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RESUMO

Muito tem sido discutido sobre como o consumo
se tem tornado o cerne deflagrador de mudancas
no seio da sociedade contemporinea. Neste sen-
tido, considera-se que, na contemporancidade, é
por meio do consumo que as identidades sdo for-
madas, ressaltando-se que nao ¢ o objeto consu-
mido, mas os signos que ele representa, que tém
a capacidade de expressar as identidades. Desta
forma, pode-se deduzir que o consumo de mar-
cas seja um dos esteios da constru¢io de identi-
dades. Assumindo a premissa de que o “eu” seja
uma construg¢io social forjado na alteridade e que
em interagoes sociais esta construgao passa por
um processo continuo de alinhamento (footing),
o presente estudo teve por objetivo compreender
como os consumidores alinham seu “eu” na medi-
da em que recorrem as marcas como recursos sim-
bélicos. Com isso em mente, desenvolvemos o

referido estudo exploratério. Para tal, uma etno-

grafia da comunica¢io foi realizada por meio da
observagio participante da interagio cotidiana de
pessoas de diferentes grupos sociais. Os resulta-
dos apontam para o alinhamento do se/f por meio
de vinte e quatro “atividades marcdrias”. Ao final,
analisamos implicagdes do estudo tanto para a

academia quanto para a gestio de marcas.

Palavras-chave: Marcas. Consumo. Footing. Self.

Etnografia da comunicagao.

ABSTRACT

There has been much debate concerning how
consumption has become the core trigger for
change within contemporary society. In this sense,
it is believed that, in contemporary times, it is
through consumption that identities are formed,
emphasizing that it is not the consumed object

that has the ability to express identities but what
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which it represents. Thus, it is possible to deduce
that the consumption of brands is a mainstay of
the construction of identities. Assuming the premise
that the self is a social construction wrought in
the otherness and that in social interactions this
construction goes through a continuous process
of alignment (footing) The present study aimed
to understand how consumers align their self while
turn to brands as symbolic resources. With this
in mind, we have developed this exploratory study.
For such, an ethnography of communication was
undertaken through participant observation of
people daily interaction of different social groups.
Our results indicate the self alignment through
twenty four brand activities. At the end, we
analyze implications of our study for the academy

as for the brand management.

Key words: Brands. Consumption. Footing. Self.

Ethnography of communication.

RESUMEN

Mucho se ha discutido acerca de cémo el consumo
se ha convertido en un nucleo deflagrador de
cambios en la sociedad contempordnea. En este
sentido, en la contemporaneidad, se considera que
las identidades se forman por medio del consumo
y se destaca que no es el objeto consumido el que
es capaz de expresar las identidades sino los
simbolos que él representa. Por lo tanto, se puede
deducir que el consumo de marcas es uno de los
fundamentos en la construccién de la identidad.
Admitiendo la premisa de que el “yo” es una
construccién social forjada en la alteridad y que
en las interacciones sociales esta construccién pasa
por un proceso continuo de alineacién (footing),
este estudio tuvo el propésito de comprender cémo
los consumidores alinean su “yo” en la medida en
que utilizan las marcas como recursos simbélicos.
Con esto en mente desarrollamos el mencionado
estudio exploratorio. Con este fin, se realizé una
etnografia de la comunicacién por medio de la
observacién participante de la interaccién cotidiana
de personas de diferentes grupos sociales. Los
resultados indican la alineacién del se/f mediante

veinticuatro “actividades de marca”. Finalmente

se analizaron las implicaciones del estudio, tanto

para la academia como para la gestién de marcas.

Palabras clave: Marcas. Consumo. Footing. Self.

Etnografia de la comunicacién.

1 INTRODUCAO

Em nosso tempo, as marcas tém ganhado
uma importincia e um status impar. Nao que elas
sejam uma novidade. De fato, desde os mais
remotos comércios, vendedores utilizam o artifi-
cio de “nomearem” e “marcarem” seus produtos
como forma de diferencid-los daqueles dos seus
concorrentes. A questdo é que as marcas ocupam
hoje, no mundo do efémero, das imagens, enfim,
do espetdculo (DEBORD, 1997), um espago privi-
legiado. Basta que olhemos, a qualquer momento,
ao nosso redor para percebermos isto: provavel-
mente nio haverd situagio em que nao nos depa-
remos com alguma delas.

No entanto, o que vemos é um grande
esfor¢o em se pensar a importancia das marcas para
as organizagoes. Nao é de hoje que o marketing
discute que em um mercado competitivo as orga-
nizagoes precisam identificar e distinguir suas ofer-
tas e que tal diferenciagdo é apresentada aos con-
sumidores justamente na forma de uma marca.
Assim, durante virias décadas foi construida
uma visio sobre como as marcas podem ser utili-
zadas como uma forma de se diferenciar os pro-
dutos de uma organizac¢io (visdo presente em DE
CHERNATONY; MCDONALD, 1998; KELLER,
2003; entre outros).

Mas o que se pensar sobre a importincia
das marcas para as pessoas? Afinal, o que faz uma
marca ser tida por elas como algo de valor, quicd
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?

Muito tem sido discutido sobre como o
consumo se tem tornado o cerne deflagrador de
mudancas no seio da sociedade contemporanea,
alterando e posicionando o individuo socialmente,

cendrio este configurado por um panorama plural
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de ofertas e escolhas, que impede a constitui¢iao
de um modelo de comportamento do consumi-
dor fixo e manipulado (BAUDRILLARD, 2007;
LEAO; MELLO, 2007; LIPOVETSKY, 2000;
LYOTARD, 2006; MCCRACKEN, 2003;
SLATER, 2001).

Neste sentido, alguns autores (e.g.: BAR-
BOSA; CAMPBELL, 2006; SLATER, 2001) con-
sideram que, na contemporaneidade, é por meio
do consumo que as identidades sao formadas, ressal-
tando-se que nao ¢ o objeto consumido que tem a
capacidade de expressar as identidades (GIDDENS,
2002), uma vez que, nestes tempos, O que se con-
some Nnao sao os produtos em si, mas os signos
que estes representam (BAUDRILLARD, 2007).

Desta forma, pode-se deduzir que o consu-
mo de marcas seja um dos esteios da construgio
de identidades; na medida em que os “possiveis
compradores” consomem marcas as significam e
constituem suas identidades. Nesta linha, assu-
mimos as marcas em sua dimensio simbélica, ou
seja, como signos, cujos significados sio compar-
tilhados socialmente, usados como representagoes
de aspectos gerais da vida cotidiana.

Contudo, esta constru¢io nao ocorre de
maneira unilateral, pois a identidade ¢ fruto da
dialética existente entre a pessoa e a sociedade na
qual se insere, bem como os tipos de identidade
sao produtos sociais. Ao passo que 0s processos
sociais moldam, conservam, ou remodelam a iden-
tidade da pessoa, essa mesma identidade também
exercerd, dialeticamente, a mesma influéncia
sobre a estrutura e os processos sociais. Se, para a
pessoa, a realidade s6 é concebida a partir da
alteridade e se 0 encontro face a face é o canal para
desenvolver a sua subjetividade a partir do outro,
temos, nas construcdes de interacbes verbais e
comunica¢io um exemplo deste tipo de encon-
tro (BERGER; LUCKMANN, 20006).

