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RESUMO

A presente pesquisa tem objetivo de investigar os valores pessoais dos usudrios do segmento
de aparelhos celulares que associam a marca do fabricante com marcas do mercado de luxo. O
estudo foi realizado com base na teoria de Cadeias Meios-Fim e a pesquisa valeu-se do
método qualitativo Laddering, o qual é amplamente utilizado para se atingir o modelo desta
teoria. Foram identificados na pesquisa cinco valores pessoais: Reconhecimento social,
Sentimento de pertencer, Um mundo de beleza, Seguranca e Respeito proprio/Auto-estima.
Estes achados parecem indicar que os valores pessoais deste segmento de consumidores
tendem a se agrupar em uma categoria mais relacionada ao posicionamento do individuo na
sociedade. Em termos de atributos de produto e conseqiiéncias de uso, foram encontrados dez
atributos e cinco conseqiiéncias que ajudam a compreender os valores pessoais identificados.
Palavras-chave: valores pessoais, luxo, aparelho celular.

ABSTRACT

This research has the objective to investigate the personal values of mobiles phones users in
the segment of mobile phones that associate the mobile manufactures brand with luxury
brands. The study was developed based on the Means-End Chains Theory and the research
used the qualitative method Laddering, which is largely used to reach means-end chains. Five
personal values were identified in the research: Social recognition, Feeling of belonging, A
world of beauty, Safety and Self respect/Self-esteem. These findings seem to indicate that the
personal values of this segment of consumers tend to group in a category more related to the
individual positioning in a society. In terms of product attributes and usages consequences,
this research identified ten attributes and five consequences which help to understand the
identified personal values.

Keywords: personal values, luxury, mobile phone.



1. INTRODUCAO

Este estudo baseou-se na observacdo de uma tendéncia que vem se fortalecendo no
mercado de aparelhos celulares: os aparelhos que associam a marca do fabricante a marcas do
mercado de luxo, ou seja, celulares assinados com marca de luxo.

Conhecer o que o cliente valoriza torna-se, portanto, uma forma de tentar manté-lo
sempre satisfeito ao oferecer produtos. Além disso, este conhecimento pode indicar
estratégias a serem tomadas no presente e no futuro, visto que os atributos de produto
poderdo mudar durante o tempo, ou mesmo novos produtos serem demandados, mas os
valores continuardo os mesmos. Isto porque os desejos dos consumidores podem mudar a
todo o momento, mas os valores sdo sentimentos mais estiveis e seu processo de mudanca é
gradual (WORDRUFF e GARDIAL, 1996).

2. DESENVOLVIMENTO
2.1. Luxo, Bens de luxo e Marca de luxo

Ao estudar o tema verifica-se que a origem da palavra “luxo” é contraditéria. Segundo
Kapferer (2003), a palavra luxo vem do Latim /ux, que significa “luz” e isso explicaria
caracteristicas tipicas dos objetos ditos de luxo: o luxo brilha e tem uma queda pelo ouro, as
pedras e os brilhantes; por extensdo, cada objeto torna-se quase uma jéia em si. Por outro
lado, para Castarede (2005) luxo vem do Latim /uxus, (abundéncia, refinamento) e ndo lux, o
que teria induzido alguns a identificd-lo a luz que ilumina o mundo. Para Lipovetsky e Roux
(2005, p.115), “luxo é também derivado de luxus oriundo do vocabuldrio agricola, que
inicialmente significou ‘o fato de crescer de través’, depois ‘crescer em excesso’, para tornar-
se ‘excesso em geral’ e, enfim, significar ‘luxo’ a partir do século XVIL.”. Segundo os
mesmos autores, entre os derivados de [uxus encontra-se “igualmente [uxuria, ‘exuberancia,
profusdo, luxo’ e ‘vida mole e voluptuosa’ (Op. cit.). J4 para Ferreux (20006),
etimologicamente, o luxo é excesso. O radical indo-europeu (“leug”), por meio de seus dois
principais sentidos (dobrar e quebrar) dd origem a trés palavras (lutar, luxo e ldgubre).
Entende-se que, independente da origem da palavra, no luxo estdo intrinsecos dentre outros
conceitos os de qualidade, sofisticacdo, requinte, exuberancia, prestigio, distingao.

