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Abstract:

Despite the growing importance of brands, we know little about how consumers attach
meaning to them. With this in mind, we developed this study aiming to identify how
consumers mean when the tags interact. The same line follows the interpretative, taking
language as the basis of the construction of reality. In this area, we assume an
interactionist perspective and an anthropological view of consumption. These
assumptions lead us to the understanding of brands as signs of language research is
characterized as an ethnography of communication, conducted through participant
observation by the daily interaction of pedple from different social groups. Our results
indicate language functions in the signiﬁ e of brands by consumers. Therefore, this
paper presents these findings and considerations.which we can extract them.

Keywords: brands, consumpi ionps(hiograph
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Em nosso temp M'?; at K‘i il v\s: a o ortzftﬁ?\a ¢ um status impares.
Ndo que elas sejam 1 ‘..‘.m ) // / meﬂls remotos comeércios,

,\" - ,\"} 2 '\"ﬂ "\“(" q., s produtos como forma

de diferencia-los daqueles dos SEUSTEORCOReNIES ANGUE € que as marcas ocupam hoje,
no mundo do efémef, dashir F’“‘g‘&%‘ 1997), um espago
rivilegiado. Basta qué.olhé; 10880.rédor para perceber isto:
privileg que q.i para p
provavelmente nao haV C )5 com alguma delas.

05 C

No entanto, o que ' orande s " ‘ pensar a importancia das
marcas para as organizagoes. g disgute que em um mercado
competitivo as orga Mas ofertas e que esta
diferenciagdo ¢ apresentada’s 3
durante varias décadas %v\{ ?,C!EN“/ 0 as marcas podem ser
utilizadas como uma forma de se dif€ 0s produtos de uma organizacdo (De
Chernatony e McDonald, 1998; Keller, 2003).

Mas o que se pensar sobre a importancia das marcas para as pessoas? Afinal, o que

faz uma marca ser tida por elas como algo de valor, quigé algo importante em suas vidas?
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O que faz com que valorizem mais certas marcas em detrimento de outras quando, quase
sempre, elas oferecem basicamente os mesmos produtos?

Com isto em mente, desenvolvemos o presente estudo. O mesmo teve por objetivo
identificar como os consumidores significam as marcas quando interagem entre si. Para
tal, assumimos uma perspectiva pragmatica da linguagem (Wittgenstein, 2005),
assumindo a fala como agdo (Austin, 1990), pelas fungdes que esta exerce na significacao

(Halliday, 2005). Sendo assim, o presente trabalho se debruca sobre a compreensdo das

funcdes da linguagem na significacdo d rcas pelos consumidores. As se¢des que

seguem apresentam a visdo que ass cerca do significado das marcas, os

procedimentos método-analiticg ueﬁs 108 ¢ ‘o8 fesultados a que chegamos, bem como
& =y ‘\\/
algumas consideragoe ' \ 5,0 Cg.)(..g o

Procedimentos mé¢ V : \% \_// \\_/’/

Nossa orientagao ‘pai A-.-,. [rac O/HNﬁerpretatlwsta em que a

0 g " A8 GieNe te dominio, assumimos
a)/ada\/od [a)/ake) /“ g -

Desta forma, nosSarpers i e’f&.f'i 0pO ogica do consumo.
(7 [/ \

Ao definir como objeta ded 6.“ das’marcas, assumimos as
= TR .
mpartilhadas socialmente) de

.
aarcas como signos da

mesmas como signos, ou '
coisas outras. |

Tais pressupostosy nos
linguagem. Apesar da 81gnos como tendo um

significado pré-estabelec ~ jatica, em que se entende

que o significado dos sig ~.. PO !GEBI .v“ ';
termo a assumir diferentes

sSmo alguns novos ao longo do tempo

- -

O 0 que leva um mesmo

(Wittgenstein, 2005).
Com isto queremos dizer que as marcas tenham seu significado estabelecido ou
alterado na medida em que sdo usadas simbolicamente pelos seus consumidores quando

de suas interag¢des sociais.
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Vale ainda a ressalva que este ndo se trata de um estudo de caso de certas marcas,
ndo importando as marcas mencionadas nas interagdes sociais, mas que estas fossem
significadas nas interagdes sociais.

