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Resumo

Neste artigo, objetivamos refletir sobre a experiéncia do comércio ambulante no interior dos
trens urbanos fluminenses, em especial, naqueles que circulam no ramal que perfaz o trajeto
Campo Grande — Central do Brasil. A partir da observagdo das estratégias de venda
empregadas pelos mascates ferroviarios que atuam no segmento de alimentos, notadamente
no comércio de biscoitos de pele, buscaremos problematizar as apropriacdes e 0s usos que sao
feitos do produto “de marca” para impulsionar o comércio do produto “sem marca”. No
entanto, convém ressalvar que ndo restringiremos a tematica da propriedade industrial a sua
tradicional abordagem legalista, mas, sim, enfatizaremos os aspectos socioldgicos que sao
constitutivos da construcdo das estratégias de venda dos produtos populares neste segmento
comercial. Ou seja, ndo serd pela via da classificagdo dessas estratégias comerciais em
possiveis atos parasitarios ou concorréncias desleais que tentaremos pensar a questdo que
edifica a presente analise, uma vez que a adesdo a vertente intelectual
patrimonialista/legalista, ainda que perfeitamente legitima e defensdvel do ponto de vista
juridico, nao comporta o alcance reflexivo possibilitado pela andlise socioldgica.
Metodologicamente, aconselhados por Geertz (2002), zelamos pela observagdo constante das
conseqiiéncias que o “estar 14”, viajando no transporte ferroviario, evocava na constru¢do do
presente texto, bem como nos preocupamos com os efeitos que o fato de “estar aqui”, na
institui¢ao de pesquisa, tinha sobre a traducdo que construiamos para os fatos observados e a
autoridade etnografica que reivindicavamos. Em ambos os casos, sabiamos que seria apenas
por meio do estranhamento aos nossos habitos, fosse ele do uso do transporte ferroviario ou
do consumo nos trens urbanos, que poderiamos nos proteger dos desafios que a proximidade
com o universo pesquisado nos colocava (GINZBURG, 2001). Quanto a relevancia do
presente estudo, convém lembrar que na industria de alimentos, o branding ocorreu
inicialmente de baixo para cima (RIES, 2006, p.89), ou seja, as primeiras marcas globais
estavam direcionadas ao consumo popular. Portanto, o comércio de alimentos nos trens
urbanos podem nos ajudar a refletir e problematizar sobre o papel da marca nas camadas
populares. Em especial, comparamos a embalagem da marca lider a da marca popular e, em
seguida, as confrontamos com o produto de marca informal, no intuito de mapear
proximidades e afastamentos. A guisa de conclusdo, questionamos se a marca informal ndo
contém para o seu consumidor significados e valores consuetudinarios e, ainda, remetem a
emocdes que lhes sdo familiares.

Introducio

Como ja se escreveu alhures, o comércio de mercadoria nos trens urbanos fluminenses
¢ uma pratica de servigo tradicional, e informal, que se encontra incorporada ao cotidiano dos
usuarios dos transportes ferroviarios (CASTRO E SILVA, 2008). Nos trilhos urbanos se
comercializa uma lista infinddvel de artigos. Alguns desses produtos, apesar do sucesso de
vendas, tém como lastro mais a crendice popular do que o saber cientifico, caso do sabonete
artesanal de raspa de joa, indicado nos vagdes para o tratamento contra a queda de cabelos,
sarnas, micoses, caspas e, ainda, para toda e qualquer dermatite, alergia, macera¢do ou
descamacgao de pele. De um modo geral, a maior parte das mercadorias que por la se compra
poderia ser encontrada em lojas de utilidades do tipo “loja de R$ 1,99”. Afinal, sdo itens de
baixo valor de mercado e que visam a atender as demandas especificas e contumazes dos
passageiros por itens como pilhas, abridores de garrafa, lanternas, chaves de fenda, linhas e
agulhas, baralhos, fita métrica, cortadores de unhas e paus de laranjeira — estes ltimos,
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usados pelas meninas na limpeza e pintura das unhas. A lista dos itens comercializados nos
trens € exaustiva e ndo vemos razao para tentar esgota-la neste texto. Entretanto, supomos que
a partir dos itens supracitados o leitor possa acessar elementos que o ajudem a entender, em
linha gerais, alguns aspectos do perfil sociocultural e econdomico dos usuarios da malha
ferroviaria carioca.

Neste estudo, direcionaremos o olhar para o comércio de géneros alimenticios. No
entanto, mesmo neste segmento, teremos de reduzir ainda mais o alcance da abordagem
analitica, haja vista a pluralidade de alimentos circulantes nos trens, que vai do iogurte a
maionese, do biscoito ao alimento congelado e, conseqiientemente, possibilitaria multiplas
indagacdes e reflexdes aos leitores interessados no assunto. Aqui, o objeto de estudo ¢ o
comércio de biscoitos de pele e as estratégias de venda dos ambulantes que as comercializam.
Entretanto, antes de prosseguirmos, cumpre explicar os procedimentos metodologicos que
adotamos nesta pesquisa. A coleta de dados se estruturou a partir da observagdo participante
dos autores em viagens do ramal Campo Grande — Central do Brasil, nos dias tteis, durante os
trés primeiros meses do ano de 2011. Em principio, um dos principais desafios que
constatamos diz respeito a necessidade de estranharmos préticas que nos eram familiares e
que, portanto, haviamos naturalizado em nossos deslocamentos diarios. Neste sentido, a
lapidacdo intelectual era ainda mais ardua para um dos pesquisadores, uma vez que 0 mesmo
usava cotidianamente o mesmo transporte ferroviario que agora se propunha a desvelar. A
tomada de consciéncia sobre essas questdes nos colocava a uma dupla orientagdo: estranhar o
familiar e ndo permitir que julgamentos pessoais ou profissionais obstaculizassem a reflexao.
Cientes disso, buscamos nos informar sobre o campo tematico e a rascunhar o desenho da
pesquisa, conforme abordaremos a seguir.

O campo, a indagacio e a teoria: o desenho da pesquisa

Em primeiro lugar, gostariamos de situar os leitores no universo social ao qual
estaremos nos referindo ao longo do texto. Como se sabe, os segmentos sociais nos quais se
encontram inseridos os usudrios dos transportes ferrovidrios, na regido metropolitana do Rio
de Janeiro, abrange, principalmente, individuos oriundos das classes sociais C e D.
Informagdes quantitativas a respeito do perfil social desses passageiros apontam que a maioria
deles concluiu o ensino médio (55%) e recebe entre um e trés salarios minimos mensais
(63%) '. As expressdes “classes populares” e “dangerous class” ou “suburbanos” sdo
frequentemente empregadas em textos jornalisticos e académicos para se referirem aos
integrantes do segmento social pesquisado, correspondendo a cada uma delas, uma
representacao social desses individuos.