Para Kapferer (2003, p.42), “o luxo define o belo” e para Castarede (2005, p.28), “ele
€ indispensavel porque atende a uma necessidade psicoldgica e bioldgica”. Para Alléres
(2006, p.70) “o dominio dos ‘bens de luxo’ é o da satisfacio de fungdes ancestrais de
apresentacdo pessoal, embelezamento e sedug@o”. Ainda segundo a autora, “os ‘bens de luxo’
traduzem o dominio dos desejos e ambigdes, que conferem ao produto um valor quase

magico” (Op. cit.).



Quanto aos bens de luxo conforme Scaraboto, Zilles e Rodrigues (2005, p.3) eles
“assumem ao mesmo tempo, uma fungdo subjetiva, de prazer pessoal, e uma funcio de
representacdo social”. Importante ressaltar que existe uma classificacio que diferencia os bens
de luxo. Segundo Alléres (2006) e Castarede (2005) os bens de podem ser hierarquizados do
topo da pirdmide a sua base em trés grandes categorias:

- Luxo inacessivel (modelos): objetos tradicionais mais seletivos, raros e caros.

Formado pela alta joalheria, obras de arte, alta costura, veiculos, entre outros. Bens

que t€ém um cardter patrimonial podendo ser transmitidos ao longo de geracdes.

- Luxo intermedidrio (reproducdo de modelos): tratam-se das mesmas classes de

objetos do luxo inacessivel, porém com o tempo de demora necessirio a seu

reconhecimento. Sdo exemplos desta categoria peles, prét-a-porter, acessorios , etc.

- Luxo acessivel (objetos em série): formado pelos sucedaneos finos dos bens mais

inacessiveis. Adquirir este tipo de produto “é aderir ao patrimdnio cultural das marcas

e ter acesso a seu territorio” (Alléres, 2006, p. 101). Alguns produtos desta categoria

sdo perfumes, produtos alimenticios e os celulares assinados com marcas de luxo.

Na andlise da marca de luxo, Kapferer (2003) reconhece que a inddstria do luxo
envolve trés niveis. No alto da piramide se situa a grife — assinatura do criador colocada sobre
obras unicas. O segundo nivel é o da marca de luxo, quando ela assina pequenas séries e 0 seu
modo de producdo referencial € ainda praticamente a manufatura. O terceiro nivel € o da
produgdo racionalizada em série. Nesse nivel, de uma verdadeira inddstria, o renome da
marca € fonte de valor agregado para objetos certamente caros e de qualidade bastante
elevada, mas que, apesar de tudo, se tornam compardveis uns aos outros.

Explorando um pouco mais o ambiente das marcas de luxo,.para Valese (2006, p.36)
“no segmento de luxo, consumir o produto ¢ uma conseqii€ncia da estratégia da marca que
promete a realizacdo dos desejos inconscientes do consumidor”. O marketing de uma marca
de luxo deve, entdo, contribuir para salientar sedugdo, emogdes, prazer, estética, isto €, fazer
experimentar e sentir uma emocdo, fazer partilhar valores comuns e ndo apenas salientar
beneficios.

Conforme Lipovetsky e Roux (2005, p.16), “nossa época v€ manifestar-se o ‘direito’
as coisas supérfluas para todos, o gosto generalizado pelas grandes marcas”. Trata-se uma
nova cultura do luxo na qual hd um culto de massa das marcas. Para Kapferer (2003), as
marcas de luxo constituem paridmetros tangiveis do gosto de uma época naquilo que ha de
mais elevado. Elas sugerem mais do que objetos, uma referéncia de gosto. O objeto de luxo é

fonte de prazer agregado, ele agrada a todos os sentidos ao mesmo tempo.



