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RESUMO

Cada vez mais as marcas figuram como recursos simbolicos a constru¢do da identidade dos individuos.
Com base no conceito de elaboragéo de face, de Erwin Goffman, langamos a seguinte pergunta de pesquisa:
como consumidores elaboram suas faces por meio do uso das marcas como recursos simbdélicos em suas
interagdes sociais? Para tal fim, realizamos uma etnografia da comunicacdo por meio da observacao
participante de interagdes sociais ocorridas no cotidiano de um dos pesquisadores. Os resultados apontam
que a face dos consumidores observados é elaborada numa dindmica de ameaga e salvamento, por meio
de vinte e quatro atividades marcarias, que dizem respeito a atividades de fala referentes a marcas. Por fim,
indicamos possiveis contribui¢Bes deste estudo para a academia, como também para a gestdo de marcas.

Palavras-chave: Marcas. Consumo. Elaboracdo da face. Self. Etnografia da comunicagéo.
ABSTRACT

Increasingly brands appears as symbolic resources to individuals social identity construction. Based
on Erwin Goffman’s face-working concept, we release propose the following research question: how
consumers works their faces through brands use as symbolic resources in their social interactions?
To this end, we conducted an ethnography of communication, through participant observation of
social interactions occurred one of the researchers everyday life. The results indicate that observed
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consumers face is worked in a threat-salvation dynamics, through twenty-four brand activities, which
relate to speech activities relating to brands. Finally, we indicate possible contributions of this study
for academy as well as brand management.

Keywords: Brands. Consumption. Face-work. Self. Ethnography of communication.

1 INTRODUCAO

As marcas, em seus aspectos econémico, juridico e simbolico, sdo um fendmeno secular; no
entanto, as décadas de 1980 e 1990 sao marcadas pela emergéncia e intensificagdo de estudos desse
fendmeno no campo do marketing (PEROTTO, 2007; SEMPRINI, 2006). Tais estudos relacionam-se
a busca de ferramentas para geri-las no ambito das organizacdes (KAPLAN et al., 2010). Para além
da tradicional funcéo de nomear e distinguir (AMA, 1960), as marcas permeiam o universo simbolico
dos individuos e sdo por estes utilizadas para dotar o consumo de significados (KAPFERER, 2012).

Isso ensejou uma preocupacdo crescente com a forma como a marca € vista pelos
consumidores, 0 que remete a ideia de identidade. Nas abordagens gerencialistas, trata-se de um
processo comunicativo no qual a marca fala aos consumidores, “transmitindo” seus atributos e deles
obtendo feedbacks. Isso pressupde um relacionamento assimétrico, conduzido pela organizagédo, no
qual cabe ao consumidor apenas fornecer feedbacks que orientardo novas formulagdes estratégicas
(MELLO & FONSECA, 2008; LEAO & MELLO, 2009; SEMPRINI, 2006; SALZER-MORLING &
STRANNEGARD, 2004). Assim, supdem-se o consumo ¢ a significacdo das marcas algo passivel de
ser corporativamente gerido (SALZER-MORLING & STRANNEGARD, 2004).

Essa abordagem alinha-se a uma tendéncia de se pensarem os fendmenos no ambito do
marketing em nivel predominantemente individual (FIRAT & DHOLAKIA, 1982). No entanto, é
importante ressaltar o papel do consumo na construcao das identidades dos individuos, um processo
de cunho social, na medida em que demarcamos status e relaces de pertencimento a grupos pelos
signos que consumimos (CAMPBELL, 2007).

No ambito das marcas, especificamente, diversas abordagens caminham no sentido de entendé-
la como uma unidade de sentido — ndo predefinido e atribuido arbitrariamente, mas construido a
medida que as marcas transitam em seus contextos culturais e de consumo (e.g. PEROTTO, 2007;
SEMPRINI, 2006; SCHROEDER, 2009). Assim, a criacao de significados ndo resulta de um projeto
gerencial, mas da inser¢do da marca — enquanto unidade de sentido, enunciag&o, entidade discursiva
— no fluxo global do discurso, no qual cultura, estética e historia interagem (SCHROEDER, 2009).

Avisdo da marca como unidade de sentido aponta para uma relacéo de reciprocidade, na qual
as marcas sdo significadas pelos consumidores ao mesmo tempo que assumem o papel de signos
identitarios, fornecendo significados a vida em sociedade (PEROTTO, 2007). Nesse sentido, as
marcas figuram como recursos simbolicos a construcao da identidade dos individuos, assim como sao
dotadas de sentidos a medida que os individuos as inserem em diversos contextos. Essa perspectiva,
no entanto, é ainda incipiente nos estudos de marketing.

Partindo desse pressuposto, desenvolvemos este estudo, no intuito de compreender como
consumidores apresentam seus “eus” em interagcdes sociais empregando as marcas COmo recursos
simbdlicos. Para isso, partimos do conceito de elaboracdo de face, oriundo da sociolinguistica
interacional. Elaboracéo de face — traducéo de face-work, termo formulado por Erwin Goffman —
diz respeito as acOes empenhadas numa interacdo para que o individuo ou seu interlocutor ndo perca
sua face; face, por sua vez, consiste numa imagem criada pelos individuos e revelada em interacoes
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sociais (VILHENA, 2011). Como guia do nosso objetivo, langamos a seguinte pergunta de pesquisa:
como consumidores elaboram suas faces por meio do uso das marcas como recursos simbdélicos em
suas interagdes sociais? Para tal fim, partimos da ideia de que a percep¢ao do valor das marcas, por
parte dos consumidores, esta ligada ao entendimento do papel das marcas no cotidiano de suas vidas.

Partimos de uma premissa de que, por haver uma influéncia mitua entre consumidores em
interacBes sociais, as opinides de uns afetam os juizos de outros; nesta dindmica, aspectos ligados
a marcas sao definidos e expressados nessas interagdes. O presente estudo estd focado, portanto,
no relacionamento entre consumidores (MARTIN & CLARK, 1996), algo ainda pouco explorado,
apesar de entendermos que tal tema pode ser visto como ponto importante para o marketing.

Constatamos que as marcas sdo utilizadas, nas interacfes sociais, como recursos simbélicos
no processo de elaboracdo de face das pessoas, pelo qual séo apresentados os “eus” (self) de uns
para 0s outros. Esses resultados estdo alinhados ao trabalho de Erving Goffman, que nos serve como
aporte para o processo de interpretacao da acdo de consumidores na agao de significar as marcas, a
medida que o autor explora a ideia de self, algo pouco abordado pelos estudos em marketing.

Apresentamos, a seguir, nosso olhar sobre o processo de significacdo das marcas, as nogoes de
self, tanto na visdo do marketing, quanto sob o ponto de vista da teoria social de Erving Goffman —
na qual destacamos a no¢do de elaboracao de face —, os procedimentos metodoldgicos utilizados e
os resultados alcangados, além das consideragdes finais.

2 IDENTIDADE E SIGNIFICACAO DAS MARCAS

A relacdo entre o que os individuos consomem e suas identidades ja foi discutida por diversos
intelectuais (e.g., Don Slater, Collin Campbell, Jean Baudrillard). Para Campbell (2007), o ato de
consumir ¢ fundamental para que os individuos criem ou até confirmem suas identidades, sendo vital
para comunicarmos ao mundo quem somos, residindo essas identidades ndo nos itens que consumimaos,
mas na forma como nos relacionamos com eles. No entanto, ndo consumimos produtos ou Sservicos,
mas signos, que indicam uma posicdo social relacional com base nos outros signos do sistema; por
meio deles, demarcamos nossa identidade e posigéo social num sistema (SLATER, 2002).

