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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 meio de estigmatizar o outro em interagdes sociais.
Nossos achados alinham-se a teoria social de Erving Goffman, o que pode ser base de uma
rica interpretagdo deste nivel de significacdo das marcas pelos consumidores. Nossos
resultados apontam para vinte e quatro formas de estigmatizagdo pelas marcas, distribuidas
em trés categorias: ‘“comunal”, “social” e “pessoal”. Ao final, analisamos possiveis
contribui¢des 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 esforco 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 usam as marcas
como meio de estigmatizar os outros em interagdes sociais. Neste sentido, nossos achados
alinham-se a teoria social de Erving Goffman, o que pode ser base de uma rica interpretagao
deste nivel de significagdo das marcas pelos consumidores, uma vez se tratar de uma
perspectiva ndo discutida no marketing acerca da no¢do de “identidades deterioradas”
(Goffman, 1988).

Sendo assim, o presente trabalho apresenta tais achados e as reflexdes que deles
podemos extrair. As secdes que seguem apresentam a visdo que assumimos acerca do
significado das marcas, a nocdo de estigma na teoria social de Erving Goffman, os
procedimentos método-analiticos que usamos e os resultados a que chegamos, bem como
algumas consideracdes finais.

2. Do significado das marcas

Apesar de ndo ser um recurso recente na administracdo de marketing, a €nfase 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 0s
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 organiza¢des 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 ¢
MCDONALD, 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 organizagdes
definem e comunicam acerca das marcas para os consumidores, na premissa de suscitar um
posicionamento controlado das mesmas (AAKER, 1996; 1998; KAPFERER, 2003). A orientagdo
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 defini¢do 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 organizacao
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 compreensao 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 e LEVY, 1955; LANNON e COOPER, 1983). Com isto, temos
como orientacdo comum a identifica¢do de duas dimensdes acerca das marcas: uma funcional
e outra simbolica — no que alguns autores incluiriam uma terceira, experiencial, que
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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. A no¢io de estigma na teoria social de Erving Goffman

Por dedicar sua obra ao entendimento das interagdes sociais e da constituicdo do self
neste contexto, Erving Goffman dedicou-se também, em sua teoria social, & questdo do
estigma.

Goffman (1988) entende o estigma como um tipo de identidade. Mas nao uma
identidade qualquer, e sim o que ele caracteriza como “identidade deteriorada”. Neste sentido,
discute a idéia de identidade por meio da diferenca entre uma identidade social virtual — o que
esperamos que uma pessoa deva ser — e uma identidade real social — aquela baseada nos
atributos que a pessoa realmente possui.

Este aspecto ¢ de fundamental importancia para se compreender a nocao de estigma
para Goffman. Ele aponta que o estigma trata-se justamente de uma forma de classificagdo
social com base em certos atributos aceitos socialmente como positivos ou negativos. As
pessoas que respondem pelos atributos positivos constituem a categoria dos “normais”,
enquanto aqueles associados a atributos negativos constituem a categoria dos
“estigmatizados”.

Goffman aponta aqui o papel que a sociedade exerce de categorizar as pessoas,
estabelecendo normas que, por sua vez, definem o que se possa entender por tipos “normais”.
Por outro lado, o autor identifica a existéncia do que se entende por “desvios”, ou seja,
atributos que vao de encontro ao conjunto de normas construidas e aceitas socialmente. O
desvio, desta forma, representa o nio cumprimento de tais normas. E na relagdo existente, por
um lado, entre tais normas ¢ as afirma¢des das identidades, e, por outro, dos desvios, que
surgem os estigmas.

A partir deste processo de diferenciacdo pelo qual o estigmatizado ¢ submetido, o
mesmo percorre o que Goffman definiu como uma “carreira moral” em que seu self passa por
um processo de mudanca na tentativa de atender as normas sociais. O autor aponta uma
estreita relacdo entre a formacao das identidades e a possibilidade de ocultagdo dos estigmas,
o que tende a levar o estigmatizado a uma grande pressao psicoloégica, por quase sempre nao
esta ocultagdo ndo ser possivel. Entretanto, esta ndo ¢ uma situagdo vivida individualmente.
De fato, existe uma forte semelhanga carreira moral das pessoas que possuem um mesmo
estigma, levando estas a enfrentarem basicamente os mesmos problemas.

