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Resumo

Nas ultimas décadas tem se reconhecido que as marcas exercem um papel muito além da
concepgdo de “nomear”, “marcar” e “distinguir”. Elas pertencem a um universo simbolico, e
ao mesmo tempo o constituem, permitindo que os individuos signifiquem suas experiéncias
por meio delas e, reciprocamente, as signifiguem por meio de suas vivéncias. A despeito do
conhecimento dessa dimensdo simbdlica, pouco se investiga sobre como esses consumidores
constroem esses significados. Assumindo uma perspectiva pragmatica da linguagem, o
presente estudo objetiva compreender como 0s consumidores significam as marcas, em suas
interacOes, por meio de elementos de prosodia, que constituem importantes pistas sonoras de
atitudes, emocoes e intencdes em situacOes de fala. Para tal, realizamos uma etnografia da
comunicacdo com analise do discurso funcional. Os achados indicam o papel da prosodia na
significacdo das marcas, uma perspectiva ndo mapeada na literatura da area.

Palavras-chave: marcas, consumo, elementos de prosddia, etnografia da comunicacao.

Abstract

In recent decades, it has been recognized that the brands play a role far beyond the conception
of “naming”, “branding” and “distinguishing”. They belong to a symbolic universe, in the
same time they constitute it, allowing subjects to signify their experiences through them and,
conversely, signifying them through their experiences. Despite the knowledge of this
symbolic dimension, little research has been undergone about how consumers build meanings.
Taking a pragmatic view of language, this study aims to understand how consumers signify
brands, in its interactions, through elements of prosody, which constitutes important
soundtracks of attitudes, emotions and intentions in speaking situations. To this end, we
conducted an ethnography of communication with functional discourse analysis. The findings
indicate the role of prosody in brand meaning, a non-mapped perspective on literature.
Keywords: brands, consumption, prosody elements, ethnography of communication.

Resumen

En las Gltimas décadas se ha reconocido que las marcas juegan un papel mucho mas alla del
concepcién de "nombre", "etiqueta” y "distinguir". Ellos pertenecen a un universo simbdélico,
mientras que la forma, permitiendo a los individuos para significar sus experiencias a través
de ellos y, por el contrario, la media a través de sus experiencias. A pesar del conocimiento de
esta dimensidn simbdlica, poco esta investigando como estos consumidores construyen estos
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significados. Desde una perspectiva pragmatica del lenguaje, el presente estudio tiene como
objetivo comprender como los consumidores significan las marcas, en sus interacciones a
través de elementos de prosodia, que son bandas sonoras importantes de actitudes, emociones
e intenciones en situaciones de habla. Para ello, se realiz6 una etnografia de comunicaciéncon
el anélisis del discurso funcional. Los resultados indican el papel de la prosodia en el
significado de las marcas, una perspectiva no asignada en la literatura.

Palabras clave: marcas, el consumo, los elementos de prosodia, la etnografia de la
comunicacion.

INTRODUCAO

Um rapido olhar ao redor, e pode-se constatar: hd pouquissimas situacdes em que as
marcas ndo se facam presentes. 1sso revela o status que elas possuem na atualidade. Embora o
fenbmeno das marcas — enquanto artificio para marcar, nomear e distinguir produtos — néo
seja um fendbmeno recente, ndo se pode negar o espaco privilegiado que elas ocupam na
sociedade. Kapferer (2012) assume que elas emergem da necessidade dos consumidores de
atribuirem significacdo ao consumo.

O reconhecimento dessa importancia ndo tardou a ensejar crescentes esforcos no campo
do marketing para compreender o papel das marcas e prover as organizacdes de ferramentas e
estratégias para gerir suas marcas (KAPLAN et al., 2010). Assim, reconhece-se ndo s6 o seu
potencial em identificar e distinguir ofertas (visdo presente em de CHERNATONY;
McDONALD, 1998; KELLER, 2003; entre outros), como também o seu papel para além de
mero identificador, o que fez com que a prépria American Marketing Association (AMA)
assumisse a marca como a sintese de todo um negécio.

Os estudos nesse campo, no entanto, tendem a superestimar o papel das organizacgdes, que
ocupam uma posicdo ativa na atribuicdo de significados as marcas, consequentemente
subestimando-se o papel dos consumidores e da cultura (SCHROEDER, 2009). Por outro
lado, ja emergem abordagens que compreendem as marcas como unidades de significacéo
(e.g. SEMPRINI, 2006; PEROTTO, 2007), o que resgata o papel das pessoas, bem como do
contexto cultural, nessa significacdo. 1sso enseja alguns questionamentos: qual a importancia
das marcas na vida das pessoas? O que faz com que as pessoas reconhe¢cam-nas como algo de
valor ou importante? O que as leva a preferirem uma marca a outra, quando elas trazem
ofertas semelhantes?