As marcas desempenham um papel fundamental nesse sistema de signos-mercadoria, na
medida em que, sob essa logica, em que consumimos os significados, € ndo os produtos em si, estas sao
responsaveis por fornecer significados ao que consumimos, situando nosso consumo num universo de
valores intangiveis, permitindo-nos contar histérias sobre quem somos (KAPFERER, 2012). Dessa
forma, as marcas podem ser vistas como unidades de sentido, recursos simbolicos que manipulamos
para construir nosso self na vida em sociedade ao mesmo tempo em que as significamos, uma vez que,
segundo Slater (2002), € o significado que legitima o signo, forma pela qual as mercadorias circulam.

Isso nos remete a ideia de as marcas também possuem uma identidade. No entanto, nas
abordagens tradicionais de marketing, de cunho gerencialista, esta identidade é concebida como um
conjunto de associagdes a respeito da marca que a organizacdo cria e transmite aos consumidores,
estando, portanto, fortemente alinhada a estratégia dessa organizacdo (AAKER, 1996). Isso pressupe
uma imagem, que corresponde a maneira como os consumidores decodificam essa identidade, o
que pressupde um dialogo minimo e assimétrico, no qual cabe ao consumidor o papel de limitar-
se a fornecer feedbacks (MELLO; FONSECA, 2008; LEAO; MELLO, 2009; SEMPRINI, 2006;
SALZER-MORLING; STRANNEGARD, 2004). Essa abordagem, portanto, assume a existéncia de
dois polos separados, ocupando a organizagdo o polo da emissdo e o consumidor, o da recepcéo,
cabendo ao primeiro o controle do processo comunicativo. Esse controle pressupde o significado das
marcas como algo dado, estabelecido a priori pelas organizacdes.
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Por outro lado, assumindo a premissa de que exercemos uma relacdo de reciprocidade com 0s
signos que consumimos no tocante a identidade, questionamos: € coerente falar em significado ou em
significagdo (enquanto processo, nunca acabado)? Diversas abordagens de marcas ja caminham nesse
sentido. Para Semprini (2006), ndo convém falar em dois polos de enunciacao, ja que as identidades das
marcas resultam de uma negociagao de significados entre essas duas instancias. Schroeder (2009), além
de apontar a agéncia do consumidor nesse processo (subestimada nas abordagens tradicionais), ressalta o
papel da cultura como fonte de regras pelas quais os significados das marcas serdao negociados e construidos.

Outro aspecto a ser ressaltado é o caréater relacional dessa construcdo: as identidades advém
de posicdes ocupadas num mapa simbolico, o que significa que ¢ a inser¢cao da marca em contextos
culturais e de consumo, sendo, portanto, um processo social (PEROTTO, 2007). Isso alinha-se a
concepedo de Baudrillard (1995) de que os significados atribuidos aos signos-mercadoria advém de
uma posicao relacional em cddigos da sociedade.

Assim como podemos considerar a identidade das marcas uma construcéo social, € importante
compreender o papel que elas exercem na construcdo da identidade dos individuos. Uma vez que
a marca é um artefato cultural (SALZER-MORLING & STRANNEGARD, 2004), é importante
entender os significados criados pela utilizagdo das marcas na vida em sociedade. Nesse sentido,
modelos como o de branding cultural, desenvolvido por Holt (2005), admite que as marcas podem-se
comportar como icones culturais, respondendo a contradi¢Ges culturais e participando da construgdo
de identidades dos individuos. Para Salzer-Morling e Strannegard (2004), o consumo de signos, como
as marcas, constitui uma atividade expressiva pela qual os individuos modelam suas identidades e
significam o universo em que vivem. Assim, podemos entender a marca como um recurso simbolico
pelo qual os individuos definem o self nas relagdes sociais.

3 ABORDAGENS DO SELF NATEORIA DE MARKETING

Dentro da teoria do marketing, a no¢do de self mais adotada é aquela ligada as pesquisas que tém o
consumidor como principal objeto de observagao, fundada na teoria do autoconceito. Esta abordagem véa
presenca de dois “eus”: um particular e um publico, imaginando ter, em questdo, uma unicidade entre esses
dois “eus”. Tais imagens sao fruto das experiéncias sociais dos individuos, e tal processo gera o desafio, para
0 consumo, de oferecer produtos e servicos alinhados as autoimagens criadas e aos objetivos almejados
pelos consumidores. O comportamento de cada pessoa é expresso, assim, pelos varios “eus”, cada um
deles adequado a situacdes sociais especificas. Temos que, assim, representagoes ligadas a autoimagens de
si — real — e pelo outro — social (SIRGY, 1982; CLAIBORNE & SIRGY, 1990).

Por sua vez, Sirgy (1982) exalta a presenca da autoestima e da autoconsciéncia: ligada a primeira
estd abusca de experiéncias que reafirme o autoconceito e, ligada ao segundo conceito, esta anecessidade,
por parte do individuo e em um processo continuo, de se adequar a visao que tem de si mesmo. Esse
autor ainda afirma que existe um autoconceito situacional, resultante de uma variavel comportamental
que vem a tona em varios autoconceitos do mesmo individuo e que substitui outros conceitos de self.

Belk (1998) é outro autor que oferece um conceito muito usado de self. Em sua perspectiva —
influenciada pelas ideias de William James, de 1890 —, Belk assume a ideia de que o “eu” se estende
para as posses do individuo, ou seja, elementos pertencentes a uma pessoa também comunicam
sobre a identidade de seu dono; assim, Somos 0 que temos e este ponto ganha importancia dentro do
entendimento do comportamento do consumidor. Portanto, Belk apresenta um conceito mais amplo
do “eu” e afirma que este se torne mais proximo dos objetos quanto maior for o poder sobre aqueles,
sejam eles coisas, pessoas ou partes do corpo. Para o autor, 0 “eu” ndo controla somente objetos, mas
ha também uma influéncia reciproca: os objetos exercem certo controle no “eu”.
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Kernan (1992) discorda de Belk, por defender que a ligacdo existente entre as pessoas e 0S
objetos € apenas uma dimensdo do “eu”, pois, para 0 autor, 0 comportamento de consumo de um
individuo diz parcialmente sobre seu “eu”; assim, esta relacéo entre o individuo e 0s bens que possui
ndo é o bastante para dizer sobre o que ele é. J& Schoulten (1991) corrobora Belk, mas completa
ao afirmar que o corpo e seus aderecos sao partes importantes na composicao do “eu”, no papel de
simbolos ligados a identidade, aproximando-se, assim, das ideias de Goffman (2001), ao levar para
uso dos simbolos da construcdo de impressdes a metafora teatral.

Destacamos também o interesse dos estudos sobre o self do interacionismo simbdlico (ver
MOWEN & MINOR, 2004; SALOMON, 2002), no qual observamos a presenca da influéncia
dos trabalhos de Mead (1934), Cooley (1992) e uma relagdo mais estreita com a teoria de Erving
Goffman. Nesse olhar, da teoria goffmaniana, Schau e Gilly (2003) colocam o “eu” como produto
da negociagéo entre atores sociais, ligando, desta forma, a teoria de Goffman ao processo chamado
de “gerenciamento de impressdes” (GROVE & FISK, 1989) e a técnica, atribuida a Marcel Mauss,
de etiqueta corporal. Dentro da mesma linha, Czellar (2006) chega a uma conclusédo — a partir do
método Implicit Association Test (IAT) — de que o “eu” é construido nas interacdes sociais, em uma
dindmica na qual um individuo, utilizando a simulagao e a representacdo do seu “eu” para influenciar
0S outros, procura aumentar sua importancia para o grupo.