Nesta perspectiva, adotamos a nogao do
“eu” conforme desenvolvido por Goffman (2006),
que buscou conhecimento para compor boa par-
te de suas teorias na corrente do interacionismo
simbdlico. O fato de as pessoas utilizarem marcas
para construir identidades nos remete, dentro
da perspectiva goffmaniana, a nog¢do de footing,

que se refere ao alinhamento que assumimos para
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nds mesmos € para 0s outros presentes, eXpresso
na maneira como conduzimos a produ¢io ou a
recep¢do de uma elocucio.

Com isso em mente, o presente estudo teve
por objetivo compreender como os consumido-
res alinham seu “eu” na medida em que recorrem
as marcas como recursos simbdlicos em suas
interagdes sociais na vida cotidiana. Assim, o
referido estudo se debruca sobre relacionamentos
entre consumidores (MARTIN; CLARK, 1996),
um tipo de investiga¢iao que, apesar de podermos
entender como fundamental para o conhecimen-
to de marketing é ainda pouco comum.

Sendo assim, o presente trabalho apresen-
ta tais achados e as reflexées que deles podemos
extrair. As segdes que seguem apresentam a visao
que assumimos acerca do significado das marcas,
as principais nogoes de se/fna teoria de marketing,
a nogao de selfna teoria social de Erving Goffman,
com énfase para sua nocio de foozing, os proce-
dimentos método-analiticos que usamos e os
resultados a que chegamos, bem como algumas

consideracoes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Do significado das marcas

Apesar de nio ser um recurso recente na
administracao de marketing, a énfase sobre mar-
cas tem aumentado significativamente desde o
inicio dos anos 1990. Isto pode ser entendido como
um reflexo, por um lado, das pressoes das organiza-
¢bes em mensurar os resultados dos esforcos de
marketing e, por outro, da supervaloriza¢io da
venda de marcas a pregos muitas vezes maiores ao
real valor dos ativos de suas organizag¢oes detento-
ras. Com isto, as marcas passaram a ter um valor
ainda maior para as organizac¢des, na medida em
que comegaram a ser tratadas como ativos (visao
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 quali-
dade e a procedéncia dos produtos; facilitam a inter-

pretagdo e o processamento de informacdes pelo
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consumidor; geram confian¢a na decisio de com-
pra; reduzem riscos inerentes ao processo de esco-
lha; funcionam como dispositivos simbélicos; possi-
bilitam satisfagao de uso dos produtos etc. (ver, por
exemplo, AAKER, 1996; DE CHERNATONY;
MCDONALD, 1998; KAPFERER, 2003;
KELLER, 2003).

Por trds 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 primei-
ra, assume-se como aspecto-chave a identidade da
marca, ou o que as organiza¢des definem e comu-
nicam acerca das marcas para os consumidores,
na premissa de suscitar um posicionamento con-
trolado delas (AAKER, 1996, 1998; KAPFERER,
2003). A orientagio para o consumidor, por sua
vez, assume a imagem da marca, ou como os con-
sumidores percebem os sinais emitidos pelas mar-
cas, assumindo a premissa de que esta visdo for-
neca subsidios a definicio de suas caracteristicas
(AMBLER, 1997; GARDNER; LEVY, 1955;
KELLER, 2003;).

Apesar disto, identidade e imagem repre-
sentam dois lados de uma mesma moeda. Enquan-
to aquela se refere aos elementos desenvolvidos
pela organizacdo para posiciond-la no mercado,
esta se refere a percepg¢io dos consumidores acer-
ca destes elementos (AAKER, 1996, 1998;
KELLER, 2003). Neste sentido, Kapferer (2003)
sugere que o processo pelo qual uma imagem de
marca é desenvolvida na mente dos consumidores
advém da forma como a identidade de marca ¢
construida e transmitida para esses, o que pode
ser entendido como um processo de comunicagao.
Desta forma, o autor trata a identidade de marca
e a imagem de marca como representagoes de um
emissor e de um receptor, respectivamente.

Independentemente da abordagem, a bus-
ca é por um ajuste ideal entre o que a organizagio
emite e quais sejam as percep¢oes dos consumi-
dores 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 & posteriori.
Uma discussdo importante para tal passa pela com-

preensio 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 repre-
sentam uma dimensao simbdlica para os consu-
midores (GARDNER; LEVY, 1955; LANNON;
COOPER, 1983). Com isto, temos como orien-
tagio comum a identificacio de duas dimensoées
acerca das marcas: uma funcional e outra simbdlica
— no que alguns autores incluiriam uma terceira,
experiencial, que mantivemos e ainda mantemos
incorporada a segunda (DE CHERNATONY;
MCDONALD, 1998; KELLER, 2003; SHETH;
NEWMAN; GROSS, 1991).

Diferentemente daquele funcional, o papel
simbdlico das marcas é assumido como represen-
tando em menor grau o que elas fazem para os con-
sumidores e, em maior grau, o que elas significam
para eles e o que querem dizer deles (HELMAN;
DE CHERNATONY, 1999; SIRGY; SU, 2000).

2.2 Nogoes de self na teoria de marketing

A nogao de self mais amplamente adotada
pela teoria de marketing estd no campo de pes-
quisas do consumidor. Trata-se daquela fundada
na teoria do autoconceito (referéncia). Essa pers-
pectiva é baseada, principalmente, na divisdo
entre um “eu” interior e particular e outro “eu”
exterior e publico, pressupondo uma unicidade
entre estes. O autoconceito concerne a(s) ima-
gem(ens) que o individuo tem de si e é assumido
como resultante das experiéncias sociais dos indi-
viduos, significando, para o consumo, o desafio de
elaborar e ofertar produtos que sejam “congruentes”
com a autoimagem concebida pelo consumidor e
com os objetivos sociais que ele deseja alcangar.
Sendo assim, o comportamento do individuo ¢
expresso a partir de vérios “eus”, que se adequam
as situagoes sociais em que ele se insere e também
as representagoes estabelecidas. Esses, os “eus”,
se referem as autoimagens de si (real e ideal) e
pelo outro (social e ideal) (CLAIBORNE; SIRGY,
1990; SIRGY, 1982).

Sirgy (1982), por outro lado, preconiza a
existéncia da autoestima, que busca experiéncias

realcadoras do autoconceito, e da autoconsistén-
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cia, que denota a procura do individuo por se com-
portar constantemente de acordo com a visao que
tem de si. Além disto, o autor afirma a existéncia
de um autoconceito situacional, substituto dos
outros conceitos de self, composto por uma varid-
vel comportamental, que se revela em vdrios auto-
conceitos do mesmo individuo.