Tais questionamentos motivaram este estudo, que visa compreender como 0S
consumidores significam as marcas em suas interagcdes cotidianas. Assim como as marcas

proveem o universo dos consumidores de significados (KAPFERER, 2012), ha uma relacao

26 Ciéncias Sociais em Perspectiva v. 15 —n°. 29: p. 25 — 49; 2° sem. 2016



ANDRE LUIZ MARANHAO DE SOUZA LEAO, SERGIO CARVALHO BENICIO DE MELLO E SUELEN
MATOZO FRANCO

de reciprocidade: as pessoas significam as marcas e situam-nas num mapa simbolico
(PEROTTO, 2007). Nesse sentido, o estudo das marcas ainda carece de mais abordagens que
investiguem esses processos de significacdo, valendo-se de campos disciplinares como a
linguistica, a semidtica, a antropologia, uma vez que predominam estudos de carater
positivista e que privilegiam a posicdo das organizac¢des nos processos de enunciagao.

Assim, 0 presente estudo apoia-se na Sociolinguistica Interacional, uma abordagem que
busca interpretar o que os individuos comunicam em suas praticas conversacionais cotidianas
(GUMPERZ, 2003). Para tanto, foi adotada a etnografia da comunicagdo, uma abordagem
metodoldgica que se encontra na interseccao entre a antropologia e a linguistica, propondo-se
a compreender como os individuos significam o mundo em que vivem. A sociolinguistica
interacional mostra-se alinhada aos nossos propositos, uma vez assume a interacdo como um
processo dindmico de negociacdo de significados, no qual os interlocutores participam
ativamente sinalizando e inferenciando intengfes comunicativas por meio de diversas pistas
contextuais (SOARES, 2008). Dentre essas pistas contextuais, o presente artigo aborda os
elementos prosddicos. Buscamos, para tanto, investigar como, nas interacGes, os elementos
prosodicos fornecem pistas de significacdo das marcas pelos individuos.

Sendo assim, o presente trabalho apresenta a abordagem das marcas ora assumida, bem
como os procedimentos método-analiticos adotados e os resultados obtidos, seguidos de uma

reflexdo final.

1. SOBRE AS MARCAS

Embora as marcas ndo sejam um fendémeno recente, assim como Seu reconhecimento na
administracdo de marketing, a década de 1990 assinala a emergéncia de estudos mais
detalhados nesse campo (SEMPRINI, 2006; PEROTTO, 2007). Isso reflete tanto os esforgos
das organizac¢des no sentido de mensurar resultados de marketing quanto excessiva valoragédo
das marcas pelos consumidores, resultando em precos ndo raro superiores aos ativos das
organizagOes. Mais do que refletir o valor de um produto, uma marca atribui-lhe valor e dota
0 consumo de significagdo num universo de valores intangiveis (KAPFERER, 2012). Isso
implica o reconhecimento das marcas como ativos, sendo ainda mais valorizadas pelas
organizagdes (visdo presente em AAKER, 1996; de CHERNATONY, 2001; KAPFERER,
2003; dentre outros). O conceito de brand equity assenta-se nessa premissa de que a marca
adiciona valor ao produto, podendo ser definido como um conjunto de ativos associados a
marca (AAKER, 1991) e abordado sob diversos pontos de vista, tais como o dos investidores,

consumidores, produtores, entre outros, e merecendo uma abordagem especifica para cada um
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desses grupos, tendo em vista que agrega valor a cada um desses grupos de forma diferente
(CRESCITELLI; FIGUEIREDO, 2009).

A literatura aponta que as marcas tém valor para 0os consumidores porque garantem a
qualidade e a procedéncia dos produtos; facilitam a interpretacdo e o processamento de
informacbes pelo consumidor; geram confianca na decisdo de compra; reduzem riscos
inerentes ao processo de escolha; funcionam como dispositivos simbélicos; possibilitam
satisfacdo de uso dos produtos etc. (ver, por exemplo, AAKER, 1996; de CHERNATONY &
McDONALD, 1998; KAPFERER, 2003; KELLER, 2003).

