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Resumo
Apesar da crescente importancia das marcas, pouco sabemos
acerca de como os consumidores atribuem significados as mes-
mas. Com isto em mente, desenvolvemos o presente estudo,
de carater exploratorio, com o objetivo de identificar como os
consumidores significam as marcas quando interagem entre si.
Neste sentido, assumimos que nas interagdes sociais ha uma forte
influéncia entre os consumidores e, portanto, as impressoes de
uns interferem nos juizos dos outros. Para tal, uma etnografia
da comunicagao foi realizada pela observagao participante da
interacdo cotidiana de pessoas de diferentes grupos sociais. Um
dos principais resultados a que chegamos foi que as pessoas
entendem as marcas como um meio de distin¢ao social. Nossos
achados alinham-se a teoria social de Pierre Bourdieu, o que pode
enriquecer a interpretacdo de como os consumidores ddo sentido
as marcas. Nossos resultados revelam onze formas de distingao
social, em que cada uma delas expressa diferentes peculiarida-
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des. Essas estao distribuidas em trés categorias: “status sociais”,
“estilo de vida” e “diferencgas pessoais”. Ao final, analisamos
possiveis contribui¢des do nosso estudo tanto para a academia
quanto para a gestao de marcas.

Palavras-chave: marcas; consumo; distin¢ao social; etnografia da
comunicacgdo; linguagem.

ABSTRACT

In spite of growing importance of brands, we know little about
how consumers attribute meanings to them. With this in mind,
we developed this exploratory study with the aim of identifying
how consumers attribute meaning to brands when interacting
amongst themselves. In order to do this, we assumed that in
social interactions exists a strong influence among consumers
and, therefore, the impressions of some interfere in the judg-
ments of others. For such, an ethnography of communication
was undertaken through participant observation of people’s
daily interaction within different social groups. One of the main
results is that the people understand brands as a way of social
distinction. Our discoveries align with Pierre Bourdieu’s social
theory, that can enrich interpretation of how consumers give
meaning to brands. Our results reveals eleven forms of social
distinction, in which each one of them express different pecu-
liarities. These are composed in three broad categories: “social
status”, “lifestyle” and “personal differences”. At the end, we
analyze possible contributions of our study to the academy as
well as for brand management.

Keywords: brands; consumption; social distinction; ethnography
of communication; language.

INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, as marcas passaram a destacar-se
de forma impar. Apesar de ja serem utilizadas desde os primérdios
do comércio por vendedores a fim de diferenciar seus produtos
das ofertas de seus concorrentes, hoje elas ocupam um espaco pri-
vilegiado nesta sociedade do espetaculo (DEBORD, 1997), mundo
efémero das imagens. Tamanha é a ubiquidade das marcas que
provavelmente nao encontremos uma situagdo em que nao nos
confrontemos com alguma delas.
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Diante disto, é possivel perceber o grande interesse e esforco
no sentido de se pensar a importancia e o papel das marcas para
as organizagoes. Os profissionais e pesquisadores de marketing
destacam de forma cada vez mais contundente a necessidade de
identificagdo e distingao de suas ofertas, diferenciagao esta que se é
representada por meio de marcas. Desta forma, ao longo dos anos
consolidou-se a perspectiva que entende as marcas como um meca-
nismo de diferenciacao dos produtos de uma organizagao (e.g. de
CHERNATONY; McDONALD, 1998; KELLER, 2003; entre outros).

A partir da década de 1990 a énfase no estudo das marcas
tem aumentado consideravelmente, o que pode ser explicado pela
valorizagdo das marcas como ativos intangiveis das empresas. As
organizacoes tém buscado meios para mensurar os retornos dos
esfor¢cos de marketing em relagdo ao crescimento do valor das
marcas das empresas perante o mercado. Marcas que passaram a
ser vendidas por valores muito acima do valor dos ativos tangiveis
das empresas. Assim, as marcas passaram a ser tratadas direta-
mente como ativos essenciais para as empresas (AAKER, 1996; de
CHERNATONY, 2001; KAPFERER, 2003).

Entretanto, toda essa discussao esta voltada apenas para a re-
levancia das marcas para as organizagdes. O que podemos pensar
sobre a importancia das marcas para os individuos? O que trans-
forma a marca em algo de valor para eles, em algo importante em
suas vidas? Como algumas marcas se tornam mais valorizadas do
que outras, mesmo que suas ofertas sejam basicamente as mesmas?

As pesquisas relacionadas com as marcas sempre demonstra-
ram existir uma dimensao simbodlica envolvendo as marcas, que
ultrapassa a dimensdo das funcionalidades objetivas dos produtos
(GARDNER; LEVY, 1955; LANNON; COOPER, 1983). Enquanto a
dimensao funcional das marcas representa o que elas fazem pelos
consumidores, a dimensao simbolica estd atrelada ao que as marcas
significam para eles e o que dizem deles (HELMAN; de CHERNA-
TONY, 1999; SIRGY; SU, 2000).

No que concerne a essa dimensao simbolica, ainda compre-
endemos muito pouco sobre como os consumidores significam as
marcas. Tal conhecimento nos parece essencial para uma ampliacao
do saber existente sobre marcas, o que podera influenciar as estra-
tégias desenvolvidas para a sua gestao.
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Destarte, o presente estudo tem por objetivo identificar como
os consumidores significam as marcas quando interagem entre si.
Assumimos a premissa de que nas interagdes sociais ha uma gran-
de influéncia entre os consumidores, o que faz que as impressoes
de um individuo interfiram nos juizos dos demais, influenciando a
definicao de certos aspectos das marcas e a forma como expressam
0 que pensam a respeito das mesmas. Logo, esta pesquisa tratara
de relacionamentos entre consumidores (MARTIN; CLARK, 1996),
tipo de investigagao ainda pouco comum, apesar de fundamental
para a construgao de conhecimento de marketing.

A fim de melhor entender esse processo de significagao das
marcas e seu uso como mecanismos de distin¢ao social, adotamos
a teoria social de Pierre Bourdieu como aporte tedrico que auxiliard
nossa interpretagao dos achados da pesquisa. A seguir apresentamos
uma breve discussao tematica acerca da escola de pensamento da
Consumer Culture Thoery (CCT), na qual enquadramos este estudo,
e posteriormente nos debrugamos sobre a distin¢ao social, a descri-
¢ao dos procedimentos método-analiticos empregados na pesquisa,
seguida da apresentagdo dos resultados a que chegamos e das con-
sideracgOes finais acerca do estudo realizado.

A CoNsUMER CULTURE THEORY E UM NOVO OLHAR SOBRE O CONSUMO

A partir da década de 1950, o campo de estudo do Compor-
tamento do Consumidor vem consolidando-se dentro da area de
conhecimento do Marketing. Tal vertente de estudo pauta seus
estudos em um paradigma positivista, explorando os fatores que
influenciam as decisdes de compra e os hdbitos de consumo dos
individuos (KASSARJIAN; GOODSTEIN, 2010).

Entretanto, na década de 1980, sob a égide do paradigma in-
terpretativista surgiu uma nova perspectiva para os estudos rela-
cionados ao consumo. Esses estudos sofreram grande influéncia da
antropologia cultural, dedicando-se a explorar os fatores subjetivos
e simbdlicos do consumo, aspectos até entao negligenciados pelos
estudos de abordagem positivista (HOLBROOK; O’'SHAUGHNESSY,
1988; KASSARJIAN; GOODSTEIN, 2010).