Outra no¢ao bastante aceita do se/ffoi pro-
posta por Belk (1988). Partindo de uma das defi-
ni¢bes 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 e pos-
suimos, e mais, defende que nds somos a soma de
nossas posses, e demonstra a importancia desse
principio para a compreensio do comportamento
do consumidor, bem como a influéncia que tal
comportamento exerce sobre a existéncia huma-
na. Nesta concepgio, isto ocorre devido 2 infe-
réncia de que aquilo que é “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 propoe a declarar um con-
ceito 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 esse aspecto, consi-
derando pessoas também como posse de um “eu”,
esta € a Gnica referéncia que Belk faz a outras pes-
soas para além do individuo, enfatizando o livre
arbitrio como caracteristica distinta das pessoas em
relagdo aos objetos. Sob a defini¢ao de Belk, pode-
mos deduzir que nao s6 o “eu” controla os obje-
tos, como esses também exercem algum controle
sobre o “eu”, ou seja, hd uma influéncia reciproca
entre as identidades dos objetos e do individuo.

Discordante da defini¢io de Belk, por sua
vez, Kernan (1992) acredita que o amdlgama das
coisas que uma pessoa possui é apenas uma das
facetas do seu “eu”. O autor afirma que o com-
portamento de consumo do individuo diz apenas
parcialmente sobre seu “eu” ou cardter; que os
objetos que o individuo tem sdo insepardveis do
que ele faz, mas nao sdo suficientes para determi-

nar quem € 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 impor-
tante do “eu”, como simbolos de um papel especi-
fico de identidade, inclusive, aludindo a Goffman
(20006), ao expandir a metdfora teatral & manipu-
lagao dos simbolos para uma gestio de impressoes.

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

Sob esta 6tica, Schau e Gilly (2003) com-
preendem o “eu”, a partir da teoria goffmaniana,
como formado a partir de uma negocia¢io entre
atores sociais para construir uma impressio. Desta
forma, os autores conduzem a teoria de Goffman ao
chamado “gerenciamento de impressées” (GROVE;
FISK, 1989) e, neste ponto, unem-na a técnica
de etiqueta corporal atribuida a Marcel Mauss.

Czellar (2006), na mesma linha, ao medir a
representacio do “eu” utilizando um método espe-
cifico (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 simu-
lagdo, no sentido de tdtica enganosa, a fim de aumen-
tar sua importincia para os outros, o que configu-
raria uma representagdo do “eu” com resultados
positivos.

Saliente-se, contudo, que a utiliza¢ao dos
conceitos de Erving Goffman pelos referidos auto-
res niao condiz com perspectiva desse autor, pois
em sua abordagem, a representagio do “eu” nio se
refere, de modo algum, a um “gerenciamento de
impressoes” 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 compoem
qualquer interacao social (GOFFMAN, 2006).

Podemos compreender, pois, que as nogoes
de se/f'em uso corrente na teoria de marketing se
baseiam, de um modo geral, em uma concepgio
do “eu” subjetivo e cognitivo, na qual o sentido

das coisas se constréi a partir do entendimento

| 65
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do individuo sozinho — no que incluimos aquelas
atribuidas a uma influéncia goffmaniana.

J4 a perspectiva do interacionismo simbé-
lico, adotada no presente trabalho, compreende
o “eu” por meio dos significados edificados nas
interacgdes sociais, isto é, entre, pelo menos, duas
pessoas. Ademais, Goffman (2006), considerado
nessa perspectiva, caracteriza a construgao do “eu”,
além da concepgio do interacionismo simbélico,
como parte de um acordo social, no qual as pes-
soas atuam, segundo sua metdfora teatral, reci-
procamente, na preservagio das faces envolvidas

em determinada interacio.

2.3 O self na teoria social de Erving Goffman

O conceito de selfgoffmaniano (GOFFMAN,
20006) pressupde o0 homem, para além dos aspectos
biolégicos, como um ser construido socialmente
a partir da alteridade. Isto significa dizer que sua
identidade se perfaz na assuncio de papéis sociais,
cujo principal objetivo é conhecer a si mesmo e
aos outros.

Em sua teoria, o mundo social é apresen-
tado como uma metdfora teatral da vida social. O
papel assumido por um ator social (pessoa) se esta-
belece partindo da interpretagido dos outros ato-
res inseridos na cena (situagdo social), da plateia
(interagentes), de possiveis participantes estranhos
(observadores das interagdes) e, dai, da impressao
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 esse cenirio, a fim de
conhecerem a si mesmos e aos outros com quem
interagem, de modo mediado ou imediato.

Goffman (1982) define que o se/f'de uma
pessoa se constitui de dois aspectos: um, sendo
produto de suas experiéncias sociais e moldado
por essas; € outro, como uma espécie de jogador,
com habilidades para ponderar as contingéncias
que lhe siao ocorridas.

Essa dicotomia serve como pardmetro para
as situacoes 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 variagdo pode ser igual ao
de inconsciéncia. Isto porque o ator vai se mol-
dando ao cendrio durante a encenacio e, muitas
vezes, se vé em situagbes em que, para obter éxito
em seu papel, é impugnado a fazer o que as pes-
soas com que interage esperam, podendo ser,
inclusive, algo negativo. Assim, um ator pode ser
cinico inicialmente numa atuagido e depois assu-
mi-la sinceramente, porque realmente passou a
acreditd-la como seu papel, a fim de preservar seu
“eu” intimo ou carregando a ideia de que visa ao
bem das pessoas (GOFFMAN, 2006).

Neste sentido, Goffman busca esclarecer
a diferenca entre individuo e pessoa. Sendo sua
primeira significa¢io a de mdscara, um individuo
passa a ser compreendido como pessoa a partir
do pressuposto de que todo homem estd sempre,
conscientemente ou nio, encarnando papéis; que,
por seu turno, fornece-nos informagio sobre

quem ele ¢, pois que demonstra quem ele real-

mente gostaria de ser (GOFFMAN, 20006).

2.3.1 O footing

Partindo de uma concep¢iao de metamen-
sagem do discurso, advinda, anteriormente, do
desenvolvimento conceitual de enguadres, funda-
do por Gregory Bateson, Erving Goffman pro-
pOs o conceito de footing (GOFFMAN, 1981).
Trata-se de situagao na qual localizamos o sentido
nao declarado da mensagem-agao, para designar
o alinhamento que assumimos para nés mesmos
e para 0s outros presentes, eXpresso na maneira
como conduzimos a produgdo ou a recepgio de
uma elocucio.

Quando, numa conversa, a postura dos
interagentes ¢ alterada, temos um foozing. Por
exemplo, quando uma discussio formal acerca de
negdcios é encerrada e seguida por uma brinca-
deira (informal), temos um footing. Se o contririo
acontecer, ou seja, se uma piada ¢ dita para “que-
brar o gelo” antes de uma reuniao tensa, também
temos um footing. Se duas pessoas conversam, uma
terceira se aproxima e aquelas propiciam sua par-

ticipagao ou, por outro lado, criam uma situacao
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para sua exclusio, em ambos os casos esse movi-
mento dos enquadres caracteriza o footing. Em
outras palavras, um footing ocorre sempre que as
pessoas mudam suas linhas de atuagao (alinha-
mento) numa interagio.