No entanto, esses autores utilizam os conceitos elaborados por Erwing Goffman e forma divergente
da perspectiva adotada pelo autor, uma vez que ele ndo entende a representacdo do “eu” como um
“gerenciamento de impressfes”, de carater intencional, mas a uma forma de etiqueta apreendida socialmente
ao longo da vida, resultante de acordos sociais tacitos entre interagentes (GOFFMAN, 2001). Dessa forma,
0 “self” que a teoria de marketing explora é de caréater subjetivo e cognitivo, cujo entendimento baseia-se
no individuo sozinho, mesmo nas concepgdes influenciadas pela abordagem goffmaniana.

Por outro lado, a perspectiva adotada no presente estudo segue numa dire¢do contraria, uma vez
que se baseia no interacionismo simbdlico, abordagem que admite o “eu” como resultado de significados
construidos em relagdes sociais, 0 que requer, no minimo, dois individuos em processo de interagdo.
Ja para Goffman (2001), estudado nessa perspectiva, o conceito de “eu” extrapola a do interacionismo
simbdlico na medida em que resulta de um acordo social em que a atuagdo dos individuos é reciproca,
conforme uma metéafora teatral, no intuito de preservar as faces envolvidas na interacéo.

4 O SELFE AELABORACAO DE FACE NATEORIA SOCIAL DE ERVING GOFFMAN

Erving Goffman nos apresenta seu conceito de self (GOFFMAN, 2001), no qual o homem
é um ser constituido socialmente, em um processo que envolve a acdo de assumir papéis sociais
e de conhecer aos outros como a si mesmo, desenvolvendo, assim, sua identidade. Temos, nesse
processo, uma metéfora do teatro na vida social: uma pessoa, como um ator social, assume um papel
que é estabelecido no jogo de interpretacdo que envolve os demais atores da situacdo e a impressao
pretendida pelo ator. Esses atores usam recursos verbais e ndo verbais, que permitem a dindmica de
interacdo entre os papéis envolvidos em um determinado cenério.

Para Goffman (1982), dois aspectos constituem o self de uma pessoa: suas experiéncias sociais
de um lado e, por outro, a capacidade da pessoa em avaliar contingéncias potenciais. Uma pessoa
pode, por exemplo, assumir papéis nos quais a sinceridade e o cinismo estejam presentes consciente
ou inconsciente. Isso é possivel porque o ator social e 0s papéis em questdo serdo moldados pelo
cenario e, durante o processo de atuacdo, podera ser possivel (e necessario), em algumas ocasides,
fazer coisas que as pessoas envolvidas esperam; assim, um ator pode ser cinico, inicialmente, e depois
sincero em uma situacdo, visando ter sucesso em seu papel (GOFFMAN, 2001).
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Nesse sentido, Goffman esclarece a diferenca entre individuo e pessoa: um individuo passa
a ser entendido como pessoa a medida que assumimos que todo homem esta sempre interpretando
papéis, conscientemente ou nao; papéis que, por sua vez, fornecem-nos informacdes sobre quem € a
pessoa, visto que demonstram quem realmente gostariam de ser (GOFFMAN, 2001).

Outro conceito importante é a teoria da face. Para Goffman (1980), uma pessoa busca
reivindicar o reconhecimento social e, para tal, faz uso de um mecanismo psicossocial — uma linha
— usado de forma consciente ou inconsciente € baseado na linguagem verbal ou ndo verbal, a partir
da qual os envolvidos em um encontro social comunicam a avaliacdo que fazem de si mesmos e dos
outros. Esta linha sera o caminho que uma pessoa apresentara e percorrera, em uma interagdo social,
para a elaboracdo de uma face. Esta face estara de acordo com o que uma pessoa forja para si, e que
resultara em reacdes sentimentais variadas, ligadas a situacdes que esta pessoa se encontrara frente a
outros interagentes; ou seja, o conceito de face estéa ligado ao que a pessoa diz de si mesmo e ao que é
dito dela, por parte de outros individuos, em interacBes sociais, e a pessoa vai ter reacdes imediatas a
cada tentativa de mudanca de sua face, em um processo que envolve a manobra de impressdes, como
colocam Ladeira e Silva (2011), no estudo sobre a producéo discursiva de envolvidos em audiéncias
de conciliagcdo. Em outro estudo, de Vilhena (2011), linha e face séo observados nas interagdes sociais
na rede social Orkut: para a autora, 0s usuarios assumem uma linha de conduta em suas interacoes,
em estratégias que garantem a polidez nos comentarios na rede social. Outra autora que faz a relagédo
entre polidez e os estudos de Goffman é Bargiela-Chiappini (2003).

Alguns aspectos ligados a situagfes que envolvem a face sédo apresentados por Goffman
(1980), que sdo importantes para o seu entendimento. Partindo da ideia de que entendermos face tanto
como aparéncia quanto autorrespeito, acdes sdo derivadas de seu conceito: as expressdes “salvar a
face” (to save face), ficar “envergonhado” (shamefaced) e “perder a face” (to lose face) séo reacoes
que as pessoas tomam diante de outras pessoas e dentro de determinadas situagGes e circunstancias
ocorridas nas interacBes sociais. O salvamento de face acontece quando, em uma interacao, esta
presente uma situacao de ameaca a face. Motivado por varias razGes, o salvamento de face pode estar
ligado a preservacdo do status que uma determinada situagdo garante a uma pessoa, a manutencao do
seu self e ou a face de outras pessoas. Este salvamento tera caracteristicas de uma determinada cultura
ou subcultura, pois pode ser uma ac¢do habitual e padronizada culturalmente.

A credibilidade ou a manutencdo de uma pessoa frente a um grupo esta ligada ao esforco e
empenho dedicados ao ato de manter sua face, tendo em vista que, se caso uma pessoa nao tome medidas
acerca da manutencdo de sua face, sua credibilidade podera ser abalada no futuro, comprometendo,
assim, sua face; ja uma face solida frente aos interagentes de uma pessoa sera fruto de um processo
de manutencdo. A dindmica de constitui¢do da face de um individuo envolve, assim, uma constante
busca pela manutencdo por parte do individuo de sua face desejada contra as projecdes feitas por
outros interagentes que buscam alterar a configuragdo original da face. Nos espagos sociais, cada
um busca guardar sua face e, em cada grupo social, existirdo sempre forcas que tentaram altera-las,
cabendo ao individuo néo s6 proteger sua face, como também proteger a face do préximo, de acordo
com o0s seus interesses envolvidos e os do grupo ao qual pertence. Neste processo, havendo um
acordo tacito entre interagentes, as pessoas nao irdo somente proteger sua face, mas proporcionardo
um cuidado matuo das faces envolvidas. Quando as pessoas se empenham em que sua elaboracdo da
face e a dos outros deem certo, estdo legitimando sua socializagéo.

Este mecanismo social em torno da elaboragdo da face, a medida que as pessoas se esforcam
tanto para manter sua face, como a de um grupo, legitima uma ordem social que é instigada e aprendida
pelos individuos, funcionando, assim, como um c6digo de conduta social.
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5 PROCEDIMENTOS METODO-ANALITICOS

Conforme discutimos anteriormente, o presente estudo parte da concepgdo das marcas como
signos da linguagem, detendo-se na dimenséo simbolica das marcas, o que nos remete a uma visdo
antropoldgica do consumo. Dessa forma, partimos de uma perspectiva pragmatica, na qual os
significados emergem da inser¢ao dos signos em seus contextos de usos (WITTIGENSTEIN, 2005).
Trata-se de um estudo interpretativista. A perspectiva € interacionista (BLUMER, 1969; MEAD,
1934) e a orientagdo, interpretativista, permitindo-nos compreender em profundidade um fendmeno
sob multiplos aspectos, proporcionando relagfes reciprocas entre participantes e pesquisador
(CRESWELL, 2007). Os signos linguisticos ora estudados sao as marcas que, sob a perspectiva
pragmatica da linguagem, fornecem e recebem significados a medida que os consumidores utilizam-
se simbolicamente deles nas suas intera¢des do dia a dia.