De um modo geral, a area tematica do varejo popular (estratégias de marketing,
praticas comerciais, habitos e preferéncias dos consumidores de baixo poder aquisitivo) tem
sido negligenciada nos estudos académicos, uma vez que, tradicionalmente, as empresas
voltavam seu foco, exclusivamente, para as classes média e alta, tendo em vista que
supunham que apenas ai obteriam ganho financeiro. No entanto, no mundo contemporaneo, a
partir do crescimento da renda nas classes populares, as empresas estio cada vez mais
interessadas em atingir esse publico consumidor. As discussdes mais recentes sobre o
comércio popular tém se dedicado a refletir sobre os predicados dos produtos comercializados
— qualidade, durabilidade, preco etc -, as limitagdes or¢amentarias do publico consumidor e,
de modo hegemoénico, os crimes contra a propriedade imaterial. Neste sentido, em tais
pesquisas, quase sempre se fala a partir da otica patrimonialista do direito. Estamos falando
portanto de estudos moralmente orientados, nos quais se questiona a informalidade do
comércio ambulante e as praticas desviantes dos camelds, como no caso do comércio de
produtos falsificados, os ditos piratas. Ou seja, privilegia-se nessas abordagens mais a
condenagdo moral dos supostos desvios que envolvem a decisd@o de consumo nos segmentos
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populares do que se busca entender as motivagdes que sdo constitutivas da transacao
comercial e da qual participam diferentes atores sociais. Neste artigo, objetivamos abordar,
tendo como tema transversal a questdo marcaria, caracteristicas do comércio de biscoitos de
pele vendidos nos trens urbanos cuja comercializacdo contempla aspectos que estdo para além
das discussdes sobre legalidade e crime. Afinal, em relacdo a marca, a hegemonia do discurso
legalista tem se mostrado imbativel na produ¢do intelectual nacional. Aproveitamento
parasitario, concorréncia desleal e contrafagdo, dentre outros jargdes do dicionario de
protecdo aos direitos de propriedade industrial, constituem as palavras chaves que,
recorrentemente, embasam tais abordagens. Entretanto, ha todo um mosaico de tradi¢des,
habitos, praticas e representagdes sociais que escapam a perspectiva protecionista, razdo pela
qual nos filiamos a incipiente corrente multidisciplinar que se propde a pensar os desafios que
a hipertrofia da prote¢do aos direitos de propriedade industrial/intelectual colocam a
sociedade brasileira. No proximo item, antes de prosseguirmos com nossa reflexdo sobre os
dados coletados no campo, sintetizaremos uma revisdo bibliografica no intuito de situar o
leitor na discussdo contemporanea da relagdo entre marca e consumo.

Da escolha da marca ao consumo: notas tedricas

Como sabemos, na modernidade, a evolucao dos sinais marcarios vem se processando
de modo cada vez mais intenso, haja vista que tais signos tendem a se desenvolver em
sintonia com as transformagdes sociais e tecnoldgicas que permeiam a sociedade na qual estao
sendo criados e aplicados. No Ocidente Moderno, ao longo do século XX, as marcas sairam
de uma posicdo meramente coadjuvante para o papel de protagonista, seja no segmento
empresarial, mercadologico, social, econdmico ou cultural. Basta lembrarmos que, na
primeira metade do século passado, uma marca nada mais era do que um nome fantasia
associado a um desenho e atrelado a um produto, e que ndo guardava nenhuma relagdo com a
marca de fabrica (NASCIMENTO E LAUTERBORN, 2007). Em outras palavras, naquele
contexto, o sinal marcdrio somente assinalava a mercadoria, mas nao indicava a origem do
produto. Contudo, a partir do desenvolvimento da industria, do comércio e do setor de
servigos houve um incremento da concorréncia entre fabricantes e comerciantes de produtos
e, ainda, entre os prestadores de servigos.

Ora, se mais de um empresario fabricava maquinas de escrever, por exemplo, entdo
também tiveram de ser pensadas estratégias de venda para que os compradores distinguissem
o produto A do B, C ou D. Portanto, em um primeiro momento, em sua fase romantica, a
marca era um instrumento de diferenciagdo entre “iguais”. Naquele contexto, o sinal marcario
além de ser empregado para distinguir um produto dos ‘“iguais” estava também
intrinsecamente associado ao produtor ou fabricante do mesmo, ou seja, a origem do bem. Em
meados do século XX, o recurso ao processo de diferenciacdo dos produtos e das marcas ¢
intensificado. Afinal, tendo em vista que o mercado se encontrava mais competitivo € com
crescente demanda por bens, iniciou-se a fase de segmentagao dos produtos. Por meio dela, os
fabricantes atribuiam marcas diferentes para grupos ou modelos de produtos direcionados a
determinado segmento de mercado (NASCIMENTO E LAUTERBORN, 2007). Uma vez que
o mercado era , e permanece sendo, extremamente heterogéneo, a segmentagao de produtos se
mostrou uma estratégia de mercado acertada para atender as necessidades dos diferentes tipos
de consumidor. Neste sentido, a marca ja ndo objetivava mais distinguir “iguais”, mas, sim,
assinalar o “diferente”, posto que diante de tantas opc¢des disponiveis de marcas e produtos no
mercado, com caracteristicas funcionais semelhantes, a diferenciagdo se mostrava uma
estratégia de mercado que se fazia necessaria (PRADO, 2008).

Desde os anos 1950, com o surgimento do conceito de posicionamento, a publicidade
€ a comunicacdo passaram a ser empregadas para posicionar, introjetar, as marcas na mente
dos consumidores (NASCIMENTO E LAUTERBORN, 2007). Com o advento do uso dos
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recursos publicitarios, as marcas passaram a ser estrategicamente desenvolvidas para se
tornarem objeto de desejo, sedugdo e encanto. Neste sentido, a manifestagdao publicitaria e os
meios de comunicacdo nos quais se propalou, possibilitaram a criagdo das “qualidades” e
expectativas sobre as marcas. No entanto, foi somente a partir dos anos 1980 que o signo
marcario se tornou um ativo intangivel economicamente valioso para as empresas
(KAPFERER, 2003). Posteriormente, ja no inicio dos anos 1990, as marcas experimentaram
um primeiro abalo em seu capital simbolico, uma vez que se verificou naquele contexto o
crescimento da tendéncia a valorizacdo do produto em detrimento das marcas (SEMPRINI,
2006). Entretanto, isso ocorreu em um curto intervalo de tempo, haja vista que, em meados
dos anos 1990, as marcas retomariam o sentido de sua escalada ascendente: “Em um periodo
bem curto do ponto de vista temporal, as marcas conhecem niao s6 um crescimento
quantitativo impressionante, mas, sobretudo, empreendem uma nova metamorfose e comegam
a desempenhar novos papéis” (SEMPRINI, 2006, p.32).

Desde entdo as marcas tém desempenhado um relevante papel nas empresas e na
sociedade. Entretanto, na atualidade, alguns autores ja apontam para uma suposta transicao da
marca moderna para a pds-moderna. Nesta perspectiva, a marca moderna, caracterizada por
seu lastro industrial no universo da producao e dos produtos estaria sendo suplantada, na pos-
modernidade, pelo signo constituido a partir da semiologia e calcada no universo dos servigos
(SEMPRINI, 2006). Todavia, ¢ bom evidenciarmos que essa ndo ¢ uma posi¢do consensual
entre os estudiosos que se dedicam a tematica da propriedade industrial. No entanto, ha uma
questdo sobre a qual reina um aparente entendimento entre os pesquisadores, ela diz respeito
quilo que poderia, de fato, ser classificado como uma marca. Em publicacdo recente,
ressaltou-se que “apesar de um novo produto conter logotipo, nome ¢ embalagem, isso ainda
ndo pode ser considerado uma marca de fato, uma vez que os sinais materiais da marca sem
historia sdo sinais sem representatividade” (HOLT, 2005 apud PRADO, 2008, p.61). Ou seja,
argumenta-se ai que a marca, para ser conhecida e fazer parte da lembranca e preferéncia do
consumidor, deve ser capaz de transmitir a seu publico, emogdes, simbolos e valores que
fagam sentido para eles. Ora, o vinculo criado entre a marca e o consumidor tem de ser
construido tendo em vista os atributos associados ao signo que o distingue ¢ que devem ser,
posteriormente, transmitidos ao seu publico ao longo da experiéncia individual — ou na crenga
de que determinado produto da marca tal produziria sensagdes especificas. Em outros termos,
uma marca ndo ¢ um dado estdtico, mas um sinal desenvolvido para transmitir emocgdes e
significados que se pretende que sejam partilhados e desejados pelos consumidores — e, ainda,
por aqueles individuos que estando alijados das relagdes de consumo, sejam capazes de
assimilar e reproduzir as representagdes que se quer transmitir. Em sintese, hd uma dimensao
genealogico-temporal que se apresenta como uma parte constitutiva do sinal marcério.