Goffman tomou a andlise dos elementos
da comunicacio, tradicionalmente reduzidos a
falante e ouvinte, para explicar o footing e alargar
o horizonte de técnicas sociais de comunicacao
que se descortinam por trds desse reducionismo.
Assim, os aspectos nio-linguisticos do discurso
sdo decisivos para seu entendimento, pois, segundo
Goffman, a comunicagio se constitui, também, de
aspectos sociais. Com isto, enfatiza-se que a ativi-
dade de fala engloba tudo aquilo que envolve o
momento em que dois (ou mais) individuos se
encontram, e se desfaz quando tal encontro se finda.

Entre outras singularidades, a dinAmica dos
didlogos também deve ser compreendida como
situada entre as particularidades da fala. Por exem-
plo, os participantes de um didlogo podem nio
necessariamente estar inseridos na conversa, poden-
do ser alguém que se situa a alguma distancia,
mas que estd atento ao didlogo (co-participante),
em que o visual vale mais do que o auditivo e, mes-
mo sem perceber ou sem ser percebido, o indivi-
duo compde o encontro social. Da mesma for-
ma, os participantes do encontro social podem
ser incluidos ou excluidos da conversa a partir de
pistas nao-linguisticas, como um olhar direcio-
nado, por exemplo.

Numa narrativa, o falante pode se referir
a si mesmo, em outra situacgio, descaracterizando
sua individualidade, naquele momento, pois
falard de si como sendo um eu diferente daquele
que narra. O ouvinte, também, nesta situacio,
passa a ser mais do que ouvinte, pois poderd com-
por a histdria. Para tal situagao, o falante mudard
de footing para narrar a histéria, e mudard, nova-
mente de footing, quando desejar recapitular, cha-
mar a aten¢io para sua atuagio. Desta maneira, o
conluio também se caracteriza como propicio a
mudanga de footing, uma vez que, quando de uma
conversa, um cochicho exigird uma mudanca de
Jfooting da pessoa para que ele acontega, quando
ela (a pessoa), por um momento, se isentard da

conversa para estabelecer outra, em paralelo.

Usos das Marcas para o Alinhamento do “Eu” (footing) em Interagdes Sociais

Destarte, cabe esclarecer que uma mudanca
de footing se define por uma mudanga no alinha-
mento, para nds e para os outros, com intuito de
mudar a produgio ou a recepgio da elocugio.
Contudo, Goffman sublinha que a mudanga de
Jfooting, aqui esclarecida a partir da estrutura de
participagido e do formato de produgio da fala,
nio tem natureza mecinica, como pode parecer,
mas sim estd envolvida com uma natureza ritua-
listica dos didlogos. Quando o individuo muda
o footing, ele pode apenas suspendé-lo para, em
seguida, retomd-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
Jfooting nos permite, mesmo dentro de um mes-
mo alinhamento, mudar os turnos da fala, como
se mantivéssemos, para usar uma metdfora do
préprio Goffman, dois pés no chao, mas contds-
semos com outros dois para nos movimentarmos
para cima e para baixo, caracterizando-se, assim,
uma competéncia de fala, quando o individuo

consegue ir e vir, mantendo vdrios circulos de agao.

3 PROCEDIMENTOS METODOANALI-
TICOS

Nossa orientagdo para o referido estudo
insere-se na tradi¢do interpretativista, em que a
linguagem ¢ entendida como base da constru¢io da
realidade. Neste dominio, assumimos uma perspec-
tiva interacionista (BLUMER, 1969; MEAD, 1934).

Desta forma, nossa perspectiva alinha-se
a uma visdo antropolégica do consumo. Ao defi-
nir como objeto de investiga¢ido a dimensao sim-
bélica das marcas, as assumimos como signos,
ou seja, como representagdes (compartilhadas
socialmente) de coisas outras.

Tais pressupostos nos levam ao entendi-
mento das marcas como signos da linguagem.
Apesar da longa tradicido seméntica, que entende
os signos como tendo um significado pré-estabe-
lecido, assumimos uma perspectiva pragmdtica,
em que se entende que o significado dos signos

pode variar de acordo com seu uso, o que leva
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um mesmo termo a assumir diferentes significa-
dos e mesmo alguns novos ao longo do tempo
(WITTGENSTEIN, 2005).

Com isso, queremos dizer que as marcas
tém seus significados estabelecidos ou alterados
a2 medida em que sio usadas simbolicamente
pelos seus consumidores, quando de suas intera-
¢oes sociais.

Vale ainda a ressalva que este nio se trata
de um estudo de caso de certas marcas, nio im-
portando as marcas mencionadas nas interagoes
sociais, mas que essas fossem significadas nas inte-
ragdes sociais.

Para tal investigagao, realizamos uma etno-
grafia da comunicacdo. Neste sentido, vale desta-
car que o jfooting nao ¢ algo passivel de eliciagiao
direta junto a respondentes (e.g., questiondrio,
entrevista), uma vez que nio se trata de uma agio
planejada ou sequer consciente, fazendo da obser-
vagiao o método mais adequado para sua apreensio.

A etnografia da comunicagio tem base
tanto linguistica quanto antropolégica, assumin-
do a comunica¢io como um meio de se fazer sen-
tido 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 comunica-

¢ao ¢ feita pela observagio participante. A dife-

rencga é de que, enquanto o objetivo do etnégrafo
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 etndgrafo da comunica¢io tem por objetivo
fundamental compreender certos aspectos cultu-
rais de uma dada comunidade do ponto de vista
da interacgio verbal entre seus participantes, o que
veio a ser concebido como uma “comunidade
de fala”, pelo fato de haver um compartilhamen-
to de seus membros na forma como fazem uso
dos signos — linguisticos ou nio — da linguagem
(Hymes, 1986).

Nossas observagdes ocorreram junto a gru-
pos os quais um dos pesquisadores participa ji
em sua vida cotidiana: familiares, amigos, colegas
da academia, vizinhos, alunos, colegas de traba-
lho e outros envolvidos em relagdes profissionais,
profissionais de satde, taxistas, estranhos na rua,
desconhecidos no supermercado, no cabeleireiro
ou na fila do teatro, por exemplo. Tal op¢ao justi-
fica-se pelo fato de nosso método prever que a
interpretagao é 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 aculturagio no caso de aces-
SO a OUtros grupos, 0 que Nao seria o caso no pre-
sente trabalho, que ndo pretendeu realizar uma

etnografia de subculturas especificas.

Acentuacdo

Trata-se da intensidade dada a certos trechos sildbicos e ndo necessariamente as
silabas tdnicas préprias de cada palavra. Isto quer dizer que ndo nos atemos se a
acentuacdo estd 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 frequéncia de suas
vibragdes (aguda, média, grave). Em nossa andlise se caracteriza por ser mais baixa ou
mais alta em cada circunstancia.

- 2 Duragao da elocugio A duracdo da elocucio refere-se ao tempo de articulagdo do som da fala e varia, de
2 = forma inversamente proporcional, de acordo com a velocidade de elocucdo. Toda
2 E elocugdo, evidentemente, tem uma velocidade e, assim, uma duracdo, mas
2 2 consideramos apenas situacdes que contribuem na significag@o.

