fala em que a mulher precisa estar elegante, bonita e que a elegéancia disfarca outros
sentimentos; esse valor se conecta com estima, na busca prestigio/ reputacdo. Nesse sentido,
a Figura 10 evidencia como a linguagem da marca perpassa por esses valores: a peca de
renda, o conjunto todo branco e o espelho trabalhado e dourado remetem ao prestigio, a

distingéo.

Figura 10: Propaganda no Instagram da marca Dijollyart

ry-

A dimensdo da marca também foi representada pelo diagrama de valores. Status e
estima sé@o valores que se aproxima dos objetivos das clientes, pois o valor status busca uma
resposta positiva de outro sujeito, onde se aproxima da légica valor/simbolo, onde o valor
surge a partir das observac6es de outros sujeitos. Logo, os consumidores buscam por meio de
marcas suas personas, ou seja, identidades e por meio delas alcangar 0 sucesso no seu meio
social. A questdo pode ser ilustrada por meio da entrevistada 4; sua fala retrata bem esse valor
de consumo, pois a participante cita que a marca precisa ter representatividade, sofisticacéo e
renovacgdo, com isso, ela consegue seja vista/percebida em seu meio social. A figura 10
demonstra como a marca sinaliza diretamente a sofisticacdo como valor e como a cliente o

recria atrelando a representacao de sua propria renovacao.
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Figura 11: Propaganda no Instagram da marca Dijollyart

Fonte: Tnstagram, 2023

O valor status configura-se por meio da manipulacdo do comportamento de consumo
de um individuo, assim os consumidores procuram por produtos e experiéncias de consumo a
partir de um conjunto de simbolos, como os quais pretendem construir uma persona, € nesse
processo, alcance sucesso na forma de status para os olhos dos outros. Isso condiz com as
afirmacGes de Vargo e Lusch (2004), que afirmam que a producdo cocriativa é feita em
beneficio proprio, mas decorre da interacdo entre atores e do uso em determinado contexto
social.

Salientamos que os valores atribuidos a marca pelos consumidores: status, estima séo
frutos de sua experiéncia para com ela no decorrer de um relacionamento. A marca s6 emite
as propostas, essas integram 0s recursos, e tais propostas sdo ou ndo abracadas pelos
consumidores que cocriam continuamente em suas interacdes cotidianas (HOLTTINEN,
2014; LEAO; MELLO; GAIAO, 2014; LUSH; VARGO, 2014; RODAS VERA; GOSLING,
2020; SOUZA; LEAO, 2013; VARGO; LUSCH, 2004).

4.5.3 Dimensdo da experiéncia

A dimensdo da experiéncia recebeu das impressdes da vivéncia com o produto os
valores de jogos/diversdo (play) e estética (beleza) sdo valores que reconhece o papel do
consumidor na criacdo de suas proprias experiéncias. Na experiéncia de consumo consiste em
uma serie de atividades e decisdes durante o processo de compra. O valor Jogo/diversao
(play) também surgiu atrelado a natureza da experiéncia dessas consumidoras, seu significado

do “play” pode surgir no sentido de jogar, de jogo, no aspecto lidico, mas também pode ser
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entendido como brincar, divertir-se, ou também atuar, aqui nesse valor o consumidor busca o
prazer, a felicidade durante sua jornada de compras e isso fica registrado em sua memoria.

A entrevistada 8 discorre sobre suas experiéncias de compra e se referem ao momento
como sendo de diversdo e prazer. O valor de jogo/diversao surge ligado a experiéncia de
compra vinculada aos termos: investimento, prazer, passeio e lembranga; elegéancia,
felicidade, autoestima, admiracgdo, entre outros. A Figura 12 evidencia que a marca também

incita a construcao desse entendimento: cuide, ame, desfrute, sorria divirta-se!

Figura 12: Propaganda no Instagram da marca Dijollyart

Cuide, ame, desfrute; «
sorria, divirta-se!