Para tal investigagdo, realizamos uma etnografia da comunica¢do. Tal método tem
base tanto lingliistica quanto antropoldgica, assumindo a comunica¢do como um meio de
se fazer sentido do mundo, sendo ela parte integrante da cultura. Nela, a linguagem ¢

vista como estando simultaneamente constrangida pela cultura bem como a revelando e

sustentando. Assim como a etnografia tr nal, a etnografia da comunicagdo ¢ feita

pela observagdo participante. A difere ¢ de.que, enquanto o objetivo do etndgrafo

tradicional ¢ aprender sobre uma cuig!r <I" uorma ampla, a partir de seus
membros € de co % e t e X -‘ i \+/ nE 1 gias, o etnografo da

comunicagdo tem por/obje A7p gJ cerfl sp'ztos culturais de uma

dada comunidade dg p 1to ‘\@ : // \\0 )er ba ntré\%ls participantes, 0 que
veio a ser concebldo CO ro--Lm ~ A } rp&lo fato de haver um

compartilhamento de se Usogos signos — lingiiisticos

C
=l V-~V AV A
ou ndo — da linguagem (Hy ;' [936). e B

Nossas obserr% 0 ' '(o' S
participa ja em sua?vi‘da o) %PleEeN g academla vizinhos,
o
pr fissionais, profissionais

ercado, no cabeleireiro ou

1 dos pesquisadores

0 5
alunos, colegas de traba l' \Ze os_em
(R - f

de saude, taxistas, estranhg
na fila do teatro, por exgmpld ) fatogde nosso método prever
que a interpretagdo ¢ sador das regras de uso

da linguagem no meio & \ ja a necessidade de uma

aculturacdo no caso de -m SO\ @ m T..ru seria 0 caso no presente

H
trabalho, que ndo pretendeu realizar uma‘etaegratia de subculturas especificas.
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Quadro 1 — Protocolo de analise

Aspectos “nio verbais”

Aspectos paralingiiisticos

Acentuagdo

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
acentuacgdo esta correta ou ndo, do ponto de vista da norma culta.

Altura da voz

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

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

consideramos apengs/situacdes que contribuem na significacéo.
Entoagao A entoacdo refere-sg, ffundamentalmente, as formas afirmativa, interrogativa e
exclamativa Evid te, todas as elocugdes tém entoagdes. Contudo, para
ideramos aquelas em que a forga expressiva da

d Q&ysl gnificacdo.

Tom maneira de se expressar. Toda

Y

. o 1
10s que

nte. Mais uma vez em nossas
onfribuem na significagdo.

Variagdes

ﬁ;\

(o s oriogpwas\ sel refer 3 a di: ale?s fonéticas. O primeiro tipo

e

onoeplcas fdo_im erent ques’tém S0bre a prontincia. A variagdo
J fsonet por SuaVez, -se“do mados\ﬁbarbaﬂsmos fonéticos”, ou seja,
é_ a ‘v imbos 08 casos, ndo nos atemos a um
sota ponto de vista da norma culta, de se
r t
Contato visual u t da comunicagdo que as pessoas
est m o intuito de expressar alguma coisa
T B . = —
Expressao f&}g& de cia mi \’se refere a variagdes no
2 YA ) ﬁ% tarigmente ou nao, expressem  um
é s i i ! : h rr1s’c’)s — em suas diversas
=S v (desde um “ar de riso gargalhada”) — ou expressdes com o
g f
Tg Gestos aqueles cujo uso ja é consagrado
% num o polegar erguido com os demais dedos
@ fec
S | Movimento d s80 posi¢cdes ou movimentos
& | cabeca is ou verticlS que as pess com a cabega e que assuma um
< cado para seu interagente. "
Movimento giticos pecificos. Diferentemente do que
deéitico vos de algo, como, por exemplo,
apo r a cabega em direcdo de alguma coisa
para evidencié-la.
Postura A postura corporal se refere a forma de se movimentar ou manter o corpo numa
3 dada posicdo, como forma de criar mais ou menos interesse ou intimidade,
2 é dentre outros, em relacdo ao interagente.
3 050 Movimentos Movimentos corporais sdo contatos fisicos intrusivos — como empurrar, agarrar,
& .E | corporais segurar etc. — como forma de impedir ou incentivar uma agdo do interagente.
< £ | Interacdes As intera¢des corporais se referem ao contato pessoal afetuoso — por exemplo,
& | corporais um aperto de mdo, um toque, um abraco, dentre outros — que indica a

proximidade afetiva entre os interagentes.
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Quadro 1 — Protocolo de analise (continuagao)