No inicio deste século, Arnould e Thompson (2005) apresenta-
ram uma tentativa de sistematiza¢do do conhecimento produzido
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por esta nova abordagem. Desta forma, a Consumer Culture Theory
(CCT), como foi denominada por Arnould e Thompson (2005; 2007),
passou a ser caracterizada como um corpo de conhecimento voltado
para a compreensao de como os consumidores geram e modificam
continuamente os significados simbolicos de seu consumo, presentes
em marcas, propagandas, e no proprio uso dos bens materiais como
um todo, construindo expressdes de suas particularidades pessoais
e sociais. Sao exploradas questoes como a relagao entre contextos
culturais e sociais, os modos de interacdo entre consumidores e
empresas e a construgao, alteragdo e distribui¢ao dos significados
do consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2007).

A fim de melhor compreender aquela que ja pode ser consi-
derada uma nova corrente de pensamento em marketing (GAIAO;
SOUZA; LEAOQ, 2012), a CCT pode ser dividida em quatro grandes
areas tematicas de estudo: os padroes sdcio-histéricos de consumo,
as culturas de mercado, as ideologias de mercado e os projetos de
identidades dos consumidores. O ultimo tema aborda questdes
concernentes aos jogos de identidades, a construgao de imagens e
da representacao do eu, que sao construidos por meio do consumo
(ARNOULD; THOMPSON, 2007). Neste sentido, surgem pesquisas
voltadas para o uso do consumo como um mecanismo de distingao
simbdlica nas interagOes sociais.

E exatamente neste campo que esta pesquisa se enquadra, bus-
cando compreender como as marcas sao, enquanto signos culturais,
utilizadas pelos consumidores como mecanismos de distin¢ao social.
Para tanto, recorremos a teoria social de Pierre Bourdieu, que sera
abordada a seguir.

DISTINGAO SOCIAL

Em nossa pesquisa, identificamos que parte significativa do
significado atribuido as marcas pelos consumidores passa pela
compreensdo delas como signos estatutdrios; uma forma de es-
tabelecer hierarquia social entre as pessoas. Veblen (1980) foi um
dos primeiros a se debrugar sobre como o consumo é usado como
meio de estratificacao social. No final do século XIX, ele teorizou
sobre como a “classe ociosa” — fundamentalmente nobreza e clero
- utilizou a conspicuidade do consumo para adquirir, manter ou
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exibir status social, uma vez que isto seria uma demonstragao de
riqueza. Trata-se, portanto, de uma teoria do consumo como prati-
ca ostentatoria, usada como estratégia de diferenciacao estatutaria
numa disputa simbdlica, ainda que com base no poder econdmico,
entre as classes — de fato, uma estratégia de manutengdo de poder
daquelas dominantes sobre as demais.

Seria Bourdieu quem retomaria a linha de pensamento de
Veblen para ampliar a concepcao do que ele agora chamou de
distingao social — e, de fato, preocupando-se menos especifica-
mente com o consumo, assumindo este como mais uma das mui-
tas praticas sociais. Para Bourdieu, o espacgo social é formado por
diversos campos, nos quais os agentes disputam poder, orientados
por habitus distintos, sendo os habitus espécies de matrizes de agao
que estabelecem o agir dos individuos (BOURDIEU, 2007a; 2009a;
WACQUANT, 2007). Assim como Veblen, seu antecessor, o autor
concentra-se em como praticas de diferenciagao social sao utiliza-
das como fonte de poder. Entretanto, para ele, o aspecto econdmico
limita-se ao papel de um mediador, sendo os aspectos culturais
aqueles que se destacam como dominantes em tal processo.

Bourdieu analisou o gosto estético dos individuos, entendendo-
-0 como um produto da dindmica social. Com base no conceito de
habitus, ele concluiu que nossas preferéncias gastrondmicas, musi-
cais, de moda e etc. sdo o resultado da trajetdria de cada individuo,
que ¢ influenciado pelo contexto social em que se estd inserido. Isto
“predispoe os gostos a funcionarem como marcadores privilegiados
de classe” (BOURDIEU, 2007b, p. 9).

Assim, cada classe (no sentido de grupo social, para além do con-
ceito estritamente econdmico) apresenta um habitus especifico dentro
de um campo social. Tal habitus é incorporado pelos individuos que
compoem determinada classe e influencia suas escolhas de consumo.
Apesar de acreditarmos que gostamos de algo de forma “natural”, tal
predilecao se da pela exposicao aqueles produtos e praticas, que nos
leva a classifica-los como coisas que nos agradam (SIQUEIRA, 2010).

A ideia de que nossos gostos se desenvolvem espontanea-
mente e sem controle passa a ser questionada por Bourdieu. Para
ele, ao afirmar que “gostos e cores nao se discutem: o motivo nao
¢ tanto pelo fato de que, na natureza, ha gostos para tudo, mas
porque cada gosto pretende estar baseado na natureza — e o é
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praticamente, sendo habitus — langando os outros no escandalo da
contranaturalidade” (BOURDIEU, 2007b, p. 57).

A estranheza que sentimos ao nos depararmos com gostos
distintos dos nossos, deriva da naturalidade aparente das nossas
preferéncias. Logo os individuos que nao compartilham de nossos
gostos sao percebidos estranhos (BOURDIEU, 1983; 2007b). A alteri-
dade nos leva a construcao de nossa identidade (ALVES, 2008). Por
meio do carater distintivo do gosto estabelecemos nossa relacao com
algumas classes especificas dentro do espago social e nos afastamos
de outras tantas. Nossas escolhas e preferéncias sao usadas como
parametros para classificarmos a nds mesmos e como critérios para
que os outros nos classifiquem (BOURDIEU, 2007b).

Bourdieu (2010) propde que, mais importante do que o que se
consome, € como se consome. Assim, € 0 modo como se consome
o verdadeiro legitimador estatutdrio. Esse modo baseia-se ndo no
poderio financeiro das pessoas, mas em seus gostos. Com isto, o
autor introduz a nogao de que, para além do capital econdmico, seja
necessario as praticas de diferenciagdo social um capital outro, que
ele chamou de cultural — termo coerente ao seu conceito de habitus,'
de onde adviriam tais e outras praticas (BOURDIEU, 2009b).

Isto sugere que as classes dominantes estariam mais preocu-
padas com o modo de representacao enquanto as classes inferiores
tenderiam a valorizar o proprio objeto representado, o que manteria
o poder da primeira — dai vermos, por exemplo, a dificuldade de
“novos ricos” serem legitimados nas altas rodas ou, do contrério, a
manutenc¢ao de status dos “ricos de berco” falidos.

A andlise do interior de algumas residéncias €, para Bourdieu,
um exemplo simples das diferencas existentes entre as preferéncias
das diferentes classes, tendo em vista que pode revelar “a seguranga
sem ostentagdo da riqueza herdada, a arrogancia espalhafatosa dos
novos-ricos, a miséria discreta dos pobres ou a miséria dourada dos

! O habitus trata-se, na concepcao de Bourdieu, de estruturas montadas em torno de praticas
e representac¢des coletivamente constituidas. Nao seria dificil concebermos uma aproxi-
magao entre o habitus e a forma de vida wittgensteineana, ainda que tais no¢des partam
de preocupacdes e principios distintos. Entretanto, ndo seria o caso de uma discussdo
mais aprofundada neste sentido no momento, uma vez que apenas fazemos uma relativa
apropriagao da nogao de distingdo social do primeiro autor para compreender os signos
estatutarios a que chegamos.
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‘primos pobres” (BOURDIEU, 2007b, p. 75). Assim, cada classe uti-
liza o consumo e o gosto como mecanismos de distingao simbdlica,
levados a cabo através dos diferentes modos de vestir, comer, agir
etc. (SIQUEIRA, 2010).