2.2. Valores Pessoais

Os valores pessoais representam as crengas das pessoas sobre estados de existéncia
desejaveis e sobre modos de comportamentos. Rokeach (1968, apud Ledo, 2001), define valor
como uma crenga que guia acdes e julgamentos através de objetivos e situagcdes, além dos
objetivos imediatos para estados finais de existéncia mais profundos. Estes valores estariam
organizados em estruturas e subestruturas hierarquicas, formando o sistema de valores de uma
pessoa. Eles podem ser divididos em dois conjuntos: Os Valores Instrumentais sdo vistos
como os modos de conduto ou ferramentas para que se alcancem os Valores Terminais
desejados. Os Valores Terminais, por sua vez, seriam as necessidades, que representam as
conseqiiéncias mais amplas e pessoais que os seres humanos tentam alcancar em suas vidas.

Com base em sua teoria sobre valores Rokeach (1973 apud Ledo, 2001) criou uma
lista com 36 valores universais, sendo 18 valores terminais e 18 valores instrumentais,
conforme pode ser observado no Quadro 1.

Quadro 1 - As escalas de valores terminais e instrumentais de Rokeach (EVR)

Valores Terminais

Valores Instrumentais

Uma vida confortdvel Ambicioso
Uma vida excitante Liberal

Um sentimento de realizagcdo Capaz

Um mundo em paz Alegre

Um mundo de beleza Limpo
Igualdade Corajoso
Segurancga familiar Magnanimo/que perdoa
Liberdade Prestativo
Felicidade Honesto
Harmonia interior Imaginativo
Amor maduro Independente
Segurancga nacional Intelectual
Prazer Légico
Salvacdo Amoroso
Respeito préprio / Auto-estima Obediente
Reconhecimento social Educado
Amizades verdadeiras Responsavel
Sabedoria Autocontrolado

Fonte: traduzido e adaptado de Rokeach (1968, p. 554)

A Lista de Valores (List of Values — LOV) foi elaborada a partir da lista de valores
terminais de Rokeach, trata-se de uma adaptacdo feita por autores da drea de Marketing com

N

objetivo de facilitar a sua aplicacdo. Assim, em oposi¢do a escala EVR, a LOV € um
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instrumento de pesquisa abreviado que inclui apenas os valores terminais, existindo
evidéncias de que o relacionamento dos valores dos consumidores com seus comportamentos
estd em um nivel mais abstrato do que os valores instrumentais.

A LOV prové uma solugfo para o problema de elaborar um ranking de dezoito valores
como ¢ necessdrio para a EVR. Uma lista reduzida de nove valores terminais é utilizada, o
que simplifica o processo de coleta e andlise dos dados. Dois itens da LOV (valores terminais
de Sentimento de realizacdo/Auto-realizacdo e Respeito proprio/Auto-respeito) sdo idénticos
aos itens da EVR enquanto os demais combinam diversos itens ou generalizam seus itens.

Quadro 2 - Lista de valores (LOY)

Auto-respeito
Auto-realizacdo
Seguranga

Sentimento de pertencer
Excitagdo

Sentimento de realizac¢do
Diversdo e prazer na vida
Ser respeitado

Relacdo calorosa com outros

Fonte: Wilkie, 1994 apud Leao, 2001.

Uma abordagem de pesquisa que incorpora valores € o chamado Modelo de Cadeias
Meios-fim. A abordagem supde que atributos especificos de produtos sdo ligados em niveis
de crescente abstracdo aos valores terminais (SOLOMON, 2002).

A teoria diz como os produtos se relacionam com os consumidores, podendo ser
representados por um modelo de trés niveis: atributos de produtos, conseqii€ncias de uso e
valores pessoais. Os trés niveis da hierarquia de valores sdo interconectados. Os niveis mais
baixos sdo os meios pelos quais os niveis mais altos, finais, sdo alcancados (WOODRUFF e
GARDIAL, 1996).

O aspecto central do modelo é a escolha dos consumidores por acdes que produzam
conseqiiéncias desejadas (positivas) e minimize conseqiiéncias indesejadas (negativas). E a
seqiiéncia Atributo-Consequéncia-Valor (A-C-V) o foco e a base do modelo (GENGLER et
al., 1999 apud LEAO, 2001).

