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Resumo

Apesar da crescente busca de conhecimento sobre da importancia das marcas, pouco sabemos
acerca de como os consumidores atribuem significados as mesmas em suas vidas cotidianas.
Com isto em mente, desenvolvemos o presente estudo, de carater exploratorio, com o objetivo
de identificar como os consumidores significam as marcas quando interagem entre si,
assumindo que nas interagdes sociais existe uma forte influéncia entre os consumidores e,
portanto, as impressdes de uns interferem nos juizos dos outros. Para tal, uma etnografia da
comunica¢do foi realizada por meio da observacdo participante da interacdo cotidiana de
pessoas de diferentes grupos sociais. Um dos principais resultados a que chegamos foi de que
as pessoas utilizam as marcas como recursos simbolicos para definir sua conduta em relagao
aos outros em interagdes sociais ou, em outras palavras, alinharem seus “eus” (self),
movimento que recebe o nome de footing. Nossos achados alinham-se a teoria social de
Erving Goffman, o que pode ser base de uma rica interpretagao deste nivel de significacdo das
marcas pelos consumidores. Nossos resultados apontam para o alinhamento do self por meio
de vinte e quatro “atividades marcarias”. Ao final, analisamos possiveis contribui¢cdes do
nosso estudo tanto para a academia quanto para a gestdo de marcas.

1. Introducao

Em nosso tempo, as marcas tém ganhado uma importancia e um status impares. Nao
que elas sejam uma novidade. De fato, desde os mais remotos comércios, vendedores utilizam
o artificio de “nomearem” e “marcarem” seus produtos como forma de diferencia-los
daqueles dos seus concorrentes. A questdo ¢ que as marcas ocupam hoje, no mundo do
efémero, das imagens, enfim, do espetaculo (DEBORD, 1997), um espaco privilegiado. Basta
que olhemos, a qualquer momento, ao nosso redor para perceber isto: provavelmente nao
havera situacdo em que ndo nos deparemos com alguma delas.

No entanto, o que vemos ¢ um grande esfor¢o em se pensar a importancia das marcas
para as organizagdes. Nao ¢ de hoje que o marketing discute que em um mercado competitivo
as organizagdes precisam identificar e distinguir suas ofertas e que esta diferenciacdo ¢
apresentada aos consumidores justamente na forma de uma marca. Assim, durante varias
décadas foi construida uma visdo sobre como as marcas podem ser utilizadas como uma
forma de se diferenciar os produtos de uma organizacao (visdo presente em DE CHERNATONY
e MCDONALD, 1998; KELLER, 2003; entre outros).

Mas o que se pensar sobre a importancia das marcas para as pessoas? Afinal, o que faz
uma marca ser tida por elas como algo de valor, qui¢a algo importante em suas vidas? O que
faz com que valorizem mais certas marcas em detrimento de outras quando, quase sempre,
elas oferecem basicamente os mesmos produtos?

Com isto em mente, desenvolvemos o presente estudo. O mesmo teve por objetivo
identificar como os consumidores significam as marcas quando interagem entre si. Por tras
disto, assumimos que a compreensdo do valor das marcas para os consumidores deve passar
pela compreensao do papel que estas assumem em suas vidas cotidianas. Por outro lado, a
premissa aqui ¢ de que nas interagdes sociais existe uma forte influéncia entre os
consumidores e, portanto, as impressoes de uns interferem nos juizos dos outros, levando-os a
definir certos aspectos das marcas e a expressarem o que pensam a respeito das mesmas.
Assim, este estudo se debruga sobre relacionamentos entre consumidores (MARTIN ¢ CLARK,
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1996), um tipo de investigagdo que, apesar de podermos entender como fundamental para o
conhecimento de marketing, ¢ ainda pouco comum.

Um dos principais resultados a que chegamos foi de que as pessoas utilizam as marcas
como recursos simbolicos para definir sua conduta em relacdo aos outros em interagdes
sociais ou, em outras palavras, alinharem seus “eus” (self), movimento que recebe o nome de
footing. Neste sentido, nossos achados alinham-se a teoria social de Erving Goffman, o que
pode ser base de uma rica interpretacdo deste nivel de significagdo das marcas pelos
consumidores, uma vez se tratar de uma perspectiva pouco discutida no marketing acerca da
nocao de self.

Sendo assim, o presente trabalho apresenta tais achados e as reflexdes que deles
podemos extrair. As se¢des que seguem apresentam a visdo que assumimos acerca do
significado das marcas, as principais no¢des de self na teoria de marketing, a no¢do de self na
teoria social de Erving Goffman, com énfase para sua nogdo de footing, os procedimentos
método-analiticos que usamos e os resultados a que chegamos, bem como algumas
consideragdes.

2. Do significado das marcas

Apesar de ndo ser um recurso recente na administragdo de marketing, a énfase sobre
marcas tem aumentado significativamente desde o inicio dos anos 1990. Isto pode ser
entendido como um reflexo, por um lado, das pressdes das organizagdes em mensurar os
resultados dos esforcos de marketing e, por outro, da supervalorizacdo da venda de marcas a
precos muitas vezes maiores ao real valor dos ativos de suas organizagdes detentoras. Com
isto, as marcas passaram a ter um valor ainda maior para as organizagdes, na medida em que
comecaram a ser tratadas como ativos (visdo presente em AAKER, 1996; DE CHERNATONY,
2001; KAPFERER, 2003; dentre outros).

A literatura aponta que as marcas tém valor para os consumidores porque garantem a
qualidade e a procedéncia dos produtos; facilitam a interpretagdo e o processamento de
informagdes pelo consumidor; geram confianga na decisdo de compra; reduzem riscos
inerentes ao processo de escolha; funcionam como dispositivos simbolicos; possibilitam
satisfacdo de uso dos produtos etc. (ver, por exemplo, AAKER, 1996; DE CHERNATONY e
MCcDONALD, 1998; KAPFERER, 2003; KELLER, 2003).

Por tras de tais aspectos gerais, podemos identificar duas perspectivas acerca do valor
das marcas para os consumidores: uma orientada para o produto e outra para o consumidor.
Na primeira, assume-se como aspecto-chave a identidade da marca, ou o que as organizacdes
definem e comunicam acerca das marcas para os consumidores, na premissa de suscitar um
posicionamento controlado das mesmas (AAKER, 1996; 1998; KAPFERER, 2003). A orientacao
para o consumidor, por sua vez, assume a imagem da marca, ou como os consumidores
percebem os sinais emitidos pelas marcas, assumindo a premissa de que esta visdo fornega
subsidios a definicdo de suas caracteristicas (KELLER, 2003; GARDNER e LEVY, 1955;
AMBLER, 1997).