Para isso, a abordagem adotada foi a etnografia da comunicagdo, baseada na linguistica e
na antropologia, que entende que atribuimos sentido ao mundo pela comunicacdo, dentro de um
contexto cultural, uma vez que a cultura simultaneamente sustenta e constrange a linguagem. Trata-
se de uma abordagem que se alinha a sociolinguistica, ja que esta estuda padrdes de linguagem em
grupo, ¢ a etnografia contextualiza socioculturalmente esses padrdes (SAVILLE-TROIKE, 2003). E
por meio das interacOes verbais entre 0s membros de uma comunidade de fala— ou seja, o conjunto
de participantes que compartilham a utilizacdo dos signos da linguagem — que 0s aspectos de uma
cultura sao investigados na etnografia da comunicacao (HYMES, 1986; SAVILLE-TROIKE, 2003).

Tanto a etnografia tradicional quanto a da comunicagdo baseiam-se na observagao participante.
Neste estudo, a observacéo foi realizada junto a pessoas no cotidiano de um dos pesquisadores, tais
como familiares, amigos, colegas de trabalho, bem como pessoas desconhecidas em locais publicos.
Isso porque o pertencimento do pesquisador a comunidades de fala demonstrou-se imprescindivel,
uma vez que a interpretagdo dos processos de significacdo requer o conhecimento das regras de
linguagem compartilhadas. Por se tratar de uma investigacdo que busca entender essa troca —
importando menos as marcas € mais 0s processos pelos quais as significagdes acontecem —, nao
foram definidas nem marcas nem grupos a serem estudados a priori, mas coletadas interac6es de
oportunidade do pesquisador observador, nas quais estas emergem espontaneamente.

O critério para encerramento da coleta foi a saturacdo, entendida como 0 momento em que
se esgota o surgimento de contribuicdes relevantes ao fendémeno investigado (PAIVA JR.; LEAO &
MELLO, 2011). Chegamos a um total de 139 observagdes, obtidas em um ano de coleta, registradas
por meio de gravacgdo e notas de campo. A partir da centésima observacao, que ocorreu no sexto més
de observacao, surgiram os primeiros indicios de saturacao.
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Quadro 1 - Protocolo de analise

Aspectos “nao verbais”

Aspectos paralinuisticos

Acentuagéo

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

Duracéo da elocucédo

A duracdo da elocugdo refere-se ao tempo de articulagdo do som da fala e varia,
de forma inversamente proporcional, de acordo com a velocidade de elocugéo.
Toda elocugdo, evidentemente, tem uma velocidade e, assim, uma duragdo, mas
consideramos apenas situa¢des que contribuem na significagao.

Entoacéo A entoagdo refere-se, fundamentalmente, as formas afirmativa, interrogativa e
exclamativa. Evidentemente, todas as elocugfes tém entoa¢des. Contudo, para efeito
de nossa analise, consideramos aquelas em que a forca expressiva da entoagédo tenha
contribuido na significagdo.

Tom Tom ¢ uma inflexd3o da voz que se refere a maneira de se expressar. Toda elocucdo

é acompanha de tons de voz, evidentemente. Mais uma vez em nossas investiga¢des
consideramos apenas os que contribuem na significacao.

VariagOes ortoépicas

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

Aspectos “nao verbais”

Aspectos extralinguisticos

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.

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

Movimento déitico

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

Postura

A postura corporal se refere & forma de se movimentar ou manter o corpo numa dada
posicdo, como forma de criar mais ou menos interesse ou intimidade, dentre outros,
em relagdo 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.

Interages corporais

As interagBes 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 espago em que duas ou mais pessoas estabelecem
entre si, indicando o grau de intimidade/formalidade entre os interagentes.

Fonte: elaboracédo dos autores.
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Quadro 1 - Protocolo de analise (continuagao)

Alternancia de Alternancias de codigos sdo passagens do uso de uma variedade linguistica para outra, em que 0s participantes
codigo de uma interacao, 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 cédigo para outro deve ser
entendidacomo uma demarcacao de grupo cultural.

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

Conhecimento de | Conhecimento de mundo se refere a um conhecimento tcito, baseado em crengas, habitos e costumes
mundo compartilhados, teorias do senso comum, experiéncias vividas, fatos e dados sociais, econdmicos, politicos
e de outras naturezas, que 0s interagentes tém acerca dos mais variados aspectos e, por esperarem,
conscientemente ou ndo, que 0s seus interlocutores também tenham, o dao por certo.

Aspectos de visdo émica

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

Aspectos interacionais

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, salvagdo da face do interagente ou de se préprio numa interacéo.

Footing Footing se refere a uma mudanga no alinhamento que alguém assume para si e para 0s outros. Em outras
palavras, como, durante uma interacéo, as pessoas mudam sua conduta de acordo com o desenrolar da mesma.

Aspectos de
defi-ni¢do do
oy

Fonte: elaboracédo dos autores.

Estudos desta natureza partem da premissa de que cada um, individualmente, proporciona uma
contribuicdo Unica sobre a dimensdo da realidade social estudada, estando a qualidade da pesquisa,
portanto, desvinculada da generalizagdo. A qualidade advém de critérios de validade e confiabilidade
(PAIVA JR.; LEAO & MELLO, 2011). No presente estudo, a validade esté ligada a coeréncia entre
0 método adotado e a selecdo dos observados. Além disso, todo o processo analitico foi validado por
uma dupla de pesquisadores, um critério de validade e confiabilidade adotado na pesquisa qualitativa
(CRESWELL, 2002; MERRIAN, 1998).

Aanalise dos dados corresponde aumtipo de analise do discurso funcional, cujabase paradigmatica
privilegia o estudo da linguagem no interior das praticas sociais em detrimento da énfase na estrutura
que caracteriza a visao sintagmatica (GOUVEIA, 2009). Assim, admite que o discurso social advém das
falas dos sujeitos em interagao, produzindo significados pela utilizagdo dos signos (STILLER, 1998).
Essa andlise orientou-se por bases conceituais advindas da sociolinguistica interacional e da etnografia
da comunicagdo (GOFFMAN, 1974, 1981; GUMPERZ, 2002), que se complementam neste estudo.

A andlise baseou-se na subsuncao dos aspectos linguisticos aos ndo linguisticos, conhecidos como
nao verbais, e em aspectos da interacdo em si. Os aspectos linguisticos podem ser paralinguisticos, relativos
a dimensdo fonética da linguagem (ALBANO; BARBOSA; GAMA-ROSSI; MADUREIRA & SILVA,
1997; ANDRADE; APPA, 2005; MATEUS, 2004), e os extralinguisticos, que envolvem a dimensdo corporal
(WEIL, 1973; BIZERRIL NETO, 2005; SAWADA,; ZAGO,; GALVAO:; FERREIRA & BARICHELLO,
2000). Os aspectos interacionais, por sua vez, dizem respeito a visdo émica dos interactantes, que hes propicia
um ambiente de significagdo comum (BLOM; GUMPERZ, 2002; GUMPERZ, 2002; GOFFMAN, 2001;
ERICKSON; SHULTZ, 2002; RIBEIRO; GARCEZ, 2002; TANNEN; WALLAT, 2002; VAN DIJK, 2004).
Com base em tais critérios, desenvolvemos um protocolo que orientou a analise dos dados (Quadro 1).