Distancia A distancia corporal se refere ao espago em que duas ou mais pessoas
corporal estabelecem entre si, indicando o grau de intimidade/formalidade entre os
interagentes.
Alternancia de Alternancias de codigos sdo passagens do uso de uma variedade lingiiistica para
codigo outra, em que os participantes de uma intera¢do, 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 articulacdo émica, em que
s a alterndncia de um codigo para outro deve ser entendido como uma
2 demarcagdo de gruporgultural.
E Cenario Por cenario temo spago delimitado do ambiente fisico definido pelos
z§ participantes como ialmente distintos de outros aspectos, no qual se
wl = desenrolam os tividades de fala, bem como o equipamento fixo de
E 3 sinais ali prese
.8 § Conhecimento C m conhecimento tacito, baseado em
S| 3 de mundo | cre ilhad teorias do senso comum,
‘qé) <% Q erié )§ sociaisy-economicos, politicos e de outras
2 /\;‘Q ‘ os"’?’his variados aspectos e, por
5] y 1€ 2 s seus rlocutores também tenham,
8. L Sloda ito, - V
7] v, U C DN 4
< Contexto V P \‘c'pnhgc ento — de um fato ou situagdo,
h i 'b/vélc;'ado, direta ou indiretamente,
ctagignal.
. | Face 0 que um interagente almeja ter
° B re T este presuma ser sua linha (conduta)
s = 0. ameaga ou, por outro lado,
% E {/g B : face do jnteragente 0 a interagdo.
Z ‘5’ Footing » \ B St r ento que alguém assume para si e
< § \ = trds. Em outras™ pal : nfe uma interagdo, as pessoas
condy rdo ¢ rolar da mesma.
Fonte: elaboragdo dos auto
Ao todo, o 1 nos propiciou 139
observagdes. Indicios o dos dado§'ja surgiam 1I"da centésima observacao,
pouco mais de seis me . icio do t . A documentacdo das

observacdes foi feita tanto p

4 » ~ a

mpo.

Entendemos que ha que se fazer aqui algumas consideragdes. De um ponto de vista

de generalizagcdo, ¢ evidente que nossa escolha incorreria numa limitacdo ao estudo.

Entretanto, no paradigma assumido ndo se assume uma busca por generalizacdo de

resultados;

cada estudo deve ser compreendido como uma contribuicdo para a

compreensdo de uma realidade social. Além disto, a defini¢cdo de selecdo dos grupos
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observados, no método utilizado, ¢ critério de validade. Por outro lado, apesar disto, a
analise dos dados foi realizada pela dupla de pesquisadores, o que, em qualquer
metodologia qualitativa, é também critério de validade e confiabilidade (Creswell, 2002;
Merrian, 1998).

Nossa analise configura-se como um tipo de andlise de discurso funcional, ou seja,
considera o discurso social como advindo das falas dos sujeitos quando em interagdo, em
que estes geram significado na medida em que os signos sio usados conjuntamente’

(Stiller, 1998).

Quanto a andlise propriamente dados, além das bases conceituais da

propria etnografia da com utilizados os principios da
sociolingiiistica interaeignal 8 ). Esta ultima, longe
mplemento fundamental a
€ %ce 0s subsidios para o

\a N

entendimento de como zfc;/aﬁdou em outras palavras,

de ser uma posigdo a Waaf

esta dependendo do qu: e

como um “‘eu” interage

Assim, as unidades ba p os aspectos lingiiisticos sao
subsumidos pelos n?(%y Giiks ou nao -verbais’ is conhecidos —, bem
como por aspectoé?(\‘.(‘kl' SAP Nl}A ;jthemos 0s aspectos
paralingiiisticos, que se ref dimensae [fonética agem (Albano et al., 1997;
Andrade e Appa, 2005; M que se referem a dimensao
corporal da linguagem (}Veil, awada et al., 2000). Dentre os
aspectos interacionai ueles e 0s a u ica dos interagentes,
que propiciam aos me ompartilharem de um me ] biente de significagdo
(Blom; Gumperz, 2002} rickson e Shultz, 2002;
Ribeiro e Garcez, 2002; Tannen e Wallat; 7 van Dijk, 2004).