Uma Cadeia Meio-Fim € uma estrutura de conhecimento que liga atributos de
produtos as consequéncias produzidas por estes atributos e por que estas consequéncias sao
importantes (REYNOLDS e GUTMAN, 1988).

Faz-se necessdrio explicar cada um destes niveis:



1. Atributos — estd no nivel mais concreto da cadeia e o consumidor normalmente
define o produto em termos dos seus atributos, ou seja, o que o produto ou servico é, suas
caracteristicas, suas partes. E o que normalmente os consumidores irdio mencionar quando
perguntados para descrever um produto ou servico.(WOODRUFF e GARDIAL, 1996).

2. Consequéncias — estdo no nivel intermedidrio da cadeia e sdo resultantes das
consideracdes mais subjetivas de um consumidor a respeito do uso de um produto, os
resultados oferecidos, sejam positivos/desejados ou negativos/indesejados (WOODRUPFF e
GARDIAL, 1996).

3. Valores pessoais — estdo no topo da cadeia e representam os objetivos finais do
consumidor (WOODRUFF e GARDIAL, 1996). Neste aspecto, pode-se dizer que produtos
sdo vistos como meio de satisfazer valores (PETER e OLSON, 1999 apud LEAO, 2001).

A teoria de Cadeias Meios-fim é baseada numa orientagdo de valores pessoais,
motivadores dos estados finais que os individuos desejam e vdo se esforcar para atingir em
suas vidas. Ela coloca que o caminho em que estes atributos de produtos sdo relacionados a
valores pessoais de individuos define como os produtos ganham significado e relevancia
pessoal. O atributo de um produto torna-se importante se, durante o consumo, este produz
uma conseqiiéncia desejavel ao consumidor (beneficio). Esta conseqiiéncia percebida define
sua importancia, na medida em que esta relacionada a um nivel mais alto do modelo, um valor
pessoal.

3. METODO

O método utilizado foi o Laddering e nesta técnica, a coleta de dados, realizada
através de entrevistas pessoais individuais, é considerada moderadamente estruturada por
apresentar uma linha de perguntas orientadas de uma mesma forma, apesar de se tratar de
respostas abertas através das quais as consideragdes do entrevistado definem as perguntas
seguintes (WOODRUFF e GARDIAL, 1996).

De acordo com os requisitos do método adotado, Laddering, as entrevistas foram
realizadas de forma individual e pessoal.

Nesta pesquisa, a proposta é de um estudo do segmento de aparelhos celulares que t€m
assinatura de uma marca de luxo. Desta forma, optou-se por pedir ao respondente para
identificar as principais caracteristicas do seu aparelho celular, o qual previamente foi
identificado como pertencente a categoria de produtos pesquisada.

A técnica utilizada ficou préxima da denominada como “diferengas de preferéncia de
consumo”, que pede ao respondente que indique por que uma marca é preferivel em relagio

as outras. Diz-se que a técnica ficou apenas proxima porque os respondentes foram
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convidados a indicar as principais caracteristicas que o fizeram optar por aquele celular
especificamente, sem pedir que eles comparassem esta decisdo com outro celular. Assim
sendo, a primeira pergunta da entrevista foi: “Para vocé, quais as principais caracteristicas do
celular X? Aquelas que o fizeram decidir por ser usudrio deste aparelho celular e por qué?”

Na entrevista laddering, os respondentes sdo encorajados, por meio de perguntas

repetidas e interativas, a se aprofundar na discussdo sobre os atributos, indicando,

N

o

paulatinamente, conseqiiéncias e valores pessoais. O pesquisador conduz o entrevistado