Fonte: Instagram, 2023

A experiéncia e o sentimento de entusiasmo e satisfagdo se iniciam bem antes da
compra, se estende pela viagem, denominada de passeio, e segue para a compra € 0 Uso Como
afirma a entrevistada 6: quando ela diz que ficou marcado na sua viagem na Europa quando
lembra das fotos com as pecas e relata a felicidade, o prazer na Torre de Belém, Jardim de
Versalhes e em outros pontos turisticos da Franca. Entdo fantasias, sentimentos, diverséo,
prazer sdo atributos vinculados a esse valor de consumo. A figura 13 denota que a marca
insinua que suas pecas de roupa sdo apropriadas para um dia no parque com a familia, um dia
prazeroso e tranquilo, mas vestida com estilo, bom gosto e conforto.
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Fonte: Instagram, 2023
Ainda entendido a natureza da experiéncia dessas consumidoras, surgiu o valor

estética. Holblook (1999) entende que a estética € um valor orientado pela propria pessoa, é
subjetivo, mas também € cultural. A entrevistada 10 vincula a peca de roupa toda uma
experiéncia estética de lugar e toda uma vivéncia experienciada. Como vemos, as
consumidoras experimentam e, a0 mesmo tempo, avaliam reconstroem as propostas de valor
ofertadas pela marca em seus cotidianos de vida, 0 que as ajuda a desempenhar papéis e
projetos de vida nos diferentes ambientes culturais em que convivem, como indicam Arnold,
Price e Malshe (2014) e Pinto, et al (2015). A Figura 14 parece uma continuidade do passeio
no parque acima citado. A mensagem parece convidar a ter esses momentos experienciais de

lugar com pessoas da familia.

Figura 14: Propaganda no Instagram da marca Dijollyart
TR AGSE e WL T ;

Fonte: Instagram, 2023
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Estudos demonstram que o consumo de experiéncia é concebido de forma subjetiva e
individual, mas que a vivéncia do fenémeno é experimentada e compartilhada coletivamente,
pois é cultural e significada nas interacdes dos sujeitos (PEREIRA, SILICIANO & ROCHA,
2015), tal como convida a mensagem da marca. Por isso, segundo Gomes (2007), a
experiéncia é entendida como o bem maior a ser consumido, capaz de promover mudangas no
cotidiano do consumidor e em sua vida social. Nesse entendimento corrobora com a viséo de
Vargo e Lusch (2004), de Lusch, Vargo e O’Brien (2007) e de Lusch e Vargo (2014), uma
vez que que o valor é construido nas interacfes dos atores, ndo sendo criados na producéo,
mas cocriados no uso, sendo a experiéncia de consumo a condi¢do-chave para producéo de
valor para 0s sujeitos sociais.

Como vemos, a marca parece conhecer bem seus clientes-alvo. Se a Dijolly oferta
apenas sinais ou propostas de valores e cabe aos beneficiarios, ou seja, cabe as consumidoras
0s aceitar ou ndo como subsidios para suas producdes, envolvendo recursos e valor de troca
atrelado ao valor de uso, como diz Holttinem (2014), entdo parece que elas 0s incorporam em
seus sentidos originais e apenas 0s expande para suas questdes pessoais, juntando as
mensagens com outros termos que denotam seus interesses proprios.

As clientes da marca Dijolly pagam mais por produtos de qualidade e esse é um
critério de valor para elas (valor de troca atrelado ao valor de uso). Na qualidade esta a
exclusividade, a durabilidade, a moda e a representatividade conquistada no reconhecimento
das pessoas de seu convivio. Como afirmam os autores, as pessoas ndo compram pecas de
vestuario, adquirem os servicos que tais produtos lhes prestam em suas vivéncias no meio
social (CARU; COVA, 2003; LUSCH; VARGO; O’BRIEN, 2007; LUSH; VARGO, 2014;
RODAS VERA; GOSLING, 2020). Esses valores parecem formar uma imagem de marca
muito préxima a identidade pretendida pela Dijolly, o que confirma os motivos do sucesso e
do crescimento dela nesse mercado.

Apesar dos autores alertarem que as cria¢fes de consumidores nem sempre equivalem
ao que foi ofertado pelas empresas (ARNOLD; PRICE; MALSHE, 2014), aqui ficou claro
gue essas consumidoras antecipadamente ja acreditam que o valor de uso esta em consonancia
com o valor de troca, e se servem do valor ofertado pela marca de forma peculiar, ou seja,
julgando-as e integrando-as aos seus proprios planos, de forma flexivel, de modo a adequar
tais ofertas as suas proprias circunstancias, como diz Holttinen (2014). Se, como afirma o
autor, os significados e valores existem em um contexto sociocultural e espaco-temporal

especificos, podemos entender que a Dijolly é suficientemente qualificada em seu
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conhecimento em termos das clientes, e em suas habilidades em como comunicar sua
proposta, uma vez que ela gera propostas com as quais elas se interessam.