3 Vale aqui a consideragio de que ndo 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-
epistemologicas e do método de investigacdo. Em comum a todas temos a assungdo de que um enunciado
nem sempre quer dizer a mesma coisa, mas ¢ dependente do contexto em que ¢ dito, em que as condi¢des
do exercicio da fung¢do enunciativa sdo sempre determinadas no tempo e no espago (FOUCAULT, 2002).
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Com base nestes aspectos, desenvolvemos um protocolo de andlise que nos guiou
tanto em nossas observacdes quanto, sobretudo, em nossas considera¢des analiticas. O
Quadro 1 trés tal protocolo e apresenta as defini¢des de cada aspecto considerado, bem
como a forma como o mesmo age na significagdo. Tais defini¢des se baseiam nos autores
acima citados quando na mencao a tais aspectos. A funcdo analitica de cada um e tais
aspectos consistem na considera¢cdo de se € como contribuem para uma dada significacao

das marcas na interagao.

Descricao dos resultados

A visdo que assumimos em rel%?‘g%{i ] ¢ funcionalista. Isto quer dizer que
a linguagem assume fungG€Sgen ones dos quais procuramos
. XA .

compreender a signifi Q'Iy‘\ : certas fungdes que a
S8

linguagem ordinaria ‘s mygs gées identificamos
& % 4

catorze fungdes. Todas ¢las &/A tacia t1v',o ica algum aspecto da

- | —

marca em questdo na interagac

l Mool P
Estes aspectos sdo por nds ag ’“ """' ) '\J’" vic ,':"” mattarias™. A partir de agora

p p p g
passamos a aprese ignificacio de marcas que
/X

identificamos em no

Caracterizar algo relatl ,'.g (

Como caracterizagdo No oU seja, uma forma encontrada

pelos interactantes dg {8c.ie e.a marca. Esta funcdo ¢

identificada em aspect0 relacdo ao primeiro, por

* As interagdes sociais que ob “{l_j GE& - ca” a verbal. Em outras palavras,
interagdes em que aqueles envolv :'-v-mm-\ ssinT, quando observamos as mesmas
estamos nos atendo ao que podemos chamar de ades de fala” (HYMES, 1986). Mas também ndo se
tratam de atividades de fala quaisquer, mas daquelas em que marcas sdo objetos discursivos. Assim, em tais
interacdes nunca se estd falando da marca enquanto um ente abstrato. Esta-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 atividades marcarias.

> As 139 observagdes de nosso levantamento etnografico sio numeradas em ordem crescente. Exemplos de
situagdes das observagdes sdo apresentados. Nestes, os nimeros entre colchetes se referem justamente a
que observagdo cada um se refere. Por uma questdo de espago, apresentamos exemplos apenas em relacdo a
algumas fungdes. De fato, tal procedimento tem por objetivo tdo somente demonstrar o procedimento
analitico na pratica, aspecto que consideramos importante na perspectiva metodologica adotada.
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meio de entoagdes; em relagdo ao segundo, por meio do que chamamos de conhecimento
de mundo. A fun¢do aqui € de caracterizar aspectos das marcas e situagdes envolvendo as
marcas. Este Gltimo ocorre apenas com relagdo ao conhecimento de mundo, enquanto o
primeiro com relagdo tanto a este quanto a entoacdes.

Duas mulheres alfinetavam-se [#54], quando uma delas diz debochadamente:
“Filhinha... Garota Dove! Verdo sem vergonha...”. Ela referia-se a campanha da marca

em que, ao invés de modelos, mulheres comuns, muitas delas “cheinhas”, sdo utilizadas.

Com isto, termina por caracterizar as cons oras da marca como feias.

Chamar atengdo para algo relativo

W
Por chamar atenc¢a S rde alguma forma, por algo
L~ ~ J
, ) J ARG D4 | . o
ou alguém, para algo a l@ﬂ%ﬁ@% DYISto ‘Centro da interacdo em
FT) Eeahdm % \

Ly 52 :‘_".\ ﬁy:), AN 4 ‘.' \ s ] , .
andamento. A present OITe; " ‘cOMo! erior, bém por meio de
S \ & - ‘0 A