Na atualidade, a marca se encontra em um momento de vulnerabilidade, pois vem
sendo constantemente observada e atacada, havendo inclusive, aqueles que defendam um
mundo “sem logo” . Outros, se referem as transformagdes contemporaneas que deixaram de
ressaltar apenas a associacdo positivada do produto de marca com suas representagdes
publicitarias - idéias de qualidade superior, inovacdo e confianga-, ¢ passaram a contemplar
também os aspectos negativos relacionados & marca - como o uso de trabalho infantil na linha
de produgdo, o excesso de calorias nos alimentos, 0 ndo comprometimento com as questoes
ambientais etc (SEMPRINI, 2006). Segundo este mesmo autor, em um cenario destes, o
produtor tem de estar ciente de que ndo se consome mais os produtos de marca apenas por
necessidade ou costume. Isto pode até ja ter ocorrido, mas, no presente, a dindmica que
orienta o consumo parece estar mudando. Durante muito tempo, as marcas eram somente
vistas pelo publico como detentoras de atributos e aspectos de exceléncia. Nos ultimos anos,
essa visdo vem sendo gradualmente modificada. Em uma parcela expressiva da sociedade, a
marca se encontra na posicdo de vild em razdo das condi¢cdes de trabalho a que estdo
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submetidos os empregados ou as atitudes desviantes dos gestores da empresa (trabalho
infantil, fraude fiscal, degradacdo ambiental etc) (SEMPRINI, 2006).

A oposicao entre o glamour da marca e o seu desencanto perante a “opinido publica”
se encontra no cerne dos debates atuais e tem pautado as decisdes que levaram algumas
empresas a se declararem comprometidas com a questio social, com o meio ambiente, com a
erradicacdo do trabalho infantil e com os objetivos de desenvolvimento do milénio (ODM),
por exemplo. Esta tomada de posi¢do tem possibilitado o emprego de “selos sociais” * de
certificagdo que objetivam agregar valor a marca certificada. Isto tudo ocorre porque a marca
estd intrinsecamente associada a vida cotidiana das pessoas, ela ganhou tanta importancia no
cenario social que passou a ser alvo de questionamentos, criticas, mas, também arregimentou
defensores (SEMPRINI, 2006). No mundo contemporaneo, a marca se tornou um elemento
simbolico tdo forte que, inclusive, tem motivado transformagdes juridicas e sociais e
alimentado um intenso debate sobre sua natureza e fungdo, seja comercial ou social. No que
se refere aos questionamentos direcionados & marca, Semprini (2006) agrupou as principais
criticas no seguinte rol: a) Mercantilizacdo da sociedade baseada na atribuicdo de um valor
econdmico a situacdes, a praticas ou a servicos que antes eram regulados ou providos pelo
Estado (ex. privatizagdo de servigos publicos), e mercantilizagdo do espaco social no que
concerne a logica de competi¢do e da concorréncia em vdrias esferas da vida social (ex. um
museu hoje precisa atualizar suas propostas em termos de exposigdes, servigos, e
equipamentos para concorrer pela atengdo dos visitantes); b) A competi¢ao na sociedade pds-
moderna ndo seria mais em razao de produtos ou servi¢os - bens ou mercadorias -, mas, sim,
pelas representacdes intrinsecas aos mesmos, os ditos aspectos imateriais (tais como,
mensagens, significados e simbolismos); ¢) Ha uma forte critica elaborada a partir dos valores
contemporaneos de respeito aos direitos humanos e ao “politicamente correto”, que condenam
a exploragdo econdmica da mao-de-obra, o trabalho infantil, os maus-tratos e as condi¢des de
trabalho degradante, ou seja, os consumidores e a opinido publica também observam questdes
inerentes ao processo de fabrica¢do dos produtos ¢ ao comportamento empresarial/social dos
gestores da marca; d) Critica a tendéncia atual de formatar e de enquadrar os significados e as
manifestagdes da marca que acabam com a espontancidade da mesma e procedem a
padronizacgdo extraterritorial das pecas publicitarias, dos produtos e dos eventos em torno da
marca, onde o diferente tem cada vez menos espago; €) Por fim, o autor supracitado questiona
o estimulo excessivo ao consumo que a marca induziria, notadamente, quanto as demandas
por produtos desnecessarios, intteis ou perigosos. Encerrando sua abordagem sobre as
principais criticas contemporaneas que sdo dirigidas a marca, o autor salienta que tais
questionamentos sdo alimentados pelos excessos e erros cometidos na gestdo das proprias
marcas, mencionando ainda que, a critica social se tornou possivel a partir da conscientizacao
dos consumidores - opinido publica informada e exigente - ¢ do surgimento de formas de
manifestagdo social, como no caso dos boicotes e protestos organizados pela internet
(SEMPRINI, 2006).

Abordamos até aqui, o processo historico e social de constituicio da marca no
Ocidente Moderno, enfatizando o periodo do pds-guerra. No entanto, cabe agora verter o
substantivo para o plural, afinal, ha diferentes categorias de sinais marcarios. Neste estudo,
concentraremos nossa analise em alguns tipos de marcas, sdo elas: marca informal ou produto
sem marca; a marca de primeiro pre¢o ou popular e; a marca lider. Alguns autores classificam
a marca como genérica quando nao ha nela uma indicagdo dos produtos, mas apenas uma
referéncia de sua categoria (CHURCHILL JR e PETER, 2000 apud PRADO, 2008).
Entretanto, outros estudiosos discordam desta classificagdo por entender que a expressao
marca genérica ¢ imprecisa, sendo mais adequado usar os termos produto sem marca ou
produto genérico *. A marca de primeiro preco ou popular é aquela que se vale da estratégia
comercial que pretende aliar preco baixo a um padrdo minimo de qualidade, ou seja, visa a
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proporcionar uma boa relagdo custo-beneficio ao consumidor de médio a baixo poder
aquisitivo °. Neste sentido, a marca popular “pode ser entendida como marca para pessoas
menos favorecidas, embora isso possa ndo retratar a realidade, uma vez que marcas populares
podem ser compradas por pessoas de alto poder aquisitivo” (PRADO, 2008, p.68). Ja as
marcas informais podem ser definidas como aquelas que sdo “comercializadas em diversas
categorias de produto e geralmente sdo produtos de qualidade inferior, com embalagens
rudimentares e muitas vezes improvisadas, sem conter as informagdes obrigatdrias exigidas
por lei” (PRADO, 2008, p.69). De acordo com a autora citada, os produtos assinalados pelas
marcas informais normalmente provéem de fabricas clandestinas ¢ ndo se encontram
submetidos a nenhum processo de observancia de qualidade e controle. Por fim, a expressdo
marca lider, para fins deste estudo, contemplara aquele signo portador de um diferencial
competitivo cuja simples menc¢do ¢ dotada de uma positividade e um reconhecimento que o
qualifica no meio social estudado, além de, apresentar uma lideranca no mercado e, claro, de
se encontrar registrado no INPI®. Agora que ja inserimos os leitores na termologia marcaria,
cabe avangar ¢ refletir sobre o alvo da marca, o consumidor.

O destinatario da marca: notas sobre o consumidor

Segundo Gade (apud CARDOZO, 2005, p. 3), “o comportamento de compra pode ser
definido como a procura, a busca, o uso ¢ a avaliagdo de produtos e servigos para satisfazer
necessidades”, assim, nesta perspectiva, o comportamento do consumidor pode ser traduzido
nas “atividades fisicas, mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos
e servicos para satisfacdo de necessidades e desejos”. Em Kotler (1995), o comportamento do
consumidor pode ser influenciado por diversos fatores, dentre os quais se destacam os
aspectos culturais, sociais, pessoais e psicologicos do consumidor. Além desses dois aspectos,
sabemos hoje que inimeros outros fatores podem influenciar no ato da compra de um bem ou
servigo, cabendo ao cientista social tentar observar as motivagdes internas e as influéncias
externas que agem sobre o consumidor, assim como, as pressdes sociais € as atividades de
marketing que agem sobre ele (CARDOZO, 2005).