Apesar disto, identidade e imagem representam dois lados de uma mesma moeda.
Independentemente da abordagem, a busca ¢ por um ajuste ideal entre o que a organizagao
emite e quais sejam as percepgoes dos consumidores acerca dos elementos de uma marca. Isto
quer dizer que seja fundamental que uma marca tenha seus elementos definidos
adequadamente — seja a priori ou a partir de ajustes a posteriori. Uma discussao importante
para tal passa pela compreensdo de qual seja a natureza de tais elementos.

Neste sentido, temos que o estudo acerca das marcas sempre apontou que, para além
de suas funcionalidades em termos de utilidade, elas representam uma dimensdo simbdlica
para os consumidores (GARDNER ¢ LEVY, 1955; LANNON e COOPER, 1983). Com isto, temos
como orientacdo comum a identificacdo de duas dimensdes acerca das marcas: uma funcional

2



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

e outra simbolica — no que alguns autores incluiriam uma terceira, experiencial, que
mantemos incorporada a segunda (DE CHERNATONY ¢ MCDONALD, 1998; KELLER, 2003;
SHETH et al. 1991).

Diferentemente daquele funcional, o papel simbdlico das marcas ¢ assumido como
representando em menor grau o que elas fazem para os consumidores e, em maior grau, o que
elas significam para eles e o que querem dizer deles (HELMAN e DE CHERNATONY, 1999;
SIRGY e Su, 2000).

3. Nogoes de self na teoria de marketing

A nocdo de self mais amplamente adotada pela teoria de marketing esta no campo de
pesquisas do consumidor. Trata-se daquela fundada na teoria do autoconceito (referéncia).
Esta perspectiva ¢ baseada, principalmente, na divisdo entre um “eu” interior e particular e
outro “eu” exterior ¢ publico, pressupondo uma unicidade entre estes. O autoconceito
concerne a(s) imagem(ens) que o individuo tem de si e ¢ assumido como resultante das
experiéncias sociais dos individuos, significando, para o consumo, o desafio de elaborar e
ofertar produtos que sejam “congruentes” com a auto-imagem concebida pelo consumidor e
com os objetivos sociais que este deseja alcangar. Sendo assim, o comportamento do
individuo € expresso a partir de varios “eus”, que se adequam as situagdes sociais em que este
se insere e suas representagdes se estabelecem. Estes se referem as auto-imagens de si (real e
ideal) e pelo outro (social e ideal) (SIRGY, 1982; CLAIBORNE e SIRGY, 1990).

Sirgy (1982), por outro lado, preconiza a existéncia da auto-estima, que busca
experiéncias realgadoras do autoconceito, e da autoconsisténcia, que denota a procura do
individuo por se comportar constantemente de acordo com a visdo que tem de si. Além disto,
o autor afirma a existéncia de um autoconceito situacional, substituto dos outros conceitos de
self, composto por uma variavel comportamental, que se revela em varios autoconceitos do
mesmo individuo.

Outra no¢ao bastante aceita do self foi proposta por Belk (1988). Partindo de uma das
definicdes mais antigas deste conceito, a de William James, de 1890, Belk infere o conceito
do “eu” estendido, cujo principio defende que as posses do individuo comunicam sua
identidade e fazem parte dela, ou seja, que somos o que temos € possuimos, € mais, defende
que nds somos a soma de nossas posses, € demonstra a importancia deste principio para a
compreensdo do comportamento do consumidor, bem como a influéncia que este
comportamento exerce sobre a existéncia humana. Nesta concep¢do, isto ocorre devido a
inferéncia de que aquilo que ¢ “meu” também faz parte do que sou “eu”, como uma parte do
meu corpo (e.g. os dedos dos meus pés).

Com isto, Belk se propde declarar um conceito do “eu” mais amplo do que o de
autoconceito e completa que quanto maior o nosso poder sobre as coisas, mais intimo o “eu”
se torna daquele objeto, que pode ser, inclusive, um membro do corpo, um animal, uma
pessoa, enfim. Sob este aspecto, considerando pessoas também como posse de um “eu”, esta é
a unica referéncia que Belk faz a outras pessoas para além do individuo, enfatizando o livre-
arbitrio como caracteristica distinta das pessoas em relacdo aos objetos.Sob a defini¢do de
Belk, podemos deduzir que ndo s6 o “eu” controla os objetos, como estes também exercem
algum controle sobre o “eu”, ou seja, ha uma influéncia reciproca entre as identidades dos
objetos e do individuo.

Discordante da defini¢do de Belk, por sua vez, Kernan (1992) acredita que o
amalgama das coisas que uma pessoa possui ¢ apenas uma das facetas do seu “eu”. O autor
afirma que o comportamento de consumo do individuo diz apenas parcialmente sobre seu
“eu” ou carater; que os objetos que o individuo tem sdo inseparaveis do que ele faz, mas nao
sdo suficientes para determinar quem e o que ele é.
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Schouten (1991) corrobora a concepgao do “eu” em Belk. Entretanto, a ela acrescenta
que o corpo e seus adornos compdem uma parte importante do “eu”, como simbolos de um
papel especifico de identidade, inclusive, aludindo a Goffman (2001), ao expandir a metafora
teatral a manipulacdo dos simbolos para uma gestdo de impressoes.

Nesta pista, podemos destacar o crescente interesse pelo entendimento do self por
meio do interacionismo simboélico (vide MOWEN e MINOR, 2004; SOLOMON, 2002). Neste
sentido, vemos referéncias mais gerais dos pensamentos de Mead (1934) e de Cooley (1992) e
um uso mais especifico da teoria de Erving Goffman.

Sob esta otica, Schau e Gilly (2003) compreendem o “eu”, a partir da teoria
goffmaniana, como formado a partir de uma negociagdo entre atores sociais para construir
uma impressdo. Desta forma, os autores conduzem a teoria de Goffman ao chamado
“gerenciamento de impressoes” (GROVE e FISK, 1989) e, neste ponto, unem-na a técnica de
etiqueta corporal atribuida a Marcel Mauss.

Czellar (2006), na mesma linha, ao medir a representagdo do “eu” utilizando um
método especifico (Implicit Association Test — IAT), concebe que o “eu” se constitui em
interagdes sociais, com intuito de influenciar os outros ou construir uma identidade e, para
tanto, o individuo utiliza simulag¢do, no sentido de tatica enganosa, a fim de aumentar sua
importincia para os outros, o que configuraria uma representacdo do “eu” com resultados
positivos.