(€N

abstra¢do, por meio de questionamentos sobre por que tal atributo (ou conseqiiéncia)
importante. Nesse sentido, questdes do tipo “Por que isso é importante?”, “O que isso
significa para vocé?” e “Qual € o significado de o produto possuir (ou ndo) esse atributo?” sdo
feitas de maneira repetitiva aos entrevistados com o objetivo de fazé-los expressar as
conseqiiéncias que sdo derivadas dos atributos e os valores pessoais que se originam das
conseqiiéncias. Assim, as questdes sdo continuamente feitas até um valor pessoal ser revelado.
Nesse sentido, a entrevista laddering € bastante personalizada, pois depende essencialmente
das respostas dos entrevistados para seguir adiante, tendo como ponto de referéncia a
pergunta “Por que isso é importante?”. A presente pesquisa definiu como populacido os
usuarios de telefones celulares que tém celulares assinados com uma marca de luxo e
moradores da regido metropolitana do Recife. Foram entrevistados tantos consumidores
quantos necessdrios para obter homogeneidade de discurso, ou concluir que existem estratos
de percepcao quanto ao fendmeno.

O processo teve inicio através de contatos diretos da pesquisadora com o seu circulo
de conhecidos e também através de um e-mail da mesma para sua lista de enderecos. Nestes
contatos, a pesquisadora tinha a oportunidade de explicar o escopo da pesquisa e a
necessidade de realizar entrevistas com usudrios deste tipo de telefone celular.

O processo obteve éxito e ela teve indicacdo de 13 pessoas para entrevistar. Como a
indicagdo acontecia através de uma pessoa em comum do circulo de conhecimento da
pesquisadora e do entrevistado, jd no primeiro contato havia certa abertura e propensdo para
agendamento da entrevista. Marcava-se, entdo, local, dia e hordrio para realizacdo da
entrevista pessoal. Ao todo, a pesquisa contou com 10 entrevistas vélidas, o que representou
77% do total de indicacdes de pessoas para entrevista.

4. RESULTADOS

A primeira etapa da andlise de dados deu-se pelo desmembramento dos dados brutos

das entrevistas dos conceitos de atributos (concretos e abstratos), consequéncias (funcionais e

psicoldgicas) e valores (instrumentais e terminais) através de trechos de cada entrevista. Este
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processo aconteceu através da leitura e releitura profunda das entrevistas, para identificacio
dos trechos (sejam oragdes ou palavras) que melhor representavam o conceito meios-fim.
Estes trechos-chaves foram separados por grupos, de acordo com o seu significado.

Sabe-se que as pessoas tém maneiras diferentes de se expressar e por isso foi
necessario agrupar as citacdes em elementos mais representativos de significado. Este
processo foi muito importante para facilitar a anélise dos dados. Por fim, foram identificados

os elementos do quadro abaixo:

Quadro 3 — Sumario de cédigos de contetido

Valores Terminais
(20) Respeito proprio/Auto-estima
(19) Um mundo de beleza
(18) Reconhecimento social
(17) Seguranca
(16) Sentimento de pertencer

Consequéncias Psicolégicas
(15) Sentir-se diferente dos outros
(14) Chamar atengéo das pessoas
(13) Estar atualizado com langamentos/novidades
(12) Facilitar o dia-a-dia

Consequéncias Funcionais
(11) Comunicar-se com outras pessoas

Atributos Abstratos
(10) Bonito/Diferente
(09) Moderno
(08) Qualidade
(07) Mobilidade
(06) Facilidade de uso
(05) Marca de luxo

Atributos Concretos
(04) Marca do fabricante
(03) Cor dourada
(02) Design
(01) Funcdes/Recursos

Foram identificados 10 atributos, sendo 4 concretos e 6 abstratos. Como
Fungées/Recursos, entendeu-se todos os outros servicos agregados disponiveis no aparelho
celular diferentes do recurso voz, ou seja, da sua funcdo basica que € permitir a comunicacdo
através da voz. Design foi o resumo de citacdes como pequeno, leve, design diferente. O item
Cor Dourada faz referéncia especificamente a cor de um dos modelos de aparelho que foram
foco deste estudo (Motorola Dolce Gabbana). O quarto item Marca do Fabricante diz
respeito a referéncia especificamente do fabricante do aparelho (Motorola ou LG).