Goffman reconhece trés categorias de estigmas: aquela constituida pelas abominagdes
do corpo, que consiste em deformidades fisicas; aquela caracterizada por fraquezas de carater,
como vontades fracas, desordens mentais, paixdes excessivas, vicios etc.; e, finalmente,
aquela que se refere as diferencas de raca, de religido e de nacionalidade.

Com isto, aponta para o estigma como sendo uma marca social — sim, porque até
mesmo a no¢do do que seja uma abominacdo fisica passa pela sua defini¢do social. Estas
marcas, por sua vez, advém da idéia de informacao social. Para o autor, sdo as informagdes
que sdo transmitidas por signos que se transformam em simbolos sociais. Estes podem
representar simbolos de prestigio ou simbolos de estigma.

E por meio da sugestdo deste processo da estigmatizagdo por meio de signos de
conteudo social que Goffman define que a estigmatizacdo advém da interagdo social. O autor
defende que a nogdo de estigma ndo se refere a individuos, mas ao papel que representa,
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assumindo que cada pessoa, em diferentes momentos de sua vida, ocupa tanto o papel de
“normal” quanto o de “estigmatizado”, uma vez que estes se interpenetram no processo social
no qual sdo forjados. Com isto quer propor que “estigmatizados” e “normais” ndo devam ser
entendidos como categorias reificadas, mas como perspectivas, geradas e sustentadas no
desenrolar de interagdes ocorridas em situagdes sociais determinadas, nas quais certas normas
estabelecidas ndo sdo cumpridas.

4. 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 visdo 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 interagdes 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 comunicacdo 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
exemplo. Tal opcdo justifica-se pelo fato de nosso método prever que a interpretagdo ¢
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.
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Quadro 1 — Protocolo de analise

Aspectos “nao verbais”

Aspectos paralingiiisticos

Acentuagdo

Trata-se da intensidade dada a certos trechos silébicos e ndo
necessariamente as silabas tonicas proprias de cada palavra. Isto quer
dizer que ndo nos atemos se a acentuagao 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 vibrag¢des (aguda, média, grave). Em nossa analise
se caracteriza por ser mais baixa ou mais alta em cada circunstancia.

Duragéo da elocugdo

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

Entoacdo

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

Tom

Tom ¢é uma inflexdo da voz que se refere a maneira de se expressar.
Toda elocugdo é acompanha de tons de voz, evidentemente. Mais uma
vez em nossas investigagdes consideramos apenas os que contribuem
na significagdo.

Variagoes ortoépicas

As variacgdes ortoépicas se referem aquelas dialetais e fonéticas. O
primeiro tipo refere-se ao impacto que diferentes sotaques tém sobre a
pronuncia. A variagdo 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 extralingiiisticos

Contato visual

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

Expresséo facial

A nogdo 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 d€iticos 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 dire¢do 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 relacdo ao interagente.

Movimentos corporais

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

Interagdes corporais

As interagdes corporais se referem ao contato pessoal afetuoso — por
exemplo, um aperto de méo, 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 interacdo, de
alguma forma, percebam como distintas. Nisto podemos incluir
mudangas 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 demarcagao de
grupo cultural.

do émica

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 e 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 crencas, habitos e costumes compartilhados, teorias do senso
comum, experiéncias vividas, fatos e dados sociais, econdémicos,
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.

Contexto Por contexto aqui assumimos qualquer conhecimento — de um fato ou
situag@o, uma informacdo, experiéncia etc. — algado, direta ou
indiretamente, voluntariamente ou ndo, ao ambiente interacional.
Face Por face devemos entender o valor social positivo que um interagente
almeja ter reconhecido pelo outro por meio do que este

presuma ser sua linha (conduta) durante uma interagdo. Pode se
mostrar como ameaga ou, por outro lado, salvacdo da face do
interagente ou de se proprio numa interagao.