_ :";: Entoagdo A entoacdo refere-se, fundamentalmente, as formas afirmativa, interrogativa e
:: g exclamativa. Evidentemente, todas as elocucdes t€ém entoacdes. Contudo, para efeito
) 2 de nossa andlise, consideramos aquelas em que a forca expressiva da entoacdo tenha
g § contribuido na significacio.

Z 2- Tom Tom ¢é uma inflexdo da voz que se refere & maneira de se expressar. Toda elocugéo é

acompanha de tons de voz, evidentemente. Mais uma vez em nossas investigagdes
consideramos apenas os que contribuem na significacéo.

Variagdes ortoépicas

As variagOes ortoépicas se referem aquelas dialetais e fonéticas. O primeiro tipo
refere-se ao impacto que diferentes sotaques t€m sobre a prondncia. A variacio
fonética, por sua vez, trata-se dos chamados “barbarismos fonéticos”, ou seja, palavras
soletradas erroneamente. Em ambos os casos, ndo nos atemos a um sotaque padrdo
nem a forma correta, do ponto de vista da norma culta, de se soletrar as palavras.
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Usos das Marcas para o Alinhamento do “Eu” (footing) em Interagdes Sociais

Contato visual

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

Expressao facial

A nog¢do de expressdes faciais que assumimos se refere as variagdes no movimento
muscular da face que, voluntariamente ou nfo, 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 cabega

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

Movimento déitico

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

Aspectos “nio verbais”
Aspectos extralinguisticos

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 acéo do interagente.

Interacdes corporais

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

Distancia corporal

A distancia corporal se refere ao espaco em que duas ou mais pessoas estabelecem
entre si, indicando o grau de intimidade/formalidade entre os interagentes.

Alternancia de cédigo

Alternancias de cédigos sdo passagens do uso de uma variedade linguistica para outra,
em que os participantes de uma interacéo, 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 alternincia de um cédigo para
outro deve ser entendido como uma demarcagdo de grupo cultural.

Cenario

Por cendrio temos o espaco 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

Aspectos interacionais

Conhecimento de mundo se refere a um conhecimento ticito, baseado em crencas,
hédbitos 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 nio, que
os seus interlocutores também tenham, o ddo por certo.

Contexto

Por contexto aqui assumimos qualquer conhecimento — de um fato ou situagdo, uma
informacdo, experiéncia etc. — algado, direta ou indiretamente, voluntariamente ou

ndo, ao ambiente interacional.

Quadro 1 — Protocolo de andlise.

Ao todo, o levantamento etnogrifico durou
um ano e nos propiciou 139 observagées. Indicios
de saturagio dos dados jd surgiam a partir da cen-
tésima observagio, pouco mais de seis meses apds
o inicio do trabalho de campo. A documentagio
das observagoes foi feita tanto por gravagio quanto
por notas de campo.

Entendemos que hd que se fazer aqui algu-
mas considera¢oes. De um ponto de vista de genera-
lizagio, é evidente que nossa escolha incorreria
numa limita¢ao ao estudo. Entretanto, no paradig-

ma assumido nio se assume uma busca por gene-

ralizacio de resultados; cada estudo deve ser com-
preendido como uma contribui¢io para a com-
preensdo de uma realidade social. Além disto,
a defini¢do de selecdo dos grupos observados,
no método utilizado, é critério de validade. Por
outro lado, apesar disto, a andlise dos dados foi
realizada pela dupla de pesquisadores, o que, em
qualquer metodologia qualitativa, é também cri-
tério de validade e confiabilidade (CRESWELL,
2002; MERRIAN, 1998).

Nossa andlise configura-se como um tipo

de andlise de discurso funcional, ou seja, considera
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o discurso social como advindo das falas dos sujei-
tos quando em interagao, em que esses geram signi-
ficado na medida em que os signos sio usados
conjuntamente’ (STILLAR, 1998).

Quanto 2 andlise propriamente dita dos
dados, além das bases conceituais da prépria
etnografia da comunicagio, também foram utili-
zados os principios da sociolinguistica interacional
(GOFFMAN, 1974, 1981; GUMPERZ, 2002).
Essa tltima, longe de ser uma posi¢io alternativa
A primeira, apresenta-se como complemento fun-
damental a essa dependendo do que se esteja
investigando, uma vez que fornece os subsidios
para o entendimento de como cada individuo se
comporta ha intera¢io, ou, em outras palavras,
como um “eu” interage como um outro.

Assim, as unidades bdsicas de andlise pas-
sam por uma andlise de como os aspectos linguis-
ticos sdo subsumidos pelos nio linguisticos — ou
“nao verbais”, como sio mais conhecidos —, bem
como por aspectos da prépria interagiao. Dentre
Os primeiros, temos 0s aspectos paralinguisticos,
que se referem 4 dimensao fonética da linguagem
(ALBANO et al., 1997; ANDRADE; APPA,
2005; MATEUS, 2004), e os extralinguisticos,
que se referem a dimensio corporal da lingua-
gem (BIZERRIL NETO, 2005; SAWADA etal.,
2000; WEIL, 1973). Dentre os aspectos interacio-
nais, temos aqueles relacionados a uma visao émica
dos interagentes, que propiciam aos mesmos com-
partilharem de um mesmo ambiente de significa-
¢io (BLOM; GUMPERZ, 2002; ERICKSON;
SHULTZ, 2002; GOFFMAN, 2006; GUMPERZ,
2002; RIBEIRO; GARCEZ, 2002; TANNEN;
WALLAT, 2002; VAN DIJK, 2004).

Com base nesses aspectos, desenvolvemos
um protocolo de andlise que nos guiou tanto em
nossas observagbes quanto, sobretudo, em nossas
consideragdes analiticas. O Quadro 1 traz tal pro-
tocolo e apresenta as defini¢oes de cada aspecto
considerado, bem como a forma como ele age na
significacao. Tais defini¢des se baseiam nos auto-
res acima citados quando na mengao a tais aspec-
tos. A fun¢ido analitica de cada um e tais aspectos
consistem na consideracio de como contribuem
para uma dada significa¢do das marcas na interagio.

Em outras palavras, os critérios aqui apresentados

sdo a base que propicia a andlise do significado das
elocugoes dos interagentes quando de sua men-
¢a0 a marcas, como meio de compreender o sign-

ificado implicito atribuido por aqueles a estas.

4 DESCRICAO DOS RESULTADOS

Como jd vimos, Goffman (1981) apresenta
o footing como uma mudanca no alinhamento de
um interagente. Neste sentido, o footing nos per-
mite conceber coma a linha adotada por um intera-
gente é dinidmica, pois quando falamos de uma
conduta adequada a uma interagio, nio estamos
lidando efetivamente com “uma”, mas com os meios
necessdrios para tal, o que passa por movimentos
de alinhamentos e realinhamentos constantes.