Saliente-se, contudo, que a utilizacdo dos conceitos de Erving Goffman por estes
autores nao condiz com perspectiva deste autor, pois que, em sua abordagem, a representacao
do “eu” ndo se refere, de modo algum, a um “gerenciamento de impressdes” no sentido
intencional do termo, mas sim, a etiqueta social apreendida pelas pessoas, socialmente, ao
longo de suas vidas e que embasam um acordo social ticito entre aqueles que compdem
qualquer interacao social (GOFFMAN, 2001).

Podemos compreender, pois, que as nogdes de self em uso corrente na teoria de
marketing se baseiam, de um modo geral, numa concepg¢do do “eu” subjetivo e cognitivo, na
qual o sentido das coisas se constrdi a partir do entendimento do individuo sozinho — no que
incluimos aquelas atribuidas a uma influéncia goffmaniana.

J& a perspectiva do interacionismo simbolico, adotada neste trabalho, compreende o
“eu” através dos significados edificados nas interagdes sociais, isto €, entre, pelo menos, duas
pessoas. Ademais, Goffman (2001), considerado nesta perspectiva, caracteriza a construgao
do “eu”, além da concepg¢ao do interacionismo simbdlico, como parte de um acordo social, no
qual as pessoas atuam, segundo sua metafora teatral, reciprocamente, na preservagdo das faces
envolvidas em determinada interagao.

4. O self na teoria social de Erving Goffman

O conceito de self goffmaniano (GOFFMAN, 2001) pressupde o homem, para além dos
aspectos bioldgicos, como um ser construido socialmente a partir da alteridade. Isto significa
dizer que sua identidade se perfaz na assun¢do de papéis sociais, cujo principal objetivo €
conhecer a si mesmo e aos outros.

Em sua metafora teatral da vida social, o papel assumido por um ator social (pessoa)
se estabelece partindo da interpretagdo dos outros atores inseridos na cena, da platéia, de
possiveis participantes estranhos e, dai, da impressdo que o ator pretende construir.

Para tal, os atores utilizam recursos verbais e ndo-verbais para vislumbrar o papel
assumido pelos outros e quais os respectivos papéis se devem assumir condizentes com este
cenario, a fim de conhecerem a si mesmos e aos outros com quem interagem, de modo
mediado ou imediato.
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Goffman (1982) define que o self de uma pessoa se constitui de dois aspectos: um,
sendo produto de suas experiéncias sociais ¢ moldado por estas; e outro, como uma espécie de
jogador, com habilidades para ponderar as contingéncias que lhe sdo ocorridas.

Esta dicotomia serve como pardmetro para as situacgdes inseridas dentro destes dois
extremos. Quer dizer, uma pessoa pode assumir papéis que variem entre a sinceridade e o
cinismo, cujo nivel de consciéncia em tal variacdo pode ser igual ao de inconsciéncia. Isto
porque o ator vai se moldando ao cendrio durante a encenagdo e, muitas vezes, se v€ em
situacdes em que, para obter €xito em seu papel, ¢ impugnado a fazer o que as pessoas com
que interage esperam, podendo ser, inclusive, algo negativo. Assim, um ator pode ser cinico
inicialmente numa atuacdo e depois assumi-la sinceramente, porque realmente passou a
acredita-la como seu papel, a fim de preservar seu “eu” intimo ou carregando a idéia de que
visa ao bem das pessoas (GOFFMAN, 2001).

Neste sentido, Goffman busca esclarecer a diferenca entre individuo e pessoa. Sendo
sua primeira significacdo a de méscara, um individuo passa a ser compreendido como pessoa
a partir do pressuposto de que todo homem esta sempre, conscientemente ou nao, encarnando
papéis; que, por seu turno, fornece-nos informacdo sobre quem ele €, pois que demonstra
quem ele realmente gostaria de ser (GOFFMAN, 2001).

4.1. O footing

Partindo de uma concep¢do de metamensagem do discurso, advinda, anteriormente, do
desenvolvimento conceitual de enquadres, fundado por Gregory Bateson, Erving Goffman
propOs o conceito de footing (GOFFMAN, 1981). Trata-se de situacdo na qual localizamos o
sentido ndo declarado da mensagem-agdo, para designar o alinhamento que assumimos para
nds mesmos € para os outros presentes, expresso na maneira como conduzimos a produgdo ou
a recepgdo de uma elocugao.

Quando, numa conversa, a postura ¢ alterada de formal para informal, e vice-versa; ou
quando uma pessoa ¢ incluida na conversa, ou excluida; ou ainda, quando a conversa se dirige
a outrem que nem participa da conversa, mas estd no mesmo ambiente, tem-se que este
movimento dos enquadres caracteriza o footing.

Goffman tomou a analise dos elementos da comunicac¢ao, tradicionalmente reduzidos
a falante e ouvinte, para explicar o footing e alargar o horizonte de técnicas sociais de
comunica¢cdo que se descortinam por trds deste reducionismo. Assim, os aspectos nao-
lingiiisticos do discurso sdo decisivos para seu entendimento, pois, segundo Goffman, a
comunicagdo se constitui, também, de aspectos sociais. Com isto, enfatiza-se que a atividade
de fala engloba tudo aquilo que envolve o momento em que dois (ou mais) individuos se
encontram, e se desfaz quando este encontro se finda.

Entre outras singularidades, a dinamica dos didlogos também deve ser compreendida
como situada entre as particularidades da fala. Por exemplo, os participantes de um didlogo
podem ndo necessariamente estardo inseridos na conversa, podendo ser alguém que se situa a
alguma distancia, mas que estd atento ao didlogo (co-participante), onde o visual vale mais do
que o auditivo e, mesmo sem perceber ou sem ser percebido, o individuo compde o encontro
social. Da mesma forma, os participantes do encontro social podem ser incluidos ou excluidos
da conversa a partir de pistas ndo-lingiiisticas, como um olhar direcionado, por exemplo.

Numa narrativa, o falante pode se referir a si mesmo, em outra situagdo,
descaracterizando sua individualidade, naquele momento, pois falara de si como sendo um eu
diferente daquele que narra. O ouvinte, também, nesta situacdo, passa a ser mais do que
ouvinte, pois poderd compor a historia. Para tal situacdo, o falante mudard de footing para
narrar a histéria, e mudard, novamente de footing, quando desejar recapitular, chamar a
atencdo para sua atuacdo. Desta maneira, o conluio também se caracteriza como propicio a
mudan¢a de footing, uma vez que, quando de uma conversa, um cochicho exigira uma
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mudanga de footing da pessoa para que ele aconteca, quando ela (a pessoa), por um momento,
se isentara da conversa para estabelecer outra, em paralelo.