No préximo capitulo transcrevemos nossas consideracdes finais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesse trabalho objetivamos elucidar quais valores os clientes atribuem a marca Dijolly
a partir de suas experiéncias de consumo. Para tanto buscamos levantar essa questédo por meio
de trés dimensBes: o que as clientes acham do produto, o que atribuem a marca e 0 que
entendem ser uma experiéncia ampliada de consumo. Ainda, aqui nos apoiamos nos valores
do cliente encontrados pelo autor Morris B. Holbrook. Dos oito indicados, apenas dois dos
valores apontados por esse pesquisador ndo apareceram em nosso corpus, que foram: ética e
espiritualidade. O valor: ética, segundo o autor, esta ligada aos aspectos que se encontram sob
orientacdes de terceiros, tais como ligados ao governo ou a comunidade. Ja o valor
espiritualidade retrata fatores como: fé, éxtase, sacralidade ou magica. Afirmamos néo
encontrar nenhuma relagdo que evidenciasse essa realidade em nossos estudos.

Nossos resultados apontaram para como as clientes cocriam valor a partir das
mensagens ou sinais da marca Dijolly, e para tanto, os valores apresentados por Holbrook
(1999) como sendo pertinentes ao cliente, foi de fundamental importancia para nos guiar
nessa analise. Os valores de Holbrook (1999) que inferimos nas respostas das entrevistadas
foram:

a) o tipo eficiéncia (ou conveniéncia), que se refere as possibilidades de ser ofertado
resultados/atributos que atendam aos interesses do consumidor. Esse valor é considerado pelo
consumidor por meio das relacdes gque ele estabelece com o objeto consumido e como essa
relacdo favorece 0s seus propdsitos de consumo; b) o tipo exceléncia (ou qualidade) esta
relacionado ao que o cliente entende por qualidade a partir da admiracdo desenvolvida em
relacdo ao objeto, e como essa qualidade Ihe ajuda a alcangar um proposito pessoal, como um
visual adequado, durante o uso do objeto em seu cotidiano; c) o tipo status (ou sucesso) se
presta a explicar como o objeto é utilizado como meio para confirmar ou comunicar 0 sucesso
do consumidor. Esse valor status pode ser compreendido a partir da busca pela aceitacdo nos
grupos sociais que esse consumidor frequenta e envolve a busca pela ado¢do dos meios
adequados para se atingir objetivos interpessoais tragcados; d) o tipo estima (ou posse) se
difere do status, pois esse valor depende da admiracdo ou resposta de terceiros, diretamente
vinculadas a sustentacdo da autoestima. Esse valor se conecta ao conceito de reputagédo, onde
0s produtos passam a ser importantes na medida em que incrementam a autoestima e isso
modifica a expressdo do sujeito; €) com relagdo ao tipo jogo/diversédo (ou play), trata do

consumo de produtos destinados a certo aspecto do prazer e, por meio da diversdo, da
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brincadeira, os consumidores realizam suas compras; f) por fim, o tipo estética (ou beleza), se
refere & busca dos consumidores por experienciais de compra de produtos ou servigos, cujo
conjunto de simbolos 0s ajude a construir suas personas no espaco social, e que, por meio
desse visual, alcancem o sucesso e sejam vistos pelas lentes dos grupos sociais que
frequentam.

A literatura utilizada nesse trabalho se pautou no entendimento do consumo como
sendo uma dimensao intrinsecamente cultural e, portanto, foi observado que o valor da marca
é constituido durante a jornada do consumidor, em suas experiéncias de compras. Assim,
nesse trabalho, buscamos compreender a produgéo de sentidos do consumidor por uma lente
mais holistica, as atencbes se voltam para sua jornada, incorporando as experiéncias
ordinérias, o que incluiu a visdo de como o consumidor realiza em seus objetivos de vida por
meio do consumo (BECKER, 2018). O conceito de valor, analisado por esse viés, ainda nao
foi muito explorado, inclusive tem sido bastante debatido nos ultimos anos.