Tais movimentos, por ocorrerem em nos-
sas observagdes pelo recurso s marcas como sig-
nos, se ddo, sempre, em relagio a algum aspecto
da marca em questdo na interagdo, ou seja, sao
movimentos que tomam por base tais aspectos.
Esses aspectos siao por nds aqui definidos como
“atividades marcdrias”?. O Quadro 2 descreve cada
uma das atividades marcdrias usadas para o footing
nas interagdes que observamos.

Por outro lado, o recurso a tais atividades
marcdrias pelos movimentos de footing se dd por
meio da linguagem — conforme discutido na se¢ao
sobre procedimentos metodolégicos. Como jd
discutimos, a visio que assumimos em relagio a
linguagem ¢ funcionalista. Isso quer dizer que a
linguagem assume fun¢ées em relagio aos signos.
Sendo assim, sao certas fungoes da linguagem em
relacdo as marcas que permitem o footing como
este se apresenta em nossas observagoes. O Qua-
dro 3 descreve cada uma das fungées da lingua-
gem em relagdo as marcas identificadas nas
interagdes que observamos.

Sendo assim, € na relacao entre estas fun-
¢oes com as atividades marcdrias que identifica-
mos o footing. Por exemplo, alguém pode estar
[re]alinhando sua conduta numa interacio ao
“enfatizar” certo “aspecto” de uma marca. Em
nossas investiga¢oes identificamos oito fung¢oes
referentes a vinte e quatro atividades marcdrias

nos procedimentos de footing. A Tabela 1 sumariza
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Usos das Marcas para o Alinhamento do “Eu” (footing) em Interagdes Sociais

Aspectos da marca

Mengdo dos interagentes a certas caracteristicas (concretas ou abstratas) e
consequéncias de uso (funcionais ou psicoldgicas) das marcas, como forma de
apresentd-las como adequadas ou de justificar sua escolha.

Assunto relativo a marca

Em certas situagcdes os interagentes simplesmente conversam sobre marcas, seja por
falta do que falar, como desculpa para se iniciar um didlogo, provocados por algum
aspecto do ambiente fisico em que a interagcdo se desenrola, pelo papel de um ou mais
dos interagentes, ou, ainda, por alguma situacdo ocorrida.

Caracteristica do usudrio da marca

Os interagentes caracterizam terceiros ou a si mesmos, implicita ou explicitamente,
com base nas marcas que usam.

Comparagdo da marca

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

Conhecimento da marca

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

Constrangimento
marca

em relagdo

a

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

Defesa da marca

Situagdes em que uma dada marca é desabonada por um interagente e o outro incorre
em sua defesa.

Desabono a marca

Situagdes em que uma dada marca é desabonada por um interagente, ou seja, em que
algum comentdrio negativo a respeito da mesma € proferido.

Diferenca em relacdo a marca

Os interagentes também estabelecem diferencas entre marcas, bem como entre uma
marca e produtos genéricos ou outras opgdes de consumo.

Envolvimento com a marca

Demonstragdo de um interagente de que uma dada marca lhe € relevante.

Escolha da marca

Por escolha temos aqui, antes de necessariamente a compra de um produto de dada
marca, uma declaragdo ou demonstracdo de um interagente de sua opg¢do por uma
marca.

Forma de uso da marca

Trata-se de uma sugestdo, declaracdo ou demonstracido de um interagente de como usa
certa marca ou uma indicac¢do (implicita ou explicita) ao outro de como a mesma deve
ser usada.

Frustra¢do em relacdo a marca

Refere-se a um sentimento de decep¢do em relagdo a uma marca, que pode ser pela
impossibilidade de té-la, alguma expectativa ndo confirmada, submissdo de um
interagente a uma escolha coletiva, dentre outros.

Gafe em relacdio a marca

As pessoas também cometem gafes em relacdo as marcas, comumente por algum
equivoco que cometem em relag@o a elas ou por fazerem algum comentério sobre uma
marca que afete o outro.

Intimidade com a marca

Ocorre quando interagentes demonstram intimidade com as marcas, seja por
participarem de uma rede social em torno de uma marca, por serem reconhecidos por
uma marca, por uma relaciio nostélgica, dentre outros.

Juizo a respeito da marca

As pessoas também inferem juizos acerca das marcas, podendo estes serem positivos
ou negativos.

Lembranca da marca

Por “lembranca” aqui nos referimos a situagdes 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.

Opinido sobre a marca

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

Preconceito relacionado a marca

Temos situagdes em que os interagentes demonstram preconceito contra pessoas que
ndo usam produtos de marcas, a usudrios de certas marcas, dentre outros.

Sentimento pela marca

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

Sugestdo da marca

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

Objeto da marca

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

Uso de elementos da marca

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

Valorag¢ao da marca

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

Quadro 2 — Descriciao das atividades marcdrias.
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tais procedimentos de footing por meio das rela-
¢oes entre as funcgoes da linguagem e as ativida-
des marcdrias, conforme observado em nossa
etnografia.

Como pode ser observado (vide os “x” da
Tabela 1), identificamos quarenta procedimentos
de footing, em que para cada um deles poderia-
mos demonstrar diferentes situa¢oes. Tendo em
vista a limitagdo do espago para desenvolvermos
o presente estudo, seria impossivel demonstrar-
mos como nossa etnografia nos levou 2 interpre-
tagdo de todas essas formas de procedimento de
Jfooting. Com isto, iremos, daqui por diante, des-
crever alguns exemplos extraidos de nossas observa-
c6es®. Com a escolha de cada um, buscamos abar-
car, da forma mais abrangente possivel, diferentes
funcées da linguagem e atividades marcdrias.
A partir dos exemplos, destacamos também os cri-
térios analiticos por nés utilizados, para que seja
possivel uma compreensao do procedimento — o
que indicamos entre colchetes, para que nao se
confundam com as indicag¢oes das atividades e das
fun¢des 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, o falante pressupoe que seu interlocu-
tor saiba que se trata de um dos mais caros rétu-
los daquela marca [conhecimento de mundo].
Com isto, sugere (fungdo) seu envolvimento com
a marca (atividade) e, com isto, sua rede social.

Entretanto, na segunda parte da mesma
fala, ele realinha-se. Ao declarar que nao comprara
o uisque em questio pelo seu prego, o falante se
coloca em seu verdadeiro status social. Aparente-
mente o faz sem se dar conta, o que ¢é evidenciado
pela sua fala marcada por intimeros aspectos para-
linguisticos [o primeiro trecho é falado lentamente
e em voz alta, com forte marcacio de tonicidade
nas silabas, enquanto o segundo trecho ¢ dito de
forma mais rdpida e baixando a voz]. Esses aspec-
tos propiciam (fun¢io), a emissio do verdadeiro
juizo (atividade) dele em relagao & marca.

Na seqiiéncia hd um no novo alinhamento
que tenta manter coeréncia com o primeiro. Ao
enumerar os rétulos da marca, contando-os com
os dedos [movimento déitico], o falante projeta-se
(funcao) como conhecedor da marca (atividade).
Entretanto, a outra linha é mantida implicitamen-
te, quando, apds seu interlocutor ter menciona-
do sua preferéncia em inglés (black), ele anuncia

a lista dos rétulos em portugués [alternincia de

Desvelar algo a respeito da marca

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.