Destarte, cabe esclarecer que uma mudanca de footing se define por uma mudanga no
alinhamento, para nds e para os outros, com intuito de mudar a producdo ou a recep¢do da
elocugdo. Contudo, Goffman sublinha que a mudanga de footing, aqui esclarecida a partir da
estrutura de participag¢do e do formato de producdo da fala, ndo tem natureza mecanica, como
pode parecer, mas sim esta envolvida com uma natureza ritualistica dos dialogos. Quando o
individuo muda o footing, ele pode apenas suspendé-lo para, em seguida, retoma-lo; bem
como, quando cedemos o papel de falante, momentaneamente, a um ouvinte, e aguardamos,
na expectativa de retomar o posto de falante, naquele encontro.

Com isto, constatamos que a mudanga de footing nos permite, mesmo dentro de um
mesmo alinhamento, mudar os turnos da fala, como se mantivéssemos, para usar uma
metafora do proprio Goffman, dois pés no chdo, mas contdssemos com outros dois para nos
movimentarmos para cima e para baixo, caracterizando-se, assim, uma competéncia de fala,
quando o individuo consegui ir e vir, mantendo varios circulos de agao.

5. Procedimentos método-analiticos

Nossa orientagdo para este estudo insere-se na tradicdo interpretativista, em que a
linguagem ¢ entendida como base da construgdo da realidade. Neste dominio, assumimos uma
perspectiva interacionista (BLUMER, 1969; MEAD, 1934).

Desta forma, nossa perspectiva alinha-se a uma visao antropoldgica do consumo. Ao
definir como objeto de investigagdo a dimensdo simbolica das marcas, assumimos as mesmas
como signos, ou seja, como representagdes (compartilhadas socialmente) de coisas outras.

Tais pressupostos nos levam ao entendimento das marcas como signos da linguagem.
Apesar da longa tradicdo semantica, que entende os signos como tendo um significado pré-
estabelecido, assumimos uma perspectiva pragmatica, em que se entende que o significado
dos signos pode variar de acordo com seu uso, o que leva um mesmo termo a assumir
diferentes significados e mesmo alguns novos ao longo do tempo (WITTGENSTEIN, 2005).

Com isto queremos dizer que as marcas tenham seu significado estabelecido ou
alterado na medida em que sdo usadas simbolicamente pelos seus consumidores quando de
suas interagoes sociais.

Vale ainda a ressalva que este ndo se trata de um estudo de caso de certas marcas, ndo
importando as marcas mencionadas nas interagcdes sociais, mas que estas fossem significadas
nas interacoes sociais.

Para tal investigacdo, realizamos uma etnografia da comunica¢do. Tal método tem
base tanto lingiiistica quanto antropologica, assumindo a comunica¢do como um meio de se
fazer sentido do mundo, sendo ela parte integrante da cultura. Nela, a linguagem ¢ vista como
estando simultaneamente constrangida pela cultura bem como a revelando e sustentando.
Assim como a etnografia tradicional, a etnografia da comunicagdo ¢ feita pela observacao
participante. A diferenca ¢ de que, enquanto o objetivo do etndgrafo tradicional ¢ aprender
sobre uma cultura nativa, de uma forma ampla, a partir de seus membros e de como estes
fazem sentido de suas experiéncias, o etnografo da comunicacdo tem por objetivo
fundamental compreender certos aspectos culturais de uma dada comunidade do ponto de
vista da interacdo verbal entre seus participantes, o que veio a ser concebido como uma
“comunidade de fala”, pelo fato de haver um compartilhamento de seus membros na forma
como fazem uso dos signos — lingiiisticos ou ndo — da linguagem (HYMES, 1986).

Nossas observagdes ocorreram junto a grupos os quais um dos pesquisadores participa
j4 em sua vida cotidiana: familiares, amigos, colegas da academia, vizinhos, alunos, colegas
de trabalho e outros envolvidos em relagdes profissionais, profissionais de saude, taxistas,
estranhos na rua, desconhecidos no supermercado, no cabeleireiro ou na fila do teatro, por
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exemplo. Tal opg¢do justifica-se pelo fato de nosso método prever que a interpretacao ¢
dependente do compartilhamento do pesquisador das regras de uso da linguagem no meio em
que ele esteja inserido — o que levaria a necessidade de uma aculturagdo no caso de acesso a
outros grupos, o que nao seria o caso no presente trabalho, que ndo pretendeu realizar uma
etnografia de subculturas especificas.

Ao todo, o levantamento etnografico durou um ano e nos propiciou 139 observagdes.
Indicios de saturagdo dos dados ja surgiam a partir da centésima observagdo, pouco mais de
seis meses apds o inicio do trabalho de campo. A documentacdo das observagdes foi feita
tanto por gravagdo quanto por notas de campo.

Entendemos que ha que se fazer aqui algumas consideragdes. De um ponto de vista de
generalizacdo, ¢ evidente que nossa escolha incorreria numa limitagdo ao estudo. Entretanto,
no paradigma assumido ndo se assume uma busca por generalizagdo de resultados; cada
estudo deve ser compreendido como uma contribuicdo para a compreensao de uma realidade
social. Além disto, a definicdo de selecdo dos grupos observados, no método utilizado, ¢
critério de validade. Por outro lado, apesar disto, a analise dos dados foi realizada pela dupla
de pesquisadores, o que, em qualquer metodologia qualitativa, ¢ também critério de validade e
confiabilidade (CRESWELL, 2002; MERRIAN, 1998).

Nossa anélise configura-se como um tipo de andlise de discurso funcional, ou seja,
considera o discurso social como advindo das falas dos sujeitos quando em intera¢do, em que
estes geram significado na medida em que os signos sdo usados conjuntamente' (STILLER,
1998).

Quanto a analise propriamente dita dos dados, além das bases conceituais da propria
etnografia da comunicacdo, também foram utilizados os principios da sociolingliistica
interacional (GOFFMAN, 1974; 1981; GUMPERZ, 2002). Esta ultima, longe de ser uma posi¢ao
alternativa a primeira, apresenta-se como complemento fundamental a esta dependendo do
que se esteja investigando, uma vez que fornece os subsidios para o entendimento de como
cada individuo se comporta na interacdo, ou, em outras palavras, como um “eu” interage
COmo um outro.

Assim, as unidades basicas de andlise passam por como os aspectos lingiiisticos sdo
subsumidos pelos ndo lingiiisticos — ou “ndo-verbais”, como sdo mais conhecidos —, bem
como por aspectos da propria interagdo. Dentre os primeiros, temos o0s aspectos
paralingiiisticos, que se referem a dimensdo fonética da linguagem (ALBANO et al., 1997;
ANDRADE ¢ APPA, 2005; MATEUS, 2004), ¢ os extralingiiisticos, que se referem a dimensao
corporal da linguagem (WEIL, 1973; BIZERRIL NETO, 2005; SAWADA ef al., 2000). Dentre os
aspectos interacionais, temos aqueles relacionados a uma visdo émica dos interagentes, que
propiciam aos mesmos compartilharem de um mesmo ambiente de significacdo (BLOM e
GUMPERZ, 2002; GUMPERZ, 2002; GOFFMAN, 2001; ERICKSON e SHULTZ, 2002; RIBEIRO €
GARCEZ, 2002; TANNEN ¢ WALLAT, 2002; VAN DK, 2004).