. ..r\' . y ) o / Y o~ ;.
aspectos paralingliisti €1 1opa}'s_,\}ﬁnos o cenario. Dentre
os paralingiiisticos, por ou da voz, duragdo da elocugao
e entoagdo. Quanto as ativi sta” funcdo, elas sdo varias,
ocorridas por meio de.di t s dentre ;
Promotoras ¢ -%rsa nﬁRﬂ{rﬂm de u alho por mencionar
. o g ~ .
evento patrocinado péla as como se fosse - 7], franzindo a testa
e AT N ——
ostensivamente contra os com os labios, chamando
atengdo para a gafe que a outr.
Corroborar algo re rea
Por corroborar a em i em que interlocutores
: 4 » S a
demonstram concordancia — mer acerca de uma marca ou

mesmo faz com a mesma. Esta fun¢do ocorre por meio de aspectos de todas as naturezas
(paralingiiisticos, extralingiiisticos e interacionais). Dentre os paralingiiisticos, temos tons
de voz. Dentre os extralingiiisticos, expressdes faciais e movimentos da cabeca.
Finalmente, dentre os interacionais, temos a face. As atividades marcarias mais uma vez

sdo varias, quase todas relacionadas a expressoes faciais.
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Por exemplo, em certa situagcdo [#123] executivos de uma institui¢do de ensino
interessada em adquirir computadores visitam uma empresa de varejo da area. O diretor
comercial da mesma tenta persuadi-los a adquirirem maquinas Maclntosh, sugerindo que
eles imaginem como seus laboratorios ficariam com os mesmos, referindo-se, naquele
instante, ndo a qualidade dos mesmos, mas ao charme que dariam ao ambiente. Apesar de
ndo dizerem nada, os executivos abrem largos sorrisos acompanhados de seus olhos

brilhantes (expressoes faciais), demonstrando concordancia com o seu argumento.

Deduzir algo a respeito da marca

peculiaridade por meio de-alguma pista possibilitada‘ha intetacao. A dedugio ocorre, em

~ A .
nossas observagoes, 3 ,*@»\ 18, especificamente pelo

S ,
conhecimento de mia ~ve S TRLer ores e i g fun a'%m,qr ¢80. Também apenas
uma atividade marcaria €

Em certa situagdo ,
»."‘,a a\"(e ) ".""' A;"ﬁ

)0\ /“\ /“\

opinido sobre pneus da bedtite e pergunta pelo preco

dos mesmos. O que eyidenc F-i':-;: terista para buscar uma

. L
referéncia que o po f%hta se - 15— asgu

~ mindo o pre¢o como

A L
referéncia de superiorid r"

Desvelar algo a respeito da
Por desvelar enferd ' : 110 4 marca) a principio

ao, , fanto, fazer isto de maneira
™

tr¢’ por aspectos de todas as

R SUEC

naturezas, em quase todos 0SSt pOsudentificados em nossas investigagdes. Os

oculto ou pelo menos nag

explicita. A funcao de dés

extralingiiisticos sdo os menos representados: expressdes faciais, movimentos da cabega e
posturas. J& em relagdo aos paralingliisticos, ocorre por meio de todos os tipos.
Finalmente, dentre os interacionais, ndo ocorre apenas por meio de cenario.

Duas colegas de faculdade sairam juntas ao término da aula aquele dia, no que uma

delas pegou carona com a outra e seu marido [#73]. Ao entrarem no carro, a carona
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comenta que ndo vé a hora de ganhar logo o carro que seu marido ficou de presented-la.
“Deve ser um Uno ou um Palio”, comenta com um entusiasmo comedido (tom). “Mas

"9

meu sonho mesmo ¢ um Eco Sport!”, comenta agora num euforico (entoacao, tom) quase
grito (altura de voz), mas logo se apressa (duragdo da elocucdo) em dizer “Mas eu nao
vou pedir a ele, ndo”, antecipando-se a qualquer comentdrio (face), e mudando sua

compostura (footing).