6 DESCRICAO DOS RESULTADOS

Conforme discutido, a elaboracéo da face passa por uma dinamica de ameaca e salvamento.
Em nossa pesquisa, essa dindmica foi contundentemente observada. De fato, a forma mesma de como
0s sujeitos por nds observados em suas interacGes sociais elaboram suas faces recorrendo as marcas
como recursos simbdlicos passam por essa dindmica de ameaca-salvamento.
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As interagdes sociais que observamos sao um tipo de interag@o especifica: a verbal. Em outras pala-
vras, interagdes em que aqueles envolvidos estéo falando entre si. Assim, quando as observamos, estamos
nos atendo ao que podemos chamar de “atividades de fala” (HYMES, 1986). Mas, também, ndo se trata
de atividades de fala quaisquer, mas daquelas em que marcas séo objetos discursivos. Ressaltamos que 0s
movimentos de ameaca-salvacao de face, por ocorrerem, em nossas observacdes, pelo recurso as marcas
como signos, se ddo, sempre, em relacdo a algum aspecto da marca em questdo na interagdo. Assim, em
tais interacdes, nunca se esta falando da marca enquanto um ente abstrato. Esta-se falando de certas pecu-
liaridades das marcas, que podem se apresentar de formas diversas: uma caracteristica, um sentimento, um
juizo etc. Dessa forma, a essas atividades de fala sobre as marcas, demos o0 nome de atividades marcarias.
O quadro 2 descreve cada uma das atividades marcarias apontadas. O quadro 3, por sua vez, mostra em
relacdo a quais atividades marcérias ocorreram procedimentos de ameaca e de salvamento a face.

Quadro 2 — Descricdo das atividades marcarias

Aspectos da marca

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

Comparagado da marca

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

Constrangimento em
relacdo a marca

SituagBes 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 as mesmas serem referidas impropriamente no contexto interacional.

Defesa da marca

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

Desabono a marca

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

Desconfianca da marca

Os interagentes também demonstram desconfianga em relagdo a certas marcas, sobretudo se a desconhecerem ou se
estas ndo forem notorias.

Desconhecimento da
marca

Temos aqui situagdes tanto de um interagente demonstrar seu desconhecimento de uma dada marca, quanto ao seu
reconhecimento de que uma marca por ele mencionada seja desconhecida.

Diferenca em relacéo a
marca

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

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 opgao por uma marca.

Frustragédo em relagdo a
marca

Refere-se a um sentimento de decepcdo 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 relagdo a marca

As pessoas também cometem gafes em relagdo as marcas, comumente por algum equivoco que cometem em relagéo a
ela ou por fazerem algum comentario sobre uma marca que afete o outro.

Inadequacao do usuario
amarca

Trata-se da sugestdo ou declaragdo por parte dos interagentes de que certos usuarios sdo inadequados para consumir
certas marcas, o que faz com base em aspectos socioecondmicos, comportamentais e até intelectuais.

Incoeréncia em relagdo
amarca

Temos aqui situagdes em que um interagente chega a se contradizer para justificar a escolha de uma marca, normalmente
em detrimento de outra.

Juizo a respeito da marca

As pessoas tambhém inferem juizos acerca das marcas, podendo estes ser com 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.

Nome da marca

Muitas vezes as pessoas proferem enfaticamente o nome de uma marca como forma de definir uma situagéo social.

Opini&o sobre a marca

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

Preconceito relacionado
amarca

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

Rejeicdo a marca

Sao casos em que um interagente demonstre ja ter sido usuario de uma marca e agora a rejeitar seja por uma desqualificagdo
da marca para sua atual expectativa ou algum desconforto que tenha passado a ter em relagdo a marca.

Sentimento pela marca

As pessoas também demonstram sentimentos dos mais variados em relacdo 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 indicacao direta, quanto por uma em tom de
conselho ou, ainda, pelo convite ao outro de compartilhar consigo uma experiéncia relacionada a uma marca.

Sugestividade de adesdo
a outra marca

Sugestividade de um falante de que o outro esteja incorrendo em infidelidade a uma dada marca, o que ¢ feito como
brincadeira, como forma de criar um ambiente descontraido.

Sugestividade de
dissimulacdo em relacdo
amarca

Sugestividade de um interagente de que seu interlocutor esteja renegando uma marca que usa ou ja usou, sem o
reconhecimento deste.

Valoracéo da marca

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

Fonte: elaboracédo dos autores.
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Quadro 3 — Procedimentos de elaboracéo da face

Atividades marcarias
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Fonte: elaboracédo dos autores.

Como pode ser observado (vide os “x” do Quadro 3), identificamos dezessete procedimentos
de ameaca a face e vinte e dois de salvamento de face. Para ilustrar nossa analise, apresentamos
exemplos extraidos de nossas observacdes, que dao conta de situacdes tipicas da dindamica entre ameaca
e salvamento de face, bem como diferentes atividades marcarias envolvidas nesses procedimentos.
A partir dos exemplos, destacamos também os critérios analiticos por nés utilizados, para que seja
possivel uma compreensdo do procedimento — o que indicamos entre colchetes, para que ndo se
confundam com as indicagdes das atividades marcarias, identificadas entre parénteses —, bem como a
forma como interpretamos a dindmica entre ameaca e salvamento de face.

No quadro 4, temos uma situacdo em que, ap6s sua face ser ameacada, falante s6 sente-se
seguro de tentar salva-la quando, antes dele, um terceiro interagente o faz, na busca de manter a
interacdo. Neste caso, vemos uma dinamica em que primeiro percebe-se insistentes tentativas de
ameaca e apenas depois tentativas de salvamento da face.

Quadro 4 — Exemplo 1 [049]: “E um Reef!”
Tia e sobrinha conversam na casa primeira, quando o filho adolescente desta despede-se. Sua mae diz-lhe que naquele dia iria a um
shopping e pergunta-lhe se quer que escolha a calga jeans que ele estava por comprar. Sua resposta € que ndo, pois guardaria dinheiro

para comprar um ténis.
“E guanto é esse ténis?”” — pergunta sua mée assustada e com os olhos esbugalhados.

“Uns duzentos e pouco” — responde o filho acanhado e de cabeca baixa.

Ainda assustada e com os olhos mais esbugalhados que antes pergunta a mae pergunta ao filho se ele esta louco.

“Mas é um Reef!” — justifica ele, enfatico.
Vendo a situacdo, sua prima pergunta-lhe, com um ar ameno e sutil sorriso, 0 gue aquele ténis tem demais.
“E arretado! A marca é boa!” — diz euférico — “Todos 0s meus amigos t&m. Esse que eu to foi barato e ja rasgou. Esse ténis é

bom, deve durar _mais” — conclui ainda mais euférico e sorridente.

A ameaca inicial se da quando mée do falante questiona, de forma enfatica [tom e expressdo
facial, conforme relato], o preco do ténis que o filho pretende comprar, julgando (atividade marcéaria)
que o ténis ndo pode ser tao valoroso (atividade marcaria) e, assim, desabonando (atividade marcaria)
a ideia do filho em relacao a compra. O falante mostra-se acanhado [evidenciado pelo tom com que
fala, bem como sua postura] e ndo reage em termos de salvamento de sua face. Com isto, sua mée,
agora mais enfatica, com uma sonora exclamacdo [varios elementos para e extralinguisticos: tom,
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expressao facial, altura da voz e entoacdo] reafirma ameaca a sua face.