Enfatizar algo relativo a marca

Sdo 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.

[De]Mo[n]strar algo relativo a
marca

Refere-se a atos de se mostrar e/ou demonstrar algo relativo a marca — daf a formagao do
termo —, o que nem sempre é claramente separdvel, razdo de se considerar esta uma tinica
func@o. Por mostrar devemos ter 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.

Preservar[-se] de algo relativo a
marca

Trata-se, numa interacdo, de alguém se preservar por algo relativo a marca, ou, ao
contrdrio, preservar o outro pela mesma razdo. E devido a essa dupla funcdo que
grafamos esta funcio de tal maneira.

Projetar-se por meio de algo
relacionado a marca

E a projecdo pessoal por meio de algo relacionado a marca. Por projecido devemos ter em
mente a forma como alguém se projeta em relacio ao outro numa interacio.

Propiciar algo em relagdo a marca

Esta fun¢do se refere ao propiciar alguma coisa em relacdo a marca. Isto quer dizer que
alguns aspectos da linguagem tém como fun¢@o oferecer as condicdes para a realizagdo
de alguma atividade marcdria.

Solicitar algo a respeito da marca

Refere-se a situagcdes em que um falante requer de seu interlocutor algo, sobre a marca, o
que a coloca ou fortalece na discussao.

Sugerir algo a respeito da marca

Refere-se a como certos aspectos da linguagem podem ser sugestivos em relacdo a
atividades marcdrias.

Quadro 3 — Fungées da linguagem em relagdo as marcas.
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Tabela 1 — Procedimentos de footing.

Usos das Marcas para o Alinhamento do “Eu” (footing) em Interagdes Sociais
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c6digo], como jd havia feito desde que mencio-
<« »
nou o selo “azul”.

Na segunda fala em destaque, um novo
Jfooting ocorre. Apds mencionar que teria pensado
em dar um Johnny Walker para o amigo e demons-
trar conhecimento da marca, o falante assume sua

.
preferéncia pessoal, confessando que gosta mes-
mo ¢ de Old Eight. A maneira como se refere a
marca [seu sorriso e sua entoa¢io] revelam alivio
por sua nova posi¢io, desvelando (fungdo) seu
envolvimento (atividade) e seu sentimento (ativi-

dade) pela mesma.

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

Familia viajava de carro quando o patriarca
comenta com seu genro que tinham acabado
de passar pela entrada que leva ao museu da
cachaca. Depois de conversarem sobre algu-

mas amenidades relativas aquela bebida, o

primeiro diz que sua favorita é uisque. O outro

declara que j4 gostara muito, mas nio mais
hoje.

Na sequéncia do didlogo, o primeiro
comega uma histdria:

“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?” — per-
gunta 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 entiao comega a enumerar, contando nos dedos,
os demais rétulos da marca. No entanto, apds
mencionar a lista, confessa:

“Mas quer saber?” — pergunta com um largo
sorriso e entoagio enfitica— “Eu gosto mesmo
¢ do Old Eight!” — declara ainda mais enfdtico

e com uma expressao de alivio.
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Desta forma, a marca Johnny Walker é signi-
ficada como tendo alto reconhecimento social,
sobretudo em relagao aos seus rétulos supe-
riores e, por isto, demonstra-se adequada para
mediar relagoes sociais por meio de seu uso como
presente. O Old Eight, por sua vez, é entendido
nio tendo o mesmo significado social da pri-
meira, mas é aquela de sua preferéncia. Entretanto,
o consumidor sabe diferenciar que marcas sio as
mais adequadas nos diferentes campos sociais que
participa.

No exemplo 2, a primeira parte do didlogo
entre as vizinhas jd demonstra um foozing. O ini-
cio do relato é marcado por [tons de] chateagdo e
incredulidade. A primeira marcagio sugere (fun-
¢a0) que a falante nao havia feito uma escolha
(atividade) feliz em relacdo ao hospital. Em segui-
da, sua nova marcacao desvela (fun¢ao) sua frus-

tracio (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 havia tido uma crise alér-
gica 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 nio pode ficar sem remédio — o que
concluiu j4 aumentando sua voz.

E quando desabafa:

“Mulher grossa!” — diz marcadamente. “Um

hospital daquele...” — enfatiza — “feito o Portu-
gués...” — enfatiza ainda mais — “que sé vai
quem pode pagar um plano bom...” — conclui

lentamente com certo esnobismo.

Entretanto, inimeros aspectos paralinguis-
ticos [aumento da altura da voz no fim do pri-
meiro trecho, entoagio exclamativa nos periodos
subseqiientes, diminui¢io na durag¢ao de sua elocu-
¢ao e tom esnobe], bem como a caracterizacio do
hospital em questao [conhecimento de mundo],
demonstram um novo footing. Com isto, falante

preserva-se (fungdo) do constrangimento (ativi-

dade) que a marca lhe impora pela sua represen-
tante, projetando-se (fungio) por meio de uma
caracteristica que atribui aos usudrios da marca
(atividade).

Nessa situag¢ido, vemos que a marca em
pauta (Hospital Portugués) ¢ significada pela
falante como restritivo a uma elite social da qual
ela faria parte. No contexto, ela faz uso da referi-
da marca como meio de se preservar, implicita-
mente, da acusa¢do da médica, sugerindo que
aquela nio teria a etiqueta social necessdria para
trabalhar naquele hospital.

Na situa¢io descrita no Exemplo 3, temos
um primeiro footing quando mulher se projeta
numa situagao imagindria. O assunto em questiao
[contexto] propicia (fun¢io) a falante dar inicio a
um assunto (atividade) sobre a picape Pajero. Ao
falar da marca, certos aspectos extralinguisticos
[suspiro, sorriso] emitidos pela falante desvelam
(fun¢io) seu juizo e opiniao (atividades) em rela-
¢40 a marca.

Entretanto, a reacio do marido leva a mulher
a um novo footing. Ao ter sua gafe (atividade) apon-
tada, ela busca preservar-se (fun¢io), o que se torna
possivel pela sua expressao [sorriso] e maneira
[acentuagdo, duragio da elocugiao] de dizer que

se tratava tdo somente de uma projecio.

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...”.

“Entao este aqui...” — comega ele, se refe-
rindo ao seu carro.

Nao precisou que ele concluisse. Rindo,
como quem indica que ele nio havia enten-
dido direito, ela conclui: “T6 falando meu gosto.

Se eu fosse rica...” —diz lenta e marcadamente.

R. bras. Gest. Neg., S3o Paulo, v. 13, n. 38, p. 61-79, jan./mar. 2011



Nesta situag¢ao a marca é significada como
sendo de alta distingao social (“decente”), partici-
pante de um sistema de objetos de mesma natu-
reza. Neste sentido, é claramente definida como
sendo para poucos, quando falante realinha-se
evidenciando se tratar tio somente de uma situa-

¢ao hipotética.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final do nosso estudo, vemos que ¢
esperado que ele tenha propiciado algumas con-
tribui¢des valorosas ao campo de marketing. Desta
forma, passamos a discutir as implica¢oes tedri-
cas, metodoldgicas e priticas que podem desdo-
brar-se da presente pesquisa.