Nossos resultados, frutos de uma analise de conteido, apontaram para como tais
clientes cocriaram valor em sua experiéncia de consumo, considerando também as mensagens
ou sinais emitidos pela marca, uma vez que, baseados no arcabouco tedrico aqui utilizado, as
empresas sempre ofertam propostas de valor e cabe aos beneficiarios as aceitar como fontes
para suas coproducdes (HOLTTINEN, 2014; LUSCH; VARGO, 2014). Buscamos organizar
a nossa coleta de modo a capturar os detalhes de valor atribuidos ao produto em si, a uma
experiéncia de consumo ampla e a prépria marca.

Em relacdo ao produto, surgiram atrelados os seguintes valores de Holbrook (1999):
exceléncia, estética, eficiéncia e status. Por exceléncia as clientes da Dijolly entendem existir
as questdes da exclusividade, atualiza¢do, uma pega de roupa “alinhada” (elegante), que
promove conforto e encantamento, sendo esse conjunto de atributos que o0 uso dessas pecas de
roupa lhes propicia em seu cotidiano. Aqui podemos resumir que o produto é de qualidade,
pois Ihes oferece destaque nos meios sociais. Em relacéo a estética, as clientes atribuiram os
seguintes termos: regionalidade, atraente, conforto e estar na moda, o que indica que em suas
experiéncias de compra, o produto permite que essas clientes construam suas personas
vinculadas a moda e a cultura, o que lhes transmite conforto no uso. Em relacéo a eficiéncia, o
produto lhes propicia ser notada, interessante, diferente, o que Ihes é agradavel e promove
satisfacdo. Podemos inferir que, a eficiéncia, tal como a qualidade diz respeito ao destaque no
uso e que, tais valores, é 0 que essas clientes buscam quando se relacionam com o produto,

pois é isso 0 que favorece aos seus propdsitos de consumo. Em relagdo ao status, o produto
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Ihes propicia ser notada, ou seja, o produto Ihes oferta, na sua visdo, uma maior probabilidade
de ser aceita nos grupos sociais que frequenta. Assim, em relacdo ao produto, podemos
concluir que o valor entendido pelas consumidoras diz respeito a sua capacidade de lhes
oferecer uma imagem adequada e moderna.

Quanto a experiéncia de compra ampliada, surgiram como valores a exceléncia, a
estética, o status, a estima e o play. A exceléncia, tal como no produto, evidenciou uma
condicdo que pode ser entendida como sendo uma experiéncia de qualidade onde o
consumidor se encanta buscando o conforto e com isso sente-se alinhado e atualizado. Em
relacdo ao status, a cliente busca renovacéo, ou seja, ficar bonita e bem representada. Quanto
ao valor estima, as clientes atribuiram os sentidos de empoderamento, 0 que evidencia que
elas entendem que o uso do produto lhes promove um aumento de autoestima. No que se
refere ao valor play, as clientes vincularam os termos: planejamento para as compras, passeio,
animacéo, lembranca, emocéo, prazer, felicidade, algo marcante, ou seja, a experiéncia de
compra lhes gera prazer atrelado a sentimentos de diversao que ficam marcados na memoria.

Finalmente, os valores também foram atribuidos diretamente a marca, apesar desses
dois dominios ja refletirem o que essas consumidoras atribuem de valor para a marca. Afinal,
os significados sdo frutos de uma negociagéo, eles se movem e sdo transferidos do mundo
culturalmente constituido para o bem (o que reflete na marca) e para o consumidor, da mesma
forma que também advém da publicidade, que é feita pela marca (McCRACKEN, 2003).

A andlise de valor da marca pelas consumidoras se vinculou cinco tipos: Exceléncia,
estética, status, estima e play. Em relacdo a eficiéncia da marca, as clientes vincularam os
seguintes termos: notada, percebida, satisfacdo, bonita, diversificacdo, expectativa, bem-estar,
bem vestida. Quando se tratou da estética, surgiram 0s seguintes termos: jovial, inovacao,
glamour, feminilidade, sofisticacdo, representatividade, renovacao. O status foi relacionado a
marca como oferecendo a possibilidade de ser notada, mas se tratou de algo vinculado a
inovacéo, jovialidade, diversificacdo, feminilidade, glamour e sofisticacdo. A estima, por sua
vez, surge vinculada a: empoderamento, identidade, aceitagdo, representatividade,
competéncia, inovacdo, jovialidade, diversificacdo, feminilidade, glamour e sofisticacdo, que
0 uso da marca lhes promove em seus cotidianos. No que tange ao que foi correlacionado ao
play, surgiram os termos: as clientes vincularam os termos: planejamento para as compras,
passeio, animacdo, lembranca, emocdo, prazer, felicidade, algo marcante, ou seja, a
experiéncia de compra promoveu para elas uma imagem de marca, lhes remete ao prazer