Comprar ou nao comprar, eis a questao? Segundo o modelo de Blackwell, Miniard e
Engel (2005), o processo de decisdo do consumidor envolve sete etapas: reconhecimento da
necessidade; busca de informacgdes; avaliacdo de alternativas pré-compra; compra; consumo;
avaliagdo; pds-consumo e descarte. O reconhecimento das necessidades se subdivide em duas
categorias distintas, as necessidades utilitarias e as hedonicas. As primeiras, dizem respeito as
funcdes basicas e aos beneficios materiais que sdo utilitariamente (racionalmente) pensados
pelo consumidor, enquanto que, as segundas, estdo associadas aos desejos de prazer e auto-
expressao, razdo pela qual, nelas, a emocao se sobrepde a razdo (CHURCHILL; PETER, 2000
apud PRADO, 2008). No que se refere a “busca de informagdes”, o consumidor se utiliza de
informagdes internas (lembranca de marca, produto ou uso do mesmo) e externas (familia,
amigos, propaganda) para obter referéncias sobre os produtos que deseja adquirir (PRADO,
2008, p. 32). Quanto maior for o valor do produto, mais informag¢des o consumidor ird buscar
para limitar seus riscos na compra e vice-versa (PRADO, 2008) ’. A etapa de avaliacio de
alternativas pré-compra requer algum esforco do consumidor, uma vez que ele se encontra
exposto a tantas opgdes de produtos e marcas que a decisao de consumir, ou ndo, acaba sendo
sempre confrontada com outras possibilidades de consumo. Para Blackwell, Miniard e Engel
(2005) as caracteristicas observadas nesta avaliacdo dizem respeito a quantidade, tamanho,
qualidade, prego e a marca dos produtos passiveis de serem adquiridos. Entretanto, ndo se
deve restringir a analise do consumo aos aspectos anteriormente citados, tendo em vista que o
consumidor também ¢ influenciado por outros fatores como a disponibilidade de tempo® e
dinheiro’. Estes sio complementados ainda pela quantidade de informagdo recebida e
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processada e que se encontra vinculada ao interesse € ao envolvimento do consumidor com o
produto (PRADO, 2008). Por fim, temos de abordar dois outros fatores que serdo de
fundamental importancia para o desenvolvimento deste artigo, a classe social e o ambiente no
qual se passa o consumo. Em Prado (2008), a classe social afeta a compra, contudo isso nao
ocorre apenas em fun¢do da renda, mas também dos signos que sdo manipulados
publicitariamente: “a comunica¢do de produtos para a classe social mais alta possui
geralmente simbolos que representam essa classe”, porém para a classe social mais baixa,
“ndo ¢ possivel fazer mencdo a seus simbolos porque os individuos dessa classe social nao
recebem uma propaganda com este tipo de apelo direto” (PRADO, 2008, p. 47). No tocante
ao ambiente de consumo, duas consideracdes devem ser postas. A primeira se refere ao
ambiente fisico, ao local onde se dard o consumo — localizagdo da loja, disposi¢cdo dos
displays, arrumacdo da vitrine, exposicdo das mercadorias etc. A segunda nos remete ao
ambiente social do consumo — se o consumidor esta sozinho ou acompanhado, se o consumo
se refere a uma data festiva, etc. Enfim, sabe-se hoje que tanto o ambiente fisico como o
contexto da compra — tarefa e situagio'’ - sdo fatores que podem interferir diretamente sobre o
ato da compra. Afinal, na sociedade contemporanea, o consumo ¢ um elemento de constru¢ao
de identidade das pessoas, uma representacao do individuo, um parametro definidor de classe
social e de grupos de afinidade. Ou seja, o consumo ¢ um fendmeno social constitutivo da
sociedade contemporanea, pois tanto define posi¢des na hierarquia social, como agrupa e
separa os individuos (CASTILHOS, 2007). Entretanto, ndo ¢ apenas o consumo de objetos
que impulsiona a sociedade atual e, isto também ndo ocorre em fung¢do do simples
atendimento as necessidades dos individuos, mas, sim, em razao do consumo de simbolos que
criam uma identidade nas pessoas e as diferenciam (LEVY, 1959 apud CASTILHOS, 2007).

Como mencionamos anteriormente, os usudrios do transporte ferroviario na regido
metropolitana do Rio de Janeiro, sdo, majoritariamente, oriundos das classes sociais C e D,
portanto, ndo se estd falando aqui de consumidores dotados de um alto poder aquisitivo, mas
de individuos pertencentes as camadas média e baixa da sociedade fluminense. No cenario
nacional, a quantidade de consumidores de baixa renda ¢ tdo expressiva que eles acabam se
tornando os principais responsaveis por um grande volume de vendas das empresas: “Para
uma empresa ser lider em vendas no Brasil, na maioria das vezes, precisa ter boa participacao
nas camadas mais populares” (PARENTE, BARKI E GEARGEOURA, 2008 apud PRADO,
2008, p. 66). A tomada de consciéncia quanto ao poder de consumo das camadas populares
tem redefinido as estratégias de producdo, distribuicdo e venda de bens e servicos. No entanto,
dado ao desconhecimento reinante sobre os hébitos, praticas e costumes dos consumidores de
baixa renda, as empresas estdo tendo de redobrar esfor¢os no intuito de mapear, conhecer e
atender as demandas especificas desse segmento social. Antes, o entendimento majoritario era
o de que o consumidor de baixa renda s6 se importava com o prego do produto e, portanto,
ndo se interessava por sua qualidade, design, local de venda, atendimento, marca ou qualquer
outro elemento associado ao bem ou a sua venda''.

Esta percepcdo equivocada induzia, inclusive, as ag¢des publicitarias, haja vista que
“muitos profissionais de marketing ndo se interessavam em comercializar produtos de marca
com qualidade para a baixa renda, pois acreditavam que o prego era o Unico fator observado
por elas” (PRADO, 2008, p. 80). Além disso, ndo se considerava também que fosse relevante
para esse consumidor o desejo de possuir um produto de marca associado a valores. Na
atualidade, ja se constatou que os consumidores de baixa renda se preocupam com o preco,
pois este ¢ um fator limitante para eles, mas eles também consomem as marcas lideres,
embora ndo na quantidade e freqii€ncia com que gostariam (PRADO, 2008).

Ao escolher a marca, alguns aspectos sdo observados pelo consumidor de baixa renda.
Um deles, diz respeito a representagao social que os mesmo introjetaram para distinguir entre
os consumidores dos produtos “de marca” dos “sem marca”. De um modo geral, comprar um
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produto “de marca”, ou ndo, € visto por eles como um indicador real da separagdo entre o
consumo dos ricos e a compra dos pobres (ROCHA E SILVA, 2008), sendo o sinal marcario
valorizado nos mais diferentes segmentos de mercado: “produtos de marca sdo valorizados
ndo apenas em categorias de moda, mas também em produtos alimenticios e escolares”
(ROCHA E SILVA, 2008, p. 12). Ou seja, o consumidor de baixa renda pode até apresentar
limitacdes orcamentdrias que o impeg¢a de ter acesso aos produtos de marca, mas iSso nao
significa dizer que ele ndo consome nem deseje adquirir esses produtos. Especificamente em
relacdo ao consumo de alimentos, trés fatores iniciais influenciam na tomada de decisao sobre
a aquisicdo do produto, sio eles: os costumes, as preferéncias ¢ o gosto'”. Outros
pesquisadores foram além, e ressaltaram os desafios existentes quando se tenta determinar
como cada um desses fatores age sobre o consumidor e determina, ou ndo, o ato da compra:
“a maioria dos pesquisadores concorda que ¢ dificil separar dimensdes culturais e sociais da
escolha alimenticia, das questdes psicologicas, que seriam o que o individuo come e porque
come, e dos fatores bioldgicos, que analisam as preferéncias alimentares e fatores de rejeicao
a determinados alimentos” (PINTO, 2006, p. 43). Desta forma, para além do muitos mitos que
existem em torno do consumo de baixa renda, uma das certezas que podemos ter ¢ que a
marca e seus significados sdo alguns dos varios aspectos que levam o consumidor a se decidir
pela compra .