Footing Footing se refere a uma mudanca no alinhamento que alguém assume
para si e para os outros. Em outras palavras, como, durante uma
interagdo, as pessoas mudam sua conduta de acordo com o desenrolar
da mesma.

Aspectos de vis

Aspectos interacionais

nicdo

Aspectos de defi
do “eu »

Fonte: elaboragdo dos autores.

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 gravacdo 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 andlise 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 sociolingiiistica
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

6




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

cada individuo se comporta na interagdo, 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 e WALLAT, 2002; VAN DIK, 2004), e aqueles que definem o “eu” em
uma interagdo (GOFFMAN, 1982; 1981).

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 trés 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 interagao.

5. Descricao dos resultados

Nossa etnografia nos levou a identificacdo de diversas formas de estigmatizagdo
associadas as marcas pelos consumidores na medida em que estas sio mencionadas em seus
discursos em interacdo social, atribuindo as mesmas tais significados. A classificacdo destes
estigmas, ¢ valido salientar, ndo seguiu um padrao de fundamento teérico, mas sim conceitual,
embora admitamos que alguns dos termos usados possam sugerir o contrario.

Conforme demonstrado na Figura 1, classificamos nossos achados em trés amplas
categorias de estigma: “comunal”, “social” e “pessoal”’. Cada uma destas categorias se
apresenta em sub-niveis. Assim, temos dois tipos de estigmas sociais, um relativo a “género”
e outro a “classe”. Os estigmas comunais, por sua vez, sdo todos relativos a nogdo de
“pertenca”, enquanto os pessoais estdo todos no plano “individual” — ndo tendo sido
identificados outros planos, como, por exemplo, relativos a aspectos tradicionais ou
profissionais, respectivamente, o que, em nosso entendimento, ndo desqualifica nossa posi¢ao
de manter estes casos de sub-nivel tnico, tendo em vista o potencial para que isto se desse de
forma diferente.

Cada sub-nivel ¢ composto por tipos especificos de estigma. Os estigmas comunais de
pertenga sao relativos a “localidade” e a “grupo”. Dentre os estigmas sociais, os de género sdo
tanto “masculino” quanto “feminino”, enquanto os de classe se referem apenas aquelas
baixas, os quais nomeamos de “movimento descendente”. Por fim, os estigmas individuais
sdo de seis tipos: “atributos fisicos”, “aspectos cognitivos”, “interesses gerais”, “tracos de
personalidade”, “comportamento social” e “orientacao sexual”. Deste modo, chegamos a onze
tipos de estigmas especificos, sendo cada um deles expresso por diferentes facetas (vinte e
quatro ao todo).
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Figura 1: Estigmas expressos por meio de marcas

Localidade
“Gringo pirangueiro”
“Paraiba”

Comunal Pertenca Grupo
“Covardes”

“Esculhambados”
“Perdedores”
“Sacanas”
“Sujos”

Movimento
descendente
“Coisa de pobre”
“Pobre metido”

Classe

Social

Feminino
“Coisa de mulher”

Género

Masculino
Estigma “Homem frouxo”

Atributos fisicos
“Baranga”
“Cabecao”
“Monstro”

Aspectos cognitivos
“Burro/a”
“Desequilibrado/a”

Interesses gerais
“Desarrumado/a”
“Ultrapassado/a”

Pessoal Individual

Tracos de personalidade
“Falso/a”
“Fofoqueira”
“Tacanho/a”

Comportamento social
“Entocado/a”
“Metido/a”

Orientacgao sexual
“Veado”

Fonte: elaboragdo dos autores.
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Tendo em vista a limitacdo do espago para desenvolvermos o presente estudo, seria
impossivel demonstrarmos como nossa etnografia nos levou a interpretacdo de todos estas
formas de estigmatizacdo. Com isto, descrevemos cada um dos estigmas a que chegamos em
relacdo as marcas a partir das trés categorias e demonstramos alguns exemplos (um por
categoria) extraidos de nossas observagdes", destacando-se os critérios analiticos por nds
utilizados, para que seja possivel uma compreensdo do procedimento. Vale destacar que os
termos usados para designar as expressdes de estigma foram identificados nas proprias falas
das pessoas observadas. Mantivemos os mesmos como forma de sermos o mais fiel ao
discurso social que estigmatiza o outro.