Com base nestes aspectos, desenvolvemos um protocolo de andlise que nos guiou
tanto em nossas observacdes quanto, sobretudo, em nossas consideracdes analiticas. O
Quadro 1 tras tal protocolo e apresenta as defini¢des de cada aspecto considerado, bem como
a forma como o mesmo age na significacdo. Tais defini¢des se baseiam nos autores acima
citados quando na mengdo a tais aspectos. A funcdo analitica de cada um e tais aspectos
consistem na consideracdo de se e como contribuem para uma dada significacdo das marcas
na interacao.
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Quadro 1 — Protocolo de analise

Aspectos “nio verbais”

Aspectos paralingiiisticos

Acentuagdo

Trata-se da intensidade dada a certos trechos sildbicos e ndo
necessariamente as silabas tonicas proprias de cada palavra. Isto quer
dizer que ndo nos atemos se a acentuagdo esta correta ou ndo, do
ponto de vista da norma culta.

Altura da voz

A altura da voz refere-se a qualidade do som da fala relacionada a
freqiiéncia de suas vibragdes (aguda, média, grave). Em nossa analise
se caracteriza por ser mais baixa ou mais alta em cada circunstancia.

Duracdo da elocugao

A duragdo da elocucgao refere-se ao tempo de articulagdo do som da
fala e varia, de forma inversamente proporcional, de acordo com a
velocidade de elocucdo. Toda elocucgdo, evidentemente, tem uma
velocidade e, assim, uma durag@o, mas consideramos apenas situagdes
que contribuem na significagdo.

Entoacao

A entoagao refere-se, fundamentalmente, as formas afirmativa,
interrogativa e exclamativa. Evidentemente, todas as elocugdes tém
entoacdes. Contudo, para efeito de nossa analise, consideramos
aquelas em que a for¢a expressiva da entoagdo tenha contribuido na
significacdo.

Tom

Tom € uma inflexdo da voz que se refere a maneira de se expressar.
Toda elocucdo é acompanha de tons de voz, evidentemente. Mais uma
vez em nossas investigacdes consideramos apenas os que contribuem
na significacao.

Variagoes ortoépicas

As variacdes ortoépicas se referem aquelas dialetais e fonéticas. O
primeiro tipo refere-se ao impacto que diferentes sotaques t€m sobre a
pronuncia. A varia¢do fonética, por sua vez, trata-se dos chamados
“barbarismos fonéticos”, ou seja, palavras soletradas erradamente. Em
ambos 0s casos, ndo nos atemos a um sotaque padrdo nem a forma
correta, do ponto de vista da norma culta, de se soletrar as palavras.

Aspectos “nao verbais”

Aspectos extralingiiisticos

Contato visual

O contato visual a que nos referimos se trata da comunicag@o que as
pessoas estabelecem entre si por meio do olhar, com o intuito de
expressar alguma coisa ao outro.

Expressao facial

A nocao de expressoes faciais que assumimos se refere a variagdes no
movimento muscular da face que, voluntariamente ou ndo, expressem
um sentimento, comumente emotivo. Podem ser sorrisos — em suas
diversas variedades (desde um “ar de riso” até uma “gargalhada”) —
ou expressdes com o rosto (tais como caretas, rubor da face etc.).

Gestos

O que chamamos de gestos aqui se refere aqueles cujo uso ja é
consagrado numa dada cultura, como, por exemplo, o polegar erguido
com os demais dedos fechados para indicar um sinal positivo.

Movimento da cabeca

Os movimentos da cabega que nos referimos aqui sdo posigdes ou
movimentos horizontais ou verticais que as pessoas fazem com a
cabeca e que assuma um significado para seu interagente.

Movimento déitico

Os movimentos déiticos sdo tipos de gestos especificos.
Diferentemente do que chamamos de gestos, estes sdo demonstrativos
de algo, como, por exemplo, apontar para algo com o dedo ou inclinar
a cabeca em direcdo de alguma coisa para evidencia-la.

Postura

A postura corporal se refere a forma de se movimentar ou manter o
corpo numa dada posi¢do, como forma de criar mais ou menos
interesse ou intimidade, dentre outros, em relacéo ao interagente.

Movimentos corporais

Movimentos corporais sdo contatos fisicos intrusivos — como
empurrar, agarrar, segurar etc. — como forma de impedir ou incentivar
uma acdo do interagente.

Interacdes corporais

As interagdes corporais se referem ao contato pessoal afetuoso — por
exemplo, um aperto de mao, um toque, um abrago, dentre outros —
que indica a proximidade afetiva entre os interagentes.

Distancia corporal

A distancia corporal se refere ao espago em que duas ou mais pessoas
estabelecem entre si, indicando o grau de intimidade/formalidade
entre os interagentes.
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Quadro 1 — Protocolo de analise (continua¢io)

Alternancia de codigo Alternancias de codigos sdo passagens do uso de uma variedade
lingiiistica para outra, em que os participantes de uma interagdo, de
alguma forma, percebam como distintas. Nisto podemos incluir
mudancas de sotaque, de escolhas lexicais, de postura etc. Apesar de
tais aspectos ja terem sido considerados em outras oportunidades, aqui
aparecem como pontos de articulagdo émica, em que a alternancia de
um codigo para outro deve ser entendido como uma demarcagio de
grupo cultural.

Cenario Por cenario temos o espago delimitado do ambiente fisico definido
pelos participantes como socialmente distintos de outros aspectos, no
qual se desenrolam os eventos ¢ as atividades de fala, bem como o
equipamento fixo de sinais ali presentes.

Conhecimento de mundo | Conhecimento de mundo se refere a um conhecimento tacito, baseado
em crengas, habitos e costumes compartilhados, teorias do senso
comum, experiéncias vividas, fatos e dados sociais, econdmicos,
politicos e de outras naturezas, que os interagentes tém acerca dos
mais variados aspectos e, por esperarem, conscientemente ou ndo, que
os seus interlocutores também tenham, o ddo por certo.

Aspectos interacionais

Contexto Por contexto aqui assumimos qualquer conhecimento — de um fato ou
situag@o, uma informacao, experiéncia etc. — alcado, direta ou
indiretamente, voluntariamente ou ndo, ao ambiente interacional.