Em relag@o aos atributos abstratos foram identificados seis atributos. O primeiro deles

€ Marca de Luxo e este diz respeito a citacdo das marcas de luxo associadas aos modelos
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investigados (Dolce Gabbana e Prada), ou seja, o fato dos celulares “serem de marca”, por
terem associada a marca do fabricante uma marca do mercado de luxo. Facilidade de Uso foi
a sintese de “é facil de usar”’, “é simples de usar” ou mesmo “é pratico”. O atributo
Mobilidade referiu-se ao aspecto mével do celular, como “levo comigo para todos os lugares”
ou ‘“ele estd sempre comigo”. Como Qualidade foram entendidas tanto as caracteristicas
ligadas a questdes tangiveis do aparelho, “a bateria dura”, “o aparelho é resistente”, como
questdes relacionadas ao universo intangivel das marcas de luxo, por exemplo,“sei que
produtos da Prada t€m qualidade, entdo com o celular ndo seria diferente”. Moderno referiu-se
a aspectos como “¢ lancamento”, “é novidade no mercado” ou “é um modelo atual”. Por fim,
quanto ao atributo Bonito/Diferente, pode-se afirmar que foi o que gerou mais ddvidas
durante a andlise, pois em sua maioria os entrevistados destacaram a importincia da questio
estética do aparelho, frisando tanto a beleza do mesmo, como o fato de os modelos
pesquisados serem diferentes dos demais disponiveis no mercado. Por isso, optou-se por
associar as caracteristicas ‘bonito’ e ‘diferente’ que inicialmente poderiam estar desassociadas
na andlise.

No nivel das consequéncias, chegou-se ao final a 5 consequéncias, sendo 1 funcional e
4 psicolédgicas. A conseqiiéncia funcional Comunicar-se com outras pessoas parece ser uma
funcdo tdo bésica e esperada de um aparelho celular que foi bem menos citada do que se
poderia imaginar inicialmente. Facilitar o dia-a-dia foi uma sumarizagio de aspectos diversos
relacionados a questdes como “me ajuda a realizar vérias coisas a0 mesmo tempo”, “organiza
meu dia”, dentre outras. Estar atualizado com langamentos/novidades diz respeito ao fato dos
modelos pesquisados terem sido lancados hd pouco tempo e serem até certo ponto
considerados novos no mercado. Chamar atengdo das pessoas envolve citacdes como “as
pessoas prestavam aten¢@o naquilo (o celular)”, “as pessoas pediam o aparelho emprestado
para olhar”, dentre outras do género. A ultima das consequéncias psicoldgicas é a Sentir-se
diferente dos outros, a qual estd relacionada a citagdes como “gosto de me diferenciar, de me
destacar”, “o celular virou um objeto de desejo e diferencia quem usa”.

Em relagdo aos valores, foram identificados 5 valores terminais: Sentimento de
pertencer; Seguranca; Reconhecimento social, Um mundo de beleza e Respeito préprio/Auto-
estima. Tratando do primeiro deles, Sentimento de pertencer, entendeu-se como o sentimento
de fazer parte de um grupo, principalmente de um grupo de pessoas que estd atualizado com
as novidades, com os lancamentos e com questdes ligadas a moda. Citacdes relacionadas a
este valor: “é bom t4 na moda, td sempre com lancamento”, “tem que passar uma imagem

positiva, moderna, que td sempre sabendo de tudo e em primeira mao”. Como Seguranga,
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entendeu-se todas as formas de comunica¢do permitidas pelo celular e também ao sentimento
de seguranga percebido pelas pessoas ao se adquirir um produto que traz associado a ele uma
marca internacionalmente conhecida pelo alto padrdo de qualidade dos seus produtos. Para
exemplificar estes dois conceitos, foram citacdes desse item: “pra mim ¢é imprescindivel
celular, alids celular eu ndo desligo...”; “a marca Prada é uma marca mundialmente conhecida
e ela tem reputacdo muito boa, (...) achei que se ela fosse colocar a marca dela num celular,
também fosse fazer a mesma coisa”. Quanto ao valor Reconhecimento social, entendeu-se ser
reconhecido e admirado por outras pessoas. Uma citagdo que exemplifica adequadamente este
item “é bonito, € apresentdvel pras pessoas, as pessoas olham vocé de uma maneira diferente”.
Por Um mundo de beleza, entendeu-se toda forma de expressdo sobre gostar ou admirar o que
€ belo, elegante. Esta foi uma citagdo bem caracteristica deste valor “tudo que € belo, bonito,
com o celular € completo!”. O dltimo valor identificado foi Respeito proprio/Auto-estima,
envolveu citagdes como “sentir-se bem”, “faz bem para a pessoa”.