Estigmas comunais

Os estigmas comunais advém de aspectos relativos ao plano cultural das relagdes dos
estigmatizados. Como vimos, sdo relativos apenas a no¢ao de pertenca. Estes, por sua vez, se
referem a aspectos de localidade e de grupos.

Os estigmas de pertenga a uma localidade sdao expressos em duas facetas. A primeira é
um estigma de nacionalidade, em que o estrangeiro ¢ julgado pejorativamente como tacanho.
Outro estigma se refere aquele relativo ao preconceito contra nordestinos. Temos, assim, o
“gringo pirangueiro” e o “paraiba”.

Quanto aos estigmas de grupo, vale salientar uma peculiaridade antes de discuti-los.
Apesar de a nocdo de grupo ser comumente interpretada num plano social, em nossas
observacdes ela ganha um estatuto cultural na medida em que ndo se refere a mengdes
relativas a organizacgdo e interacdo grupal, mas a logica de haverem caracteristicas comuns a
certas pessoas que compartilham algum interesse (e.g., gostar de uma mesma marca).

Os estigmas de grupo sdo expressos por cinco formas diferentes. Eles sdo: os “sujos”,
estigma relativo a pessoas que fazem parte de comunidades “inimigas” aquela da qual o
falante pertence; os “sacanas”, relativo a grupos com comportamento indesejado, mesmo que
este comportamento ndo va de encontro a nenhuma norma social; os “covardes”, estigma
atribuido a pessoas por se furtarem em situagcdes constrangedoras; os “esculhambados”, para
se referir a pessoas desorganizadas; e, finalmente, os “perdedores”, para se referir a pessoas
que nunca obtém éxito.

Exemplo 1 [004]: “Esse povo é que é ‘pirangueiro’ mesmo”

Duas amigas conversavam amenidades quando uma comenta:

“Tu nao sabe... (sic) Minha cunhada deu pro marido dela uma camisa e uma calga da Diesel” — disse
enfaticamente — “E advinha o que ele deu pra ela?” — perguntou agora com certo ar de indignacdo — “Um
livrinho!” — conclui com sarcasmo.

Sua interlocutora retrucou, sugerindo que talvez ela gostasse de livros.

A reacdo da falante foi enfatica:

“E, pode ser...” — disse desleixadamente — “Mas ela deu uma camisa e uma calga da Diesel! Da Diesel!”
— disse enfatica e marcadamente — “Pra mim, esse povo € que ¢ pirangueiro mesmo!” — concluiu ainda mais
enfatica, mas colocando um sorriso nos labios.

No Exemplo 1 vemos uma situacdo em que falante demonstra certa indignagdo pelo
fato de sua cunhada ter sido presenteada pelo marido com um produto que ela considera de
menor valor do que seu presente a ele. Isto fica evidente ndo s6 em sua fala, mas em vérias
pistas paralingiiisticas: ela fala do ocorrido com sarcasmo [tom], seu tempo de fala ¢ lento
[duracdo da elocucdo] para destacar o que estd comunicando, o nome da marca ¢ pronunciado
ainda mais lentamente [duracdo da elocucdo] e com grande marcacdo tonica [acentuagdo],
estd falando quase todo o tempo de forma exclamativa [entoagdo], além de suscitar
questionamento [entoagdo] para envolver sua interlocutora e, assim, leva-la a concordancia
consigo.
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Por nao ter sido corroborada [face ameacgada], sua estratégia passa entdo a ser a de
estigmatizar aquele que causara sua indignag¢do: o marido de sua cunhada. Em sua nova
elocugdo, apesar de uma pequena e desleixada [tom] relutancia [salvamento da face], temos
praticamente a mesma fala anterior, com as mesmas caracteristicas paralingiiisticas.
Entretanto, um novo elemento ¢ acrescido: o “tipo de gente” do qual faz parte o homem
mencionado. Ela sabe que sua interlocutora tem conhecimento de que o mesmo ¢ de
nacionalidade italiana [contexto] e pressupde que a mesma concordard que se trata de um
povo tacanho [conhecimento de mundo]. Assim, atribui a este uma condi¢do de ser
mesquinho e ndo saber o valor de uma marca como a Diesel. Aqui, seu discurso ¢ novamente
marcado por aspectos paralingiiisticos: sua fala lenta [duracdo da elocu¢do] e maliciosa [tom].
No entanto, trds uma outra pista importante: seu sorriso deflagra, ao mesmo tempo, malicia de
seu comentario e o alibi para o caso de novamente ser contestada, o que lhe garantiria a
possibilidade de dizer que o comentario ndo passara de uma brincadeira.