Do ponto de vista teérico, o primeiro
aspecto a destacar é que esse trata de um estudo
aplicado a dimensao simbdlica do consumo. Ape-
sar de considerada em vdrias pesquisas de tal dis-
ciplina, sdo poucos os estudos que consideram tal
dimensio como base para o entendimento do com-
portamento dos consumidores. Bem mais comum
é uma abordagem mais tradicional, com forte base
no utilitarismo da Economia e na perspectiva das
ciéncias cognitivas. Mesmo quando se adota uma
abordagem simbélica do consumo, vdrios estu-
dos deste campo disciplinar tendem a observar
este aspecto muito mais em sua fun¢io (SHETH;
NEWMAN; GROSS, 1991) do que na maneira
como os significados sdo construidos, comparti-
lhados e sustentados.

Por outro lado, também nio sio comuns
estudos que se debrugam sobre os relaciona-
mentos entre consumidores. Na 4rea conhecida
como marketing de relacionamentos, o mais
comum tem sido o estudo relativo aos relaciona-
mentos entre organizagcoes, ou entre organizagoes
(HAKANSSON; FORD, 2002; HAKANSSON;
PERSSON, 2004) e consumidores (e.g.,
BITNER; BOOMS; MOHR, 1990, 1994).
Mesmo em perspectivas de viés mais interpre-
tativista (e.g., metédfora teatral), vemos mais tra-
balhos voltados a2 compreensao das interagoes

de organizagoes e consumidores em encontros de

servicos (e.g., GROVE; FISK, 1992; GROVE;

Usos das Marcas para o Alinhamento do “Eu” (footing) em Interagdes Sociais

FISK; DORSCH, 1998; GROVE; FISK;
LAFORGE, 2004).

Por tréds destes aspectos estd o fato de que
este estudo enfoca a questao da identidade. Nos
ultimos anos, vdrios trabalhos tém sido vistos —
principalmente em encontros da ANPAD — que
tém buscado uma ampliagio do conhecimento
neste campo com teorias mais novas, como é o
caso daquelas advindas da antropologia e da socio-
logia do consumo, o que demonstra uma possivel
tendéncia da drea, fortalecida pela Consumer
Culture Theory (ARNOULD; THOMPSON, 2005)
como um campo disciplinar potencial da drea.

Neste sentido, 2 busca de compreensio
sobre como os consumidores alinham o “eu” (se/f)
em interagdes sociais podem ser mencionados pelo
menos dois aspectos que entendemos relevantes.
Um primeiro diz respeito 2 ado¢ao de uma pers-
pectiva baseada no interacionismo simbédlico, o
que parece estar se demonstrando uma tendéncia
em marketing, conforme j4 pudemos argumen-
tar. Um segundo aspecto diz respeito a adogdo da
teoria social de Erving Goffman, que também ji
vem sendo adotada em marketing — sobretudo
em marketing de relacionamentos e marketing de
servicos (GRONROOS, 2004; Grove; FIsk,
1992; GROVE; FISK; DORSCH, 1998). Em
nosso entendimento, esta teoria pode se tornar
um importante recurso para a interpretagio das
relagoes de consumo.

Por outro lado, raros sio estudos que enfo-
quem o comportamento dos consumidores em
suas vidas cotidianas, bem como aqueles que ana-
lisam as rela¢bes ocorridas entre os consumidores
como meio analisar seus comportamentos de con-
sumo. Enxergamos aqui uma contribui¢ao metodo-
l6gica. Os estudos de comportamento do consu-
midor tendem a buscar a eliciagio de varidveis
(opinibes, atitudes, motivagoes etc.) em questio-
namentos diretos, normalmente por meio de
cenirios. Todavia, o comportamento em si rara-
mente é acessado, o que é possivel por meio da
observagio direta, como ¢é o caso desta pesquisa,
e nao do levantamento de informagao, seja por
meio de questiondrios ou entrevistas qualitativas.
Além disto, o método etnogrifico adotado nos

propicia que observemos a relagio entre o selfe o
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significado das marcas no instante mesmo em que
esta conexao se apresenta, em vez de buscar isto
em uma das partes isoladamente. Neste sentido,
¢ possivel imaginar-se inclusive que uma aborda-
gem direta ndo conseguisse tais resultados, uma
vez que muitas destas questoes se referem as pra-
ticas ndo refletidas. Esse aspecto remete a uma
tendéncia de trabalhos etnogrificos na drea de
marketing JAIME JR., 2001).

Finalmente, tal abordagem pode contri-
buir para novos rumos estratégicos da gestdo de
marcas. Como jd pudemos discutir, ndo ¢ de hoje
que o self é considerado uma dimensao funda-
mental das escolhas dos consumidores. Todavia,
muito se tem discutido sobre a fragmentagio do
sujeito pés-moderno e, em decorréncia, da for-
magcio de multiplos “eus”, que podem variar de
acordo com os grupos em que estao inseridos
(ELLIOT, 1997; FIRAT; SHULTZ II, 1997).
O conhecimento aqui iniciado pode ser um pas-
so no sentido de prover insights aos tomadores
de decisdo. Neste sentido, pesquisas que foquem
em grupos (sub)culturais especificos (e.g., pré-
adolescentes, metrossexuais etc.) podem forne-
cer um entendimento do comportamento destas

comunidades.
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NOTAS
! Vale aqui a consideracio de que nio existe
“uma” analise de discurso, mas diversas — Gill
(2002) aponta a existéncia de pelo menos 57
variedades. A escolha de uma delas depende
fundamental de escolhas onto-epistemolégi-
cas e do mérodo de investiga¢io. Em comum
a todas temos a assun¢io de que um enuncia-
do nem sempre quer dizer a mesma coisa, mas
¢ dependente do contexto em que ¢ dito, em
que as condi¢des do exercicio da fun¢io enun-
ciativa sio sempre determinadas no tempo e
no espago (FOUCAULT, 2002).

As interagdes sociais que observamos sio um
tipo de interagio especifica: a verbal. Em
outras palavras, interagées em que aqueles
envolvidos estao falando entre si. Assim, quan-
do observamos as mesmas estamos nos aten-
do ao que podemos chamar de “atividades de
fala” (HYMES, 1986). Mas também nio se
tratam de atividades de fala quaisquer, mas
daquelas em que marcas sdo objetos discursi-
vos. Assim, em tais intera¢cdes nunca se estd
falando da marca enquanto um ente abstrato.
Esté-se falando de certas peculiaridades das
marcas, que podem se apresentar de formas
diversas: uma caracteristica, um sentimento,
um juizo etc. Desta forma, a estas atividades
de fala sobre as marcas demos o nome de ati-
vidades marcirias.

As 139 observacoes de nosso levantamento
etnografico sao numeradas em ordem cres-
cente. Na descri¢ao dos exemplos apresenta-
dos, o nimero entre colchetes se refere justa-

mente a que observacgio se refere.
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