6. Descricao dos resultados

Como ja vimos, Goffman (1981) apresenta o footing como uma mudanca no
alinhamento de um interactante. Neste sentido, o footing nos permite conceber coma a linha
adotada por um interagente ¢ dinamica, pois quando falamos de uma conduta adequada a uma
interagdo, ndo estamos lidando efetivamente com “uma”, mas com os meios necessarios para
tal, o que passa por movimentos de alinhamentos e realinhamentos constantes.

Tais movimentos, por ocorrerem, em nossas observagdes, pelo recurso as marcas
como signos, se dao, sempre, em relagdo a algum aspecto da marca em questdao na interagao,
ou seja, sio movimentos que tomam por base tais aspectos. Estes aspectos sdo por nos aqui
definidos como “atividades marcarias”. O Quadro 2 descreve cada uma das atividades
marcarias usadas para o footing nas interagdes que observamos.
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Quadro 2 — Descri¢ao das atividades marcarias

Mengao dos interagentes a certas caracteristicas (concretas ou abstratas) e
Aspectos da marca conseqiiéncias de uso (funcionais ou psicologicas) das marcas, como
forma de apresentd-las como adequadas ou de justificar sua escolha.

Em certas situacdes os interagentes simplesmente conversam sobre
marcas, seja por falta do que falar, como desculpa para se iniciar um
Assunto relativo 3 marca dialogo, provocados por algum aspecto do ambiente fisico em que a
interagdo se desenrola, pelo papel de um ou mais dos interagentes, ou,
ainda, por alguma situag@o ocorrida.

Caracteristica do usuario da Os interagentes caracterizam terceiros ou a si mesmos, implicita ou
marca explicitamente, com base nas marcas que usam.

Os interagentes comparam marcas a outras marcas, bem como a objetos,
lugares e comportamentos humanos.

Demonstragdo, por parte de um interagente, de conhecimento de uma
Conhecimento da marca dada marca, seja de forma objetiva (aspectos concretos), seja de forma
subjetiva (opinides pessoais ou de senso comum).

Situagdes embaragosas em que o interagente se envolve, tanto em sua
Constrangimento em relaciio a | vida publica quanto em sua vida privada, por meio de certas marcas, por
marca as usarem ou por as mesmas serem referidas impropriamente no contexto
interacional.

Situa¢des em que uma dada marca € desabonada por um interagente e o
outro incorre em sua defesa.

Comparac¢ao da marca

Defesa da marca




En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

Quadro 2 — Descricio das atividades marcarias (continuac¢io)

Situagdes em que uma dada marca ¢ desabonada por um interagente, ou
seja, em que algum comentario negativo a respeito da mesma € proferido.
Os interagentes também estabelecem diferengas entre marcas, bem como
entre uma marca e produtos genéricos ou outras op¢des de consumo.

Desabono a marca

Diferenca em relacio a marca

Envolvimento com a marca Demonstra¢do de um interagente de que uma dada marca lhe ¢é relevante.
Por escolha temos aqui, antes de necessariamente a compra de um
Escolha da marca produto de dada marca, uma declaragdo ou demonstragdo de um

interagente de sua op¢do por uma marca.

Trata-se de uma sugestdo, declaracdo ou demonstragao de um interagente
Forma de uso da marca de como usa certa marca ou uma indicacdo (implicita ou explicita) ao
outro de como a mesma deve ser usada.

Refere-se a um sentimento de decep¢do em relagdo a uma marca, que

Frustracio em relacio a pode ser pela impossibilidade de té-la, alguma expectativa ndo
marca confirmada, submissdo de um interagente a uma escolha coletiva, dentre
outros.
As pessoas também cometem gafes em relagdo as marcas, comumente
Gafe em relacido a marca por algum equivoco que cometem em relagdo a mesma ou por fazerem

algum comentario sobre uma marca que afete o outro.

Ocorre quando interagentes demonstram intimidade com as marcas, seja
Intimidade com a marca por participarem de uma rede social em torno de uma marca, por serem
reconhecidos por uma marca, por uma relagdo nostalgica, dentre outros.
As pessoas também inferem juizos acerca das marcas, podendo estes ser
positivos ou negativos.

Por “lembranca” aqui nos referimos a situa¢des em que uma dada marca
vem a mente de alguém durante uma conversa, normalmente devido ao
contexto interacional, podendo o nome da mesma sequer lhe ocorrer de
imediato.

Trata-se da elaboragdo ou emissdo, por parte de um interagente, de uma
Opiniiio sobre a marca opinido sobre as marca, 0 que ocorre tanto espontaneamente quanto por
solicitacdo do outro.

Temos situagdes em que os interagentes demonstram preconceito contra
pessoas que ndao usam produtos de marcas, a usuarios de certas marcas,

Juizo a respeito da marca

Lembranca da marca

Preconceito relacionado a

marca
dentre outros.
As pessoas também demonstram sentimentos dos mais variados em
Sentimento pela marca relagdo as marcas, tais como carinho, cumplicidade ou orgulho, dentre

outros.

Sugestoes de certas marcas, feitas por um interagente, ocorrem tanto por
uma indicagdo direta, quanto por uma em tom de conselho ou, ainda, pelo
convite ao outro de compartilhar consigo uma experiéncia relacionada a
uma marca.

Também objetos de uma marca (produtos ou quaisquer outros elementos
concretos) sdo usados como forma de definir uma situagdo social.

Os interagentes utilizam certos elementos das marcas, tais como slogans,
idéias passadas em anuncios, seus garotos-propaganda, dentre outros,
para brincar com os outros, desqualificar alguém ou caracterizar o que se
fala.

Em varias ocasides as marcas sdo julgadas pelo seu preco, o que pode
ocorrer tanto com base em pregos baixos quanto com base em precos
altos, podendo ambos os critérios gerar um juizo positivo ou um
negativo.

Sugestio da marca

Objeto da marca

Uso de elementos da marca

Valorac¢io da marca

Fonte: elaboragdo dos autores.

Por outro lado, o recurso a tais atividades marcarias pelos movimentos de footing se da
por meio da linguagem — conforme discutido na se¢do sobre procedimentos metodoldgicos.
Como ja discutimos, a visdo que assumimos em relagdo a linguagem ¢ funcionalista. Isto quer
dizer que a linguagem assume fungdes em relagdo aos signos. Sendo assim, sdo certas
func¢des da linguagem em relagao as marcas que permitem o footing como este se apresenta
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em nossas observacoes. O Quadro 3 descreve cada uma das fungdes da linguagem em relagao
as marcas identificadas nas interacdes que observamos.