Estigmas sociais

Os estigmas sociais se referem a implicagdes da posi¢do das pessoas na estrutura
social. Sdo aqui representados por aspectos de classe social e de género. Em relagdo a este
ultimo, uma ressalva: classificamos género no plano social por entender que este sO seja
passivel de compreensao a partir de sua defini¢do social, ou seja, que a nogao de género, antes
de alinhar-se a uma inten¢do individual ou ter fundamento biologico, seja dependente de
como uma sociedade a define.

Assim, género aqui se refere a implicagdes relativas a nogdes pejorativas tanto do
masculino quanto do feminino. Identificamos estigmas de género no que se refere a algo ser
“coisa de mulher” e, do lado masculino, o que caracteriza algo como sendo para “homem
frouxo”. Ambos se baseiam em machismo. No primeiro caso, atribui-se uma qualidade
negativa a aspectos do universo feminino; no segundo, atribui-se a homens aspectos de
fragilidade, normalmente rechagadas pelo universo masculino e relacionadas ao feminino.

Por sua vez, o aspecto relativo a classe se refere apenas ao movimento descendente, ou
seja, de a alguém ser atribuida uma nogao pejorativa de uma classe mais baixa. Temos aqui o
estigma relativo a “coisa de pobre” e o referente a “pobre metido”. O primeiro ¢ usado por
pessoas de classe média, como forma de se diferenciarem daqueles menos abastados; o
segundo surge como meio de desvalorizar pares de mesma classe (popular), atribuindo-lhes a
inten¢do de tentarem parecer o que nao sao.

Exemplo 2 [003]: “Pra fazer feito uns e outros...”

Duas amigas conversam sobre os dotes de seus filhos. E quando uma comenta que, como sua filha esta
nadando muito bem, pretende troca-la para uma escola que tenha uma piscina de tamanho para competigdes e,
repentinamente, diz:

“S6 que o Santa Maria ndo da” — comenta certo despeito.

No mesmo tom de desdém continua:

“Pra fazer feito uns e outros, que moram num prédio velho feito este, com um carro velho a porta...” —
diz lenta e marcadamente — “No Santa Maria s6 estuda bardo...” — enfatiza — “filho de deputado, de empresario...
ndo vao nem saber quem ¢ minha filha 14” — lamentou de forma insinuante.

O Exemplo 2 apresenta uma situacdo em que uma terceira vizinha, cujos filhos
estudam numa escola chamada Santa Maria, ¢ ridicularizada. Apesar da vizinha em questao
ndo ser mencionada, a falante pressupde que sua interlocutora saiba de quem ela esta falando
[contexto] e que compartilhe com ela sua impressdo sobre a escola em questdo [conhecimento
de mundo].

Podemos perceber um certo ar de inveja por parte da falante pelo fato de ndo ter
condi¢gdes financeiras para colocar seus filhos para estudar naquela instituicdo. Isto fica
evidente em seu lamento [tom] e no desdém [tom] que imprime em sua fala lenta [duragdo da
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elocucao] e com nuances de tonicizagdao [acentuacdo] em quase todas as silabas das palavras
que pronuncia no primeiro trecho de sua segunda fala em destaque.