As abordagens de valor de marcas para 0s consumidores costumam apresentar duas
orientagdes: para o produto e para o consumidor. A orientacdo para o produto centra-se na
identidade de marca, que consiste naquilo que as organizagdes comunicam ao consumidor a
respeito da marca, uma perspectiva que pressupde um controle do posicionamento dos
consumidores pela organizacdo (AAKER, 1996, 1998; KAPFERER, 2003). Ja a orientagdo
para o consumidor baseia-se na imagem, que corresponde a percepc¢do do consumidor acerca
dos sinais emitidos pela marca, comunicados as organizacdes por meio de feedbacks que
orientam as formulacGes estratégicas das organiza¢des (KELLER, 2003; GARDNER; LEVY,
1955; AMBLER, 1997).

Para Aaker (1991), a identidade é um conjunto de associa¢cdes que a marca cria e mantém,
tendo forte vinculagdo com a estratégia, fornecendo a esta direcionamento e proposito. Dessa
forma, o autor compreende a identidade como ativa, estratégica e voltada para organizacao, ao
passo que a imagem € passiva, tatica e orientada para o passado. Apesar dessa distincao,
identidade e imagem consistem em conceitos equivalentes, ou seja: s@o, na verdade, duas
faces de um mesmo fenémeno. Independentemente da orientacdo adotada, o que se busca é
uma convergéncia entre o que a marca comunica e o que o consumidor percebe, devendo a
marca definir seus elementos a priori e ajusta-los a posteriori. Convém discutir a natureza de
tais elementos.

De acordo com Scharf (2015), a construcdo de identidade de uma marca requer acdes de
marketing integrado e ferramentas de comunicacdo devidamente direcionadas a publicos
especificos. Atribui-se a gestdo de marcas o poder de gerenciar os elementos que a
identificam e o0 seu posicionamento, por meio de acles estratégicas que visam ao controle de
suas mais diversas expressoes (TEIXEIRA; GARCIA; MERINO, 2011). No entanto, cabe
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questionar: podemos pensar as expressdes de uma marca, ou, de forma mais ampla, sua
identidade, como algo passivel de controle?

E sabido que a marca possui, além da dimensdo funcional, uma dimensdo simbélica
(GARDNER; LEVY, 1955; LANNON; COOPER, 1983). Além dessas dimensdes, diversos
autores reconhecem uma terceira dimensdo, a experiencial, que, no presente estudo, sera
incorporada a simbdlica (dle CHERNATONY; McDONALD, 1998; KELLER, 2003; SHETH
et al., 1991).

Diversos estudos apontam para a necessidade de se compreender a marca como uma
enunciacdo, uma instancia cujo significado ndo se atribui de forma arbitréria e planejada pelos
gestores de marca, mas que é fruto de uma comunicacdo, que pressupde, mais que uma
simples decodificacdo, um processo interpretativo. Semprini (2006), cujo modelo baseia-se na
semidtica francesa, propde que identidade e imagem ndo devem ser entendidas como polos
distintos; a identidade deve ser compreendida enquanto resultado de uma construcao coletiva.
Isso implica reconhecer ndo sé organizacGes, e suas acdes planejadas de comunicacdo, mas
também publicos diversos como participantes ativos no processo de significacdo das marcas.

O aspecto simbélico representa muito mais 0 que as marcas significam para 0s
consumidores do que o que elas fazem para eles (HELMAN; de CHERNATONY, 1999;
SIRGY; SU, 2000). Schroeder (2009) admite que os consumidores sdo muito mais que
receptores passivos de significados propostos pela marca, mas agentes capazes de negociar
significados propostos por elas. Essa negociacdo, por sua vez, ndo se da apenas sob regras
estabelecidas pelas organizacBes, mas por codigos culturais do ambiente no qual estdo
inseridos.

No presente estudos, partiremos da abordagem da marca enquanto unidade de
significacdo, cujos significados ndo sdo atribuidos arbitrariamente as marcas pelas
organizacOes, mas negociados & medida que estas sdo inseridas em contextos culturais e de

consumo.