Valem aqui duas articulagdes em torno desta premissa. A pri-
meira é de que o gosto nao seja uma marca individual, mas coletiva,
herdada por meio do habitus de cada um. Sendo assim, o capital
cultural nao seria possivel de estar distribuido uniformemente pela
sociedade, uma vez que nao estaria acessivel a todos, mas apenas
aqueles que compartilham certos habitus (BOURDIEU, 2007b).

Outra questao se refere ao fato de Bourdieu entender que, gra-
cas a isto, toda pratica social seja, em alguma instancia, distintiva.
Pessoas refletem em suas praticas sociais, muitas vezes involuntaria-
mente, seus habitus, o que ja é o bastante para distingui-las daquelas
cujas praticas norteiam-se por habitus diferentes (BOURDIEU, 1983).
A distingdao nao se trataria, portanto, de uma busca “consciente” e
“planejada”. Ela simplesmente seria condicao sine qua non da vida
social, dos diferentes estilos de vida advindos das diferentes posi-
¢Oes que 0s grupos ocupam no espago social e de seus respectivos
sistemas de diferenciagao a que estao relacionados.

E, possivelmente, neste aspecto que resida a principal diferenca
da teoria bourdieusiana em rela¢ao a de Veblen. Este previra o con-
sumo conspicuo como reflexo de busca por distin¢ao. No entanto,
Bourdieu entende que nao seja necessario que a distingao seja bus-
cada para que exista. Trataria, portanto, de uma intencionalidade
“desintencionada”, se assim pudéssemos dizer. Ressaltamos que
isto ndo quer dizer, contudo, que o autor ndo conceba que exista
uma busca tal, mas apenas que esta pratica nao seja tinica e exclu-
sivamente voltada para a distin¢ao, e sim apenas uma entre tantas
outras possibilidades.

Partindo das ideias de Bourdieu a respeito do gosto e das
preferéncias dos individuos, diversos estudos tém procurado com-
preender como os padrdes de consumo de diferentes grupos sao
construidos socialmente, e como estes reforcam diferengas sociais
(OLIVEIRA, 2001; CASTILHOS, 2007).

PROCEDIMENTOS METODO-ANALITICOS
Sob a égide do paradigma interpretativista, segundo o qual
a linguagem surge como a base da construcao da realidade, nds
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adotamos uma perspectiva interacionista (BLUMER, 1969; SOLO-
MON, 1983). Neste sentido, assumimos uma visao antropoldgica
do consumo, definindo como objeto de nosso estudo a dimensao
simbolica das marcas. Assim, as entendemos como signos, ou seja,
como representagdes construidas e compartilhadas socialmente.

Afastando-nos da tradi¢ao semantica, de acordo com a qual os
signos possuem um significado aprioristico, adotamos a perspec-
tiva pragmatica da linguagem, na qual o significado dos signos ¢
construido a partir do seu uso. Assim, a um mesmo signo podem
ser atribuidos diferentes significados ao longo do tempo (WITT-
GENSTEIN, 2005).

Partindo desses pressupostos, as marcas passam a ser enten-
didas como signos da linguagem, ou seja, seus significados sao
estabelecidos ou modificados na medida em que elas sao utilizadas
simbolicamente nas interac¢Oes sociais entre os individuos.

Neste ponto, julgamos necessario ressaltar que este trabalho
nao se caracteriza como um estudo de caso que trata apenas de
determinadas marcas. Ao contrdrio, no decorrer da pesquisa nao
importavam quais marcas se fizeram presentes nas interagdes sociais,
mas sim que estas fossem significadas de acordo com os valores
pessoais dos consumidores.

No que diz respeito a estratégia de pesquisa adotada para a
realizacao de nossa pesquisa, optamos pela etnografia da comuni-
cacao. Este método apresenta suas raizes nas areas de disciplinas
da linguistica e da antropologia, assumindo que é por meio da co-
municacao que construimos o sentido do mundo, sendo ela prépria
parte integrante da cultura (ROCHA et al., 2005; MATEI, 2009). Na
verdade, para a etnografia da comunicag¢ao a linguagem é cons-
trangida pela cultura, ao mesmo tempo em que a revela e sustenta.

Da mesma forma que na etnografia tradicional, no caso da etno-
grafia da comunicagdo a observagao participante se constitui como
método central (LOURENCO et al., 2008). O que diferencia os dois
casos € que na etnografia tradicional o pesquisador tem por objetivo
aprender sobre uma cultura nativa de forma mais abrangente, con-
siderando seus membros e como estes constroem o sentido de suas
experiéncias cotidianas, enquanto que o etnografo da comunicagao
busca fundamentalmente compreender determinados aspectos cul-
turais de uma comunidade especifica por meio da interagao verbal
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que ocorre entre os integrantes da comunidade. Na perspectiva da
etnografia da comunicagao esta comunidade é tratada como uma
“comunidade de fala”, por ocorrer o compartilhamento entre os
seus membros da forma como se utiliza os signos — linguisticos ou
nao - da linguagem (HYMES, 1986; RESENDE, 2006).

No caso da pesquisa em questao, as observagoes foram realiza-
das em grupos com os quais um dos pesquisadores ja tem contato
em sua vida cotidiana, como: familia, amigos, vizinhos, colegas
da academia, alunos, colegas de trabalho, profissionais de saude,
taxistas, desconhecidos no supermercado, no cabeleireiro ou teatro,
estranhos na rua. Esta escolha se justifica pelo fato de que o méto-
do adotado prevé que a interpretagao das intera¢des depende do
compartilhamento do pesquisador das regras de uso da linguagem
na comunidade de fala em que elas se desenrolam.

Ao longo de um ano de levantamento etnografico foram rea-
lizadas 139 observagoes, tendo surgido indicios de saturagao dos
dados a partir da centésima observagao, cerca de seis meses depois
do inicio do trabalho de campo. As observagdes foram registradas
e documentadas por meio de gravagoes digitais e notas de campo
elaboradas ao longo de todo o processo de pesquisa.

Neste momento, julgamos pertinente realizar algumas consi-
deragdes acerca do estudo. Em primeiro lugar, fica claro que as
escolhas metodolodgicas conduzem a uma limitacao do estudo em
termos de generalizagao dos achados. Contudo, o paradigma de
pesquisa em que nosso estudo se enquadra descarta a ideia de bus-
ca por generalizagao de resultados, compreendendo cada pesquisa
como contribuicao para o melhor entendimento de determinada
realidade social. Em segundo lugar, além do fato de que a selecao
dos grupos observados tenha servido como um critério de validade
da pesquisa, a realizagao da andlise dos dados com a participagao
de todos os pesquisadores assume um carater de critério de vali-
dade e confiabilidade, seja em qual for a metodologia qualitativa
empregada (CRESWELL, 2002; MERRIAN, 1998).

Ainda em relagdo a analise dos dados, utilizamos um tipo de
analise de discurso funcional, que considera o discurso social como
oriundo das falas dos sujeitos no momento da interagio. E neste
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momento de interagdo que o significado é constituido a partir do
uso compartilhado dos signos? (STILLER, 1998).

No que concerne diretamente a analise dos dados, recorremos
aos principios da sociolinguistica interacional (GOFFMAN, 1974, 1981;
GUMPERZ, 2002) como complemento as bases conceituais da propria
etnografia da comunicac¢ao, podendo fornecer os subsidios para a
compreensao de como cada individuo se comporta na interacao, ou
como cada individuo interage com outro durante as interagoes.

Destarte, as unidades basicas de analise dependem nao sé dos
aspectos linguisticos de uma intera¢do, mas também da maneira
como eles sdo subsumidos pelos nao linguisticos e por outros as-
pectos da prépria interagao.

Em relagdo aos aspectos nao linguisticos, destacam-se os aspec-
tos paralinguisticos, referentes a dimensao fonética da linguagem
(ALBANO et al., 1997; ANDRADE; APPA, 2005; MATEUS, 2004),
além dos extralinguisticos, relacionados a dimensao corporal da lin-
guagem (WEIL, 1973; BIZERRIL NETO, 2005; SAWADA et al., 2000).
Em seguida, no que diz respeito aos aspectos interacionais, surgem
aqueles que possibilitam aos interagentes o compartilhamento de um
mesmo ambiente de significagdo, chamados de elementos de visao
émica (BLOM; GUMPERZ, 2002; GUMPERZ, 2002; GOFFMAN, 2001;
ERICKSON; SHULTZ, 2002; RIBEIRO; GARCEZ, 2002; TANNEN;
WALLAT, 2002; VAN DIJK, 2004), e outros que dizem respeito a
construcao do “eu” em uma interacao (GOFFMAN, 1982, 1981).

A partir destas diferentes dimensoes, desenvolvemos um pro-
tocolo de andlise que desempenhasse o papel de guia durante o
processo de observacao e, acima de tudo, de andlise dos dados. Este
protocolo é apresentado no Quadro 1, trazendo as defini¢cdes dos
diversos elementos considerados. Esses elementos e suas defini¢cdes
foram definidos a partir dos autores citados no pardgrafo anterior.
Cada elemento do protocolo desempenha papel analitico de acordo
com a sua influéncia sobre o processo de significacao das marcas
em cada uma das intera¢des em analise.

2 Vale aqui a consideragio de que nao existe “uma” analise de discurso, mas diversas — Gill

(2002) aponta a existéncia de pelo menos 57 variedades. A escolha de uma delas depende
fundamentalmente de escolhas onto-epistemolodgicas e do método de investigagao. 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 condic¢des do exercicio da
fungao enunciativa sdo sempre determinadas no tempo e no espago (FOUCAULT, 2002).
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Quadro 1 — Protocolo de andlise

Aspectos “nao verbais”

Acentuagio

Trata-se da intensidade dada a certos trechos silabicos ¢ nédo
necessariamente as silabas tonicas proprias de cada palavra. Isto
quer dizer que ndo nos atemos s¢ a acentuagdo esta correta ou ndo,

do ponto de vista da norma culta.

Altura da voz

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

circunstancia.

A duragdo da clocugdo refere-se ao tempo de articulagdo do som da
fala ¢ varia, de forma inversamente proporcional, de acordo com a
velocidade de elocugdo. Toda elocugdo, evidentemente, tem uma
velocidade ¢, assim, uma duracdo, mas consideramos apenas

situagdes que contribuem na significagio.

A entoagdo refere-se, fundamentalmente, as formas afirmativa,
interrogativa ¢ exclamativa. Evidentemente, todas as elocugdes t€m
entoagdes. Contudo, para o cfeito de nossa analise, consideramos
aquelas em que a forga expressiva da entoagdo tenha contribuido na

significagdo.

Tom ¢ uma inflexdo da voz que se refere a maneira de se expressar.
Toda clocugdo ¢ acompanhada de tons de voz, evidentemente. Mais
uma vez, em nossas investigagdes consideramos apenas os que

contribuem na significagdo.

Duragdo da
elocugio

w0

o
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k7 Entoagédo
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2 Tom

<
Variagdes
ortoépicas

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

palavras.
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Quadro 1 — Protocolo de andlise (continuacio)

Contato visual

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

expressar alguma coisa ao outro.

Expresséo facial

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

face etc.).

Gestos

O que chamamos de gestos aqui se refere aqueles cujo uso ja €
consagrado numa dada cultura, por exemplo, o polegar erguido com

os demais dedos fechados para indicar um sinal positivo.

Movimento da

Os movimentos da cabega que nos referimos aqui sdo posi¢des ou

Aspectos “nao verbais”
Aspectos paralinguisticos

cabega movimentos horizontais ou verticais que as pessoas fazem com a
cabega e que assuma um significado para o seu interagente.
Movimento Os movimentos dé&iticos sdo tipos de gestos especificos.
déitico Diferentemente do que chamamos de gestos, cstes sdo
demonstrativos de algo, por exemplo, apontar para algo com o dedo
ou inclinar a cabega em direcdo de alguma coisa para evidencia-la.
Postura A postura corporal se refere a forma de se movimentar ou manter o
corpo numa dada posi¢do, como forma de criar mais ou menos
interesse ou intimidade, entre outros, em relagdo ao interagente.
Movimentos Movimentos corporais sdo contatos fisicos intrusivos — como
corporais empurrar, agarrar, scgurar ctc. — como forma de impedir ou
incentivar uma agio do interagente.
Interagdes As interagdes corporais se referem ao contato pessoal afetuoso — por
corporais exemplo, um aperto de mio, um toque, um abrago, entre outros —
que indica a proximidade afetiva entre os interagentes.
Distancia A distancia corporal se¢ refere ao espago em que duas ou mais
corporal pessoas  estabelecem  entre  si, indicando o grau de

intimidade/formalidade entre os interagentes.
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Quadro 1 — Protocolo de andlise (continuacio)

Aspectos “néao verbais”

Alternancias de codigos sdo passagens do uso de uma variedade
linguistica para outra, em que os participantes de uma interagdo, 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 Eémica, em que a
alternancia de um codigo para outro deve ser entendido como uma

demarcagdo de grupo cultural.

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

o equipamento fixo de sinais ali presentes.

Conhecimento de mundo se refere a um conhecimento tacito,
bascado em crengas, habitos e costumes compartilhados, teorias do
senso comum, experiéncias vividas, fatos e dados sociais,
economicos, politicos ¢ de outras naturezas, que os interagentes t&m
acerca dos mais variados aspectos €, por esperarem, conscientemente

ou ndo, que os seus interlocutores também tenham, o ddo por certo.

Por contexto aqui assumimos qualquer conhecimento — de um fato
ou situagdo, uma informagio, experiéncia ctc. — algado, direta ou

indiretamente, voluntariamente ou ndo, ao ambiente interacional.

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 si proprio numa interagio.

Alternancia de
codigo
Cenario
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wn)
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Footing se refere a uma mudanga no alinhamento que alguém
assume para si ¢ para os outros. Em outras palavras, como, durante
uma interagfo, as pessoas mudam sua conduta de acordo com o

desenrolar da mesma.

Fonte: elaboracao dos autores
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DESCRICAO DOS RESULTADOS

Nossa etnografia nos levou a identificagao de diversas formas
de busca de distingao social associadas as marcas pelos consumi-
dores na medida em que estas sao mencionadas em seus discursos
em interagao social, atribuindo a estas tais significados.

Como antecipamos, a teoria bourdieusiana sobre distin¢ao social
nos possibilitou elucidagao na compreensao dos signos estatutarios
no uso das marcas. Pela sua amplitude, todos os signos a que che-
gamos podem ser interpretados a sua luz.

Conforme demonstrado na figura 1, chegamos a onze formas de
busca de distingao social, cada uma delas tendo sido expressa por
meio de diferentes peculiaridades. Estas estao distribuidas em trés
categorias: “status sociais”, “estilo de vida” e “diferengas pessoais”
- no que o ultimo subdividiu-se em capital humano e capital social.

Entretanto, antes de discutirmos cada uma destas formas de
busca de distingao social, alguns aspectos devem ser discutidos. O pri-
meiro tem a ver com a nossa classificagdo dos signos marcarios aqui
identificados. Chegamos tanto a signos baseados no capital econémico
quanto no cultural. Ao primeiro se referem aspectos visivelmente de
um posicionamento de classe econdmica. Quanto ao segundo, con-
tudo, é possivel percebermos uma parte de nitida heran¢a comunal,
referente a estilos de vida — dos quais os aspectos econdmicos sao
mediadores —, mas outra que, mesmo oriunda de ou motivada por
aspectos coletivos, expressam-se como caracteristicas pessoais.

Um segundo aspecto fundamental esta na forma como a dis-
tincao social se articula em nossas interagdes. Voluntariamente ou
nao, o que vemos sao interactantes que tém em mente a distin¢ao
social quando esta se faz presente na situagao social. Em outras
palavras, no uso das marcas enquanto signos, observamos, em nos-
sas investigacoes, a distingao social como busca. Mas isto ndao nos
leva a dar um passo atrds para a nogao de consumo ostentatorio de
Veblen — até porque este faz parte da articulagao de Bourdieu. Nas
interagdes que observamos, independentemente de se tratar de uma
agao premeditada ou ndo, o uso estatutdrio das marcas se apresenta
com uma pratica distintiva ostensiva.

Finalmente, um terceiro aspecto a ser destacado se refere aos
proprios niveis distintivos, bem como a “realidade” dos mesmos.
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Figura 1: Distingoes sociais buscadas nas marcas

Estilo de vida

Diferenca
social

Diferencas
pessoais

Fonte: elaboracao dos autores
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Temos aqui, fundamentalmente, duas perspectivas a serem con-
sideradas. A primeira é de que nao lidamos apenas com o que os
consumidores sao, mas também o que gostariam de ser, e como
fazem uso dos recursos marcarios para manter-se ou projetar-se de
alguma forma. Assim, nao consideramos como sofisticadas aquelas
pessoas que realmente sejam, até pela impossibilidade ontica de tal
inferéncia, mas como as pessoas assim percebem a si ou aos outros
ou ainda como se esforcam para serem.

A segunda perspectiva é um abandono a priori da nogdo de
hierarquia social. Com isto, os significados ndo sao interpretados
de acordo com a estrutura social estabelecida, mas em como as pes-
soas dao sentido a esta. Assim, para nos mantermos com 0 mesmo
exemplo, ndo assumimos o que seja sofisticagdo com base numa
visdo dominante, mas em como os interactantes compreendam o
que seja sofisticado, o que certamente desvela uma concepgao tal
de acordo com as variadas formas de vida.

A seguir, apresentamos um exemplo de nossas observagoes
referente a cada uma das onze formas identificadas de busca por
distingao social,® destacando-se os critérios analiticos por nos utili-
zados, para que seja possivel uma compreensao do procedimento
adotado ao longo da pesquisa.

DISTINGAO POR MEIO DE STATUS SOCIAL

A primeira categoria de distingao social que identificamos cha-
mamos “status social”. Esta faz referéncia a aspectos de distingao
baseados no capital econdmico, seja pelo potencial pecunidrio, seja
pelas posses que se tem — ainda que saibamos que o status nao se
restringe a este aspecto, no que nos apropriamos de um uso pragma-
tico do termo. Os aspectos de status aqui sao relativos a mobilidade
ou manutengao social. O primeiro refere-se a uma demonstragao
ou projegao de pertenga a uma classe alta ou ainda a sugestdo de
rebaixamento social de outro. A manutengao social, por sua vez,
alude ao reconhecimento e aceitagao de sua prépria classe social ou
de algo como sendo alinhado a uma classe mais alta.

3 As 139 observagdes de nosso levantamento etnografico sio numeradas em ordem cres-
cente. Na descrigdo dos exemplos apresentados, os niimeros entre colchetes se referem
justamente a que observac¢ao cada um se refere.
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MOBILIDADE SOCIAL

Em relagdao a mobilidade social, temos trés tipos diferentes:
“mostrar-se superior”, “projetar-se superior” e ser “para mais po-
bres”. O primeiro se refere ao ato de alguém demonstrar superiori-
dade sobre outrem por meio de uma marca. O segundo trata-se de
alguém utilizar de algum signo marcario como forma de se sugerir
superioridade em relagdo a um par. Estd no fato de se tratar de
uma projecao sobre um par que reside a diferenca entre este caso e
o primeiro. Por par aqui nos referimos a possibilidade de alguém
saber que esta lidando com outrem de uma mesma classe, o que nao
ocorre em relagao ao primeiro caso, possibilitando que se considere
que se trata de uma projecao estatutaria apenas, seja por meio de
uma circunstancia temporaria, contingente ou artificial, e ndo a
uma condigao objetiva. O ultimo tipo de diferenciagdo social por
mobilidade social com uso de signos marcarios, ao contrario dos
demais, trata-se de apontar marcas que sejam para classes baixas.

Em uma situagado social [112] observada em nossa etnografia,
empregada doméstica diz a sua empregadora que comprara alimen-
tos para a filha de uma amiga assim que esta nascera: “O que minha
filha tomava a dela também tomava. Eu s6 comprava leite Ninho,
Mucilon... Mucilon mesmo, nao era imitacao, nao!”

Neste exemplo, a falante chama atengao para a segunda marca
mencionada ao destacar a silaba tonica da palavra que fornece a
primeira garantia necessaria para o que ela diz (“mesmo”) e falar
pausada e exclamativamente o trecho referente a segunda garantia
(“ndo-era-i-mi-ta-¢ao-nao!”) Tal destaque sugere o valor de uma
marca “original” dentro do contexto social da falante. Além disto,
sua fala também revela que elabora uma face benevolente. Apesar
disto, seu tom ¢ esnobe no primeiro trecho da fala, sugerindo sua
projecao de superioridade em relacao a amiga. Finalmente, a falan-
te sabe que sua interlocutora conhece sua amiga e de que se trata
também de uma empregada doméstica que mora em seu mesmo
bairro (conhecimento de mundo).

Neste exemplo, portanto, as marcas (Ninho e, principalmente,
Mucilon) sdo usadas pela falante como forma de “projetar-se supe-
rior” em status em relagdo a sua amiga, apesar das circunstancias
indicarem que fazem parte de um mesmo estrato social.
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MANUTENCAO SOCIAL

Em relacao as diferengas estabelecidas por meio de aspectos
relativos a manutengao social temos outros trés tipos. O primeiro
refere-se a alguém que “mostra-se alinhado (a) a sua realidade”, ou
seja, ao nivel de status social que compreenda ser o seu. A distin¢ao
aqui estd em se projetar como uma pessoa mais coerente do que
aquelas que ndo agem de tal maneira. Outra forma de significar as
marcas por meio de manutengao social ¢ admitindo-se que algumas
delas sao “para pessoas com mais condi¢des”, ou seja, para pessoas
de classes superiores a sua. Com isto, tais marcas sao admitidas
como distintivas justamente para aquelas que as podem ter. Final-
mente, o ultimo tipo alude a admissao de que algumas marcas sao
“para ricos”. Trata-se de um tipo muito parecido com o anterior,
porém se refere a classes tao distantes das de quem a elas se referem,
que sao assumidas como sendo para pessoas ricas. Evidentemente,
aqui também a distingao de tais marcas ¢ compreendida como sendo
dirigida aqueles que as podem ter.

Temos um exemplo em situagao [36] em que, numa conversa
entre um casal, o falante confidencia que,

“Se fosse rica... queria ter um carro decente. Ah... um Mitsubishi...
Pajero!”. Mal seu interlocutor ameaga questionar o que havia dito, a
falante interrompe-o: “T6 falando meu gosto... se eu fosse rica”.

Logo no inicio de sua elocucgdo a falante se projeta numa si-
tuacao imaginaria, num footing que lhe propicia dar inicio a sua
opinido sobre a picape Pajero. Nesta proje¢do, a mesma esta com os
olhos brilhantes e um sorriso na boca. Sua fala ¢ lenta e seu “Ah”
suspirado, mas se torna exclamativa ao mencionar o nome da marca.
Entretanto, vé sua face ameagada pelo seu interagente quando este
comeca a falar. Ela sabe que ele provavelmente questionaria o seu
proprio carro (contexto), entdao se antecipa em salvar sua face mais
uma vez falando lentamente e agora com um largo sorriso, recor-
rendo novamente ao footing deflagrador da projecao imaginativa.

Na situagdo em pauta vemos o desejo da falante por uma mar-
ca passivel de propiciar distin¢do social (“decéncia”). Entretanto, a
mesma reconhece se tratar de uma opcao apenas “para ricos”, dai
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sua fala ficar no nivel da imaginagdo, o que a mantém fixada ao seu
proprio status social.

DISTINCAO POR MEIO DE ESTILO DE VIDA

O segundo grupo de signos de distin¢do social refere-se
aqueles relativos a estilos de vida. Trata-se de uma dimensao que,
apesar de incluir aspectos econdmicos no que concerne a aquisi¢ao
de produtos, diz respeito sobremaneira a como 0os mesmos sao
utilizados na producao de significados. Identificamos cinco estilos
de vida em nossas investigagoes, que chamamos de “antenados”,
“exibidos”, “experimentados”, “sofisticados” e “tradicionais”,
como referéncia a forma como as pessoas vivenciam seus gostos
ao interagirem com seu ambiente social.

ANTENADOS

Os “antenados” sao pessoas atualizadas com o que acontece
de mais recente. Os significados das marcas advindos de tal estilo
de vida se alinham a trés de suas caracteristicas: “andar na moda”,
“ser bem informado/a” e “ser moderno” — no que nos referimos,
respectivamente, a pessoas alinhadas as tendéncias da moda; a
pessoas que buscam manter-se atualizadas com as noticias; e, final-
mente, a pessoas preocupadas em ser ou parecer atualizadas com
os avangos da tecnologia por meio de signos marcarios condizentes
com tal aspecto.

Um exemplo disto pode ser ilustrado por meio de situagao [68]
em que amigos estao conversando sobre marcas de ténis.

“Eu tenho um da Puma que déi no pé... mas assim mesmo eu uso...
todos usam!”, diz um dos interagentes. E quando um colega completa:
“Pois é, a Puma era desconhecida, mas de repente chegou e todo
mundo usa. Eu também...”.

No trecho inicial do enunciado do primeiro falante, sua elo-
cucao ¢é lenta e apresenta um tom desleixado. Entretanto, logo em
seguida acelera até chegar a uma exclamac¢ao quando menciona a
preferéncia geral pela marca, com um largo, mas timido, sorriso, o
que indica a elaboragao de sua face. O segundo falante, por sua vez,
tem uma elocucao rapida e um sorriso mais aberto, apresentando-
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-se em sustentar a face do amigo. Em ambos os casos, fica implicito
que ao se referirem a “todos”, eles tém em mente aqueles de seu
convivio (contexto).

Com isto, os interagentes demonstram busca por distingao por
meio da marca em questdo representar “andar na moda” — mesmo
que o produto da marca cause desconforto —, uma vez que a mesma
¢ amplamente adotada pelos seus pares.

ExiBipos

Outro estilo de vida é o que chamamos de “exibidos”. Refere-se
aqui a apenas uma variedade: “ser notdrio”. Tal aspecto menciona
pessoas que pretendem ser reconhecidas pelos outros por meio do
uso das marcas.

Um exemplo deste aspecto pode ser ilustrado por meio de si-
tuacao [30] em que um casal esta passeando num shopping quando
passam em frente a uma loja da Arezzo e a mulher se lamenta. Seu
interagente sabia que seu suspiro se referia ao fato de ela nao ter
conseguido encontrar um dado modelo em seu tamanho daquela
marca dias atrds, depois de percorrer diferentes lojas da mesma.
Como ele a presenteara havia poucos meses com uma sandalia
da Datelli, afirma que ela ndo gostara do presente. Apds insistir
que ele estava enganado e elogiar seu presente, a mulher se trai
dizendo que “a Arezzo é mais conhecida, mais...”, imediatamente
interrompendo-se.

O inicio do didlogo revela de imediato a frustracdao da falante
que fica evidenciada em seu tom de lamento. De imediato, seu
interlocutor compreende o que ela quis dizer (contexto) e entdo
ameaca sua face. Ela tenta convencé-lo do contrdrio (footing), mas
sua voz é titubeante, sugerindo a procedéncia do que ele dissera.
Finalmente, sua frase final revela seu entendimento de que a Arezzo
¢ uma marca de maior acesso entre pessoas mais ligadas ao mundo
da moda (conhecimento de mundo).

Na situagdo, vemos que a falante valoriza a marca na medida
em que entende que esta possa fazé-la “ser notoria” numa dada co-
munidade, uma vez que a entende como sendo mais (re) conhecida
entre aqueles mais engajados na dinamica da moda.
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EXPERIMENTADOS

O terceiro estilo de vida que identificamos é o que chamamos de
“experimentados”, que se refere a pessoas predispostas a viver expe-
riéncias. Sao duas as suas caracteristicas. Uma primeira é a de “ser
viajado/a”, ou seja, conhecer diferentes lugares. A outra caracteristica
dos “experimentados” é “ter gosto exdtico”, por exemplo, gosto por
experiéncias diferentes daquelas consideradas mais convencionais,
o que é demonstrado por meio de suas escolhas marcarias.

Em certa situagao [131], um dos pesquisadores ligou para um
colega e este, em voz alta, diz que a ligacdo estd muito ruim e iria
custar ao primeiro uma fortuna, pois ele estava de férias em “Por-
to”. Uma pequena hesitacdao do primeiro provocou do outro um
esclarecimento, que ele tratou de rapidamente enfatizar, num tom
um tanto esnobe: “Porto, Portugal”.

A rapida e enfatica elocu¢ao do segundo falante trata de corrigir
o entendimento do primeiro. Aquele realizara que este entendera
se tratar da praia de Porto de Galinhas, proxima a cidade em que
ambos moram (aspectos relacionados a “contexto” e “conhecimen-
to de mundo”). A forma como destacou que a ligacao estava ruim
sugere a elaboragao de sua face. Seu tom, ao dizer, pela segunda
vez, que estava em Porto, insiste nesta construgao, sendo usado para
destacar o famoso destino turistico.

Sendo assim, podemos inferir que, na situagao em destaque, a
cidade portuguesa foi usada (como marca?*) como forma do falante
projetar um estilo de vida especifico (“ser viajado/a”).

SOFISTICADOS

O quarto estilo de vida que identificamos ¢ o de “sofisticados”.
Novamente aqui temos trés caracteristicas. A primeira é a de “de-
monstrar bom gosto”. A segunda caracteristica dos “sofisticados” é
“demonstrar gostar do que é bom”. A diferenca desta para a anterior
esta no fato de aqui a marca usada é supostamente reconhecida e,
portanto, potencialmente aceita pelo interlocutor. Por fim, “ser chi-

4 Apenas de menos usual, destinos turisticos tém sido tratados na literatura como possibili-
dades de se tornarem marcas. Apesar disto ocorrer mais comumente em relagdo a paises,
Hankinson (2001) discute esta aplicagao a regides e cidades.
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que” é uma caracteristica do significado das marcas que ¢ atribuido
pelo falante acerca de si proprio ou ao reconhecimento deste sobre
tal qualidade acerca de outro.

Temos exemplo disto em situagdo [115] em que, em fila para
peca de teatro, colegas conversam sobre vinhos. Depois de um
deles dizer gostar de pro-seco, uma deles sugere: “Miolo Brut é
muito bom”.

Ao ter uma oportunidade de demonstrar conhecimento, a
falante faz um footing ao mencionar a marca em questao. A forma
como a mesma faz seu comentdrio é pausada e quase soletrada ao
pronunciar o tipo do vinho (brut). O enunciado é ainda acompa-
nhado de um tom aristocratico, além de uma expressao austera ao
levantar uma de suas sobrancelhas, sugerindo que dava por certo
o impacto da informacdo (conhecimento de mundo).

Com isto, vislumbramos como a falante faz uso da marca (Mio-
lo) como meio de “demonstrar seu bom gosto” aos colegas.

TRADICIONAIS

Finalmente, o tltimo estilo de vida que identificamos é o dos
“tradicionais”. Sao duas as suas caracteristicas. A primeira se refere
a “ter ber¢o”. Trata-se aqui de marcas significadas como adequadas
apenas aqueles que tiveram uma criagao tradicional. A segunda alu-
de a “ter histéria”, que diz respeito ao resgate, por meio de marcas,
de um passado tradicional.

Um grupo de amigos estd num bar [40] e comega a discutir
sobre a programagao do carnaval. Um deles pergunta, sugestiva-
mente, quem iria para o Galo da Madrugada, ao que varios afirmam
positivamente. No entanto, para a sua decepg¢do, seu namorado,
desanimado, rejeita a opcao. Depois disto, um dos integrantes do
grupo menciona as prévias do Bloco da Saudade. O namorado da
primeira falante reage ao comentario de seu interlocutor com um
rosto expansivo, olhos brilhantes e um largo sorriso e, suspirando,
acrescenta “Madeira do Rosarinho, Bloco das Flores... Nossa!”®

5 Bloco da Saudade, Madeira do Rosarinho e Bloco das Flores sdo blocos de frevo do car-

naval recifense, que remontam aos velhos carnavais e que tém conquistado cada vez mais
espaco e adeptos. Como consequéncia, vemos uma crescente mercadizacdo dos mesmos,
por meio de crescentes apresentagdes ao vivo, lancamentos de discos e até de livros, entre
outros produtos.
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A reagao do ultimo falante estabelece um contraponto entre o
novo e o antigo carnaval, resgatando, por meio daqueles blocos, um
frevo romantico de uma época saudada como perdida num tempo
que nao volta mais — e que ele sequer viveu — e, com isto, um estilo
de vida tradicional (“ter histéria”).

DISTINCAO POR MEIO DE DIFERENCAS PESSOAIS

Por fim, um terceiro grupo de signos de distin¢ao social refere-
-se a parte do capital cultural que ndo tem a ver com nenhum as-
pecto diretamente relacionado a questdes econdmicas e que, de fato,
costumam passar ao largo desta discussao. Trata-se de diferencas
pessoais. Apresentamos as mesmas divididas em capital humano e
social, por se referirem, respectivamente, a capacidade de alguém
em relacdo a aspectos individuais valorizados socialmente ou a ca-
pacidade de gerar para si circunstancias positivas por meio de sua
interagao com a sociedade.

CAPITAL HUMANO: TALENTO

Em relacdo ao que estamos chamando de “capital humano”, iden-
tificamos o intelecto e o talento. O ultimo aparece em nossas investi-
gacoes apenas por meio da sugestividade de “habilidade esportiva”.

Exemplo disto pode ser destacado em situagao [3] em que duas
vizinhas estao conversando e uma menciona que seu filho esta
adorando as aulas de natagao que esta fazendo na escola do bairro
onde estuda, no que sua interagente responde:

“Ah... Minha filha também! Estou até pensando em mudar ela de esc-
ola. Ela ja nada muito bem e a piscina do Pinheiros é muito pequena...
Eu queria uma escola que tivesse piscina olimpica... Estou pensando

1"

no Colégio Boa Viagem

Ao mencionar as qualidades de sua filha, sua elocucao € lenta
e sua boca cheia. Por outro lado, ao mencionar a primeira escola,
seu tom é de desdém. Finalmente, quando menciona a segunda
escola, sua fala é pausada e sua voz aumenta gradativamente num
tom firme, enquanto fita os olhos de sua interlocutora. Neste mesmo
aspecto, podemos identificar que a mesma elabora sua face esperan-
do que a mesma seja corroborada pela sua interagente. A primeira
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escola mencionada é pequena e se localiza no bairro em que ambas
moram, enquanto a segunda localiza-se num bairro de classe média
alta, é conhecida e bem mais cara — o que é assumido como sendo
de conhecimento de sua interlocutora (conhecimento de mundo).
Neste caso, a falante distingue-se de sua interlocutora por meio
da sugestividade da “habilidade esportiva” de sua filha, que carece
de uma opcao superior (Colégio Boa Viagem) para ser potencializada.

CAPITAL HUMANO: INTELECTO

Em relacdo ao intelecto, uma de suas caracteristicas se refere
a demonstracao de “conhecimentos gerais” por parte de alguém e
como isto pode se tornar um significado da marca. Outro aspecto
diz respeito a inferéncia de que alguém seja uma “pessoa estudada”,
ou seja, tenha alto nivel de instrucao.

Como exemplo, podemos mencionar a situagdo [62] em que
duas colegas conversam no corredor da faculdade.

“Visse [fulaninha]? Camisa da Diesel! E carissima, menina...” — disse
uma delas. “Nao é? Mas como é que pode usar uma camisa da Diesel
com uma cal¢a daquela, que nem € de marca?” — completou a outra.

Elas estdo criticando a forma como uma terceira se veste. A
primeira utiliza a interrogacdo seguida de uma exclamacao e reti-
céncias e de uma elocucgao lenta — quase soletrada —, além de dar
énfases tonicas no nome da marca (Diesel) e na indicagao da outra
calca (daquela), como forma de destacar o que fala. A segunda, por
sua vez, tem uma elocugdo rapida, antecipando-se em corroborar a
critica de sua colega, compartilhando com a mesma o entendimento
de que a marca é “fashion” e cara (conhecimento de mundo). Ambas
estdo elaborando faces positivas de si mesmas, uma vez que desta-
cam como a terceira usa indevidamente a combinagao de sua roupa.

Com isto, as duas sugerem ter “conhecimentos gerais” de moda
por meio do conhecimento que tém das caracteristicas da marca em
questao (Diesel) e sua incongruéncia ao ser usada com uma calga
“sem marca”.
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CAPITAL SOCIAL: PRESTIGIO

Em relacdo ao que chamamos de “capital social”, temos o pres-
tigio e as redes sociais. Em nossas investigagoes, o prestigio se refere
a “ocupacgoes valorosas”, ou seja, o0 desempenho de ocupagdes com
grande reconhecimento social.

Ao sair de posto de satide em subturbio [2], onde tratava de
assuntos particulares, a falante diz que,

“Se fosse médica, eu que nao me passaria pra trabalhar num posto de
saude. Estudar tanto... Queria era trabalhar num (hospital) portugués,
num Santa Joana”.

Podemos identificar que, num footing, a falante se projeta numa
identidade profissional (médica). Ao falar que nao trabalharia num
posto de saude, seu tom é de desdém. Em seguida, este muda para
um tom de lamento ao imaginar o quanto um médico precisa es-
tudar, passagem que fala suspirando. Até este ponto, sua elocugao
é lenta. Entretanto, torna-se gradativamente rdpida ao mencionar
exemplos de hospitais em que valeria a pena trabalhar. Nesta pas-
sagem, pronuncia os nomes destes com boca cheia, de forma quase
soletrada e enfatizando suas silabas tonicas.