Mas o que chama mais atenc¢do € que, para estigmatizar sua vizinha ausente enuncia
sua propria condi¢do [footing], ja que também ela mora no mesmo prédio com as mesmas
condi¢des. Assim, aquela fala marcada deflagra um estigma que é seu também, para suscitar
um segundo, que € s da outra: o de estar simulando uma condicao que ndo € sua.

Neste contexto, a marca ¢ apresentada, evidentemente, como algo inatingivel para sua
classe, dai as mencdes a filhos deputados e empresarios e a declaracdo de que sua filha,
naquele ambiente, ndo seria sequer percebida [salvamento da face], se dar de forma mais uma
vez marcada: a mesma fala lenta [duracdo da elocucdo] e marcada por tonicizagdes
[acentuacdo], além de seu lamento e insinuacao [tons].

Estigmas pessoais

Finalmente, o estigma pessoal refere-se apenas a aspectos individuais, como ja
pudemos mencionar. Trata-se de implicagdes de caracteristicas ou comportamentos que as
pessoas tém e que advém de seu foro intimo — dai serem aqui assumidos como “individuais”
(da individualidade), por oposi¢cdo ao que seriam aspectos da dimensdo publica da vida das
pessoas.

Tais estigmas s3o os mais abundantes em nossas observagdes. Ao todo, seis tipos
expressos por treze meios diferentes. Comecemos nossa descricdo dos mesmos por aqueles
que se remetem a “aspectos fisicos”. Uma primeira expressdo desta natureza é a “baranga”.
Trata-se de uma indicacdo negativa e pejorativa sobre aspectos relacionados a (falta de)
beleza. Em todos os casos se deu em relagdo a mulheres, dai o termo sem duplicidade de
género. Outro aspecto tem a ver com um aspecto fisico objetivo. Trata-se da famosa pecha de
“cabe¢d0”, usada para se referir a pessoas com um tamanho de cabeca maior que o comum.
Finalmente, uma deformidade real tem efeito na significagdo das marcas: a indicacdo de um
“monstro”, baseado em aspectos assumidos como “ndo humanos”.

Ao segundo tipo de estigmas individuais demos o nome de “aspectos cognitivos”.
Temos aqui o “burro/a” e o “desequilibrado/a”. O primeiro caso se refere ao apontamento de
um suposto déficit intelectual. O segundo reside na associacdo de pessoas a algum distarbio
psiquico, mesmo que se trate de uma ironia com pessoas mais “agitadas’” que a maioria.

Chamamos de “interesses gerais” o terceiro tipo de estigmas individuais. Refere-se a
pessoas que ndo demonstram estarem atualizadas. O primeiro estigma ¢ o do
“desarrumado/a”. Em nossas investigagdes ¢ usado para afastar pessoas de certas marcas, ou
seja, que estas marcas nao sdo feitas para pessoas que nao saibam como utiliza-las
adequadamente. O outro estigma se refere ao “ultrapassado/a”, que almeja atribuir as pessoas
sob esta pecha a idéia de que sdo arcaicas.

O quarto tipo de estigmas individuais denominamos de “tragos de personalidade”, por
se referirem a potenciais caracteristicas pessoais. A primeira expressao deste se refere a
alguém ser “falso/a”. Em outras palavras, volta-se a pessoas acusadas de faltar com a verdade
e/ou serem dissimuladas. Outra expressdo deste tipo é o “fofoqueiro/a”, que se refere a
pessoas que t€ém o habito de tecer comentarios, quase sempre maliciosos, sobre terceiros. Por
fim, o estigma de ser “tacanho/a” é outro com implicatura na significagdo das marcas. Trata-
se aqui de associar marcas a pessoas cujo comportamento ¢ assumido desta forma, algo
comumente rechagado na cultura brasileira.

“Comportamento social” foi o termo que encontramos para nomear o quinto tipo de
estigmas individuais. Refere-se a posturas descriminadas socialmente. Temos aqui o estigma
relativo a pessoas isoladas de certos convivios ou situagdes sociais, popularmente chamadas
de “entocado/a”. Além deste, temos a acusacdo de alguém ser “metido/a”, ou em outras
palavras, ter o hdbito de vangloriar-se em suas interagdes sociais.
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Finalmente, um ultimo tipo de estigma individual com implicagdo na significa¢ao das
marcas ¢ homofobico. Refere-se a “orientagdo sexual” das pessoas. Aparece aqui apenas
como a expressao de ser “veado”, termo pejorativo usado para se referir a homossexuais
masculinos.