2. PROCEDIMENTOS METODO-ANALITICOS

O presente estudo é de natureza interpretativista, assumindo a linguagem como base da
construcdo da realidade. Pesquisas dessa natureza propiciam o aprofundamento de diversos
aspectos de um fendmeno, sem que haja a marginalizacdo dos participantes e proporcionando
uma relacdo de reciprocidade entre participantes e pesquisador, prezando pela sensibilidade
deste para assimetrias de poder no processo investigativo (CRESWELL, 2007). Nesse

dominio, a perspectiva assumida ¢ interacionista (BLUMER, 1969; MEAD, 1934).
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A presente abordagem remete a uma visdo antropoldgica do consumo. Uma vez que
optamos por investigar a dimensdo simbolica das marcas, podemos entendé-las como
representac6es compartilhadas de coisas outras, isto é, signos da linguagem. Cabe, no entanto,
ressaltar que ndo assumimos a premissa de que 0s signos possuem um significado
preestabelecido, tipica da tradicdo semantica, mas a de que os significados variam com o uso,
permitindo que um mesmo signo apresente inumeros significados conforme o contexto de uso
e outros novos com o passar do tempo (WITTGENSTEIN, 2005), o que caracteriza a
perspectiva pragmatica da linguagem.

Ao entender as marcas como signos linguisticos e alinhar-se a perspectiva semantica da
linguagem, assumimos que os significados destas sdo estabelecidos e modificados em
decorréncia do uso simbdlico que os consumidores fazem desses signos em suas interacdes.
Ressaltamos, ainda, que tal estudo ndo corresponde a um estudo de caso, e as marcas
presentes em nossos achados ndo foram definidas a priori, mas emergiram espontaneamente
das interagdes sociais. O critério, portanto, foi identificar marcas que eram significadas nas
interacdes sociais, independentemente de quais fossem elas.

Diante do exposto, dada a perspectiva pragmatica ora adotada, ou seja, o estudo da
linguagem em seu contexto de uso, isto é, na relacdo entre os interlocutores, adotamos a
etnografia da comunicacdo. De acordo com esta abordagem, cuja base é tanto linguistica
quando antropoldgica, a comunicagdo constitui um meio de dar sentido ao mundo. Nesse
sentido, é parte da cultura e, com ela, possui uma relacdo de reciprocidade: ao mesmo tempo
que sustenta a cultura, é por ela constrangida.

A investigacdo etnografica alinha-se a abordagem sociolinguistica na medida em que,
enquanto esta busca investigar padrdes de linguagem num determinado subgrupo, aquela
relaciona tais padrdes a totalidade social e cultural no qual se inserem (SAVILLE-TROIKE,
2003). Tal investigacdo é feita por observacdo participante, tanto na etnografia tradicional
quanto na etnografia da comunicagcdo. No entanto, essas correntes diferem quanto aos
objetivos: enquanto a primeira investiga uma cultura nativa de forma a compreender como 0s
membros significam suas vivéncias, esta Ultima busca compreender aspectos dessa cultura por
meio das interagOes verbais entre membros. Dessa forma, eles constituem a chamada
comunidade de fala, um conjunto de participantes que compartilham a forma de uso dos
signos da linguagem, sejam estes linguisticos ou ndo (HYMES, 1986; SAVILLE-TROIKE,
2003).
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Do ponto de vista epistemolégico, podemos compreender a sociolinguistica interacional
como um campo interdisciplinar no ambito das ciéncias sociais que utiliza
predominantemente métodos qualitativos e interpretativos e tem como base a compreensdo da
dindmica discurso, interacdo e sociedade — e, uma vez que estuda tal dindmica, ocupa-se
exclusivamente de situacBes reais, nunca hipotética (PEREIRA; BORGES, 2015). Sob essa
perspectiva, em situacdes concretas de interacdo, podem-se observar ndo s6 os usos da lingua
oral e escrita, como o envolvimento dos interlocutores, as identidades construidas e as
relacbes de poder estabelecidas, tendo como principais premissas as interacdes face a face
como lécus de investigacdo e a compreensdo dos sentidos construidos para além dos
contetdos proposicionais (Biar, 2015).

Dessa forma, a observagdo participante foi imprescindivel para a apreensdo da dinamica
das interacGes em tempo real e de forma espontanea. Para tanto, foi realizada em grupos nos
quais um dos pesquisadores esta inserido em seu dia a dia: familiares, amigos, colegas da
academia, vizinhos, alunos, colegas de trabalho e outros envolvidos em relagdes profissionais,
profissionais de saude, taxistas, estranhos na rua, desconhecidos no espacos publicos,
ambientes de lazer, etc. 1sso porque, neste método, faz-se necessario que o pesquisador
compartilhe as regras de linguagem da comunidade de fala para que interprete os processos de
significacdo. Esse levantamento durou um ano. Como se trata de uma pesquisa qualitativa,
nao se privilegia um tamanho a amostra a priori; considera-se encerrada a coleta quando ha
evidéncias de saturacdo dos dados, ou seja, quando os dados ndo mais fornecem contribuicdes
significativas a investigacdo (PAIVA Jr.; LEAO; MELLO, 2011). Esse levantamento resultou
em 139 observacdes, tendo surgido indicios de saturacdo a partir da centésima observacdo,
que ocorreu em média seis meses apos o inicio do trabalho de campo. As observacdes foram
realizadas por meio de gravacao e notas de campo.