Na verdade, se verifica na atualidade que as pessoas consomem e se decidem pelo que
produto representa para elas, pela qualidade que atribuem ao mesmo e pelo envolvimento que
os consumidores criam com a marca. Ou seja, o consumo ndo esta associado apenas ao nivel
de renda, alids, hd quem garanta, inclusive, que ele nem sequer se encontra diretamente
vinculado a renda (PRADO, 2008). Neste sentido, sera o julgamento de valor que o
consumidor faz dos produtos e da marca que o induzird a gastar mais ou menos com um
determinado bem: “A tendéncia ¢ que o individuo pague mais por artigos que pertencem a
categorias que julga importante ¢ menos pelos das que ndo preza tanto, optando neste tltimo
caso por marcas baratas ou do proprio varejista, ou até mesmo deixando de adquirir um
produto (SILVERSTEIN e FISKE, 2003, p. 36-37 apud PRADO, 2008). Em estudo realizado
junto as maes de baixa renda, uma pesquisadora constatou que os fatores que indicam o
consumo de salgadinhos de milho, por exemplo, sdo a marca, o preco, o valor nutritivo e a
presenga de brinde, ou ndo (PRADO, 2008). A partir desta constatacdo, a pesquisadora
concluiu que o mito de que os consumidores de baixa renda ndo t€ém consciéncia da marca
nem sao fiéis a ela, ndo refletia os dados coletados na pesquisa. Além disso, se observou ainda
que esses consumidores ndo compram produtos de marcas desconhecidas pelo medo de errar,
j& que ndo podem adquirir outro bem semelhante por restricdes orgamentarias. Em sintese,
fatores como marca, brinde, figurinha, sabor, aspectos nutricionais também sdo atributos
relevantes para esses consumidores que estdo atentos as informagdes € ao conjunto simbolico
atrelado ao sinal. Em algum sentido, poderiamos afirmar que, no segmento de alimentos, a
marca protege este consumidor do erro, sendo portanto preferida quando € possivel consumi-
la, 0 que nem sempre acontece. Mas, ja ¢ hora de seguirmos viagem, vejamos entdo algumas
caracteristicas do comércio de alimentos nos trens urbanos.

Alto Renome do Vagﬁo“: amendoim Santa Helena e picolé Moleka

No que se refere a protegdo do direito industrial, sabemos que, no caso da marca, a
legislagdo brasileira admite uma protecdo especial aos signos classificados como portadores
de Alto Renome (AR). De um modo geral, quando o consumidor tem contato com uma marca
de AR, se espera dele que, imediatamente, reconhega o produto ou servigo ao qual a marca se
refere. Esta premissa pode ser testada pelo leitor ao consultar a relacdo das marcas que, até o
primeiro semestre de 2010, ostentavam o direito de serem classificadas como marcas
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portadoras de AR, segundo decisdo administrativa do INPI. Na citacdo abaixo, reunimos o
seleto grupo de signos que gozavam de prote¢ao especial naquele contexto. Como se trata de
um conjunto reduzido de marcas, o leitor poderd avaliar se, de fato, conseguiria associar
prontamente as marcas citadas aos produtos que elas protegem e ao segmento de mercado no
qual atuam, sdo elas:

PIRELLI, MC DONALD’S, HOLLYWOOD, 3M, CICA, KIBON, NATURA,
MOCA, AYMORE, VISA, NINHO, FIAT, PERDIGAO, ITAPEMIRIM,
TOYOTA, LACTA, ROLEX, SKOL, VOLKSWAGEN, INTEL, AZALEIA,
OLYMPIKUS, COCA-COLA, JAGUAR, ELMA CHIPS"”, PETROBRAS,
BRAHMA, MOTOROLA, MERCEDES-BENZ, ANTARCTICA, CHICA-BON,
BANCO DO BRASIL, CORAL, HELLMANN’S, DIAMANTE NEGRO,
PLAYBOY, VEJA, DERBY, TRAMONTINA, TRAMONTINA, HAVAIANAS,
BOM BRIL, ITAU, CHICLETS, BIC, NIKE, LAND ROVER, O BOTICARIO
(Listagem de marcas de Alto Renome concedidos administrativamente pelo INPI
até 2010)

Assim como a marca de AR ¢ conhecida por grande parcela do publico em geral por
seus atributos, sendo atrativa para estes e distinguindo-se das marcas pertencentes aos
concorrentes na sociedade abrangente, ha no cenario do comércio ferrovidrio alguns sinais
que se sobressaem aos demais. Elas também sdo preferidas e reconhecidas por estes
consumidores, que mantém uma relacdo de fidelidade e estima com a marca. Nos trens
urbanos, se pode constatar a existéncia de uma hierarquizagdo distintiva que classifica as
diversas marcas que circulam pelos vagdes, entre as quais destacamos os sinais Santa Helena
e Moleka.

A marca Santa Helena, encontra-se estampada em pacotes de amendoins, um dos
produtos mais vendidos nos trilhos urbanos, cuja comercializagdo ¢ precedida pelos borddes
dos ambulantes, tais como: “Amendoim da Santa Helena, salgadinho, crocante, com casca de
biscoito e sem casca” ou “Amendoim Santa Helena, ¢ preco, ¢ qualidade. Trés ¢ um real”
(sic). Notem que o nome da marca aparece imediatamente ap6s o do produto, sinalizando a
relevancia que a referida marca tem entre os consumidores locais na distingdo do item
comercializado. Nao se trata de um amendoim qualquer, e sim daquele cujo signo ¢
reconhecido pelos consumidores locais como o mais crocante e saboroso. Como
mencionamos, os amendoins sdo itens obrigatorios no comércio ferroviario, haja vista que,
mais do que saciar o apetite ou driblar a fome, eles possibilitam uma modalidade de distracao
aos passageiros durante o deslocamento ferroviario'®.

Por sua vez, a marca Moleka distingue os picolés que amenizam o calor dos
passageiros, sendo anunciada pelos ambulantes em chamadas nas quais sequer os produtos
sdo informados, mas apenas o nome da marca e os sabores do picolé: “Moleka, Moleka,
manga, uva, maracuji, etc”,ou seja, trata-se de um mundo possivel’’ onde “a simples
enunciacdo do nome da marca basta para convocar todo o mundo que lhe estd associado”
(SEMPRINI, 2006, p. 307). Em outros momentos, os antincios enaltecem a qualidade do
produto “Moleka, verdadeira fruta no palito” ou “Picolé Sorvete da Moleka, uva, limao, etc”,
ou seja, ndo se trata aqui de um simples picolé, mas dada sua cremosidade, de um “picolé-
sorvete” '*. No exemplo inicial, em que ocorre a omissdo do produto no borddo comercial, ele
se encontra amparado na constatagdo de que tanto os consumidores locais como os
vendedores associam automaticamente o sinal “Moleka” ao produto “picolé”, o que nos da
uma idéia da for¢a comercial desse sinal no segmento de mercado estudado.

Em suma, as marcas Santa Helena e Molekalg, se encontram de tal modo consolidadas
na mente dos consumidores locais que os seus concorrentes presentes no ambiente ferroviario
ndo conseguem sequer ameacar a lideranca delas. Agora que ja conhecemos as marcas
populares que se destacam no segmento de alimentos, focaremos nossa aten¢dao na disputa
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comercial entre os produtos “sem marca”, mas antes faremos uma rapida abordagem sobre os
produtos “de marca” que podem ser adquiridos nos vagdes.