atrelado aos sentimentos de diversdo intensos, que ficam marcados na memoria. Podemos
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inferir que o valor que a marca Dijolly entrega diz respeito a uma imagem de mulher jovem,
competente e bem-vestida, que sente prazer em se cuidar.

Podemos concluir que, o que as consumidoras revelaram em sua cocriacdo de valores,
ndo é contraditorio, sequer muito longe do que emite a marca em sua publicidade. Nesse
sentido, baseado na literatura consultada e em seu crescimento mercadoldgico, podemos dizer
que a Dijolly revelou-se competente no que tange ao conhecimento do mercado e de seus
clientes, bem como no uso de recursos capazes de transmitir suas mensagens. Os clientes
evidenciaram que veem na marca uma possibilidade proficua de criacdo e essa producéo, por
sua vez, parece endossar os sinais da marca.

Acreditamos que a nossa escolha da Dijolly como caso instrumental foi relevante, pois
a empresa se reposicionou e vem crescendo no mercado local. Indicamos que futuros estudos
se debrucem sobre outros casos de sucesso na regido para entender melhor como funciona
esse mercado e o comportamento de seus consumidores, pois o desenvolvimento dessas
empresas dados, em grande parte, intuitivamente e, por vezes, sendo marcado pela
informalidade em suas relacBes de trocas €, em si, muito peculiar. Por fim, acreditamos que
nossos resultados tenham contribuido com os estudos da area sobre o valor dado pelo
consumidor, pelas lentes tedricas utilizadas, bem como pela trilha de pesquisa.

Afinal, é sabido ndo haver um consenso acerca de como analisar o valor, algo
subjetivo e de dificil analise. Nesse ponto indicamos como foi fundamental a construcao dada
pela cultura, tendo em vista que todo consumo € cultural e carrega uma condicdo socio-
historica atrelada; essa compreende significados e esses sdo compartilhados e Unicos em cada
sociedade. Apesar disso, embora 0 contexto tenha evidenciado a criacdo cultural especifica,
podemos dizer que a tipologia de valor de Holbrook (1999) contribuiu fortemente para
categorizar esses valores de consumo em relacdo ao valor da marca captado pelo cliente, pois
vimos como elas entendem e significam cada um desses valores. Por fim, evidenciamos como
0 consumidor reconhece e registra em sua memoria as experiéncias vividas no consumo, bem
como a importdncia das marcas desenvolverem competéncia para lidar com seus

consumidores.
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5.1 Limitacao da pesquisa

Nossa investigacdo, tal como acontece como em todo e qualquer método utilizado em
pesquisas, seja qual for sua natureza, estd passivel de limitacdes. Para a realizacdo deste

estudo, ainda no seu planejamento, foram captados alguns possiveis agentes restritivos:

v’ Utilizar as indicagdes de entrevistadas dadas pelo designer da marca, visto que em
momentos ainda de pandemia, nao tinhamos facil acesso as consumidoras.
Naturalmente sua indicacdo seria a de pessoas mais proximas, que possuem uma
relacdo de amizade, o que poderia influenciar no modo de entender a marca. Para
minimizar esse viés, utilizamos a técnica bola-de-neve e buscamos pessoas indicadas
por elas, mas que atendessem a um perfil diversificado de cliente € que morassem em

cidades diferentes;

v’ Trabalhamos com sujeitos, o que requer ficar atento as dificuldades naturais de
realizar qualquer forma de autoavaliagdo em seu comportamento de consumo; para
minimizar a situacdo e, considerando que tinhamos questdes abertas previstas,
buscamos perguntar de outra forma, fazer o respondente repetir seu entendimento
acerca do que estava sendo questionado, em todas as vezes que percebemos uma falta

de clareza ou contradi¢ao;

v' No que tange as entrevistas que foram realizadas por meio da web, as possiveis
dificuldades sdo diversas: qualidade dos servigos de internet; atraso (delay) nas
chamadas; queda de conexdo durante as chamadas, ou mesmo a dificuldade do
respondente em lidar com seu equipamento; para além delas, o contato ndo presencial
poderia dificultar a observagdo. Contudo, para minimizar essas limitagdes testamos os
equipamentos, € so realizamos as entrevistadas com quem se dizia a vontade com tal
mediagao.

