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Consumidora ndo... Eu coleciono Melissas!
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O consumo de cole¢cbes e de marcas movimenta milhdes no mercado
mundial e poucos estudos se dedicaram a trabalhar as motivacdes especificas
deste comportamento. Este estudo se dedicou ao consumo de marcas para
colecdo escolhendo como objeto de andlise os colecionadores da marca
Melissa.
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ABSTRACT

Brands and collections moves millions on the world but few studies have
been dedicated to study the specific motivations related to this topic. This study
is dedicated to the consumption of brands for collection by choosing a subject
analysis Melissa’s collector.
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Introducéo

Este estudo pretende aumentar os conhecimentos relativos ao consumo
de marcas tendo como objeto de estudo a identificacdo das caracteristicas
especificas que levam os consumidores a consumirem marcas como colecéo.
Para tanto foi considerado um levantamento exaustivo da literatura que trata
sobre as motivacbes que levam ao consumo de colecdes e na sequéncia
realizada uma pesquisa quantitativa com 138 colecionadores da marca.

Esta pesquisa terd como objeto de estudo uma das marcas de calcado
brasileiras mais proeminentes da atualidade a Melissa. O foco deste artigo
encontra-se em identificar quais das motivacdes apontadas pela reviséo tedrica
como incentivadores do comportamento de colecionar de modo geral podem
ser aplicadas especificamente aos colecionadores de Melissa. Este artigo sera
composto de quatro partes. A primeira apresentara uma revisao da literatura
sobre cole¢bes de marcas, sobre as motivacbes para colecionar e sobre
calcados. A segunda ira focar a metodologia utilizada para desenvolver este



trabalho. Na terceira o leitor encontrara os resultados alcancados. Na quarta e
Gltima parte constard uma discusséo dos resultados encontrados.

Colecbes de marcas

Até o final do século XX estudos apontavam que a maioria dos produtos
havia se tornado commodity e que a principal forma de se diferenciarem era
por meio de suas marcas (CUNHA, 1997, JACOBY et al., 1987; KELLER, 1993;
ZEITHAML, 1988; AAKER, 1991). Atualmente com o grande numero de marcas
existentes no mercado surge um novo desafio para os gestores de marketing,
gue € o de diferenciar suas marcas para garantir a preferéncia de consumo.

Um caso bastante especifico de relacionamento de longo prazo com as
marcas e de alto envolvimento com as mesmas é o das colecdes de marcas
(SLATER, 2001). Esta préatica € marcada por consumidores que possuem um
envolvimento tdo elevado com determinada marca que além de acumular
varios itens da mesma, ndo descartam o0s itens que perderam sua
funcionalidade (PEPECE, 2009).

O ato de colecionar € um tipo de comportamento instigante aos
estudiosos do comportamento do consumidor por suas caracteristicas
singulares como estar presente em diversas culturas, talvez em todas elas, por
ser um hébito antigo e ao mesmo tempo atual, e por representar,
independentemente do objeto colecionado uma acéo carregada de simbolismo,
envolvimento e afetividade por parte dos colecionadores. Estudiosos desta
pratica como Belk (2001, 1995) e Muensterberger (1994), conceituam-na como
uma forma apaixonada de adquirir produtos que permite ao colecionador
acumular historias “fantasticas” de suas compras como se fossem tesouros que
inspiram orgulho, desejo e ganancia. Belk (2001, p.37) ainda complementa
dizendo que colecionar consiste em adquirir e armazenar objetos de forma:
constante, seletiva e apaixonada desvinculando-os do mundo e de suas
funcdes comuns e atribuindo-lhes status de objetos especiais e queridos.

Além das caracteristicas ja descritas as cole¢des se diferenciam de outras
formas de consumo por envolver paixdo tanto na aquisicdo quanto na
manutencao dos objetos colecionados. A pratica de colecionar é tdo carregada
de afeto (BELK, 2001; 1995; SLATER, 2001; OLIVER, 1999;
MUENSTERBERGER, 1994; AHUVIA, 1992), que os itens que fazem parte da
colecdo chegam a receber o status de objetos sagrados® (BELK, 1988). Além
disso os colecionadores tendem a se tornar profundos conhecedores dos
objetos colecionados, tanto daqueles que o colecionador ja possui quanto dos
gue ainda ndo possui, mas que podem vir a fazer parte de sua colecao (BELK,
2001; 1988). Segundo Rigby e Rigby (1949) esta acdo € motivada pelo alto-
envolvimento dos colecionadores com a pratica de colecionar e no intuito de
evitarem ser ludibriados por outras pessoas na hora de adquirirem ou de
comercializarem itens de suas cole¢des. Sabendo que o comportamento de

! Segundo o autor a simples reuni&o de objetos de uma mesma categoria n&o caracteriza uma colegao,
pois para que a reunido de objetos receba este status € necessario que os itens reunidos tenham um
significado simbdlico como algo “méagico/sagrado”



colecionar possui caracteristicas tdo especificas ainda mais considerando a
marca como objeto de colecao € valido identificar quais sdo as motivacdes que
orientam este tipo de consumo.

Motivacdes para o consumo de colecdes

O ato de colecionar, segundo Belk (2001, p.37) consiste em adquirir e
armazenar objetos de forma: constante, seletiva e apaixonada desvinculando-
0os do mundo e de suas fungbes comuns e atribuindo-lhes status de objetos
especiais e queridos. Por estar presente em diversas culturas, torna-se
relevante, aos pesquisadores de consumo, entender quais sdo as motivagdes
que levam a esta pratica.

A revisdo da literatura aponta oito motivacdes que levam as pessoas a
colecionarem sendo elas: a representacdo do eu, o prazer da caca, a
competicdo, formar relacionamentos, a busca pela imortalidade, a nostalgia, o
desejo de suprimir frustracdes e o aprendizado.

Ligas (2000), Price et al (2000); Belk et al, (1991), Schultz et al (1989),
Belk (1988), Grubb e Hupp (1968), identificaram que sempre que uma pessoa
utiliza produtos simbdlicos, como € o caso das colecdes, esta tentando
comunicar a seus grupos de referéncia certas coisas sobre si mesma, sobre o
gue a pessoa € ou gostaria de ser. Neste processo de comunicacao, um dos
maiores objetivos dos individuos € a busca pela expressdao de sua
individualidade (GABRIEL; LANG, 1995).

O comportamento de colecionar também representa uma atividade
prazerosa de caca aos novos itens para a colecdo (BORGERSON;
SCHROEDER, 2006; BELK, 2001; PRICE ET AL, 2000; BELK ET AL, 1991;
RIGBY; RIGBY, 1949). Como colocam Borgerson e Schroeder (2006) a
respeito dos colecionadores de livro adquirem seus exemplares em lojas fisicas
e que a compra pela Internet ndo |hes atrai, pois o prazer esta na “caca” dos
livros adquiridos em sebos e livrarias.

Outra motivacao para colecionar € a da competicdo um colecionador
sempre deseja ter sua colecdo mais completa do que dos outros
colecionadores (BELK, 2001; BENJAMIN, 1955).

Apesar da competicdo um lado contraditério e também motivador do
colecionar encontra-se em formar relacionamentos segundo MILLER, 1998;
SLATER, 2001; LONG; SHIFFMAN, 1997; BELK, 1995; SCHULTZ ET AL,
1989; WALLENDORF; ARNOULD, 1988, muitos colecionadores comecam a
relacionar-se entre si trocando informacdes a respeito de suas colecoes.

A busca pela imortalidade € outra motivacdo para colecionar. Pois de
acordo com Belk (1995), Muensterberger (1994), Rigby e Rigby (1949), os
colecionadores simbolicamente assumem um compromisso, com eles mesmos
de continuar a colegao e portanto ndo “podem” morrer.

Belk et al (1991), identificaram também que por meio da reunido de
objetos o colecionador realiza um retrospecto de sua vida, e quando este entra
em contato com 0s objetos colecionados, a lembranca associada a aquisicao



de cada item da colecdo, pode remeter os colecionadores a momentos
agradaveis de suas vidas o que acaba motivando muitas pessoas a
colecionarem objetos como simbolos nostalgicos (PRICE ET AL, 2000).

Muensterberger (1994) identificou que pessoas que sofreram traumas de
guerra ou de infancia, no intuito de se protegerem contra novas frustragoes e
compensar ansiedades, algumas pessoas comecam a acumular e se apegar a
objetos, e utiliza-los como colecdes.

A oitava e ultima motivagdo identificada na reviséo tedrica diz respeito
as familias e escolas que estimulam a pratica de colecionar objetos como uma
forma das criancas desenvolverem habitos tais como: seletividade, aquisi¢cao
de conhecimento e especializacéo (BELK, 1995).

Calcados

Como objeto deste estudo escolheu-se uma marca de calgado por esta
categoria de produto servir como forte representadora do eu de seus
consumidores. Caracteristica esta importante para um produto ser escolhido
como item colecionavel. No intuito de fundamentar a suposicdo da autora de
que marcas de calcados representam forte apelo simbdlico de representacdo
de identidade do individuo novas fontes bibliograficas foram consultadas.

De acordo com Belk (2003) os calgcados representam: o gosto, o status
social, a cultura, além de darem indicios da personalidade dos seus USuarios.
Reafirmando o carater simbdlico de consumo de calcados e acessorios de
acordo com Pépece (2000) tanto um item quanto o outro estdo entre os seis
itens mais utilizados como presentes sendo que os Calgados alcancaram o
Primeiro lugar de utilizacdo com 70,3% de citacdes, os relégios o Sexto lugar
de utilizacdo com 33,6% de citacdes e as jdéias o Nono lugar de utilizagdo com
9,3% de citacdes 2.

Sobre os calgados pode-se dizer que sdo doces para os olhos, poesia
para os pés alento para a alma (BELK, 2003, p. 27). Esta afirmacao permite
aos leitores vislumbrarem os significados profundos associados aos calgados e
a importancia dos calgados para as pessoas.

Mulheres relatam que alguns calcados tém significados afetivos para
elas diferentemente dos homens que geralmente associam seus calcados a

2 Esses percentuais representam uma soma dos percentuais de citagdes de “Utiliza Muito e Utiliza” em
uma escala de cinco pontos que contemplava as seguintes op¢des de resposta “Utiliza Muito; Utiliza;
Utiliza Pouco; Nunca Utiliza; Nao sei responder”. Os itens citados como os mais utilizados para presente
contemplavam quatro 4 categorias: 1) Bens de Uso Pessoal (11 itens); 2) Produtos e Utilitarios para a
Residéncia (3 itens); 3) Produtos Culturais/Lazer (5 itens); e 4) Brinquedos (2 itens). A classificacdo de
Calcados e acessdrios se enquadrou na categoria Bens de uso pessoal que contemplava os indices a
seguir: 1°Lugar Roupas/cal¢ados, com 70,3% de citagdes; 2° Lugar Bebidas, com 48,4% de cita¢des; 3°
Lugar Perfumes com 46,1% de citagdes; 4° Lugar Acessorios de roupa (cinto, lenco, bolsa, etc.) com
44.6% de citagdes; 5° Lugar CartGes, com 38,3% de cita¢des; 6° Lugar Reldgios com 33,6% de citagoes;
7° Lugar Chocolate com 29,7% de citagdes; 8° Lugar Produtos de Beleza com 26,6% de citacdes; 9°
Lugar Jéias com 9,3% de citagdes; 10° Bijuterias com 4,6% de citagdes; e 11° Flores com 3,9% de
citagdes.



questbes praticas, porém estes, quando avaliam calcados femininos, os
interpretam como extremamente sedutores (BELK, 2003, p. 28).

Os calcados também afetam tanto a nossa percepcdo quanto a
percepcao dos outros em relagdo ao “eu” e sao vistos como acessoérios que
expressam a personalidade de seus donos sendo capazes de “magicamente”
transformé-los em pessoas bonitas, felizes, herdicas (BELK, 2003, p. 27). O
julgamento e interpretacdo das pessoas por meio do sapato que estas usam é
uma questao cultural (BELK, 2003, p. 30) o que significa que cada sapato pode
ter um significado diferente, dependendo da cultura em que encontra-se
inserido, porém independente das mudancas de significados decorrentes das
diversas culturas, pode-se dizer que 0s sapatos sdo significativos para
qualquer uma delas.

Metodologia

O presente estudo foi realizado com uma fase de revisdo da literatura e
outra fase com aplicacdo de questionarios on line com colecionadores de
Melissas na qual foram identificadas as motivacfes que levam a esta pratica.

A populacdo foi composta por todos os individuos consumidores da
marca Melissa, que possuam no minimo quatro itens desta marca®, que
tenham a intencdo de continuar comprando-os, que nao descartem 0s itens
que perderam suas caracteristicas funcionais originais, e que atribuam
descricdes de afeto aos mesmos. Responderam ao questionario on line 261
consumidores, porém foram considerados validos, por terem as caracteristicas
especificas de colecionadores, 138 questionarios.

De acordo com a revisdo da teoria sobre cole¢des existem oito principais
motivacfes que levam as pessoas a se tornarem colecionadoras sendo elas: 1)
busca da imortalidade; 2) prazer de caca aos itens colecionados; 3)
saudosismo, lembrar de momentos de felicidade ocorridos na vida do
colecionador; 4) desejo de suprimir frustracdes provenientes de fatos
traumaticos da vida do colecionador; 5) representagdo do “eu” dos
colecionadores; 6) competicdo; 7) formar relacionamentos; e 8) atividade
didatica.

No intuito de confirmar se estas oito motivacbes eram citadas pelos
colecionadores de Melissa, foram utilizadas 30 afirmacdes, que foram geradas
da revisdo da literatura e analisadas por meio de Analise Fatorial (SPSS, 1993;
HAIR ET AL, 2006).

Foram calculadas as andlises fatorial de componente principal sem
rotacdo, com rotacdo Varimax e com Rotacdo Obliqua. A analise fatorial que
apresentou os melhores resultados foi a com rotagcdo Obliqua. Resultando em
um agrupamento de 7 fatores. Optou-se pela permanéncia de 6 fatores devido a
possibilidade de interpretacé@o dos fatores encontrados. Neste ponto permaneceram
26 dos 30 itens originais, 0 que representa reducéo de 4 itens. Foram entéo

® Foi determinado o nimero de 4 (quatro) itens no minimo, pois segundo Pépece (2009) a partir deste
namero de itens de uma mesma marca as pessoas caracterizam estes itens como itens de uma colecgéo.



calculados os alfas de Cronbach. Os 6 fatores, com 26 itens, explicam
aproximadamente 63% da variancia total, conforme Tabela 1.

Com base nos valores propostos por Churchill (2000) os coeficientes
Alfa encontrados para os fatores F1 e F2 séo altos, para os fatores F3, F4 e F6
os alfas sdo considerados bons e para o fator F5 aceitavel.

TABELA 1 - Coeficiente Alfa das motivacdes para colecionar marca Melissa

Dimensfes | Numero de | Autovalor %Variancia % Variancia Coeficiente
itens explicada explicada Alfa
acumulada
F1 8 8,282 29,580 29,580 0,860
F2 6 3,437 12,275 41,855 0,844
F3 4 2,131 7,612 49,468 0,755
F4 3 1,404 5,013 54,481 0,751
F5 3 1,252 4,473 58,954 0,640
F6 2 1,102 3,934 62,888 0,731

Fonte: trabalho de campo.

Foram encontradas 6 dimensdes subjacentes as motivacdes para
colecionar marcas. No quadro a seguir encontra-se o fator e a dimensao que
Ihe corresponde.

QUADRO 1 - Dimensdes motivacdes para colecionar marca Melissa

Fator Dimenséo

F1 Prazer da Caga
F2 Busca de seguranca
F3 Estabelecer relacionamentos
F4 Busca da Imortalidade
F5 Competicao
F6 Suprimir frustracfes

Fonte: trabalho de campo.

Conclusao

De acordo com o Quadro 1 foi possivel identificar que das oito
motivacOes identificadas na revisdo da literatura sobre as motivagbes para
colecionar apenas cinco delas foram confirmadas. O que demonstra que o0s
colecionadores de Melissa sdo motivados pelo prazer de cagar 0s itens para
suas colecdes, pela possibilidade de estabelecer relacionamentos com outros
fas de Melissa, por encontrarem nesta pratica um incentivo a imortalidade, pelo



desejo de competirem e de suprimirem frustracdes. A busca de seguranca por
se sentirem confiantes em colecionar uma marca que identificam valor foi
identificada nesta pesquisa e foi composta por itens mistos de duas motivacoes
apresentadas na revisdo da literatura que representavam tanto a atividade
didatica, por conhecerem mais informacdes sobre a marca do que 0s outros
consumidores que ndo a colecionam, quanto a representacéao do eu.
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