Enfatizar algo relativo a marca

Trata-se de situagdes em que um fal destaca para seu interlocutor alguma coisa

\

relativa a marca, como forma de %13253 Ital cto para o centro da interacdo em

andamento. A fun¢do _de mbém ocorre por meio de

? . .
aspectos de todas a %\\ " dos paralingiiisticos.
2 ,

Dentre os extraling -.,o‘\-, por meio, de \niovi Qm,qg}'déiticos. Dentre os
'Q . ' g ¢"\§F':?
interacionais, por meiQ Hheeuntnto, de mundo’ ce. 4‘_,'ina1mente, dentre os

paralingﬁisticos apenas na 3 L _dialetais. As atividades
ha?” \ "ﬁ 0\0/« ) v\”ﬁ 0\"/"

b nentalmente em relagdo aos
)0\ /“\ J"\

Para exempli 3 dr pog nr‘ ¢ uma familia havia

a-Volla para casa, assim que

ido para um shoppin?g' :f"(?_':e

. R ~ : A
entram no carro, as criangas d de, sempre precavida, da-

lhes o leite achocolatado co ga na bolsa. Pergunta se seu

marido quer e ele diZJu > : pede um gole “de leite”.

Esbaldando-se de tanto r Cssdo facial), o filho mai e, de sete anos, diz-lhe que

aquilo “Nio ¢ leite, ndo, \;' ahe SCIENT\ fa voz (entoacdo), repete:
“Toddynho!”. Vale o destaque d¢ aarca et Rf ot

Ironizar algo relativo a marca
Ironizar algo relativo a marca ¢ uma fun¢ao identificada em situagdes em que um
falante tira uma brincadeira ir6nica relativa a alguma marca, comumente a depreciando,

mas ndo necessariamente num sentido pejorativo. Esta funcdo ocorre por meio por meio
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de expressdo facial, entoagdo, tom e conhecimento de mundo, cobrindo, portanto,
aspectos de todas as naturezas.

Em uma comemoracao em familia [#23], anfitrido oferece a seus convidados “uma
cachaginha da boa”, que comprara em viagem recente que fizera. Um dos convidados, ao
tomar a garrafa para aprecia¢do, comenta num tom um tanto blasé: “Maribondo? Nunca
ouvi falar...”. Outro convidado reconhece a garrafa como sendo da marca Montilla e

pergunta ao outro se ¢ fabricada pela mesma empresa, que responde que ndo, uma vez

que ndo ha sequer informagdes no rotulando sério sugere que nao deveria ser de

uma firma, mas um produto artesanal, p ra’ 10go-em seguida, em tom de brincadeira dizer:

“Isso ¢ de boa que ¢!”, seguido,de ga g2 ,5.. gera

/~ :L o

@, /’ o @4

[De]Mo[n]strar alg :% Vo W @l" 2
\‘ ar efous nstrag) O/I\,L;;V a marca — dai a

Refere-se a atos .d
formagao do terrno m u /‘-‘n -‘ _ \\-J/ N3 ;a\\z'\g\rhzao de se considerar

4

esta uma Unica fungdo. Po}/ x itamente o ato de alguém

por a mostra alguma '-.’1 1rlocutor, enquanto por

demonstrar o ato de alguen \%\ ncionando acerca da

marca. Esta funcdo (u¥eza e apenas por um

e ap
de seus tipos: os '.El le se compreender se
considerarmos sua natureza. .

Era a festa de noivado e, devido a sua religido, ndo

ofereceu cerveja aos o aligadas para a ocasido

tinham a marca da Skol. @ ados brincar com o anfitrido

dizendo-lhe que, ao cheg cara. a BIW’S{'HEN‘E\ beberia cerveja na festa.

Dentro do mesmo espirito, 0 noivo d :~~~ u era-por 1550 que ele estava tdo “redondo”,

apontando com a cabeca para a sua barriga (movimento d€itico).

Preservar[-se] de algo relativo a marca
Trata-se, numa interagdo, de alguém se preservar por algo relativo a marca, ou, ao

contrario, preservar o outro pela mesma razdo. E devido a esta dupla fungdo que
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grafamos esta fungdo de tal maneira. A funcdo de preservar-se ou preservar o outro ¢
outra que ocorre por meio de aspectos de todas as naturezas. Dentre as extralingiiisticas,
apenas por meio de expressdes faciais. Dentre os interacionais, por meio de
conhecimento de mundo, face e footing. Finalmente, com relacdo aos paralingiiisticos,
por meio de altura de voz, duracdo da elocugdo, entoagdo e tom.