No exemplo em pauta, o comentdrio da falante destaca como
uma profissdo com grande reconhecimento social (“ocupagdes
valorosas”) é associada a empresas de prestigio, assumindo, por
outro lado, que hospitais “de marca” sao assumidos como aqueles
formados por profissionais de grande competéncia.

CAPITAL SOCIAL: REDES SOCIAIS

O segundo tipo de capital social se refere a rede social das
pessoas. Temos aqui quatro caracteristicas. A primeira se relaciona
a ter “amigos importantes”. A segunda caracteristica identificada ¢é
relativa ao “ciclo de amizade” das pessoas. A diferenga entre esta e
a anterior é o fato de aqui ndao haver a “notoriedade” do amigo em
questao, mas ao contrdrio, uma aproximacao estreita. Outra caracte-
ristica de rede social faz referéncia a “pessoas importantes”. Apesar
de parecida com a primeira, sua diferenga reside no fato de aqui a
pessoa importante ndo ser um amigo. Assim, a distingao projetada
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se baseia num vinculo indireto, gragas ao fato de se dividir com
tais pessoas certos habitos. Finalmente, uma ultima caracteristica
de rede social se baseia em “relacdes de parentesco”.

Em certa situagao social [4], duas vizinhas conversavam ame-
nidades quando uma delas comenta sobre uma troca de presentes
entre sua cunhada e o marido.

“Tu nao sabe... Minha cunhada deu pro marido dela uma calga e uma
camisa da marca Diesel! E adivinha o que ganhou? Um livrinho!”. Sua
interlocutora retruca: “livrinho?”. E ela reafirma: “E... um livrinho...”,
agora dimensionando com o polegar e o apontador o tamanho nao
muito avantajado do livro.

A principal falante pronuncia o nome da marca em questao com
bastante énfase em sua silaba tonica e com uma longa duragao de
elocucao. Além disto, o faz de forma exclamativa. Assim, destaca a
marca em questao, colocando-a no centro do didlogo. Antes disto,
porém, cria um clima de suspense e curiosidade ao fazer uma reti-
céncia. Por outro lado, quando menciona o “livrinho” pela primeira
vez, o faz em tom de desdém. Ao ser questionada pela interlocutora,
vé a sua face ameacada e, ao falar novamente do “livrinho”, tenta se
preservar, sugerindo que seu diminutivo seja relativo ao tamanho
do mesmo, fazendo um movimento déitico.

Vemos aqui uma busca por distingao baseada em “relagdes de
parentesco”, uma vez que a principal falante se apoia numa su-
posta qualidade de sua cunhada — por presentear com uma marca
em especifico (Diesel) — e ainda cria um contraponto com base no
comportamento do marido daquela.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao final do nosso estudo, retomamos o proposito da pesquisa
realizada, de identificar como os consumidores significam as mar-
cas quando interagem entre si, e percebemos que a partir do uso
da teoria da distingao social de Pierre Bourdieu (2007b), é possivel
entendermos as marcas como demarcadores sociais. Tendo em vista
o fato de que vivemos em uma sociedade de consumo (SLATER,
2002; FEATHERSTONE, 1995), na qual as marcas assumem grande
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importancia, tanto para empresas quanto para consumidores, é de
enorme valia compreender melhor como essas marcas tornam-se
signos a serem manipulados e utilizados socialmente pelos indivi-
duos. Assim, as marcas nao apenas diferenciam produtos, mas sao
utilizadas para diferenciar pessoas em suas intera¢des sociais. Neste
sentido, chamamos a atengao para o fato de que na contemporanei-
dade nos tornamos consumidores permanentes, uma vez que, mesmo
quando nao efetuamos compras ou atos de consumo propriamente
ditos, “consumimos” as marcas a todo instante, enquanto também
nos tornamos seus coprodutores ao significa-las.

Independentemente das diversas formas como a distin¢ao social
se manifesta por meio das atividades marcarias, o que precisa ser
ressaltado é o potencial de signo que as marcas encerram e como
este potencial pode e ¢é utilizado pelos individuos na construgao do
proprio espago social e suas configuracdes relacionais.

Além disto, entendemos que o presente trabalho tenha propi-
ciado algumas contribuicoes valorosas ao estudo do comportamento
dos consumidores, especificamente em sua relagdo com o significado
das marcas.

Inicialmente, podemos destacar alguns esforgos pouco comuns
em pesquisas sobre o comportamento dos consumidores. Em pri-
meiro lugar, este se trata de um estudo aplicado a dimensdo sim-
bolica do consumo. Apesar de considerada em vdarias pesquisas de
tal disciplina, sdo poucos os estudos que consideram tal dimensao
como base para o entendimento do comportamento dos consumi-
dores. Bem mais comum ¢ uma abordagem mais tradicional, com
forte base no utilitarismo da economia e na perspectiva das ciéncias
cognitivas. Mesmo quando se adota uma abordagem simbolica do
consumo, varios estudos deste campo disciplinar tendem a observar
este aspecto muito mais em sua funcao do que na maneira como
significados sao construidos, compartilhados e sustentados.

Por outro lado, também nao sdao comuns estudos que se de-
brugam sobre os relacionamentos entre consumidores. Na area
conhecida como marketing de relacionamentos, o mais comum tém
sido os estudos relativos aos relacionamentos entre organizagdes ou
entre organizac¢des e consumidores. Mesmo em perspectivas de viés
mais interpretativista (e.g., metafora teatral), vemos mais trabalhos

112 Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756  Vol. 10, n. 20, jul.-dez. 2014



Uso pas Marcas Na Vipa Coripiana como Busca por DisTiINgA0 SociaL
BranD Use N EVERYDAY LiFE As Sociar DISTINCTION SEARCH

voltados a compreensdo das interagdes entre organizagdes e consu-
midores em encontros de servigos.

Menos comum ainda — para nao dizer raro — sao estudos que
enfoquem o comportamento dos consumidores em suas vidas
cotidianas. Os estudos tendem a buscar a eliciacao de variaveis
(opinides, atitudes, motivagdes etc.) em questionamentos diretos,
normalmente por meio de cenarios.

Neste mesmo sentido, também sao poucos os estudos que ana-
lisam as rela¢des ocorridas entre os consumidores como meio de
analisar seus comportamentos de consumo em si, o que € possivel
por intermédio da observagao direta de seu comportamento e ndao
do levantamento de informacao, seja por meio de questiondrios ou
entrevistas qualitativas.

Por tras de todos estes aspectos esta justamente o fato deste
estudo enfocar-se sobre a busca por distingdo social por parte dos
consumidores e a compreensao deste fendmeno sendo propiciado
pela teoria social de Pierre Bourdieu. Nos ultimos anos, temos visto
varios trabalhos — principalmente em encontros da ANPAD - que
tém apresentado tal enfoque, o que demonstra uma possivel tendén-
cia e ampliacao do conhecimento em nosso campo com teorias mais
novas ao mesmo, como € o caso daquelas advindas da antropologia
e da sociologia do consumo.

Além disto, o método etnografico adotado propicia que obser-
vemos a relagao entre a expressao da busca por distingdo social, e o
significado das marcas no instante mesmo em que esta conexao se
apresenta, ao invés de buscar isto em uma das partes isoladamente.
Neste sentido, é possivel se imaginar, inclusive, que uma abordagem
direta ndo conseguisse tais resultados, uma vez que muitas destas
questdes se referem a praticas nao refletidas.

Finalmente, tal abordagem pode contribuir para novos rumos
estratégicos da gestao de marcas, uma vez que a disting¢ao social,
conforme articulada no presente estudo, nao tem sido fonte comum
de abordagens de mercado.
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