O “caminhao virou”! Hoje tem Ferrero Rocher

Neste momento, gostariamos de ressaltar alguns aspectos do comércio de alimentos
nos trens urbanos. J4 sabemos que as marcas que circulam pelos vagdes se enquadram entre
aquelas que se destinam as camadas populares, haja vista o perfil socioecondmico dos
passageiros. Ou seja, os produtos constantes no cardapio ferroviario poderiam ser descritos
como similares aos que encontramos nas prateleiras das redes varejistas destinadas as classes
C e D, cujos sinais distintivos podem ser, inclusive, desconhecidos pelos consumidores de alta
renda. Todavia, isso ndo significa dizer que marcas destinadas aos consumidores mais
abastados ndo sejam comercializadas pelos mascates ferrovidrios, ainda que isso ocorra
esporadicamente. Curiosamente, quando os produtos “de marca” sdo vendidos nos trens
urbanos, o prego deles ¢ sempre muito inferior aquele que seria pago no comércio regular —
salvo algumas excegdes, como os produtos Nestlé que sdo distribuidos diretamente aos
ambulantes e cujo valor ¢ semelhante aquele cobrado nas lojas do ramo. Esse “preco baixo”
costuma ser justificado por duas explicacdes, a mais recorrente delas diz que o “caminhdo
virou”, ja a segunda aponta o “roubo de cargas” como a fonte de origem desses bens. Em
ambos os casos, os consumidores silenciam sobre a procedéncia dos produtos, como se
houvesse entre eles um acordo tacito no qual a interdi¢do a questdo fora pactuada. Em uma
das viagens noturnas que acompanhamos, ocorrida no primeiro trimestre do corrente,
observamos 0 momento em que alguns rapazes embarcaram varias caixas contendo bombons,
da marca Ferrero Roche, em uma estagdo da Zona Oeste. Apds adentrarem o vagdo, eles
anunciaram que o “caminhdo tinha virado” e que precisavam “fazer dinheiro”. Em poucos
minutos, dezenas, sendo centenas de caixas de bombons foram vendidas. No calor das vendas,
um dos passageiros arguiu: “-O caminhdo virou mesmo?”’ ouvindo em resposta que: “-Nao, ¢é
roubo mesmo!”, para risada geral. H4 dois aspectos do consumo de produtos “de marca” que
supomos poder apreender a partir desse episddio. O primeiro, diz respeito ao reconhecimento
que os passageiros tinham da marca “Ferrerro Roche”, embora o produto por ela assinalado
possivelmente ndo constasse na lista de compras habituais dos usudarios de trens. O segundo,
refere-se a demanda reprimida por esse item entre os passageiros, uma vez que apenas o prego
baixo (R$ 10,00) ndo da conta de explicar a intensa disputa pelos bombons. Afinal, estamos
falando de um valor que faz, sim, diferenca no or¢camento desses individuos e, por outro lado,
de produtos cuja procedéncia poderia ter sido questionada pelos passageiros-consumidores >°.
Em outra cena assistida pelos pesquisadores, no primeiro més do corrente, os ambulantes
embarcaram no trem com varias caixas de ovos de Pascoa da marca Garoto, cujo brinde era
uma caneca plastica. Ora, estivamos em pleno més de janeiro, portanto, em razao do calor, os
chocolates ndo estavam no rol dos produtos mais cobigados. No entanto, mais um “caminhdo
havia virado” e ovos de pascoa foram anunciados a R$3,00 cada ou duas unidades por
R$5,00. Ndo cronometramos o tempo exato que durou o comércio dos produtos, mas
podemos afirmar que em poucos minutos uma multidao se formou ao redor dos ambulantes e
passou a disputar cada um dos ovos de pascoa disponiveis. Rapidamente, todos os chocolates
foram vendidos, ndo restando nenhum exemplar com os vendedores. Enfim, o que queremos
ressaltar é que os produtos “de marca” sdo vendidos nos trens em contextos singulares,
quando o “caminhdo vira” ou quando ha sobra de estoque — em especial, daqueles produtos
cuja fabricacdo se encontra diretamente vinculada ao um determinado evento, apds o qual os
precos sofrem uma acentuada depreciacdo. Todavia, independentemente da origem — se
roubados, furtados ou sobra de estoque -, os produtos “de marca” vendidos nos trens parecem
conservar suas propriedades originais, sinalizando que a marca exerce sobre esse publico
alguma forma de encantamento simbolico.
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Bacozitos, Torezno e Pele: estudando a avariacio marcaria '

As viagens no trajeto ferrovidrio Campo Grande - Central do Brasil costumam ser
transcorridas em cerca de uma hora. Sdo deslocamentos desconfortaveis, nos quais o0s
passageiros sacolejam seus corpos cansados ao balanco ritmado das composi¢des. Alguns
deles, para se distrair ou amenizar a fome, petiscam salgadinhos nos vagoes. Afinal, nos trens,
no tocante ao comércio de alimentos, pode-se adquirir uma variedade de doces, amendoins,
biscoitos, refrigerantes, cervejas etc. No entanto, hd uma modalidade de petisco que se
sobrepde aos demais em volume de vendas, as peles *. Trata-se, originalmente, do couro de
porco que, apds ser preparado, temperado e frito se transforma em “biscoito de pele”,
“torresmo” ou “bacon” — segundo categorias nativas. H4 duas modalidades de “biscoito de
pele”, a artificial e a natural. No primeiro caso, embora a aparéncia e o sabor lembrem a pele
natural, o produto ¢ constituido por uma mistura com aroma idéntico ao de bacon, além de
outros aditivos quimicos. J4 no segundo caso, em tese, ele seria o proprio couro de porco
preparado e frito. Na Figura 1, reproduzimos os trés tipos de biscoito de pele que
mencionaremos ao longo do texto:

Figura 1 — Tipos de biscoito “de pele”

Ressaltamos que, da esquerda para direita, os dois primeiros biscoitos sdo artificiais e,
o terceiro, natural. Como podemos observar, nido existe uma diferenca visual acentuada entre
as peles artificiais e as naturais quando dispostas, em unidades, lado a lado. Quando
agrupamos varias unidades de um mesmo fabricante em potes individuais, a diferenga se torna
ainda mais imperceptivel aos olhos — o que nao significa dizer que isso também ocorra em
relacdo aos demais sentidos. Como podemos constatar na Figura 2, a diferenca que o gestor da
marca precisara criar pode ndo estar na aparéncia do produto, mas devera estar na mente do
consumidor (RIES, 2006, p. 178):

Figura 2 — Biscoitos “de pele” agrupados por fabricante e sem embalagem
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Embora apresentem uma aparéncia similar, os precos cobrados por cada um desses
biscoitos apresentam uma consideravel variagdo, de modo que o item da marca lider custa o
equivalente a mais de quatro vezes o valor cobrado pela marca informal. Em valores, o
produto da marca lider custa R$ 2,20 ¢ o de marca informal R$ 0,50. Entre eles, ha o produto
de marca popular, cujo prego de venda ¢ de R$ 1,00. Nos trens, no segmento de biscoitos de
pele, sdo vendidos apenas os produtos de marca popular e os sem marca, mas, apesar disso, ¢
o nome da marca lider que ¢ anunciado pelos ambulantes que comercializam a marca popular,
sendo essa a questdo que tentaremos desvelar nas proximas linhas. Na Figura 3, apresentamos
os biscoitos em suas embalagens originais, de modo que o leitor possa distinguir,
respectivamente, entre a marca lider, a marca popular e a marca informal (ou sem marca):

Figura 3 — Baconzitos, Torezno e “pele”

A marca Baconzitos ¢ uma das pioneiras no segmento de “biscoitos de pele”
industrializados no mercado brasileiro, tendo solicitado seu primeiro registro nos anos 1970.
Ela possivelmente se encontra consolidada na mente de seus consumidores como portadora de
atributos superiores, afinal, como sabemos, a marca lider trabalhou diversos aspectos de
marketing como investimentos em publicidade, distribuicdo e desenvolvimento da
embalagem, apenas para citar alguns. J& a marca Torrezno, que significa torresmo em
espanhol, obteve seu registro nos anos 2000, e, no contexto estudado, ostenta as
caracteristicas atribuidas as marcas populares. Como vimos ao longo do texto, tais marcas
atuam em um mesmo segmento mercadologico, mas se encontram direcionadas a
consumidores distintos, tendo em vista a segmentagdo por pre¢co no mercado. Por ultimo,
temos o produto de marca informal, conhecido entre os consumidores-passageiros como
“pele” e cuja embalagem nao ostenta nenhum tipo de logo ou informagao.