S6 entdo comeca o procedimento de salvamento da face. Primeiro, o falante € mais enfatico
[entoacdo] ao mencionar de que marca se trata, presumindo fazer sentido que a ela é boa [conhecimento
de mundo, ou seja, a assuncdo de que o outro sabe 0 que o0 esta se dizendo] e, com isto, defende-a
(atividade marcaria), bem como sua escolha (atividade marcaria) por ela.

E quando sua prima, que até entdo participava da interacdo apenas como ouvinte, propicia-
lhe salvamento da face ao perguntd-lo [tom e sorriso] o que, afinal, aquele ténis tinha de tdo bom
(atividade marcéria). A deixa fortalece o falante, que completa seu procedimento de salvamento da
face — 0 que faz por meio de aspectos paralinguisticos [tom e entoa¢do] e extralinguistico [sorriso],
destacando a diferenca (atividade marcaria) desta com seu ténis atual e expressando opinido e juizo
acerca da marca (atividades marcérias).

No quadro 5, temos uma situago diferente. E o falante que ameaga sua propria face quando, ao invésde
admitir seu desconhecimento (atividade marcaria) sobre a informacao solicitada, coloca-se como conhecedor do
assunto. Sua resposta titubeante [vide expressao facial e movimento da cabega] demonstra isto.

Quadro 5 — Exemplo 2 [019]: “Col... Colway!”
Dois amigos conversam quando um deles pede uma opinido ao outro, perguntando-lhe se ele sabia se certos pneus seminovos

importados, gue andam a venda, sdo bons.

Seu interlocutor balanca a cabeca que sim, porém estava titubeante tanto neste movimento quanto em sua expressdo

desconfiada.

Procurando o que dizer, perguntou de forma vaga: “seminovo, é?”.

Ao ter confirmacgdo, perguntou, mais uma vez de forma vaga, qual era o preco.

Sem se ater a resposta, diz: “Col... Colw...”.

“E, Colway. E isso mesmo!” — concluiu seu interlocutor.

“Esse é bom!” — garantiu enfatico e agora aliviado e com um largo sorriso & mostra— “N&o é importado, ndo. E recondicionado”.

Com a situacao posta, o principal falante comeca a buscar pistas [contexto e conhecimento de
mundo] que o ajude com o procedimento de salvamento da face. E quando comega a lembrar do nome
de uma marca (atividade marcéria), mas sem muita certeza. Neste momento, seu interlocutor € quem
vem a salva de sua face ao completar sua frase e enfatizar [entoacdo] que aquela marca (atividade
marcaria: nome da marca) servia como referéncia para o que perguntava.

Apenas com isto, o primeiro sente-se seguro e continua com seu procedimento de salvamento
da face, expondo seu juizo (atividade marcéria) sobre a marca de forma evidentemente aliviada
[entoacdo, expressdo facial e sorriso].

Em outro exemplo (Quadro 6), quando escolhia uma geladeira para comprar, mulher, para
demonstrar seu conhecimento (atividade marcaria) sobre as op¢des de marcas, ameaca, involuntariamente,
a face de um interagente e vé a si mesma com a face ameacada com o comentéario daquele.

Quadro 6 — Exemplo 3 [056]: “Continental nem morta!”
Dois casais encontram-se em um supermercado de grande porte e se cumprimentam. Depois de trocarem algumas palavras,

o casal mais jovem se despede, quando a mulher mais velha diz a outra: “Vim escolher uma geladeira, vem me ajudar, minha filha”.

Na secdo de eletrodomésticos, a consumidora comenta, com ar esnobe, que quer “uma Brastemp!”.

Seu marido aponta-lhe um modelo, mas ela retruca, com ddvida, sem dar muita atencdo: “Bosch? E geladeira Bosch é boa?”.

Ela prossegue caminhando pelo corredor da loja e, ao se deparar com outro modelo, comenta, fazendo uma cara azeda:
“Continental nem morta! E muito ruim, s6 dé problemas”.

Nesse momento, seu genro diz: “A nossa é Continental”.

Sua sogra faz gue ndo escuta e continua andando.
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De imediato, a consumidora projeta uma face positiva ao enfatizar [com tom esnobe e entoagao
exclamativa] sua preferéncia pela Brastemp (nome da marca), uma marca notoria e entre as mais caras
do mercado [conhecimento de mundo], refor¢ando tal procedimento ao rechagar as outras opgoes,
por meio de desconfianga [entoagdo] e desconhecimento da marca Bosch (atividades marcarias) e
juizo negativo e desabono (atividades marcarias) em relacdo a Continental, reveladas pela ojeriza
[expresséo facial] demonstrada.

Entretanto, a reacdo de seu genro, ao dizer que possui uma geladeira Continental, revela sua
gafe em relagdo a marca (atividade marcéria), revela um movimento em que, ao sentir-se ameacado
em sua face, procede com o salvamento desta, que se mostra como uma ameaca a face da sogra. O
afastamento da consumidora, [postura] sem respondé-lo, é seu mecanismo de salvamento da ameaca
que sofrera.

Uma outra situacdo é atil para demonstrar mdtuas autopreservacao e preservacao do outro
na elaboracdo da face, quando um confunde marcas de provedores de Internet e é insistentemente
corrigido pelo interagente (Quadro 7).

Quadro 7 — Exemplo 4 [126]: Speedy (?!)
Dois amigos conversam sobre a volta de um deles para o Recife, apds morar durante trés anos em Sdo Paulo. Um comenta,

com lamentagdo, que o cabeamento de sua rua ndo permite Speedy. O outro corrige: “Velox”. O primeiro, que havia confundido a
telefonica local com a paulista, continua falando sobre a situacdo e ainda se confundiria duas vezes, sempre com a corre¢do do seu

interlocutor. Foi na terceira vez que ambos ficaram rindo da situagdo: ela por dar-se conta do equivoco; ele por perceber que nao deveria

estar chamando sua atencéo.

Interagente demonstra-se decepcionado (frustracdo em relacdo a marca) por ndo conseguir
adquirir o servico de Internet que esperava, o que fica evidente pela sua lamentacdo [tom]. Ao
mencionar (o nome d)a marca em questdo, confunde-se, cometendo uma gafe (em relacdo a marca) e
sendo corrigida pelo seu interagente. Apenas na terceira vez que isso ocorre, ambos riem [expressdo
facial] da situacdo, dando-se conta do fato inusitada.

A correcdo de um dos interagentes revela-se como uma ameaca involuntaria a face do outro.
O riso comum serve como salvamento da face daquele que se enganara com 0 nome da marca, ao
mesmo tempo que ameaca a face do outro pelo apontamento do erro, mas também a salva por se levar
a situacdo de forma descontraida.

No quadro 8, falante percebe, em dois momentos, sua face ameacada em decorréncia de nao
conhecer uma marca e, depois, de sua escolha ndo ter se demonstrado exitosa, no que ataca tanto a
marca quanto quem a indicara.

Quadro 8 — Exemplo 5 [057]: Taffmann-E deu sono
Falante pergunta a seu interlocutor, antes de irem para uma festa de carnaval em familia: “Conhece Taffman-E? E um

energético, né?”.

Explica que seu sogro o havia indicado como sendo bom antes de beber e justifica: “Esses dias fiquei muito cansado”.

Horas depois, estava sonolento e bocejando. Percebendo o efeito contrario ao esperado ao tomar o produto, desdenhou:

“Tomei o tal Taffmann-E ¢ fiquei foi com mais sono...”. E completou: “Meu sogro é um fuleiro!”.