E importante ressaltar que, em consonancia com o paradigma ao qual este estudo se
alinha, a generalizacdo de resultados ndo se faz necesséria: cada estudo € uma contribuicao
Unica a compreensdo de determinado aspecto da realidade social. Em investigacdes dessa
natureza, a qualidade estd vinculada a critérios de validade e confiabilidade (PAIVA Jr,;
LEAO, MELLO, 2011). Nesse sentido, como critério de validade, temos a selecdo de grupos
observados, 0 que se mostra coerente com o método adotado. Ja& a confiabilidade assenta-se na
validacdo da analise por uma dupla de pesquisadores, 0 que se considera um critério de
validade e confiabilidade em pesquisas de tradicdo qualitativa (CRESWELL, 2002;
MERRIAN, 1998).
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A anélise do discurso® realizada é de natureza funcional, ou seja, observa-se o
funcionamento da linguagem em interface com as praticas sociais, 0 que corresponde a uma
orientacdo paradigmatica, cuja base € o sistema, em detrimento de uma orientacdo
sintagmatica, cuja base € a estrutura (GOUVEIA, 2009). A andlise foi feita tanto a luz das
bases conceituais da etnografia da comunicacdo, quanto da sociolinguistica interacional
(GOFFMAN, 1974, 1981; GUMPERZ, 2002). Conforme ja mencionamos, a sociolinguistica
interacional constitui uma abordagem complementar a etnografia, na medida em que nos

prové de subsidios para compreender o comportamento dos individuos nas interacdes.

3. DESCRICAO DOS RESULTADOS

Os tracos prosodicos, como sdo conhecidos os elementos de prosodia, referem-se,
tradicionalmente, a parte da fonética que trata da correta — do ponto de vista da lingua culta
— sonoridade dos fonemas. Faz parte, juntamente com a ortoépia, que trata da correta —
mais uma vez do ponto de vista da lingua culta — pronincia das palavras, que se trata da
dimensao fonética da linguagem. Apesar disso, prosddia e ortoépia sao comumente tratadas
como uma Unica dimensdo, pois, afinal de contas, ambas influenciam a forma como as
pessoas pronunciam as palavras de uma lingua (ALBANO et al., 1998; ANDRADE; APPA,
2005; MATEUS, 2004).

Atualmente, diversas tradi¢des de pesquisa tém incluido a prosodia associada a fatores
linguisticos, como acento, ritmo e entoacado; paralinguisticos, como marcadores discursivos e
atitudes sociais; e extralinguisticos, como as emocdes, sendo todos eles combinados a fatores
sociais (BARBOSA, 2012). De um ponto de vista pragmatico, assumimos que, uma vez que
as variacOes fonéticas com que os signos linguisticos sdo usados dependem fundamentalmente
da fala em seu contexto interacional, tais variagbes tém implicatura fundamental na
significacdo. Assim, deixamos de considerar as funcGes prosodicas e ortoépicas do ponto de
vista da forma culta para assumi-las na linguagem em uso. Isto quer dizer que estamos
tratando-as em como os aspectos de sonoridade e prondncia dos signos linguisticos sdo
manifestados interacionalmente, no sentido de expressar diferentes inten¢des ou sentimentos

dos falantes. Oliveira, Azevedo e Reis (2011) reconhecem nos elementos prosddicos

! Vale aqui a consideracdo de que ndo existe “uma” anélise de discurso, mas diversas — Gill (2002) aponta a
existéncia de pelo menos 57 variedades. A escolha de uma delas depende fundamentalmente de orientacGes
onto-epistemoldgicas e do método de investigacdo. Em comum a todas temos a assuncdo de que um enunciado
nem sempre quer dizer a mesma coisa, mas é dependente do contexto em que ¢ dito, em que as condicdes do
exercicio da funcdo enunciativa sdo sempre determinadas no tempo e no espaco (FOUCAULT, 2012).
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importantes pistas sonoras das atitudes, emocdes e intengGes dos interlocutores, ressaltando
também que, apesar dessa importancia, ainda sdo poucos os estudos que se dedicam a esse
aspecto.