A embalagem ¢ um dos itens que tem sido pouco estudado e até mesmo negligenciado
na gestdo de marcas (RIES, 2006), razao pela qual abordaremos rapidamente o tema. Como
sabemos, a embalagem ¢ um fator importante, uma vez que os produtos oferecidos no trem
apresentam como principais atrativos de venda o nome da marca e sua embalagem, além, ¢
claro, do preco. Tendo em vista que muitos sdo os produtos expostos aos consumidores e que
eles sdo bem similares — basicamente balas, biscoitos e amendoins-, a embalagem exerce uma
funcdo essencial de tentar seduzir e singularizar o produto aos olhos do consumidor. Isso
ocorre, em alguma medida, até mesmo com o produto sem marca, pois a auséncia de
embalagem ¢ também uma forma de distingdo e comunica¢do. Desenvolver uma embalagem
criativa com apelos visuais, no ambiente competitivo das marcas, ¢ o que possibilita um
diferencial em meio aos concorrentes (GONCALVES, 2006). As embalagens estio em
contato direto com o consumidor, portanto devem atrair sua aten¢do e conquistar sua compra.
Para isso, ela deve ser criativa, diferente e com caracteristicas inovadoras, ou seja, tem de se
sobressair as embalagens de seus competidores (GONCALVES, 2006). No entanto, no
mercado existe um momento em que a marca procura se diferenciar das demais e outro no
qual ela tenta se aproximar da marca lider, tudo vai depender da posi¢do que a marca ocupa e
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pretende atingir no mercado: “quando vocé esta tentando ser uma marca n° 2 forte em uma
categoria, sua embalagem (mas ndo suas cores) deve refletir a do lider (...) quando vocé esta
tentando estabelecer uma nova categoria, ¢ hora de ser diferente” (RIES, 2006, p.167).
Consensualmente, os pesquisadores tendem a atribuir aos elementos visuais da embalagem e
as informagoes que fornecem, um destaque que interfere diretamente na decisao de escolha do
consumidor, ressaltando, assim, a importancia que a embalagem exerce sobre a decisdo do
consumo. Entretanto, considerando que o avango tecnologico tem permitido a difusdo da
producdo de embalagens, algumas marcas populares também tém acessado essa tecnologia
para criar embalagens semelhantes s das marcas lideres (IGNACIO, 2003 apud PRADO,
2008). Assim, as concorrentes se aproveitam da fama das marcas lideres e criam uma
associagdo enganosa a sua marca, desviando o consumidor e incrementando suas vendas.

Baconzitos ¢ a marca lider no segmento de biscoitos de bacon (de pele na categoria
nativa) na sociedade abrangente. A cor vermelha predomina em sua embalagem, na qual o
termo Baconzitos esta escrito em fonte distinta e em amarelo. O elemento figurativo dos
biscoitos de bacon se sobressai no conjunto. O nome da empresa produtora, as informagdes
nutricionais e de peso se encontram expostas. No caso do Torrezno, trata-se de uma marca
popular que, apesar de ser identificavel pelos usuarios do transporte ferroviario, ndo ¢
reconhecida como um “produto de marca” por eles. Na embalagem, predomina a cor branca,
estando o nome Torrezno escrito em vermelho e em fonte distinta. O sabor “bacon” ¢
ressaltado na cor branca e em letras diferenciadas, o que ndo ocorre na marca lider em funcao
do seu nome ja ser evocativo do sabor do produto (BACONzitos). Apresenta informagdes
nutricionais e de peso, além do selo de empresa amiga da crianca. Assim como ocorre na
embalagem da marca lider, a marca popular também usa o elemento figurativo dos biscoitos
de bacon em sua embalagem. O material usado na confec¢do da embalagem ¢ semelhante ao
da marca lider. A terceira embalagem ¢ de um produto de marca informal, portanto sem
informagdes sobre o fabricante, peso ou aspectos nutricionais. Trata-se de um saco plastico
transparente que permite ao consumidor visualizar o produto comercializado.

Torrezno nio é pele! E o “Baconzitos de R$ 1,00”

Os ambulantes que atuam no transporte ferrovidrio anunciam o produto Torrezno
como se Baconzitos fosse. Ou seja, todas as vezes que eles circulam pelos vagdes com
pacotes do salgadinho Torrezno, propagandeiam-no da seguinte forma:

Olha o Baconzitos de R$ 1,00. Bacon é R$ 1,00. [grifo nosso]

Pele com sabor de Bacon R$ 1,00. Ta R$ 2,20 no mercado, paga s6 R$ 1,00.
Baconzitos ¢ R$1,00, 14 fora ta R$ 2,20.

Torresmo de Bacon é R$ 1,00. Olha o torresminho é R$ 1,00.
Ja os ambulantes que comercializam aos produtos de marca informal nao tentam
associar suas mercadorias ao nome da marca lider, optando por ressaltar os atributos das peles

que comercializam:

Pele crocante, fresquinha e salgadinha. Pele é R$ 0,50.
Pele de R$ 0,50. Torrada, fresquinha. Pele é R$ 0,50. Ja vai acabar, hein?

Pele caseira, natural, fresquinha é R$ 0,50.
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Do ponto de vista da estratégia de venda usada pelos ambulantes, ha um claro dissenso
em relagdo ao valor agregado pela aproximacdo de suas mercadorias com a marca lider.
Aqueles que comercializam as marcas populares, seguindo o senso comum publicitario,
reconhecem o instrumento retérico de imbricamento da marca popular na marca lider como
uma estratégia razoavel de potencializacdo das vendas: “o Torrezno ¢ o Baconzitos de
R$1,00” e ponto final. Notem que a estratégia supracitada pretende igualar qualitativamente
as marcas e os produtos em questdo, provocando no consumidor uma sensacdo de aparente
ganho na compra da marca popular. J&4 os ambulantes que trabalham com o produto de marca
informal concebem o distanciamento da marca lider como uma forma de valorizagdo de seus
produtos — ou da pureza dos mesmos. Ha uma disting@o subliminar entre o produto natural e o
industrializado, na qual a pele artesanal evoca certa nostalgia ao rural. Neste sentido, a
embalagem plastica transparente se comunica com os passageiros de modo performatico,
remetendo-os a lembrangas, emocdes e sabores que sdo conhecidos daqueles que foram
socializados no uso do transporte ferrovidrio. Isso ndo significa dizer que a marca popular nao
seja consumida por esses passageiros, contudo sinaliza a existéncia de aspectos do consumo
nas camadas populares que ndo tém sido adequadamente reconhecidos e valorizados nos
estudos existentes.

Conclusao

Os dados colhidos no campo nos autorizam a inferir que, no segmento estudado, a
marca informal se apresenta consolidada no imaginario dos usudrios do transporte ferroviario.
O biscoito de pele de marca informal, conforme observagao in loco, apresenta um volume de
vendas tdo superior ao da marca popular que sequer se considerou necessaria a mensuracao
quantitativa desses numeros. Ou seja, mesmo sem utilizar a estratégia de associar seu produto
ao nome da marca lider, a marca informal se sobressai nesse meio social. Supomos que
apenas o baixo preco ndo dé conta de explicar essa questdo. Os indicios observados nos
induzem a propor que a marca informal se encontra sedimentada na mente desses
consumidores que, inclusive, a qualificam como o produto original/verdadeiro. Nao ha como
aprofundar neste artigo a reflexdo, mas estamos inclinados a propor que a marca informal se
encontra vinculada as emocgdes e valores que sdo partilhados pelos usuarios contumazes do
transporte ferroviario. Neste sentido, contrariando o senso comum, mas necessitando de maior
comprovag¢do empirica, o produto de marca informal aparece no presente estudo como dotado
de atributos que tradicionalmente sdo reservados apenas aos produtos de marca.
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* Segundo Prado (2008), classificar uma marca como genérica é intrinsecamente uma incongruéncia, pois por
marca genérica se assume a “auséncia de marca”.