O falante comeca perguntando [entoagédo] sobre a marca, o que revela seu desconhecimento a
respeito dela (atividade marcéria), o que ja configura uma primeira ameaga a sua face, que ele mesmo
tenta salvar ao justificar que se trata de uma indicagdo de seu sogro. Quando se percebe bocejando, sua
face é novamente ameacada. Seu novo salvamento ocorre em duas frentes. Primeiro, ao desabonar a
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marca (atividade marcéaria) com desdém [tom], uma vez que ela ndo cumprira o que ele acreditara ser
sua promessa. Em seguida, preserva-se ameacando a face de seu sogro, que indicara energético como
forma de ele se revigorar, chamando-o [entoacdo] de “fuleiro” [alternancia de c6digo].

7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho representa uma valiosa contribuicdo ao estudo do comportamento dos
consumidores, sobretudo no tocante a relagdo entre o consumo de signos marcarios e a constituicdo
das identidades. Em primeiro lugar, porque representa um desvio significativo com relacao a tendéncia
predominante de abordar os fenémenos de consumo em nivel individual (FIRAT & DHOLAKIA,
1982). Apesar de o aspecto relacional entre o consumo de signos e a identidade dos individuos ja ser
amplamente reconhecido pela literatura, as investigacdes empiricas ainda privilegiam a dimenséo
individual, desconsiderando as mediacdes da cultura e da sociedade. O presente artigo representa
uma importante contribuicdo na medida em que desloca a abordagem do plano individual para o
interacional, alinhando-se a visdo antropoldgica do consumo.

Outro aspecto importante é que o presente artigo enfoca a dimensdo simbélica do consumo,
reconhecida na literatura de marketing, mas pouco explorada empiricamente. Além disso, os estudos
na area tendem a superestimar o papel das organizacdes, dedicando-se aos relacionamentos entre
estas e os consumidores e desconsiderando o potencial ainda pouco explorado dos relacionamentos
entre consumidores. No caso deste trabalho, a observacdo da relacdo entre consumidores, em que
0s signos marcarios eram evocados espontaneamente, permitiu-nos ndo sé compreender a dimenséo
simbdlica das marcas, como também seu papel na identidade dos individuos.

Essa contribuicdo advém do enfoque sobre a elaboracdo dos “eus” pelos consumidores ao
interagirem em sociedade. 1sso aponta para dois aspectos relevantes: (1) a ado¢éo do interacionismo
simbdlico, abordagem que tem obtido reconhecimento no campo do marketing; e (2) da teoria
social de Erwing Goffman, ja utilizada na abordagem de marketing de relacionamento e de servigos
(GROROONS, 2004; GROVE & FISK, 1992; GROVE; FISK & DORSCH, 1998) e, a0 nosso Ver,
com um enorme potencial nos estudos orientados por uma visao antropoldgica do consumo.

As implicacOes gerenciais de uma abordagem dessa natureza consistem numa transicdo da
visdo de que as organizagdes exercem um controle sobre os significados das suas marcas para uma
compreensdo destas como unidades de sentidos capazes de receber e atribuir significados a medida
que ocupam contextos distintos. Isso implica um leque de significados muito mais diversos que
aqueles previstos por qualquer projeto gerencial, sugerindo que a observacao desses processos de
significacdo pode orientar projetos de branding mais alinhados com o papel que as marcas exercem
na sociedade, a exemplo do modelo de branding cultural, de Douglas B. Holt.

Por fim, a adocao do método etnografico representa um caminho metodologico consonante
com o propoésito de entender o papel que as marcas desempenham na sociedade de forma o mais
espontanea possivel, entendendo quais sdo 0s vetores sociais e culturais que participam nessa
construcao e possibilitando apreender o dinamismo desse processo.

REFERENCIAS

AAKER, D. A. Criando e administrando marcas de sucesso. Sdo Paulo: Futura, 1996.

ALBANO, E.; BARBOSA, P.; GAMA-ROSSI, A.; MADUREIRA, S. & SILVA, A. A interface
fonética-fonologia e a interacdo prosodia-segmentos. Estudos Linguisticos, XXVII, 1997.

150 AOS, Brazil, v. 3, n.1, jan./jun. 2014, p. 137-153 www.unama.br



ESTRATEGIAS DE ELABORACAO DA FACE DOS CONSUMIDORES:
O PAPEL DAS MARCAS NA REPRESENTAGCAO DO SELF

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. DICTIONARY. 1960. Disponivel em: <http://www.
marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B>. Acesso em: 12. fev. 2012.

ANDRADE, A. E. N. M. & APPA. R. C. Fonologia: prosodia e ortoépia — um estudo com base nas
transcricdes de conversaces em telemarketing entre pessoas juridicas (BankBoston). Revista Letra
Magna, v.2, n.2, 2005.

BARGIELA-CHIAPPINI, F. Face and politeness: new (insights) for old (concepts). Journal of
Pragmatics, v.35, n.10/11, p.1453-1469, 2003.

BAUDRILLARD, J. Para uma critica da economia politica do signo. Lisboa: Edi¢des 70, 1995.
BELK, R. W. Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, v.15, n.2, p.139-68, 1988.

BIZERRIL NETO, J. Mestre do Tao: tradi¢do, experiéncia e etnografia. Horizontes Antropologicos,
v.11, n.24, p.87-105, 2005.

BLOM, J. P. & GUMPERZ, J. J. O significado social na estrutura linguistica: alternancia de codigos
na Noruega. In: RIBEIRO, B. T. & GARCEZ, P. M. (Org.). Sociolinguistica interacional. S&o Paulo:
EdicGes Loyola, 2002.

BLUMER, H. Symbolic interactionism: prespective and method. Berkeley/Los Angeles: University
of California Press, 1969.

CAMPBELL, C. Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisica do consumo moderno. In:
BARBOSA, L. & CAMPBELL, C. Cultura, consumo e identidade. Rio de Janeiro: FGV, 2007.

CLAIBORNE, C. B. & SIRGY, M. J. Self-Congruity as a model of attitude formation and change:
conceptual review and guide for future research. In: DUNLAP, B. J. (Ed). Developments in Marketing
Science. Cullowhee, NC: Academy of Marketing Science. v. 13, p.1-7, 1990.

COOLEY, C. H. Human nature and the social order. Transaction Pub, 1992.
CRESWELL, J. W. Research design: qualitative, quantitative and mixed methods approaches.2. ed. Sage, 2002.
CRESWELL,J. W. Qualitative inquiry & research design. 2. ed. London: Sage, 2007.

CZELLAR, S. Self-presentational effects in the Implicit Association Test. Journal of Consumer
Psychology, v.16, n.1, p.92-100, 2006.

ERICKSON, F. & SCHULTZ, J. O quando de um contexto: questdes e métodos na analise da
competéncia social. In: RIBEIRO, B. T. & GARCEZ, P. M. (Org.). Sociolinguistica interacional. S&o
Paulo: EdicGes Loyola, 2002.

FIRAT,A.F.& DHOLAKIA, N. Consumption choicesatthe macro level. Journal of Macromarketing,
v.2, n.2, p.6-15, 1982.

FOUCAULT, M. A Arqueologia do saber. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2012.
GARDNER, B. & LEVY, S. The product and the brand. Harvard Business Review, 33, p.33-9, 1955.

GILL, R. Anélise de discurso. In: BAUER, M. W. & GASKELLI, G. Pesquisa qualitativa com texto,
imagem e som. Petropolis: Vozes, 2002.