Uma mesma situagdo [#126] nos serve para demonstrar mituas auto-preservagao e

preservacao do outro. Dois amigos estavam conversando sobre a volta de um deles para

sua cidade, ap6s morar durante trés ano a. Ela comenta que s6 havia conseguido

Internet discada, uma vez que o cabe sua rua ndo permitia Cabo Mais nem

Speed. Ele corrigiu: “Velox™. Ela, idido.a telefonica local com a da outra

(&

cidade, continuou fa W" sobre’ a s 1acao: [ petir fe mais duas vezes,
/~ USLAL457]
sempre com a corre¢ao- do Sou ‘Forn C ue%,
s facial) A <rd \/,\\ srraie s < .
(expressdo facial) da siftiacao 4‘% ATHR fe é}\%ﬂ;gl;(conhemmento de
- £~

~
mundo); ele por percebeér, noutra™ \/ 0 de

o,
Projetar-se por meio de alg

E a projegdo pessoal:
t t foﬁo
er em mente a e\cong
funcdo de se projetar® e.‘-:g‘

R ;
§ | . » f“\ D ANy
'AJ O"CC algo rela ‘ d ":--Q or projeg¢ao devemos

SEPIENTA

br meio de atalingliistico e interacional,

especificamente entoacao ¢ fi
da marca, juizo a respeito da t arca e conhecimento da marca,
enquanto o primeiro afi¢

Para exemplificar p@ A0P[#135] em que um homem
visita um amigo seu na cag a.deler Bntre S : pfimeiro comenta o quanto
estava satisfeito com o som para ¢4 : er, (qU¢ havia comprado em ocasido que
estava com aquele amigo. Coincidentemente, poucos minutos depois, passa um comercial
de um som para carro da marca na televisdo (cenario), cujo modelo faz download de
musicas enviadas por telefone (contexto). O mesmo destaca: “Como ¢ isso? Passa do

telefone pra ele ¢?” (entoagdo). Seu interlocutor lhe explica e ele lentamente (duragdo da
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elocucdo) conclui: “Olha s6... Pioneer...”, sugerindo ao amigo como sua escolha tenha

sido moderna.

Propiciar algo em relacdo a marca
Esta funcdo se refere a o propiciar alguma coisa em relagdo a marca. Isto quer dizer
que alguns aspectos da linguagem tém como fun¢do oferecer as condi¢des para a
realizacdo de alguma atividade marcaria. Esta ¢ outra funcdo que ocorre por meio de

aspetos de todas as naturezas: contato vi expressao facial, movimento de cabega e

postura, dentre os aspectos extralinguistic ntoagdo e tom, dentre os paralingiiisticos; e,

finalmente, dentre os aspectos interac‘\i.'(g)gfl'{s" nal conhecimento de mundo, contexto e
\ o S

footing. Quantos as ativi , as - arca ¢ defesa da marca
B YV
- Y RIS . .
relacionam-se a aspe to ?S as 1 enquanto IS seis relacionam-se a
7 O R 1 5
) ) § ny WRCWD®s \ -~

aspectos interacionais a =) N ey Qo )
< I\ -\ O g §S’ ”

Em conversa ¢ Se fa}o\'@% eu filho ter comprado
um ténis de mais de duze tifica tratar-se de um Reef,
mas o desconhecimento e ento. Sua prima, que ouvia a
conversa, pergunta-lhey : 0, “0 q i mais?”, propiciando
que aquele defenda ‘sud esc agAP]fE,N%m dad?

\.\ JJ
Provocar algo em relag ——

Aparece aqui como que alguns aspectos da
linguagem tém como a i arcaria. Tratam-se de
atividades adversas e as marcd$, enquanto ¢ atividades prontas para
acontecer, se assim pod 1 ovocaga elacdo a marca também

ocorre por meio de aspetos tralingiiisticos por meio de
expressoes faciais; por meio de entoacdes e tons de voz dentre os paralingiiisticos; e,
finalmente, dentre os interacionais, por meio de conhecimento de mundo, contexto e face.
Em relagdo as atividades marcérias, constrangimento em relacdo a marca se relaciona a
aspectos de todas as naturezas, enquanto frustracdo e preconceito em relagdo a marca

relacionam-se a aspectos interacionais apenas.
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Apo6s mulher demonstrar frustragdo por ndo ter encontrado sandalia da Arezzo que
pretendia comprar e rejeitar sugestdo de seu marido de procurar uma de outra marca
[#30], marido diz que nunca mais lhe daria “uma Datelli”, o que lhe provocou
constrangimento, uma vez que havia sido desta marca a sandalia que ele lhe dera de

presente em seu aniversario.