> A marca de primeiro prego ou popular também é chamada de marca de combate ou protetora de flanco, marca
de segunda linha, marca B, marca econdmica. As marcas B sdo definidas como sendo aquelas “mais baratas e de
qualidade inferior quando comparadas as marcas lideres tradicionais” (BARRETO, BOCHI e ABRAMOVICZ,
2002, apud PRADO, 2008). A critica que se faz a essa classificagdo é a de que ela ndo seria adequada para
descrever aqueles produtos que, embora sejam mais baratos, apresentam qualidade satisfatoria. Para Wenrich e
Ribeiro (2004) a marca B visa a criar opgdes para o consumidor equilibrar seu orgamento doméstico. A marca
econdmica por sua vez, utilizaria a estratégia de prego baixo e se dividiria em marcas proprias, genéricas, de
segunda linha e informais (PEREIRA, GIL e BOGOMOLTZ, 2005 apud PRADO, 2008).

® No tocante a protecio industrial, poderiamos dizer que, a marca lider se encontra registrada formalmente. A
marca popular pode ou ndo estar registrada no INPI. Ja o produto sem marca, como o proprio nome diz, ndo
almeja essa protecao legal.

7 Riscos monetario, funcional, fisico, social e psicologico (SOLOMON, 2002 apud PRADO, 2008).

¥ Varios pesquisadores ressaltaram a importancia do tempo para o ato da compra (CHURCHILL JR; PETER,
2000; BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005; PRADO, 2008). Segundo constataram, o tempo ¢ uma
variavel que influencia diretamente na compra, seja em fungdo do periodo disponivel para efetuar o consumo,
seja em razdo de sua auséncia ou do intervalo entre um salario e outro.

? No que diz respeito ao dinheiro, como todos nds bem sabemos, a escassez monetaria estabelece as fronteiras da
compra : “Segundo a lei de Engel, quanto menor a renda per capita de uma nagdo ou povo, mais ela tende a
gastar em necessidades basicas como alimento e vestuario” (SEITH, MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 174).

' Dentre outros fatores encontrados na literatura académica sobre consumo, destacam-se a situagdo (o
consumidor estd sozinho ou acompanhado?), a tarefa (o produto da compra se destina ao proprio ou a
comemoracdo de um aniversario ou de uma celebragdo especifica?), a influéncia social (constrangimentos
sociais impostos pelo grupo ao individuo) e as condigdes emocionais e financeiras do consumidor (se esta feliz
ou triste, como pouco ou muito dinheiro, por exemplo). Para maiores detalhes sobre cada um desses fatores,
consultar Churchill Jr e Peter (2000) e Prado (2008).

" Prado (2008) cita o exemplo da marca de supermercado Barateiro voltada para o publico de baixa renda e que

ndo vendia marcas lideres por acreditar que este publico tinha no pre¢o sua base de compra. Ao realizar
pesquisas com seus consumidores, observaram que o nome Barateiro remetia as classes pobres, que o local néo
era higiénico e os produtos de baixa qualidade, e com isso, os consumidores se sentiam tratados como pessoas de
categoria inferior. As pesquisas demonstraram que o consumidor queria ver as marcas lideres na gondola, apesar
de ndo poder adquiri-las na mesma freqiiéncia e quantidade que as pessoas com mais recursos financeiros.

2 Conforme salientou Rozin et al (1986), no segmento de alimentos, o individuo “analisa a aceitagio ou rejeigao
a determinados alimentos a partir de bases psicoldgicas em trés termos: costumes, ou seja, o quanto determinado
alimento ¢ consumido; preferéncias, que representam a escolha entre dois ou mais alimentos; e gosto, que ¢ uma
resposta ao alimento, um determinante de preferéncia”.

3 Em Prado (2008), sdo citados alguns desses mitos, a saber: a) Os consumidores de baixa renda em grupo néo
tém dinheiro para gastar; b) Esses consumidores nfo tem consciéncia de marca e ndo sdo fiéis a elas; c¢) Basta
resolver o fator tempo e dinheiro para que eles migrem para os grandes supermercados; d) A “baixa renda” pode
ser tratada como um grupo tnico; e) E impossivel para as empresas atuar no mercado de baixa renda de forma
lucrativa; F) Eles, os consumidores de baixa renda, ndo aderem rapidamente a tecnologias avangadas e ndo
gostam de inovagdes. Como todo mito, inexiste base cientifica para tais afirmagoes.

'* Usamos a expressdo Alto Renome no intuito de ressaltar o expressivo reconhecimento que as marcas Santa
Helena e Moleka despertam junto aos usudrios de transporte ferroviario. No entanto, frisamos que, segundo a
previsdo legal, o AR é uma protecdo conferida apenas as marcas que possuem um prestigio e um alto grau de
notoriedade que estdo para além do seu segmento de mercado original, uma vez que a mesma ¢ identificada por
suas qualidades pelo publico em geral, e ndo apenas pelo conjunto de consumidores diretos, o que ndo acontece
com as marcas Santa Helena e Moleka (Resolugdo 121/05 — INPI). A marca forte, sob o aspecto empresarial, é
um diferencial vantajoso para seu proprietario. Marcas fortes sdo aquelas que possibilitam uma vantagem
competitiva para seus detentores, uma vez proporcionam aumento de vendas, fidelizagdo de clientes,
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conhecimento e reconhecimento por parte dos consumidores, lideranga de mercado, além de possuirem um valor
de mercado muito maior do que as marcas ndo tdo conhecidas. As empresas buscam desenvolver e possuir
marcas poderosas. Para o consumidor, esta marca permite certas vantagens, pois permite identificar a origem do
produto, simplifica o custo da busca por certo bem, indica qualidade, possui elementos simbdlicos e reduz o
risco (KELLER E MACHADO, 2006).

15 Cabe observar que a marca de AR Elma Chips ¢ uma marca empresarial de mesma titularidade da marca lider
Baconzitos.

' Curiosamente, os passageiros usam recorrentemente o verbo “roer” para se referirem ao habito de consumirem
salgadinhos durante seus deslocamentos. Sendo comum o uso de frases como “agente rdi pra se distrair /passar o
tempo”.

"7 Conforme Semprini (2006), o conceito de mundo possivel se refere ao conteudo atribuido a marca, sua
densidade, narrativa, nuances , imaginario e sintese, ou seja, aquilo que as grandes marcas fazem ao criar um
mundo proprio, com um imaginario e seus conteudos, seus codigos e seus valores (SEMPRINI, 2006, p. 307).
Esse mundo possivel permite identificar e tocar o consumidor que dele quer participar, pois ¢ atraido para este
mundo que possui valores procurados por ele e ¢ capaz de dar um sentido a sua vida moderna: “Os mundos
possiveis criados pelas marcas ajudam o individuo a dar sentido a sua experiéncia individual e a alimentar sua
imaginagdo social” (SEMPRINI, 2006, p.320).

'8 Os consumidores-passageiros associam a existéncia de sementes ou carogos nos picolés de frutas como
indicadores da qualidade dos mesmos.

1 Apesar do inegével dominio mercadolégico, a marca Moleka ainda néo obteve seu registro no INPI em fungéo
da possivel existéncia de anterioridade impeditiva.

2% Poderia se refletir aqui sobre a moral burguesa e os seus postulados sobre a questio da propriedade no intuito
de se problematizar a real influéncia que ela supostamente exerce sobre o consumo nas camadas populares.

I A expressdo “avariar” ¢ nativamente empregada para designar uma composi¢io ferroviaria que apresentou
problemas técnicos e que, portanto, ndo prosseguird sua viagem. Neste artigo, a expressdo “avariagdo marcaria”
estd sendo usada para definir uma forma peculiar de apropriagdo do sinal da marca lider pelos ambulantes que
atuam nos transporte ferroviario, a saber: anuncia-se o produto Torrezno como se Baconzitos fosse, avariando-se
a marca lider.

22 Em comunicagio informal, uma vendedora ambulante relatou vender, diariamente, 200 pacotes de biscoitos de
pele, em dez horas de trabalho. Vale ressaltar que sdo muitos os ambulantes que trabalham com esse produto.
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