Sendo assim, ¢ na relacdo entre estas fungdes com as atividades marcarias que
identificamos o footing. Por exemplo, alguém pode estar [re]alinhando sua conduta numa
interagdo ao “‘enfatizar” certo ‘“aspecto” de uma marca. Em nossas investigagdes
identificamos oito funcdes referentes a vinte e quatro atividades marcarias nos procedimentos
de footing. A Tabela 1 sumariza tais procedimentos de footing por meio das relagdes entre as
funcdes da linguagem e as atividades marcarias, conforme observado em nossa etnografia.

Quadro 3 — Funcées da linguagem em relacdo as marcas

Por desvelar devemos entenda-se o ato de trazer a tona algo (relativo a
marca) a principio oculto ou pelo menos ndo evidente na interagdo, sem,
no entanto, fazer isto de maneira explicita.

Trata-se de situagdes em que um falante destaca para seu interlocutor
alguma coisa relativa a marca, como forma de trazer tal aspecto para o
centro da interagdo em andamento.

Refere-se a atos de se mostrar e/ou demonstrar algo relativo a marca —
dai a formag@o do termo —, o que nem sempre é claramente separavel,
[De]Mo[n]strar algo relativo a | razdo de se considerar esta uma Unica fung¢do. Por mostrar devemos ter
marca em mente exatamente o ato de alguém por a mostra alguma coisa relativa
a marca para seu interlocutor, enquanto por demonstrar o ato de alguém
trazer evidéncias sobre o que estd mencionando acerca da marca.
Trata-se, numa interagcdo, de alguém se preservar por algo relativo a
marca, ou, a0 contrario, preservar o outro pela mesma razdo. E devido a
esta dupla funcdo que grafamos esta funcdo de tal maneira.

E a projecio pessoal por meio de algo relacionado a marca. Por projegio
devemos ter em mente a forma como alguém se projeta em relagdo ao
outro numa interagao.

Esta fun¢do se refere a o propiciar alguma coisa em relagdo a marca. Isto
quer dizer que alguns aspectos da linguagem tém como fun¢do oferecer

Desvelar algo a respeito da
marca

Enfatizar algo relativo a
marca

Preservar|-se] de algo relativo
a marca

Projetar-se por meio de algo
relacionado a4 marca

Propiciar algo em relacdo a

marca . o L .
as condi¢des para a realizagdo de alguma atividade marcaria.

Solicitar algo a respeito da Refere-se a situagdes em que um falante requer de seu interlocutor algo,

marca sobre a marca, o que a coloca ou fortalece na discussao.

Sugerir algo a respeito da Refere-se a como certos aspectos da linguagem podem ser sugestivos em

marca relagdo a atividades marcarias.

Como pode ser observado (vide os “x” da Tabela 1), identificamos quarenta
procedimentos de footing, em que para cada um deles poderiamos demonstrar diferentes
situagoes. Tendo em vista a limitagdo do espago para desenvolvermos o presente estudo, seria
impossivel demonstrarmos como nossa etnografia nos levou a interpretacdo de todos estas
formas de procedimento de footing. Com isto, iremos, daqui por diante, descrever alguns
exemplos extraidos de nossas observagdes™. Com a escolha dos mesmos buscamos abarcar,
da forma mais abrangente possivel, diferentes fun¢des da linguagem e atividades marcarias. A
partir dos exemplos, destacamos também os critérios analiticos por nos utilizados, para que
seja possivel uma compreensao do procedimento — o que indicamos entre colchetes, para que
se confundam com as indicacdes das atividades e das funcdes da linguagem —, bem como a
forma como interpretamos o footing.

No primeiro trecho da primeira fala em destaque no Exemplo 1, identificamos logo um
primeiro footing. Ao mencionar que compraria um Johnny Walker selo azul para um
engenheiro amigo seu, falante pressupde que seu interlocutor saiba se tratar de um dos mais
caros rotulos daquela marca [conhecimento de mundo]. Com isto, sugere (fun¢do) seu
envolvimento com a marca (atividade) e, com isto, sua rede social.
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Tabela 1: Procedimentos de footing
Atividades marcarias
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Desvelar X X X X X[ x|x|x
Enfatizar X X X X
[De]Mo[n]strar X
Preservar[-se] X | X |x X X
Projetar-se X X X X X X | X|x X | X
Propiciar X X
Solicitar x
Sugerir X | X X | X |X|xX]|Xx X | x

Fonte: elaboragdo dos autores.

Entretanto, na segunda parte da mesma fala, ele realinha-se. Ao declarar que nao
comprara o uisque em questdo pelo seu prego, falante se coloca em seu verdadeiro status
social. Aparentemente o faz sem se dar conta, o que ¢ evidenciado pela sua fala marcada por
inimeros aspectos paralingiiisticos [o primeiro trecho ¢ falado lentamente e em voz alta, com
forte marcagdo de tonicidade nas silabas, enquanto o segundo trecho ¢ dito de forma mais
rapida e baixando a voz]. Estes aspectos propiciam (funcao) a emissao do verdadeiro juizo
(atividade) do mesmo em relagdo a marca.

Exemplo 1 [008]: de Johnny Walker a Old Eight

Familia viajava de carro quando o patriarca comenta com seu genro que haviam acabado de passar pela
entrada que leva ao museu da cachaca. Depois de conversarem sobre algumas amenidades relativas aquela
bebida, o primeiro diz que sua favorita é uisque. O outro declara que ja gostara muito, mas ndo mais hoje.

Na seqiiéncia do didlogo, o primeiro come¢a uma historia:

“Outro dia fui comprar um Johnny Walker azul para dar a um engenheiro amigo meu...” — comenta com
um breve ar de riso. “Tava a seiscentos e tantos conto, tu acredita?”” — pergunta marcadamente. “Nao... desisti
logo...” — declara, agora mais devagar.

Seu interlocutor diz que, quando gostava de uisque, apreciava o Johnny Walker black. O primeiro diz
que também o vermelho é bom e entdo comecga a enumerar, contando nos dedos, os demais rotulos da marca. No
entanto, apos mencionar a lista, confessa:

“Mas quer saber?” — pergunta com um largo sorriso e entoacdo enfatica — “Eu gosto mesmo é do Old
Eight!” — declara ainda mais enfatico e com uma expressao de alivio.

Na seqiiéncia, um no novo alinhamento, que tenta manter coeréncia com o primeiro.
Ao enumerar os rétulos da marca contanto os mesmos com os dedos [movimento déitico],
falante projeta-se (fung@o) como conhecedor da marca (atividade). Entretanto, a outra linha ¢
mantida implicitamente, quando, ap6és seu interlocutor ter mencionado sua preferéncia em
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inglés (black), ele anuncia a lista dos rdotulos em portugués [alternancia de cédigo], como ja
houvera feito desde que mencionou o selo “azul”.