Solicitar algo a respeito da marca

Refere-se a situagdes em que um f; e requer de seu interlocutor algo, sobre a

marca, o que a coloca ou fortalece na discy§sdo. O “algo” a respeito da marca no caso da

solicitacdo como fun¢do refere-se 1%. a@r\ ividade de opinido sobre a marca, que
ocorre por meio cont |- ra, dentre os aspectos
extralinguisticos; altu " S P uisticos; e, finalmente,
footing. 4 & _‘/1, . Ao /_ |

Quando mulher; con \ﬁ}er‘@\%he havia pensado no
Colégio Boa Viagem para 1, o faz fitando os olhos da
mesma, como uma forma de sQls r¢0 que tinha em mente.

Sugerir algo a r ‘ngﬁ : a ]

Refere-se a colng} s CSA£1 KE&I . -_)/lg{mstivos em relacdo a
atividades marcarias. Afu erir.algo- arca ocorre por aspectos de
todas as naturezas, em qua s em nossas investigagoes.
Os extralingliisticos sa istlaig, expressdes faciais e
movimentos déiticos. ¢do aos paralingiiistic ¢ por meio de todos os
tipos. Finalmente, dentr: ienals, N0 _Qeerrs meio de alternancia de

.
codigo. : : K 2

Duas alunas de faculdade criticam uma terceira pelo seu estilo de se vestir [#62].
Uma das interactantes pergunta a outra, sobre a terceira, “como € que pode usar uma
camisa da Diesel com uma calga daquela, que nem ¢ de marca?”, colocando énfases
tonicas nas silabas fortes do nome da marca e do pronome demonstrativo, que servem

como uma comparagdo da peca da marca com uma assumida como inferior, sugerindo
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que a usudria ndo sabe como combinar aquela marca para se vestir, o que indicaria sua

inadequagdo a mesma.

Consideracoes finais

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

para a elaboragdo de estratégias de marcas

Inicialmente, podemos destacar algufisiesforcos pouco comuns em pesquisas sobre

o comportamento dos consumldore%s.' lugar, este se trata de um estudo
aplicado a dimenséo si '\\\,/@a ada em varias pesquisas

de tal disciplina, ainda sideram tal dimensdo como

base para o entendime yortamento.dos consud ores\,g:g"outro lado, também
z 5y 01
Qo . &

nao sao comuns estudos’que sc debruedin/sobreos-relacio "\éeé entre consumidores,

ao invés de entre estes e _as/ ‘ " 0 ¢ ‘. Menos comum ainda —
'\.’." enfoc
)0\ /0\

suas vidas cotidianas-sFmdl bem  sa0 ”, estudos que analisam as

nto dos consumidores em
~ . A o Q

relagdes ocorridas ‘- 0S, 0 ar selis’ comportamentos de

? J : ;

consumo. Além dlsto‘ ‘1 “propiCia que observemos o
. - 1

comportamento dos consuri stante mesmo em que este

se apresenta.

Por tras de todofke ' S te 88tudo enfocar-se sobre

uma dimensdo ndo estuda marketing: o entend ito_do comportamento dos

consumidores por meio v’ /‘I B}W/S—(.‘E_Er/v’ Nao ¢ de hoje que a
abordagem po6s-moderna de marke --;Iv_‘,.- do consumo por meio
da dimensdo da linguagem sobre a cogni¢do (Brown, 2005). Todavia, ndo vemos ainda
estudos que se debrucem sobre este aspecto de forma especifica. O presente trabalho,
desta maneira, pretende contribuir para o conhecimento e marketing como um aspecto
inicial do entendimento de como a linguagem pode ser entendida como comportamento

social e, portanto, dos consumidores, bem como a maneira como este comportamento nos
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revela a forma como o consumo e, mais especificamente as marcas, passam por um
processo de significagdo por parte dos consumidores.

Por outro lado, tal abordagem pode contribuir para novos rumos estratégicos da
gestdo de marcas, sobretudo em relagdo a sua comunicagdo. O entendimento das fungdes
da linguagem na significacdo das marcas pode propiciar que estas se comuniquem com
seus publicos de uma maneira mais alinhada as suas vidas cotidianas, além de identificar

aspetos de seus produtos, avaliagdo de pregos, perfil de seus usudrios, dentre outros.

Pesquisas de mercado de inspiracdo etn ca podem se tornar um caminho para os

gestores de marketing neste caminho.
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