Em nossas investigagdes observamos uma maior énfase relativa aos elementos de
prosodia. Identificamos como tracos prosodicos a acentuacdo, a altura da voz, a duracdo da
elocucdo, a entoacdo e o tom. Além destes, identificamos também dois aspectos ortoépicos, as
variacOes dialetais e fonéticas.

Tais elementos, por serem observados em nossa pesquisa como forma de significar as
marcas como signos, se ddo, sempre, em relacdo a algum aspecto da marca em questdo na
interacdo, ou seja, sdo elementos que tomam por base tais aspectos. Estes aspectos sdo por nds
aqui definidos como “atividades marcérias™?.

Por outro lado, o recurso a tais atividades marcarias pelos elementos de prosddia se da por
meio da linguagem — conforme discutido na se¢do sobre procedimentos metodol6gicos. Como
ja discutimos, a visdo que assumimos em relacdo a linguagem é funcionalista. Isto quer dizer
que a linguagem assume fungdes em relagdo aos signos. Sendo assim, 0s elementos de
prosodia sdo usados como funcbes da linguagem em relacdo as marcas que significam. O
Quadro 1 descreve cada uma das funcdes da linguagem em relagcdo as marcas identificadas

nas interagdes que observamos.

Quadro 1 — Funcdes da linguagem em relacdo as marcas

Caracterizar algo relativo a Como caracterizacdo aqui entendamos uma definicdo, ou seja, uma forma

marca encontrada pelos interactantes de se referir a algo objetivo relativo a marca.

Por chamar aten¢do nos referimos a alguém ser atraido, de alguma forma,
Chamar atengdo para algo ] ) )
L por algo ou alguém, para algo relativo a uma marca, trazendo isto para o
relativo & marca .
centro da interagdo em andamento.

o Por corroborar aqui devemos ter em mente situagBes em que interlocutores
Corroborar algo relativo a o )
demonstram concordancia com o que um falante menciona acerca de uma

marca

marca ou mesmo faz com a mesma.
Deduzir algo a respeito da Trata-se aqui de se deduzir algo a respeito da marca; de se inferir certa
marca peculiaridade por meio de alguma pista possibilitada na interagéo.

2 As interacBes sociais que observamos sdo um tipo de interacdo especifica: a verbal. Em outras palavras,
interacdes em que aqueles envolvidos estdo falando entre si. Assim, quando observamos as mesmas estamos nos
atendo ao que podemos chamar de “atividades 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 interagc@es nunca se esta
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.
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) Por desvelar devemos entenda-se o ato de trazer a tona algo (relativo a
Desvelar algo a respeito da L L ) 3
marca) a principio oculto ou pelo menos ndo evidente na interagéo, sem, no
marca . .
entanto, fazer isto de maneira explicita.

Trata-se de situacfes em que um falante destaca para seu interlocutor
Enfatizar algo relativo a marca | alguma coisa relativa a marca, como forma de trazer tal aspecto para o

centro da interagdo em andamento.

Ironizar algo relativo a marca é uma funcdo identificada em situacdes em
) L que um falante tira uma brincadeira irénica relativa a alguma marca,
Ironizar algo relativo a marca . 3 . .
comumente a depreciando, mas ndo necessariamente num sentido

pejorativo.

Refere-se a atos de se mostrar e/ou demonstrar algo relativo a marca — dai a
formacdo do termo —, 0 que nem sempre é claramente separavel, razéo de
[De]Mo[n]strar algo relativoa | se considerar esta uma Unica fungdo. Por mostrar devemos ter em mente
marca exatamente o ato de alguém por a mostra alguma coisa relativa a marca
para seu interlocutor, enquanto por demonstrar o ato de alguém trazer

evidéncias sobre o que estd mencionando acerca da marca.

) Trata-se, numa interacdo, de alguém se preservar por algo relativo a marca,
Preservar[-se] de algo relativo . o )
. ou, ao contrério, preservar o outro pela mesma razéo. E devido a esta dupla
a marca ]
funcdo que grafamos esta funcdo de tal maneira.

) ) E a projecdo pessoal por meio de algo relacionado a marca. Por projecdo
Projetar-se por meio de algo ) ) 3
] . devemos ter em mente a forma como alguém se projeta em relagdo ao outro
relacionado & marca . 3
numa interacao.