Exemplo 3 [061]: “E usa Prada...”

Um consultor conversava com um amigo e, ao comentar sobre seu trabalho, relata situa¢do envolvendo
um cliente. Disse que o acordo era que ele deveria dividir o valor total de seu servico em parcelas mensais
durante um ano, mas que, apds ver sua proposta, a proprietaria, bastante cheia de dedos, disse que estava bem
acima do que esperava e que seu marido até havia pensado num outro valor. Ao dizé-lo, era menos da metade do
que havia proposto. Ela teria solicitado que ele repensasse o valor, mas ele deixou claro que o que eles tinham
em mente estava bem aquém de qualquer reavaliagdo que pudesse considerar.

Os dois riram da situacdo e o consultor completou:

“E o pior ¢ que me faz uma proposta dessa e usa Prada!” — disse enfaticamente as alturas e com um
sorriso agora irénico.

No Exemplo 3 vemos uma situacdo em que um profissional vé seu trabalho ser
desvalorizado em relagdo a sua expectativa [ameaca a sua face]. Sua estratégia de defesa ¢
justamente estigmatizar o proponente. Ao relacionar o fato de sua cliente ter uma bolsa Prada,
cujo valor social ele deduz que seu interlocutor conhega [conhecimento de mundo], com o
fato outro dela ter feito uma contraproposta financeira que ele considerara pode demais baixa,
sugeriu que a mesma, apesar de rica, seja tacanha.

Esta relacdo que faz por meio da Prada ¢ transparecida pela forma como se refere ao
fato da empresaria em questao possuir uma bolsa daquela marca. Sua fala ¢ ir6nica [tom], alta
[altura da voz] e exclamativa [entoagdo] e o nome da marca ¢ pronunciado com as duas
silabas tonicizadas [acentua¢do], além de trazer um sorriso que corrobora sua ironia.

6. Consideracoes finais

Ao final do nosso estudo, vemos que o mesmo tenha propiciado algumas contribuicdes
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 elaboracao 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
dimensao simbdlica do consumo. Apesar de considerada em vérias pesquisas de tal disciplina,
sdo poucos os estudos que consideram tal dimensdo como base para o entendimento do
comportamento dos consumidores. Por outro lado, também nio sdo comuns estudos que se
debrugam 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 s3o poucos os estudos que analisam as relagdes 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 adog@o de uma perspectiva baseada no interacionismo simbolico, o que parece estar
se demonstrando uma tendéncia em marketing, conforme ja 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
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relagdes de consumo, tanto na perspectiva mencionada quanto na que ora trazemos a
discussdo e que o estudo de estigmas seja um vasto campo para novas pesquisas.

Além disto, o método etnografico adotado nos propicia que observemos a relagao entre
a o processo de estigmatizagdo e o significado das marcas no instante mesmo em que esta
conexao 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 estigma, apesar de fazer parte da realidade social, ndo tem sido fonte
comum de abordagens de mercado, embora possa influenciar negativamente as decisdes de
consumo.
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" Vale aqui a consideragdo de que ndo existe “uma” andlise de discurso, mas diversas — Gill (2002) aponta a
existéncia de pelo menos 57 variedades. A escolha de uma delas depende fundamental de escolhas onto-
epistemologicas ¢ do método de investigagdo. Em comum a todas temos a assun¢do de que um enunciado nem
sempre quer dizer a mesma coisa, mas ¢ dependente do contexto em que ¢é dito, em que as condi¢des do
exercicio da fungdo enunciativa sdo sempre determinadas no tempo e no espaco (FOUCAULT, 2002).
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" As 139 observagdes de nosso levantamento etnografico sdo numeradas em ordem crescente. Na descri¢do de
passagens de tais observagdes, os nimeros apresentados entre colchetes se referem justamente a que observagoes
se referem.
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