Portanto, apesar dessas limitagOes terem sido esperadas, ndo entendemos que

essas foram, de fato, limitagOes para esse trabalho.
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5.2 Sugestéao de futuras pesquisa

Com base nas conclusdes deste estudo, vislumbramos algumas sugestfes para estudos

futuros:

v Estudos que busquem aspectos referentes de como os consumidores constroem uma
imagem da marca, bem como explorar os motivos do cotidiano que os leva a atribuir
esses sentidos; ainda, comparar de modo mais estruturado, buscando dados na

empresa, a identidade pretendida com a imagem construida;

v Acreditamos que seria muito interessante para o mercado local que estudo futuros
pudesse focar e identificar que valores sdo atribuidos pelo consumidor as marcas que
optam por se posicionarem por pre¢o, uma vez que elas constituem a maior fatia desse

mercado;

v' Estudos que possam examinar com maior acuidade a relagdo entre marcas de

confec¢do, a moda, o consumo de atacado e a venda de produtos de baixo valor;

v' Investigar por meio de uma perspectiva cultural o que leva um consumidor a
abandonar uma marca. Tais investigacdes podem trazer um novo olhar sobre estudos

no campo do consumo e comportamento do consumidor;
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APENDICE A

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADO

1. IDENTIFICACAO DA ENTREVISTA

Entrevista n°: Data __ / / Tempo de duracdo:

Entrevista presencial ( )  Plataforma Google Meet ( )

2. IDENTIFICACAO DO PARTICIPANTE DA PESQUISA

a) Qual o seu nome?

b) Qual sua cidade?

¢) Qual a sua idade?

d) Qual sua cor/raca?

e) Qual o seu estado civil?
) Qual a sua formacao?

g) Qual a sua profissao?

2. QUESTOES RELACIONADAS A COMPREENSAO DO VALOR DA MARCA
PARA OS CLIENTES: UM ESTUDO DE CASO DA IMAGEM DA MARCA
DIJOLLY

1. Voce se recorda de ter tido alguma experiéncia interessante relacionada a marca Dijolly no
ato de compra ou mesmo no uso de seus produtos? Pode nos contar?

2. Se pudesse resumir essa (s) experiéncia(s) com a marca entre trés e cinco palavras, quais
seriam elas?

3. O que marca Dijolly significa para vocé?

4. O que voce acha do produto Dijolly?

5. Vocé ja indicou a marca para alguém ou comentou sobre ela? Podes nos contar em que
situagdo? Como vocé a descreve?

6. Vocé acompanha as campanhas da marca no Instagram? Podes comentar sobre elas?
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APENDICE B

TERMO DE CONSENTIMENTO DE ENTREVISTA

Eu, , CPF n° , abaixo assinado, apos a leitura (ou a

escuta da leitura) deste documento e de ter tido a oportunidade de conversar e ter esclarecido
as minhas davidas com o pesquisador responsavel, concordo em participar do estudo O
VALOR DA MARCA PARA OS CLIENTES: UM ESTUDO DE CASO SOBRE A
IMAGEM DA MARCA DIJOLLY como voluntério (a). Fui devidamente informado (a) e
esclarecido (a) pelo (a) pesquisador (a) sobre a pesquisa, 0s procedimentos nela envolvidos,
assim como o0s possiveis riscos e beneficios decorrentes de minha participacdo. Foi-me
garantido que posso retirar 0 meu consentimento a qualquer momento, sem que isto leve a

qualquer penalidade.

Local e data: / / 2022 Impressa
o digital
Assinatura do participante: (opcional)

Presenciamos a solicitagdo de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa e o aceite do voluntario em

participar. ((02) testemunhas ndo ligada a equipe de pesquisadores):

Nome: Nome:

Assinatura: Assinatura:




