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RESUMO

Fiste estudo propoe a retomada da discussdo da “patina” como proprieda-
de fisica e simbdlica da cultura material, capaz de categorizar, classificar
e legitimar status por meio de bens de consumo. Utilizou-se a aborda-
gem interpretativa e a técnica de observagdo para investigar a presenca
de evidéncias da inscri¢do de signos conotativos da passagem do tempo
nos elementos de comunicagio e apresentagio dos bens de consumo.
Os resultados do estudo mostram como o “efeito patina” se faz presente
no marketing da categoria de produtos estudada.
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ABSTRACT

This paper aims to revisit the discussion of “patina” as both physical and
symbolic properties in material culture, thus used to categorize, classify,
and legitimate status by means of consumer products. The interpretative
method based on observation techniques was used to explore evidences of
the inscription of connotative signs of time in those elements used to com-
municate and to present consumer goods. Results show how the “patina
effect” occurs in the marketing of the product category studied.
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08 EFEITO PATINA

0 significado dos objetos

A teoria neocldssica de comportamento do consumidor atribui aos obje-
tos valores de uso, considerando-os por sua caracteristica funcional. No
entanto, observou Baudrillard (1997), o termo funcional, derivado de fun-
¢do, ¢ ambiguo, sugerindo que o objeto se realizaria em sua exata relagio
com o mundo real e com as necessidades humanas. Muito ao contrdrio,
o que se deve levar em conta, ao examinar o significado dos objetos de
consumo, “é a possibilidade de ultrapassar precisamente sua ‘funcido’
para uma func¢io segunda, de se tornar elemento de jogo, de combina-
¢do, de cdlculo, em um sistema universal de signos” (Baudrillard 1997:
69-70). As pessoas atribuem significados aos objetos e tais significados se
originam no dmbito social, de tal modo que género, idade, classe e iden-
tidade se expressam por meio dos objetos (Dittmar 1997).

O consumo ndo ¢ simples processo passivo de absorgdo e de apro-
priacdo que se opde ao modo ativo da produ¢ido. O consumo deve ser
entendido como um processo pelo qual os individuos se relacionam nio
apenas com os objetos, mas também com a coletividade em que se in-
serem. O objeto torna-se signo, personalizando-se e sendo, assim, passi-
vel de ser “consumido” (Baudrillard 1997). Para Douglas & Isherwood
(1996: 38), os objetos permitem “tornar visiveis e estdveis as categorias
da cultura”. Sugerem os autores que as posses materiais sempre foram
consideradas pelos etndgrafos como portadoras de significados que lhes
sdo socialmente atribuidos. Os objetos, assim, sdo uma forma nao verbal
utilizada pelos individuos para se comunicarem. O discurso verbal cons-
titui apenas um canal, e até mesmo o discurso ndo fard sentido se nido
estiver integrado as demais informacoes recebidas, tais como trejeitos
fisicos do emissor e o préprio ambiente que o envolve, o que inclui os
objetos.

Os rituais, tanto nas sociedades tribais como nas sociedades contem-
porineas, serviriam como conven¢do para tornar visiveis as definigdes
publicas de significados. Seria através dos rituais que se construiria o
consenso sobre determinado significado. Os rituais constituiriam, entdo,

uma oportunidade para ensinar e aprender, trocar informagdes, enfim,
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classificar e discriminar. Rook (1985) estudou rituais ligados a cuidados
com a aparéncia, salientando de que forma poderiam envolver a escolha,
a compra ¢ o uso de objetos para sua celebracio.

Embora os objetos transportem significados, tais significados ndo sido
inerentes aos objetos fisicos em si, que sdo neutros. O significado se pro-
duz em relagdo aos demais objetos e pelos usos dados aos objetos em um
contexto social. Tal significado é sempre preexistente e reside no mundo
culturalmente construido (McCracken 1986; 1990). Um objeto s6 pode
ser utilizado como classificador de categorias se houver concordancia
tdcita sobre o valor de tal objeto entre os membros de determinado gru-
po. Cada individuo do grupo €, simultaneamente, fonte de julgamento e
sujeito do julgamento do esquema de categorizacido que ele préprio estd
ajudando a estabelecer.

De que forma se dd a transferéncia de significados para os objetos ¢
destes para o consumidor? McCracken (1990) descreveu o processo de
transferéncia de significado. A propaganda seria um dos responsdveis por
transferir significado do mundo culturalmente construido para os obje-
tos de consumo. Naturalmente, a l6gica de transferéncia de significados
da propaganda, especificamente do antdncio, se assemelha ou se repro-
duz na légica da embalagem, dos recipientes, dos rétulos, enfim de todos
os elementos portadores de signos que objetivam comunicar algo sobre o
objeto. Goldman & Papson (2000: 81) observaram que a propaganda “é
uma espécie de mecénica cultural para construir signos de objetos”. A
propaganda opera pela decodificagio e transferéncia de significado, de
modo a gerar signos de objetos (Williamson 1978). Estes signos se forma-
riam pela combinacdo de marca, imagem e um sistema de significados.

As mensagens codificadas pela propaganda, marca ou embalagem
sdo entdo interpretadas pelo consumidor, cumprindo-se a etapa final do
processo de transferéncia de significado, do objeto para o consumidor.
Desta forma, os recipientes da mensagem (leitores, ouvintes ou espec-
tadores) tém um papel essencial e ativo no processo de transferéncia de
significado, pois sdo eles que decodificam a mensagem. Para Goldman
& Papson (2000: 85), “os antncios nos pedem para escolher e construir

nossas identidades a partir de nossas escolhas de consumo”. Para os au-
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100  EFEITO PATINA

tores, a propaganda se apropria continuamente de significados, que ela
recontextualiza para se ajustarem aos objetos de consumo. Também a
moda seria um instrumento de transferéncia de significado da cultura
para os objetos. Juntos — propaganda e moda — constituiriam os canais
de movimentagio do significado, do mundo culturalmente construido
para os bens de consumo.

A transferéncia de significado dos bens de consumo para o consu-
midor se daria, de acordo com McCracken (1990), por meio dos rituais
de troca, posse, dedicagio e descarte. Os rituais de troca, em especial
o da troca de presentes, permitiriam ao doador exercer uma influéncia
sobre o receptor, uma vez que os presentes carregam propriedades sim-
bélicas que o doador gostaria que o receptor absorvesse. Os rituais de
posse incluiriam todas as atividades realizadas pelo proprietério do ob-
jeto no sentido do seu uso como demarcador de tempo, espago e oca-
sido. Os rituais de dedicagdo seriam necessdrios quando os significados
extraidos dos objetos apresentassem natureza perecivel, exigindo, por-
tanto, um processo continuo de transferéncia de significados do objeto
para o individuo. J4 os rituais de descarte possibilitariam a desincorpo-
racdo de significados previamente atrelados a um objeto.

Os objetos como portadores de status

O estudo da cultura material tem ajudado a elucidar as diversas dimen-
soes do uso dos objetos como comunicadores de significados. Um dos
aspectos mais interessantes da cultura material é especificamente a
capacidade que os objetos tém de carregar mensagens de status. Para
McCracken (1990: 30), os estudiosos de ciéncias sociais buscaram efeti-
vamente demonstrar “como os individuos e as comunidades usam obje-
tos inanimados para mostrar, legitimar e competir por status”.

Veblen (2000) observou que tal capacidade foi observada praticamen-
te em todas as culturas, mas que nas sociedades tribais a posse ¢ o con-
sumo de bens encontravam-se associados a busca de diferenciacio, mas
ndo a acumulacio de riquezas, como nas sociedades modernas. A fun-

¢do do consumo como evidéncia de riqueza seria um desenvolvimento
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posterior na trajetéria das sociedades humanas. Os bens de luxo, em par-
ticular, servem ao propésito de comunicar o status social dos individuos
que os possuem (Douglas & Isherwood 1996). Em sociedades estratifi-
cadas, o luxo do homem comum pode equivaler as necessidades didrias
das classes superiores. A freqiiéncia de uso dos bens de consumo nio s6
classifica os bens como também serve para categorizar as pessoas.

Fxm seu trabalho seminal sobre o consumo conspicuo, Veblen (2000)
observou que, em muitas sociedades, o consumo de determinados tipos
de alimentos e adornos ¢ reservado aos homens e as classes superiores,
como forma de diferenciagio, a tal ponto que esse consumo pode se tor-
nar tabu para mulheres, criancas ou individuos pertencentes as classes
mais baixas. Nos estdgios preliminares do desenvolvimento econémico,
o consumo conspicuo, particularmente aquele relacionado a produtos de
qualidade dita superior e, de forma geral, todo consumo acima do nivel
minimo de subsisténcia, era tipicamente reservado a uma classe ociosa,
uma “nobreza” em ascensdo, moldando os habitos associados ao uso des-
ses produtos em estdgios mais avancados de desenvolvimento econdémico
dessas sociedades. Esse é o caso das bebidas alcodlicas, tradicionalmente
restritas aos homens. Freqiientemente, as bebidas mais caras eram reser-
vadas aos membros de classes mais altas, tornando seu consumo nobre
e honorifico. Cabia as mulheres prepard-las e aos homens de estirpe,
consumi-las. As bebidas alcodlicas mais nobres tornavam-se assim um
simbolo de distin¢do, demarcando o status superior daqueles que as con-
sumiam.

Entre as diversas formas de bens de luxo, salientam-se os objetos anti-
gos, as “antiguidades”. Trata-se de objetos singulares, barrocos, folcléricos,
exéticos, antigos, que respondem ao propésito de testemunho, nostalgia,
evasdo. Baudrillard (1997) identificou duas fontes de valor em tais obje-
tos que, mesmo diferentes, fazem parte também da modernidade e dela
retiram seu duplo sentido: a historicidade e o mito de origem. Segundo o
autor, a historicidade ¢ a capacidade de o objeto significar o tempo: “[...]
O objeto antigo, este, é puramente mitolégico na sua referéncia ao pas-
sado. Ndo tem mais resultado pratico, acha-se presente unicamente para

significar [...]”. Sob esta perspectiva, o objeto adquire “uma fung¢do bem
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especifica dentro do quadro do sistema: significa o tempo”. Mas, observa
o autor, “ndo se trata, ¢ claro, do tempo real, sdo os signos, ou indicios cul-
turais do tempo, que sdo retratados no objeto antigo” (Baudrillard 1997
82). O outro aspecto que caracteriza o objeto antigo ¢ o mito de origem,
ou seja, a ligagdo com um tempo pretérito:
A exigéncia a qual respondem os objetos antigos é aquela de um ser de-
finitivo, completo. O tempo do objeto mitolégico ¢ o perfeito: ocorre no
presente como se tivesse ocorrido outrora e por isso mesmo acha-se fun-
dado sobre si, “auténtico”. O objeto antigo é sempre, no sentido exato do
termo, um “retrato de familia”. Existe sob a forma concreta de um objeto,
a imemorializagio de um ser precedente — processo que equivale, na or-
dem imagindria, a uma elisio do tempo [...]. O objeto funcional é eficaz,
mitolégico, perfeito (idem: 83).

Os objetos antigos derivam significado em funcdo de sua idade:
quanto mais velhos forem, mais aproximam o possuidor de um passa-
do distante, do que ¢é divino e superior. Por isso mesmo, necessitam de
autenticacdo, que se traduz em uma assinatura, uma data, uma certifi-
cacdo de origem. No entanto, a autenticidade pode ser culturalmente
driblada, como sugeriu Trevor-Roper (1983), ao observar que os vitoria-
nos adotaram antigas tradi¢oes e as reinventaram, tornando mais com-
plexa a questdo da autenticidade.

Outros aspectos podem acrescer valor ao objeto. Por exemplo, o fato
de haver previamente pertencido a individuo famoso aumentaria seu va-
lor. Objetos artesanais, por sua vez, exerceriam uma fascinagio pelo fato
de que neles se encontra inscrito o trabalho criador de quem o idealizou
e executou:

[...] aprocura do trago criador, da marca real a assinatura, é também a da
filiacdo e da transcendéncia paterna. A autenticidade vem sempre do pai:

¢ cle a fonte do valor. E ¢ esta filiacdo sublime que o objeto antigo suscita
a imaginagdo |...] (Baudrillard 1997: 84).

Dado o significado atribuido aos objetos antigos, é natural que sua
posse seja vista como elemento de diferenciagdo social, distinguindo

seus portadores e conferindo-lhes status.
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A patina

McCracken (1990: 32) propoe a idéia da “patina” como sendo a proprie-
dade simbélica mais importante da cultura material no que diz respeito
a representacdo de status. O autor conceitua a patina como uma proprie-
dade da cultura material caracterizada por “pequenos sinais de idade,
que se acumulam na superficie dos objetos”. Isso ocorre com as mais va-
riadas categorias de objetos, tais como porcelanas, méveis, retratos, j6ias,
roupas etc. Nas sociedades ocidentais, esta propriedade fisica — sinais da
passagem do tempo inscrita nos objetos — é tratada como propriedade
simbdlica, que possibilita sua utilizagdo para propésitos de classificacio
social. A fun¢do da pdtina ndo seria exatamente a de reclamar um supos-
to status do possuidor do objeto dito patinado, mas sim a de autenticar o
status. Nas palavras de McCracken, “a pdtina serve como uma espécie
de prova visual do status” (ibidem).

A classificacdo de status, obtida puramente por meio da posse ou uso
dos objetos, sempre poderia implicar a possibilidade de ocorréncia de
uma farsa, ou seja, a posse ou uso “indevido” de determinados bens por
individuos que ndo pertencem ao suposto grupo social que estaria sendo
denunciado por aquelas categorias de objetos. A estratégia da pdtina ga-
rantiria, entdo, uma prote¢do maior contra esse tipo de desvio, por trés
processos distintos (McCracken 1990). Em primeiro lugar, a pdtina cria-
ria uma categoria simbdlica de status, reconhecivel por todos, facilitando
o processo de san¢do social. Segundo, teria a virtude de se comportar
como “tinta invisivel”, sendo mais bem reconhecida por aqueles indi-
viduos que jd possuissem tal status, em fungio de conhecimentos com-
partilhados exclusivamente por um dado grupo social como forma de
verifica¢do de pertencimento de determinado individuo a ele. Terceiro,
a pdtina faria sentido quando verificada em objetos de valor financeiro e,
portanto, a posse de tais objetos refletiria com certa precisdo o status do
possuidor. A estratégia da pdtina permitiria ao observador inferir e ratifi-
car a autenticidade do status pretendido pelo individuo.

McCracken (1990) analisou o emprego da pdtina no periodo medie-

val e no inicio da era moderna na Furopa, salientando que a pdtina foi
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utilizada como estratégia de ascensdo social por familias que aspiravam
a nobreza, funcionando como um dos elementos de autenticacdo dessa
nobreza. Isso se dava uma vez que a regra social entdo prevalente — a re-
gra das “cinco geragdes”, ou seja, o nimero de geragdes que era exigido
para que uma familia acumulasse suficiente honra e posi¢do para ser
reconhecida socialmente — podia ser fisicamente comprovada pela péti-
na existente nos objetos de propriedade da familia. Para o autor, com o
advento da revolucdo do consumo e o surgimento do sistema da moda
no século XVIII, a estratégia da pdtina teria sido substancialmente eclip-
sada, embora nio erradicada totalmente. A pdtina teria sido deslocada
pelo sistema da moda, porém nio inteiramente suplantada. A estratégia
da pdtina no mundo contempordneo permaneceria, mas circunscrita a

uma reduzida parcela da sociedade, constituida pelas classes superiores.

Transferindo significado aos produtos:
o marketing dos bens de consumo

Apesar de a origem da disciplina de Marketing encontrar-se em uma
dissidéncia da Economia, e de sua busca pela legitimidade cientifica, os
tedricos de marketing entenderam, desde cedo, a existéncia de elemen-
tos simbdlicos e intangiveis associados ao consumo dos produtos. Assim,
enquanto a Ciéncia Econdémica considerava o produto exclusivamente
em suas dimensdes uso-valor, o marketing rejeitou os principios da pura
“racionalidade” do consumidor como base para o entendimento do com-
portamento do mercado.

Elementos do marketing, como marca, embalagem e andncios, pro-
porcionam ao consumidor “pistas” sobre o significado dos objetos de
consumo. Os consumidores fazem inferéncias sobre os objetos ofereci-
dos por essas “pistas”, preenchendo as informagdes ausentes no préprio
produto. Para Applbaum & Jordt (1996: 207), o posicionamento do pro-
duto envolve “a manipulagdo de simbolos preexistentes evocados a servi-
¢o da promogio de bens”.

Shimp (2000: 32) observou que comunicagio é “o processo pelo qual

os pensamentos sdo transmitidos, e o significado é compartilhado entre
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pessoas [...]”, e que comunicagdo de marketing representa “o conjunto
de todos os elementos do mix de marketing de uma marca que facilitam
trocas ao estabelecer significado compartilhado com os clientes daquela
marca”. Assim sendo, o marketing busca explicitamente transferir signi-
ficados culturalmente construidos aos objetos de consumo, de modo a
“[...] ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente
por meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais,
emocionais ou de auto-expressdo” (Aaker 1998: 80). Os atributos pura-
mente funcionais do produto sdo vistos como insuficientes para estabele-
cer uma identidade de marca.

Aaker (idem: 7) observou que “a marca sinaliza ao consumidor a ori-
gem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que pare¢am idénticos”. O nome
¢ um dos elementos fundamentais da marca, pela sua capacidade de
“gerar associacdes que servem para descrever a marca — o que ela é e o
que faz” (idem: 197), podendo ser “imbuido de significado através do
refinamento do produto, propaganda e embalagem” (idem: 199). A logo-
marca agrega ao nome novas dimensdes simbdlicas, que podem estender
a gama de significados associados ao produto. A embalagem do produto
também desempenha papel de relevincia no processo de comunicagio
da marca, afinal, via de regra, a embalagem ¢é o suporte fisico da marca e
dos demais simbolos que a acompanham e complementam na missdo de
dar conhecimento das dimensaes fisicas e simbélicas do produto ao con-
sumidor. Finalmente, a propaganda é, possivelmente, o principal instru-
mento utilizado pelo marketing para transferir significado aos produtos.

O consumidor pode se utilizar de inferéncias genéricas para deci-
dir por uma marca de produto (Sheth; Mittal & Newman 2001). As es-
tratégias do consumidor para inferir sobre o produto seriam: utiliza¢io
de informagdes parciais; experiéncias anteriores; julgamento de outras
pessoas; e confiancga cega na marca. Os autores realcam a estratégia de
“inferéncia inter-atributiva” que ocorre quando o consumidor infere o
valor de um atributo com base em outro atributo conhecido, estratégia
também reconhecida por Hawkins; Best & Coney (2000), como uso de
indicadores substitutos. Nesse caso, o consumidor confiaria em indica-
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dores substitutos observaveis para inferir sobre outros atributos do objeto,
ndo observiveis. O prego parece ser o indicador mais utilizado para in-
ferir a qualidade de produtos. Outros indicadores seriam marca, pais de
origem, duracdo e abrangéncia de garantias, propaganda, embalagem,
cor e estilo.

Esses autores sustentaram que o consumidor médio ndo é capaz de
julgar o desempenho de marcas competidoras em quesitos complexos,
tais como qualidade ou durabilidade. No entanto, a maioria dos con-
sumidores, a despeito disso, realiza tal julgamento e decide por esta ou
aquela marca. A habilidade de distinguir entre estimulos similares é de-
nominada discriminacio sensorial e “ind” (just noticeable difference),
termo utilizado para denotar a parcela minima de diferenca perceptivel
entre marcas. Os autores chamaram a atengdo para o fato de as pesquisas
indicarem que tipicamente os individuos ndo notam pequenas diferen-
cas entre marcas ou mudangas nos atributos das marcas.

Schmitt & Simonson (1998) destacaram seis dimensdes perceptuais
que podem ser transmitidas ao consumidor por meio de elementos de
comunicagdo visual: a) dimensodes de tempo, que permitem inferéncias
sobre a rela¢do do produto com passado, presente e futuro; b) dimensoes
de espaco, que comunicam de que regido ou pais o objeto provém, apro-
priando-se assim de significados relacionados a esses locais; ¢) represen-
tagdes tecnoldgicas, que comunicam se os objetos sdo feitos a mdquina
ou a mio, se sdo industrializados ou artesanais, artificiais ou naturais; d)
representagdes de autenticidade, que comunicam se se trata do produto
original, a que normalmente se confere maior valor, ou se sua identidade
¢ derivante, ou seja, se tomam emprestado elementos de outras marcas
ou simbolos; e) representagdes de sofisticagdo, que buscam transmitir
a idéia de que o objeto incorpora estéticas refinadas, de bom gosto, so-
fisticadas, luxuosas; e f) representagdes de escala, que buscam mostrar
que os objetos ou as empresas que os produzem tém pequena ou grande
dimensio.

No caso da pdtina, quatro formas de representacio utilizadas pelo
marketing sdo de particular interesse: as representagdes de tempo, de

espago, de autenticidade e de sofisticagdo. Quando se deseja associar
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o produto ao passado, os simbolos utilizados podem estar associados a
cores, a formas e materiais que lembrem o passado, tais como “colunas
romanas de tijolos, orientacdes verticais ou horizontais em construcoes
e tetos verde-pdtina trazem recordagdes antigas” (idem: 187). Uma estra-
tégia para vincular a marca ao passado é a de gerar associagdes legato-
rias, em que a marca carrega simbolicamente a liga¢do do objeto com o
passado, com origens ancestrais, mostrando sua continuidade no tempo.
Aaker & Joachimsthaler (2000: 263) propdem que o conhecimento das
raizes de uma pessoa, de um local ou de uma empresa poderia ajudar
a criar interesse e ligagdo com a marca. O conhecimento da histéria da
heranga de uma marca e de sua tradi¢io “[...] pode transformar um
relacionamento funcional em uma conexido com profundidade e emo-
¢do”. Historias sobre a tradi¢do podem ser interessantes, especialmente
quando envolvem pessoas de verdade e que alguns simbolos “[...] en-
cerram suficiente interesse intrinseco entre seus devotos para justificar
o relato de sua histéria — de onde o simbolo surgiu, o que representa e
como evoluiu”. Outra estratégia associada a dimensdes de tempo ¢ a de
posicionamento da marca como cldssica, durdvel, que resiste e tem valor
permanente. Observam Schmitt & Simonson (1998: 191): “Uma marca
cldssica e sua representacio estética sdo intocdveis, de um mundo dife-
rente, em sua propria alianga”.

Ja o uso de dimensdes de espago — “made in” — remete ao passado e
a locais distantes, de onde provém as bebidas alcodlicas: os vinhos fran-
ceses, as cervejas alemds, os uisques escoceses, locais cercados de magia
e fantasia e de reminiscéncias do passado. A pdtina pode ser, ainda, re-
presentacdo tangivel de autenticidade do objeto de consumo, associada a
sua marca, a sua embalagem, ou a seus antncios. Finalmente, a pétina
pode ser vista como representacio de sofisticagdo, incorporando as gera-
¢oes de nobreza do produto e conferindo status a seu consumidor.

Eiste estudo procura mostrar, por meio de uma anélise de produtos
de consumo existentes no mercado, que o efeito pdtina, ainda que nio
a pétina em si, foi incorporado ao marketing de bens de consumo co-
mo forma de transferir aos produtos significados associados a nobreza

e distin¢do.

COMUNICA(;AO, MIDIA E CONSUMO SAO PAULO VOL.5 N.13 P.97-120 JUL.2008

@)
IO
=
o~




>
=
.ﬁ
=
(]
o
o

108  EFEITO PATINA

Meétodo

2

O método utilizado neste estudo ¢é interpretativo. O interpretativismo
assume, como observou Geertz (1989: 15), que “o homem ¢ um animal
amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu”. Em decorréncia,
ndo se trata de construir “uma ciéncia experimental em busca de leis,
mas... uma ciéncia interpretativa, a procura do significado”. O entendi-
mento da realidade social deve ser alcang¢ado por meio da interpretacio
das relagdes simbdlicas construidas pelos participantes.

A pesquisa etnogréfica realizada em um supermercado especifico de
uma dada localidade poderia sugerir, entdo, a divida sobre a validade
das observagdes assim obtidas e das andlises conseqiientes. No entanto,
conforme ensina Geertz (idem: 32), “o locus do estudo ndo é o obje-
to do estudo. Os antropélogos ndo estudam as aldeias (tribos, cidades,
vizinhangas...), eles estudam nas aldeias”. Assim, a tarefa essencial da
construgdo tedrica nio seria codificar regularidades abstratas, mas tor-
nar possiveis descrigdes minuciosas, ndo generalizar baseado em casos,
mas generalizar dentro deles.

O trabalho empirico aqui realizado recorreu a fontes diversas para
identificar o efeito pitina em marcas de bebidas alcodlicas. A principal
fonte foi a visita a supermercados, utilizando-se a observag¢do dos pro-
dutos. Procurou-se realizar uma “descri¢do densa” (entendendo-se por
detalhada, abrangente) de como os objetos estudados se posicionam no
supermercado, além de evidenciar aspectos relativos a suas logomarcas,
embalagens e rétulos. Recorreu-se, também, a internet, pesquisando-se
sites de produtos e marcas. Finalmente, quando foi possivel ter acesso aos
antincios utilizados pelas marcas de pdtina identificadas no supermerca-
do, esses foram, também, objeto de anilise.

Descricao dos objetos
Uma familia na gondola

Um passeio pela gondola dos destilados no supermercado pode-se trans-
formar em verdadeira incursdo a histéria e a geografia. Cada marca con-

ta sua trajetoria, oferecendo ao consumidor uma referéncia concreta, um
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lugar demarcado no tempo e no espago. Grant’s ¢ apresentado em litro,
de formato triangular, que traz em alto-relevo, na face posterior, um
brasio medieval. Ainda na face posterior, apresenta um pequeno rétulo
dourado e traz a foto do fundador e a seguinte declaragdo: “A smooth
and mellow blend based on the original blending instructions drawn up by
William Grant himself nearly one hundred years ago”.

O rétulo principal ocupa as duas faces frontais da garrafa. Trata-se de
um elemento com uma cercadura em dourado patinado, como se fosse
uma superficie metdlica de cobre oxidada. O rétulo é encimado pela foto
do fundador em traje tipico escocés junto a uma faixa que indica a proce-
déncia do produto: “Product of Scotland: The Glenfiddich & Balvenie Dis-
tilleries, Banffshire Scotland”. Ao pé do rétulo podemos notar novamente
a presenga do brasdo da empresa encimado por uma faixa que atesta o
ano de fundagio, “Established 1887”. Ao pé do brasdo, na cercadura dou-
rada, destaca-se a assinatura em caligrafia original, do fundador, junto a
seguinte inscri¢do: “An independent family company for five generations”.
A tampa ¢ protegida por um invélucro dourado assinado pelo fundador e
encimado pelo brasdo da companhia em preto sobre fundo vermelho.

O produto ¢ apresentado em embalagem cilindrica de cartdo reves-
tida de papel de alta qualidade, com fundo de cor dourado-antigo, de-
limitada por dois barretes cor de cobre patinado, respectivamente no
topo e no pé do cilindro, com uma série de figuras herdldicas, tendo
como motivo principal o cardo — flor que é simbolo da Escécia. Traz na
sua parte frontal, ao centro, a reproducio fiel do rétulo da garrafa. Na
parte frontal superior apresenta trés fotografias em cor sépia mostrando
respectivamente: William Grant e seu filho John em 1896; os funcio-
ndrios da destilaria, também em 1896; Alex, o filho do fundador, com
funciondrios em 1891. Na parte frontal inferior apresenta cinco fotogra-
fias também em sépia, mostrando respectivamente: o primeiro escritério
fora da Escocia, em Black Burn, em 1904; casamento de Isabella, filha
de William, com Charles Gordon; William Grant, o fundador, 1839 a
1923; Charles Gordon em tour pela India em 1909; ¢ o registro de fami-
lia. Ao pé da embalagem a assinatura do fundador. Na parte posterior da

embalagem, ao centro, a empresa conta a sua histéria:
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As a young man, William Grant’s dream was to produce the finest Scotch
whisky in his own distillery. For two decades, he patiently learnt the craft
of whisky making, whilst his wife saved carefully from their modest in-
come. Finally, in 1886, William, with the help of his seven sons and two
daughters, began to build his own distillery just outside Dufftown in the
Scottish Highlands. On Christmas Day 1897 the first whisky ran from the
copper stills, and William’s dream was realised. Since then the traditions
and skills of whisky making have been handed down through five genera-
tions of the Grant family. Today William Grant and Sons remains one of
the family-owned whisky distillers in Scotland, as dedicated to the craft of
making fine whisky as they were one hundred years ago. The result is Wil-
liam Grant’s Family Reserve. A Scotch whisky with the prized qualities
of smoothness, mellowness and fullness of flavour. A Scotch whisky that
continues to be made according to the instructions drawn up by William
Grant himself, a century ago.

Na parte posterior superior da embalagem encontram-se trés fotogra-
tias de época: vista parcial da adega com barris de carvalho; destilaria
de Glenfiddich em 1887; Douglas Fir Washback. Na parte posterior in-
ferior, quatro fotos exibindo o processo de produ¢io da época, ladeando
a foto de Elizabeth Grant, a esposa do fundador, 1842 a 1925.

Um imperador na gondola

Ocupando uma estreita faixa na gondola do supermercado destinada
as cervejas, encontra-se a marca Bohemia. Na parte superior da lata
de 350 ml, junto ao topo, encontra-se a frase de posicionamento: “A
Primeira Cerveja Brasileira”. Em seguida, o logo da empresa: uma cer-
cadura oval, protegida por ramos de cevada em ambos os lados, com o
desenho de uma mulher jovem com roupas de camponesa, portando
uma caneca de cerveja, junto a um barril. Logo abaixo do desenho, a
marca Bohemia em letras douradas, serifadas, com sombra em preto.
Junto ao logo, aparece a indicacdo do ano de fundagio da empresa:
“Desde 1853”. Logo abaixo da marca, hd a seguinte declaragio em le-
tras douradas, emoldurando uma elipse com a fotografia da Companhia

Cervejaria Bohemia, a época da sua fundacio:
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Cerveja especial produzida com a receita original da famosa Cerveja-
ria Bohemia de Petrépolis. Criada em 1853 pelo alemdo Henrique Kre-
mer, Bohemia é a primeira cerveja do Brasil produzida com matéria-
prima importada desde sua primeira garrafa, ela ¢ indispensdvel no
copo de quem entende de cerveja.

O antncio da marca Bohemia, veiculado na revista Veja, exibia um
cartaz, em papel amarelado pelo tempo, colado a uma velha parede de
madeira. O cartaz, ocupando praticamente 100% da superficie da pa-
gina, emoldura, em tons de amarelo e laranja, a fotografia em sépia de
uma locomotiva a vapor. A fotografia ¢ trespassada por uma faixa desco-
lorida, emoldurada com frisos em preto e dourado, com letras nas cores
marrom e vermelho, com os seguintes dizeres: “Dom Pedro fez a pri-
meira ferrovia do Brasil ligando o Rio 4 cidade da fibrica da Bohemia.
Ha! Que saudade da monarquia”. No pé do antncio, integrado com a
cercadura dourada, um brasdo da companhia Bohemia, fazendo regis-
trar a data de fundagdo: “Desde 1853”. Logo abaixo da faixa, manuscrito
em bico de pena sobre o cartaz, a seguinte declaragio:

Quando a Monarquia quis levar alegria ao povo, ndo teve davida: cons-
truiu uma ferrovia ligando o Rio a Petrépolis. Ld o povo descobriu a Bohe-
mia e achou a cerveja maravilhosa. Nio foi a toa. Desde 1853, Bohemia é
feita artesanalmente com ingredientes de qualidade. Enfim, é tdo gostosa
que durou até mais que a monarquia.

O antincio traz ainda no canto inferior direito a fotografia de uma
garrafa do produto junto a uma tulipa com o logo da Bohemia e a ins-
cricdo “Desde 1853

Sete mil artesas na gondola

As aguardentes, o supermercado reservou as prateleiras inferiores da gon-
dola — aquelas que ficam distantes da linha de visio do consumidor.
Em posi¢do de destaque, em prateleira mais acima, dividindo o espago
com aguardentes de procedéncia portuguesa, encontra-se a aguardente
de cana Ypidca, apresentada em quatro versdes: Ypidca empalhada Ouro
e Prata e Ypiéca Organica Ouro e Prata.
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O que distingue de imediato a Ypiéca das demais aguardentes € o re-
vestimento com palha de carnadba de sua garrafa, confeccionado por ar-
tesds cearenses reproduzindo um trangado tipico do artesanato indigena
da regido. O rétulo preto com letras douradas da versdo ouro apresenta
a figura de um senhor saboreando um copo de aguardente junto a um
barril. A data de fundagio da empresa é declarada junto a marca: “Desde
1846”. Esta referéncia também ¢ feita em letras garrafais no rétulo que
ornamenta o pescogo da garrafa. Entre duas cruzes de Malta, pode-se
ler: “Produtores desde 1846”. O rétulo na parte posterior da garrafa conta
um pouco da histéria do produto:

Desde a sele¢do da matéria-prima até o envelhecimento em tonéis es-
peciais como o carvalho, balsamo e freijé, a aguardente Ypidca, com o
seu agraddvel buqué e inigualdvel sabor, ¢ o resultado de uma mistura
de tradi¢do, arte e amor. Mais de 7.000 artesds trabalham na confec¢io
da embalagem com palha de carnadba contribuindo para tornar a Ypi-
ca um produto tnico, de aspecto original, inconfundivel e apreciada no
mundo inteiro.

A Ypiéca, na versdo ndo empalhada, apresenta no centro do rétu-
lo uma elipse com o desenho do engenho a época da fundagio e lo-
go abaixo a inscricdo: “Desde 18467, Traz também, afixado ao pescoco
da garrafa, um cartdo justificando o posicionamento do produto como
aguardente organica, oferecendo os seguintes argumentos: “Cultivada
com adubo organico; corte da cana sem queima da palha; utilizagio de
fermento natural; envelhecida em tonéis de Freij6”. Nesta versdo a pala-

<« . ” : N
vra “envelhecida” aparece junto a marca.

A realeza na gondola

Um lugar nobre da gondola foi reservado aos vinhos do Porto, que mos-
tram seu pedigree em selos de garantia do Instituto do Vinho do Porto e
respectivos nimeros de registro. O selo de garantia ostenta o escudo de
Portugal, atestando a procedéncia do produto. Entre os vinhos do Porto,
destacou-se ao olhar a marca Dom José. A garrata do Dom José apresenta

na sua parte posterior um brasdo em alto-relevo. O rétulo amarelo com
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cercadura dourada traz um retrato emoldurado em alto-relevo dourado
de El-Rei Dom José, “fundador e soberano protector da companhia”, que
ocupa toda a metade esquerda do rétulo. No alto da parte direita do rétu-
lo, em letras pretas, vemos o nome da companhia: “Real Companhia Ve-
lha”, acrescido da declaragdo “instituida por Alvard Régio de 1756”. Logo
abaixo, nota-se o brasdo da “Real Companhia de Vinhos do Porto”, que
tem ao centro o escudo de Portugal, encimado pela coroa real. A marca
do produto — Dom José — aparece quase como se fosse uma pequena as-
sinatura no canto inferior direito do rétulo, em letras douradas. O rétulo
de pescogo, também amarelo com cercadura dourada, tem ao centro um

brasdo em vermelho e dourado e a indicagdo “Servir fresco”.

Um monge de 300 anos na gondola

Entre os licores, o Frangelico chama a atencdo pela sua garrafa que re-
produz a figura de um monge, com seu hébito, em posigdo de oragdo. Na
cintura da garrafa (ou, deveria dizer-se, do monge), observa-se a presenca
de um corddo de algoddo com os nés tipicos da corda que circunda a cin-
tura dos monges. No peito do monge, encontra-se um pequeno rétulo em
papel que reproduz como fundo a figura de um pedaco de couro antigo.
Gravado neste “couro”, o desenho de duas folhas e trés avelas, estas dou-
radas. Logo abaixo da figura, a inscri¢do “Importato prodotto in Italia”. O
rétulo principal ocupa toda a metade inferior da garrafa e, como o ante-
rior, reproduz a figura de um pedacgo de couro antigo. Na parte superior do
rétulo, vé-se a marca Frangelico e, a seguir, o produto conta a sua lenda:

Secondo la leggenda, Frangelico visse tre secoli fa sulle colline alla destra
del Po, tra Piemonte ¢ Liguria. Come eremita e amante della natura, Fran-
gelico approfondi la conoscenza dai suoi segreti creando risette di liquori
esclusivi. Il pitr prezioso di tutti era un liquori distillato da noccioli selvati-
che e arricchito con un infuso di bacebe, erbe e frutti di bosco. Perpetuando
la tradizione di questo antico liquori, vogliamo rendere omaggio all’'uvomo
che lo creo.

Ao pé do rétulo estd a marca do produtor e o ano de fundacio da
casa: “Barbero 1891”.
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Discussao e consideracoes finais

A descrigdo sistemadtica dos objetos, apresentada na se¢do anterior, pos-
sibilitou a identificagdo, naqueles bens de consumo, de um conjunto de
possibilidades de inser¢do de signos conotativos da passagem do tempo,
resultando na proposi¢do daquilo que se propde denominar “elementos
portadores de pétina”. Tais elementos se caracterizam pela possibilida-
de que oferecem de inscri¢do de simbolos que direta ou indiretamente
podem ajudar os produtores a desenvolver uma percep¢io por parte do
consumidor de uma relagio do produto ou do fabricante com uma épo-
ca passada, claramente situada no tempo ou nio.

Os elementos portadores de pétina, na categoria de produtos estudada,
encontram-se, de forma direta, no préprio produto, na embalagem (cai-
xa), no recipiente (garrafa), nos rétulos (de pescogo, principal e posterior),
na tampa da garrafa, no protetor (lacre) da tampa e, de forma indireta,
em todas as formas de comunicacio do produto. Esses elementos, quando
concretamente “patinados”, ostentam fisicamente a presenga de marcas
reveladoras da passagem do tempo, tais como a ferrugem, arranhdes, ou
envelhecimento mesmo dos materiais, o que se pode encontrar, por exem-
plo, numa garrafa de vinho do Porto com mais de cem anos. Entretanto,
para os efeitos do que se quer discutir, ndo ¢ essa dimensdo concreta da
pdtina a mais relevante. Trata-se aqui da discussio da pdtina pretendida,
da ilusdo da pétina, da patina que parece existir, da pdtina comunicada,
denunciada, desenhada, fotografada, relatada, historiada. Trata-se aqui do
que estamos propondo denominar “efeito patina”.

O efeito pdtina ndo ¢é a pitina, nem a presenca da patina nos objetos.
O fenémeno é observado em objetos novos, que sequer foram manusea-
dos. Trata-se de uma dimensio simbdlica dos objetos. Dimensio criada
pelos produtores que, talvez na busca de um elemento de diferenciagio,
lancam mio da inscri¢do de signos que evidenciam uma relagio do ob-
jeto (ou do préprio produtor do objeto) com uma época remota, uma era
talvez de anos dourados, um espago temporal fora do aqui e agora.

O testemunho da passagem do tempo jd ndo pode ser necessariamen-

te fisico, como a ferrugem, porque o objeto nio viveu a passagem do
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tempo. O objeto é novo, recém-produzido. Antiga ¢é a tradi¢do da casa
que o produziu, do seu fundador, da sua familia, do lugar de origem.
Esta tradigdo pode estar ligada ou ndo a aspectos da nobreza. Pode estar
relacionada a lugares e épocas que habitam o imagindrio do consumidor
como sendo espagos idealizados, onde a vida era diferente, enfim, uma
fonte de escapismo da realidade concreta do dia-a-dia. Assim, o efeito
patina acontece com base na inscricio de evidéncias da passagem do
tempo nos elementos portadores desta pseudopdtina, por meio de multi-
plos e simultdneos planos de significacio.

O Quadro 1 apresenta os elementos portadores de patina nos objetos
estudados, extraidos da descri¢do anterior. Para classificar os elementos,
foi utilizada a classificacio de Schmitt & Simonson (1998) de seis ele-
mentos perceptuais, dos quais quatro sdo pertinentes a patina: represen-
tacdes de tempo, de espaco, de autenticidade e de sofisticacdo.

As evidéncias da presenga desta pseudopdtina nos objetos estudados
foram entdo identificadas com base em quatro categorias de representa-
coes. No que se refere as representagdes de tempo, foram encontrados
elementos de pdtina associados a cores — presenga do dourado em quase
todos os objetos em estudo, sépia no Grant’s, além dos vermelhos e ne-
gros — todas elas carregando consigo conotagdes de nobreza e realeza. A
presenga das cores e suas matizes se estende as formas e materiais, com
imitacdes de couro antigo no Frangelico e cores desbotadas no andncio
da Bohemia, além do uso de tipos de letras com estilos antigos, especial-
mente no Frangelico, na Ypi6ca e no antncio da Bohemia. Recorre-se
freqlientemente as imagens, como desenhos e fotografias de época, em
praticamente todos os objetos e de forma abundante no Grant’s.

Ainda dentro das representagdes de tempo no efeito pitina, ha re-
feréncias ao tempo histérico, como a data de fundacdo ou de eventos
significativos associados a empresa ou a familia. Sdo comuns os textos
explicativos, contando a histéria da empresa, como no caso do Grant’s
e da Bohemia. As evidéncias mais recorrentes nos objetos em estudo fo-
ram o ano de fundacdo da empresa, o nome do fundador, detalhes sobre
o fundador, localidade de origem e referéncias a nobreza ou tradigéo.
Exm um caso, o do Frangelico, passa-se do tempo histérico ao tempo mi-
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Quadro 1. Elementos portadores de pdtina

Marca

Grant
(uisque)

Bohemia
(cerveja)

Ypidca
(cachaca)

Dom José
(vinho)

Frangelico
(licor)

Representagdes de tempo

Cores

dourado-
antigo,
dourado-
patinado,
cobre,
preto e
vermelho

dourado
e preto

ouro

¢ prata

dourado,
preto,
vermelho,

amarelo

dourado,

marrom

Formas e
materiais

fotografias
antigas em
sépia

letras
douradas,
serifadas;
manuscrito
em bico

de pena;
papel
amarelado;
faixa
descolorida;
fotografia
antiga

desenho

do engenho
a época da
fundagio;
palha

retrato de
“El-Rei
Dom José”,
“fundador

¢ soberano
protector da
companhia”

pedago de
couro antigo

Histéria

“cem anos
atrds”;

“hd um
século”;
“por cinco
geracoes”;
referéncia
a histéria
da familia

“a primeira
cerveja
brasileira”;
associacao

a monarquia
brasileira;
referéncia

a histéria

da empresa

“desde 1846”;
referéncia

a histéria

da empresa

“Real
Companhia
Velha [...]
instituida por
Alvard Régio
de 1756”

“Barbero
18917,
referéncia
alenda de
origem do
produto;
figura de
frade na
embalagem

Representacoes
de espaco

“produto da
FEscocia”;

“nos altiplanos
da Escécia”

“de Petrépolis”
(como cidade
imperial)

ndo ¢ ressaltada,
apesar da
indicagdo de
procedéncia
nordestina/

cearense

“Real
Companhia

de Vinhos do
Porto”; Portugal

“produto
importado da
Ttdlia”; “colina
a direita do
Po, préximo

a Piemonte

e Liguria”
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Representacoes
de autenticidade

brasdo;

«

‘conforme as
instrucoes de
William Grant”

brasio;
“produzida com a
receita original”

cruzes de Malta;
“produto tnico,
de aspecto
original,

inconfundivel”

brasio; escudo
de Portugal
encimado pela
coroa real;

sclos de garantia
do Instituto do
Vinho do Porto

Representacoes
de sofisticacdo

“dedicada ao
artesanato de
uisques finos

‘n

como eram |...

matéria-prima
importada;
“feita
artesanalmente”

revestimento
em palha

de carnatiba
por artesas;
envelhecimento
em tonéis
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tico, remetendo a lenda de criagdo do licor que leva a marca. Conecta-se
assim o objeto de consumo, de um passado distante, porém demarcado,
para um periodo atemporal, que é parte do passado, mas que nele nio se
encontra claramente delimitado.

As representacoes de espaco sio menos abundantes nos produtos exa-
minados, mas carregam consigo vérios planos de significacdo. Por exem-
plo, o uisque proveniente “dos altiplanos da Escécia” evoca um conjunto
de imagens legendadrias, associadas a nobreza e a masculinidade; a cerve-
ja “de Petrépolis”, a cidade imperial, extrai sua nobreza dessa associacio;
o vinho “do Porto”, designagio de origem que ¢ associada a realeza, pela
antiga denominagdo “Real Companhia de Vinhos do Porto”. E, no caso
do Frangelico, uma indicacio de localizacdo a antiga, “a direita do Po”,
remete a um mundo medieval e a seus eremitas, como o frade que criou
o licor na lenda de origem. No tnico caso em que a origem néo ¢ dire-
tamente chamada a enobrecer o produto, o da cachaca Ypidca, mesmo
assim surge a referéncia a um Nordeste senhoril e patriarcal, por meio da
imagem da casa de engenho.

As representagdes de autenticidade sio também fortes nesses produ-
tos, indo desde os signos herdldicos — especialmente no Grant’s e no
Dom José — até os apelos diretos de autenticidade, que passam pela ga-
rantia de se tratar tanto da “receita original” como da forma original de
preparagdo. As representacdes de autenticidade se unem aos simbolos de
sofisticacdo: o cardter “artesanal”, indicado em trés produtos (Grant’s,
Bohemia, Ypidca), e, no caso dos produtos brasileiros (Bohemia e Ypio-
ca), a associacdo a “matérias-primas importadas” e “envelhecimento em
tonéis” de madeiras nobres resgata a nobreza das bebidas do Velho Mun-
do. Por outro lado, as representagdes de espago também conferem auten-
ticidade ao produto, como observou Baudrillard (1997).

A questdo sobre os motivos que poderiam levar os produtores a ex-
plorar este efeito patina pode agora ser retomada. Trata-se aqui de um
bem demarcador, um objeto de elevado valor simbélico — essencial para
a realizagdo de rituais de consumo categorizadores, com alto potencial
para transferéncia de significados. De fato, as bebidas alcodlicas, como
observado, estdo historicamente associadas ao consumo das classes mais
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altas. Algumas marcas, em particular, carregam tradicionalmente con-
sigo simbolos de nobreza e de realeza, demarcando status ¢ bom gosto
que, como observou Bourdieu (1986), sio também um sinalizador de
status.

Estamos diante, entretanto, de produtos e marcas de complexa di-
ferenciacdo por parte do consumidor médio. Consumidor este que, de
acordo com Hawkins, Best & Coney (2000) e Sheth, Mittal & Newman
(2001), decidird entre marcas, mesmo sem ter o necessdrio preparo pa-
ra reconhecer as diferencas, inferindo (inferéncia interatributiva) sobre
a adequacio do produto para os rituais de consumo por meio do uso
de indicadores substitutos. Como saber quais as marcas “corretas”, de
“bom gosto”, “requintadas”? Estd-se diante de um consumidor que po-
derd reduzir sua incerteza sobre a adequagio do produto baseando-se na
indicacdo de outras pessoas, do preco, da embalagem, da cor, do estilo
e, por que ndo, na inferéncia que se faz possivel em funcéo da tradi¢io
e nobreza da casa e do produto, refletidas no que aqui se convencionou
denominar “efeito patina”.

Naturalmente, o efeito pitina aqui estudado definitivamente nio
equivale a verdadeira pdtina, uma vez que esta estratégia tao-somente
resgata essa idéia, comunicando-a por meio de objetos que estdo de fato
subordinados ao universo da moda. A estratégia do efeito patina é uma
manifestagdo do complexo sistema da moda. O efeito pdtina, portanto,
pode ser reduzido finalmente a uma estratégia de diferenciagdo de pro-
dutos, uma dimensio da identidade da marca.

A descricdo e andlise dos objetos neste estudo revela, em esséncia, o
discurso do produtor. A embalagem, o recipiente, os rétulos, os textos, o
tipo das letras, as cores, enfim, os andncios, as histérias, as lendas e todos
esses elementos que se integram em uma gramadtica propria para estabe-
lecer uma comunicacdo com o consumidor foram criados ou aprovados
pelo fabricante dos produtos. Esse discurso, portanto, poderia ser anali-
sado também com base na perspectiva dos consumidores, uma vez que
a mensagem s6 adquire significado real com a interpretacdo que lhe é

dada pelo receptor da mensagem.
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Em que medida os consumidores efetivamente utilizam o efeito pa-
tina como elemento autenticador de qualidade e prestigio derivados do
consumo desses produtos, diferenciando-os de seus concorrentes nio
enobrecidos por tais simbolos? De que forma o uso de simbolos conota-
tivos do tempo em objetos de consumo é percebido pelos consumidores,
no momento da compra, e como influenciam a adog¢ao? Serdo tais pra-
ticas de marketing utilizadas pelos fabricantes lidas e interpretadas pelos
consumidores da forma desejada, transferindo ao produto as caracteristi-
cas desejadas? Tais questoes se colocam aqueles que utilizam os simbo-
los da passagem do tempo no marketing de produtos de consumo.

Rocha (1995: 98) ensina que “os muiltiplos planos de significagio nos
quais as mensagens da comunicac¢do de massa sdo confeccionados — pa-
lavras, sons, imagens, cores, movimentos etc. — se traduzem na palavra
dos informantes”. Desta forma, exploracdes futuras sobre o efeito patina
no marketing de bens de consumo se beneficiariam de um trabalho et-
nografico com consumidores desses produtos, de modo a identificar ndo
apenas os significados que o marketing procurou transferir aos produtos
examinados, mas também o passo seguinte no processo de transferén-
cia, a decodificacdo pelo consumidor desses significados. Em particular,
convém explorar em maior detalhe de que forma os significados que o
efeito pdtina busca transferir sdo percebidos pelos consumidores. Este
¢ um campo de pesquisa que se abre a futuros investigadores do efeito
pdtina no marketing de bens de consumo.
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