B R Esta funcéo se refere a o propiciar alguma coisa em relacdo a marca. Isto
Propiciar algo em relagdo a ] . A .
quer dizer que alguns aspectos da linguagem tém como funcdo oferecer as
marca o .
condicOes para a realizacdo de alguma atividade marcéria.

Aparece aqui como funcéo oposta do propiciar, em que alguns aspectos da

Lo linguagem tém como funcéo ser a causa de alguma atividade marcaria.
Provocar algo em relacéo a ) ) o
Com isto tenho em mente que aqui se tratam de atividades adversas em

marea relacdo as marcas, enquanto la de atividades prontas para acontecer, se
assim podemos dizer.

Solicitar algo a respeito da Refere-se a situacGes em que um falante requer de seu interlocutor algo,

marca sobre a marca, 0 que a coloca ou fortalece na discuss&o.

Sugerir algo a respeito da Refere-se a como certos aspectos da linguagem podem ser sugestivos em

marca relacdo a atividades marcarias.

Fonte: elaboracdo dos autores.

Sendo assim, os elementos de prosddia contribuem na significacdo das marcas em
interacGes sociais na medida em que assumem certas funcfes em relacdo as atividades
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marcarias. A partir de agora passamos a apresentar os elementos de prosodia identificados em

nossa pesquisa e a fungéo que estes assumem na significacdo de marcas”.

3.1. Acentuagao

A nocéo de acentuacdo que assumimos aqui se caracteriza pela intensidade dada a certos
trechos silabicos e ndo necessariamente as silabas ténicas proprias de cada palavra. Isto quer
dizer que ndo nos atemos se a acentuacao estd correta ou ndo, do ponto de vista da norma
culta, mas se e como a mesma esta contribuindo para a significacdo das marcas.

Identificamos duas formas de uso da acentuacdo, as quais chamamos de énfase tonica e
“soletrada”. A primeira forma, nos referimos as situacdes em que uma das silabas de uma
palavra é enfatizada em sua pronincia, ndo sendo esta necessariamente aquela ténica. Quanto
a segunda, nos referimos as situacdes em que todas as silabas de uma palavra, oracdo ou frase,
inteira ou parcialmente, sdo tonicizadas.

Dois casos especificos devem ser considerados. O primeiro se refere as palavras
monossilabicas. Assumimos que s6 deveriamos considerar o caso de soletradas em tais
circunstancias se houvesse pelo menos uma pequena quebra de voz na pronincia da palavra —
0 que caracterizaria 0 intuito de se destacar diferentes nuancas fonéticas de uma mesma
palavra —, ficando os outros casos admitidos como énfases tonicas.

O segundo caso se refere aos nomes das marcas. No caso de nomes de marcas formadas
por mais de uma palavra, consideramos estas, em nossa interpretacdo analitica, como
“palavras compostas”, por entendermos que funcionam como uma Unica palavra. Além disto
— e até mesmo por isto —, 0s homes das marcas aparecem como uma das principais dimensdes
dentre as que sdo marcadas por aspectos de acentuacdo. Com isto, para efeito deste tipo de
analise, nos referimos a “marcas simples” e “marcas compostas”, para diferenciar entre
aquelas formadas por apenas uma palavra ou por mais de uma.

As énfases tonicas ocorrem apenas em palavras, no que se incluem frases formadas por
uma Unica palavra. Temos aqui substantivos, interjeicbes, adjetivos, advérbios, pronomes
demonstrativos, além de nomes de marcas, tanto simples quanto compostas.

A situacdo mais comum aqui é de énfase do nome da marca. Como exemplo, podemos
demonstrar situacdo [#85] em que moca justifica forma como estava vestida (saia curta) para
ir a faculdade: “Mas é M. Officer!”. Aqui o proprio nome da marca é destacado, o que é feito

por meio de énfase tdnica na silaba mais forte da marca.

® As 139 observacBes da pesquisa sd0 numeradas em ordem crescente. Na apresentacdo dos exemplos, 0s
nameros entre colchetes se referem a que observacdo cada um se refere.
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Em outra situagéo [#62], duas alunas de faculdade criticam uma terceira pelo seu estilo de
se vestir. Uma das interlocutoras pergunta a outra, sobre a terceira, “como é que pode usar
uma camisa da DIEsel com uma calca daQUElIla, que nem é de marca?”. As énfases ténicas
nas silabas fortes do nome da marca e do pronome demonstrativo servem como uma
comparacdo da peca da marca com uma assumida como inferior, sugerindo que a usuaria nao
sabe como combinar aquela marca para se vestir, 0 que indicaria sua inadequacao a mesma.