A constru¢cdo do Mapa Hierarquico de Valor (MHV) tem como objetivo mapear as
relacOes existentes entre os elementos, sejam elas relacdes diretas ou indiretas. Nesta etapa,
apenas as relagdes entre Atributos, Conseqiiéncias e Valores percebidas como mais
importantes sdo consideradas. Neste estudo, uma limitacdo de pesquisa foi o processo de
construcio do MHV, pois houve necessidade de uma adaptacdo desta etapa do método
Laddering.

Para construcdo do mapa é necessario definir um ponto de corte em quantidade de
relacOes e a literatura aponta uma opg¢do entre 3 e 5 relacdes (Reynolds e Gutman, 1988), de
forma a incluir uma quantidade representativa das relacdes. A adaptacdo se deu exatamente
neste ponto, pois nao foi adotado ponto de corte. Devido ao total de ladders encontrados (45
no total), entendeu-se que restringir o nimero de relagdes poderia causar algum tipo de
deficiéncia na andlise. Ou seja, o mapa gerado representa o conjunto de todas as relagdes
identificadas e ndo apenas aquelas que poderiam ser consideradas as mais representativas.

Analisando de uma forma macro o mapa, observa-se que o atributo abstrato
Bonito/Diferente € o elemento com o maior nimero de relagdes (Atributos-Consequéncias-
Valores / A-C-V). Visualmente ele foi disposto no centro do mapa como forma de facilitar a
construcio dessas relacdes. No nivel das conseqiiéncias, Sentir-se diferente dos outros e
Chamar atengdo das pessoas sdo as que possuem maior nimero de relacdes (A-C-V). No
nivel dos valores terminais verifica-se um equilibrio, pois com excecdo de Sentimento de
Pertencer que pode ser atingido por meio de trés conseqii€ncias, os demais valores podem ser

atingidos através de quatro relacdes cada, seja uma relagdo direta do atributo para o valor
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(Ladder: 02.Design — 10.Bonito/Diferente — 19.Um mundo de beleza) ou o que é mais comum
e previsto na literatura, por uma relagdo A-C-V (Ladder: 02.Design — 10.Bonito/Diferente —
14.Chamar atencdo das pessoas — 18.Reconhecimento Social).

Mapa Hierarquico de Valor para Celulares Assinados com Marcas de Luxo

]
| |
Um Mundo Seguranga Reconheci - Respeito Sentimento
de Beleza mento Social Proprio/Auto de Pertencer
Estima
19 17 18 20 16
Facilitar o dia- Estar Sentir-se
a-dia atualizado Chamar atenc¢do diferente dos [
langamentos/ das pessoas | | outros -
—— 12 novidades 13 14 15
]
[
]
Comunicar-se Bonito
com outras /Diferente
pessoas 10
11
Qualidade
Fzzicﬂldade Moderno Mobilidade 3
e Uso
6 9
T 7
[
Marca
— ] - Luxo
Fungdes/ Marca Cor Design 5
L{ Recursos Fabricante Dourada |——
1 4 3 2
[

O celular com assinatura de marca de luxo, portanto, vem atender ndo somente a
necessidades funcionais de comunicagdo e seguranca, mas a desejos de diferenciacdo e
reconhecimento social, além de aspectos estéticos e de auto-estima. A escolha de um celular
envolve valores e comportamentos para a composi¢do de personagens sociais coletivos ou
individuais, exercendo assim comunicacdo, exprimindo nocdes, qualidades, posicoes,

significados.
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