Na segunda fala em destaque, um novo footing ocorre. Ap6s mencionar que teria
pensado em dar um Johnny Walker para o amigo e demonstrar conhecimento da marca,
falante assume sua preferéncia pessoal, confessando que gosta mesmo ¢ de Old Eight. A
maneira como se refere & marca [seu sorriso e sua entoagdo] revelam alivio por sua nova
posicao, desvelando (fungdo) seu envolvimento (atividade) e seu sentimento (atividade) pela
mesma.

No exemplo 2, a primeira parte do didlogo entre as vizinhas ja demonstra um footing.
O inicio do relato ¢ marcado por [tons de] chateagdo e incredulidade. A primeira marcagao
sugere (fungdo) que a falante ndo havia feito uma escolha (atividade) feliz em relagdo ao
hospital. Em seguida, sua nova marcacdo desvela (fun¢do) sua frustracdo (atividade) com o
atendimento recebido.

Exemplo 2 [047]: Um hospital daquele...

Duas vizinhas conversavam quando uma delas comenta, com um tom de quem estava chateada, que sua
filha houvera tido uma crise alérgica e ela a levara para o Hospital Portugués.

Ela conta a sua interlocutora, num tom de incredulidade, que a médica que a havia atendido disse-lhe
que ela devia ter antialérgico em casa, pois quem tem filho com problemas de alergia ndo pode ficar sem
remédio — o que concluiu ja aumentando sua voz.

E quando desabafa:
“Mulher grossa!” — diz marcadamente. “Um hospital daquele...” — enfatiza — “feito o Portugués...” —
enfatiza ainda mais — “que s6 vai quem pode pagar um plano bom...” — conclui lentamente com certo esnobismo.

Entretanto, inimeros aspectos paralingiiisticos [aumento da altura da voz no fim do
primeiro trecho, entoacdo exclamativa nos periodos subseqiientes, diminui¢do na duracdo de
sua elocucdo e tom esnobe], bem como a caracterizagdo do hospital em questdo
[conhecimento de mundo], demonstram um novo footing. Com isto, falante preserva-se
(funcdo) do constrangimento (atividade) que a marca lhe impora pela sua representante,
projetando-se (funcdo) por meio de uma caracteristica que atribui aos usuarios da marca
(atividade).

Exemplo 3 [036]: Ah... uma Pajero!

A mega-sena havia acumulado naquela semana e um casal conversava a respeito enquanto se dirigiam a
uma consulta médica. A mulher comenta, suspirando, que, se fosse rica, “queria viajar muito, ter uma casa, um
carro decente”.

Seu marido lhe questiona sobre o que ela tem em mente por “carro decente”. Com um sorriso aberto,
responde: “Ah... um Mitsubishi... Pajero...”.

“Entdo este aqui...” — comega ele, se referindo ao seu carro.

Nao precisou que ele concluisse. Rindo, como quem indica que ele ndo havia entendido direito, ela
conclui: “T6 falando meu gosto. Se eu fosse rica...” — diz lenta e marcadamente.

Na situagdo descrita no Exemplo 3, temos um primeiro footing quando mulher se
projeta numa situacdo imaginaria. O assunto em questao [contexto] propicia (fungdo) a falante
dar inicio a um assunto (atividade) sobre a picape Pajero. Ao falar da mesma, certos aspectos
extralingiiisticos [suspiro, sorriso] emitidos pela falante desvelam (fung¢do) seu juizo e opinido
(atividades) em relagao a marca.

Entretanto, a reacdo do marido deva a mulher a um novo footing. Ao ter sua gafe
(atividade) apontada, ela busca preservar-se (fun¢do), o que se torna possivel pela sua
expressdo [sorriso] e maneira [acentuagdo, duragdo da elocugdo] de dizer que se tratava tdo
somente de uma proje¢ao.
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7. Consideracoes finais

Ao final do nosso estudo, vemos que o mesmo tenha propiciado algumas contribui¢des
valorosas ao estudo do comportamento dos consumidores, especificamente em sua relacao
com o significado das marcas, o que entendemos ser de extremo valor para a elaboragdo de
estratégias de marcas.

Inicialmente, podemos destacar alguns esfor¢os pouco comuns em pesquisas sobre o
comportamento dos consumidores. Em primeiro lugar, este se trata de um estudo aplicado a
dimensdo simbolica do consumo. Apesar de considerada em vérias pesquisas de tal disciplina,
sd0 poucos os estudos que consideram tal dimensdo como base para o entendimento do
comportamento dos consumidores. Por outro lado, também ndo sdo comuns estudos que se
debrucam sobre os relacionamentos entre consumidores, ao invés de entre estes e as
organizagdes ou apenas entre estas. Menos comum ainda — para ndo dizer raro — sdo estudos
que enfoquem o comportamento dos consumidores em suas vidas cotidianas. Finalmente,
também sdo poucos os estudos que analisam as relacdes ocorridas entre os consumidores
como meio analisar seus comportamentos de consumo.

Por tras de todos estes aspectos esta justamente o fato deste estudo enfocar-se sobre a
busca de compreensdo sobre como os consumidores alinham seus “eu” (self) em interagdes
sociais. Podemos aqui mencionar dois aspectos que entendemos relevantes. Um primeiro diz
respeito a adogdo de uma perspectiva baseada no interacionismo simbolico, o que parece estar
se demonstrando uma tendéncia em marketing, conforme j4 pudemos argumentar. Um
segundo aspecto diz respeito a adogdo da teoria social de Erving Goffman, que também ja
vem sendo adotada em marketing — sobretudo em marketing de relacionamentos e marketing
de servigos (GROROONS, 2004; GROVE e FISK, 1992; GROVE et al., 1998). Em nosso
entendimento, esta teoria pode se tornar um importante recurso para a interpretagdo das
relagdes de consumo.

Além disto, o método etnografico adotado nos propicia que observemos a relagio entre
o self e o significado das marcas no instante mesmo em que esta conexdo se apresenta, ao
invés de buscar isto em uma das partes isoladamente.

Finalmente, tal abordagem pode contribuir para novos rumos estratégicos da gestao de
marcas, uma vez que o entendimento do self se mostra deveras importante na compreensao da
relacdo entre consumidores € marcas.
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sempre quer dizer a mesma coisa, mas ¢ dependente do contexto em que ¢ dito, em que as condi¢des do
exercicio da fungdo enunciativa sdo sempre determinadas no tempo e no espago (FOUCAULT, 2002).

" As interagdes sociais que observamos sdo um tipo de interacdo especifica: a verbal. Em outras palavras,
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