GOFFMAN, E. Frame analysis. Boston: Northeastern University Press, 1974.
. Forms of talking. Philadelphia: University of Pennsylvania Press, 1981.
GOFFMAN, E. On face-work. In: . Interaction ritual. Chicago: Pantheon Books, 1982.

www.unama.br AOS, Brazil, v. 3, n.1, jan./jun. 2014, p. 137-153 151



André Luiz Maranhéo de Souza Ledo Bruno Rafael Torres Ferreira
Sérgio Carvalho Benicio de Mello Grayci Kelli Alexandre de Freitas
Suélen Matozo Franco

. A representacdo do eu na vida cotidiana. 9. ed. Petrépolis: Vozes, 2001.
GRONROOS, C. Marketing: gerenciamento e servigos. Sdo Paulo: Campus, 2004.

GROVE, S. & FISK, R. Impression management in services marketing: a dramaturgical perspective.
In: GIACALONE, R. & ROSENFELD, P. (Eds). Impression management in the organization.
Hillsdale: Lawrence Erlbaum Associates, 1989. p.427-438.

GROVE, S. & FISK, R. The service experience as theatre. Advances in Consumer Research, v. 19
, N.1, p.455-461, 1992.

GROVE, S.; FISK, R. & DORSCH, M. Assessing the theatrical components of the service encounter:
a cluster analysis examination. The Service Industries Journal, v.18, n.3, p.116-134, 1998.

GUMPERZ, J. J. Convencdes de contextualiza¢do. In: RIBEIRO, B. T. & GARCEZ, P. M. (Orgs).
Sociolinguistica interacional. Sdo Paulo: Edigdes Loyola, 2002.

HYMES, D. Models of the interaction of language and social life. In. GUMPERZ, J. J. &
HYMES, D. Directions in sociolinguistics: the ethnography of communication. Nova lorque:
Basil Blackwell, 1986.

KAPFERER, J-N. The new strategic brand management. 5.ed. Great Britain: Kogan Pages
Publishers, 2012.

KERNAN, J. B. Self examination preference spaces, interpretative inferences, and consumption
systems. Advances in Consumer Research, 19, p.416, 1992.

LADEIRA, W. T. & SILVA, E. L. Estratégias discursivo-interacionais de construcdo de
identidade de consumidor em audiéncias de conciliacdo. Trabalhos em Linguistica Aplicada,
v.50, n.1,p.11-26, 2011.

LEAO, A.L.M. S.; MELLO, S. C. B. Valor de marca para quem? Rumo a uma teoria da significagio
das marcas pelos consumidores. Organizagdes em Contexto, 10, p.30-56, 2009.

LANNON, J. & COOPER, P. Humanistic advertising: a holistic cultural perspective. International
Journal of Advertising, 2, p.195-213, 1983.

MARTIN, C. L. & CLARK, T. Networks of customer-to-customer relationships in marketing:
conceptual foundations and implications. In: IACOBUCCI, D. (Ed). Networks in marketing.
Thowsand Oaks: Sage Publications, 1996.

MATEUS, M. H. M. Estudando a melodia da fala: tracos prosddicos e constituintes prosodicos.
Encontro sobre o ensino das linguas e a linguistica, 2004.

MEAD, G. H. Mind, self, and society: from the standpoint of a social behaviorist. Chicago: University
of California Press, 1934.

MELLO,S.C.B. &FONSECA, F.R. B. Revisitando a identidade do relacionamento marca-consumidor:
repensando as estruturas nessas relagdes comerciais. Cadernos Ebape, v.6, n.3, p.1-19, 2008.

MERRIAM, S. B. Qualitative research and case study applications in education: revised and
expanded from case study research in education. 2. ed. Sdo Francisco-CA: Jossey-Bass Education
Series and The Josey-Bass Higher Education Series, 1998.

MOWEN, J. C. & MINOR, M. S. Comportamento do consumidor. S&o Paulo: Pearson, 2004.

PAIVA JR., F. G.; LEAO, A. L. M. S. & MELLO, S. C. B. Validade e confiabilidade na pesquisa
qualitativa em administragdo. Revista de Ciéncias da Administragéo, v.13, n.31, p.190-209, 2011.

152 AOS, Brazil, v. 3, n.1, jan./jun. 2014, p. 137-153 www.unama.br



ESTRATEGIAS DE ELABORACAO DA FACE DOS CONSUMIDORES:
O PAPEL DAS MARCAS NA REPRESENTAGCAO DO SELF

PEROTTO, E. R. Olhando a marca pela sua enunciacao: aproximagoes para uma teoria da marca con-
temporanea. Organicom: Revista Brasileira de Comunicacdo Organizacional e Relagdes Publicas,
Sdo Paulo, v.4, n.7, p.126-139, 2007.

RIBEIRO, B. T. & GARCEZ, P. M. Glossario conciso de sociolinguistica interacional. In: &
(Orgs). Sociolinguistica interacional. Sdo Paulo: Edi¢bes Loyola, 2002.

SALZER-MORLING, M. & STRANNEGARD, L. Silence of the brands. European Journal of
Marketing, v.38, n.1/2, p. 224-238, 2004.

SAWADA, N. O.; ZAGO, M. M. F.; GALVAO, C. M.; FERREIRA, E. & BARICHELLO, E. Analise
do fatores proxémicos na comunicac¢ao com o paciente laringectomizado. Revista Latino-americana
de Enfermagem, v.8, n.4, p.72-80, 2000.

SCHAU, H. & GILLY, M. We are what we post? Self-presentation in personal web space. Journal of
Consumer Research, v.30, n.3, p.285-404, 2003.

SHETH, J. N.; NEWMAN, B. I. & GROSS, B. L. Why we buy what we buy: a theory of consumption
values. Journal of Business Research, v.22, n. 2, p.159-170, march, 1991.

SCHOUTEN, J. W. Selves in transition: symbolic consumption in personal rites of passage and
identity reconstruction. Journal of Consumer Research, v.17, n.4, p.412-25, 1991.

SCHROEDER, J. E. The cultural codes of branding. Marketing Theory, v. 9, n.1, p.123-126, 2009.

SEMPRINI, A. A marca pds-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade contemporanea.
Sé&o Paulo: Estagéo das Letras, 2006.

SIRGY, M. J. Self-concept in consumer behavior: A critical review. Journal of consumer research,
v. 9, n.3, p.287-300, 1982.

SIRGY, M. J., & SU, C. Destination image, self-congruity, and travel behavior: Toward an integrative
model. Journal of Travel Research, v.38, n.4, p.340-352, 2000.

SLATER, D. Cultura do consumo e modernidade. Sdo Paulo: Nobel, 2002.

SOLOMON, M. R. The role of products as social stimuli: a symbolic interactionism perspective.
Journal of Consumer Research, v.10, n.3, p.319-329, 1983.

SOLOMON, M. R. Comportamento do consumidor: comprando possuindo e sendo. Porto Alegre:
Bookman, 2002.

STILLAR, G. F. Analyzing everyday texts: discourse, rhetoric, and social perspectives. Thousand
Oaks, CA: Sage Publications, 1998.

TANNEN, D. & WALLET, C. Enquadres interativos e esquemas de conhecimento em interagéo:
exemplosde umexame/consultamédica. In: RIBEIRO, B.T. & GARCEZ, P. M. (Orgs). Sociolinguistica
interacional. So Paulo: Edi¢cdes Loyola, 2002.

VAN DIJK, T. A. Cognigéo, discurso e interagéo. Sdo Paulo: Contexto, 2004.

VILHENA, K. C. L. D. L. Polidez linguistica em ambiente virtual: analise do género recado em sites
de relacionamento. Percursos linguisticos, v.1, n.2, p.75-88, 2011.

WEIL, P. O corpo fala. Petropolis: Editora Vozes, 1973.
WITTGENSTEIN, L. Investigac¢des filoséficas. 3.ed. Petropolis: Vozes, 2005.

www.unama.br AOS, Brazil, v. 3, n.1, jan./jun. 2014, p. 137-153 153