Nomes de marcas também sdo dominantes dentre as soletradas, sendo elas tanto simples
quanto compostas. Além delas, outras palavras soletradas sdo conjuncdes adversativas e
pronomes demonstrativos e de tratamento. Temos ainda casos de soletradas em oragdes, parte
de frases ou mesmo em frases inteiras. A soletrada também tem cinco funcdes na significacdo
das marcas. Ela chama atencéo para, desvela, enfatiza, possibilita projecdo por meio de ou
sugere atividades marcarias.

Como exemplo, podemos mencionar situacdo [#8] em que homem, conversando com seu
genro, diz que tinha ido comprar um Johnny Walker selo azul para presentear um amigo seu e
desistiu devido ao preco: “Tava a seiscentos e tantos conto, TU-A-CRE-DI-TA?”. Aqui a
soletrada ocorre numa oracdo inteira, chamando atengdo para o preco do uisque, considerado
alto pelo falante.

Tendo pego carona com um amigo, falante comenta que ultimamente “sé vive aparecendo
Peugeot na novela”, no que conclui: “Peugeot TA-COM-TU-DO!”. Nesta situagdo [#96], a
soletrada em parte da frase adjetiva enfatiza o que o falante entende ter se tornado um atributo
(abstrato) da marca: ser notoria. Logo ap0s seu comentario, 0 motorista diz que precisara
parar num posto pois o carro esta aquecendo. Seu interlocutor pergunta como ele sabe, no que
0 outro responde que o painel avisou. Estarrecido, carona faz novo elogio: “Esse carro €
MUI-TO-BOM!”, enfatizando seu juizo acerca da marca, novamente por meio de parte de
uma frase que o adjetiva.

A acentuacdo tem funcgdes diversas no discurso, tais como colocar algo em evidéncia,
estabelecer contrastes, gerar expectativas, controlar a atengdo do interactante etc. Em nossas
observacdes identificamos seis funces da acentuacdo: caracterizar algo relativo a marca, se
projetar por meio de algo relacionado a marca, chamar atencdo para algo da marca, desvelar
algo a respeito da marca, enfatizar algo em relacdo a marca e sugerir algo a respeito da marca.
As quatro ultimas sdo funces tanto da énfase tbnica quanto da soletrada, enquanto o
caracterizar apenas da primeira e 0 projetar-se apenas da segunda.
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Nossa investigacdo indica o uso da acentuacdo como “atalho” para atribuir valor a marca.
Ao usar esse recurso, um falante evoca, junto ao seu interlocutor, um conhecimento, que
esperada ser compartilhado, acerca das caracteristicas da marca em discussdo, bem como de
seus consumidores. Fica claro, em nossa analise, que o conhecimento compartilhado das
caracteristicas das marcas pode se referir aquelas trabalhadas na comunicacdo destas, mas ndo
se limita a isto; ao contrério, observamos como tais caracteristicas sdo associadas a valores

sociais mais amplos, sobretudo aqueles concernentes ao status e ao julgamento social.

3.2. Altura da voz

A altura da voz refere-se a qualidade do som da fala relacionada a freqliéncia de suas
vibracdes (aguda, média, grave). Evidentemente, em nossas investigagdes a nocao de altura de
VOZ que assumimos se caracteriza pela forma como esta pode contribuir na significacdo das
marcas. Consideramos duas variagdes de altura da voz em nossas observages: alta e baixa.
Contudo, outras variacbes ocorrem em cada uma delas. Na alta, identificamos também
aumento gradativo e esbravejo. Na baixa, identificamos baixa gradativa e cochicho.

A altura da voz tem vaérias fungbes no discurso, tais como indicar: polidez, intencdo de
chamar ou manter a atencdo do outro, ira, medo etc. Em nossas observacdes, a altura da voz
se mostra em seis funcGes, quais sejam: chamar atencéo para, desvelar, enfatizar, preservar|-
se], solicitar e sugerir atividades marcérias. Todas sdo funcdes da voz alta, enquanto apenas a
ultima é funcdo da voz baixa.

A voz alta ocorre em frases, oracdes e palavras, dentre as quais nomes de marcas. Em
certa situacdo [#109], um professor ministrava aula do mddulo Comportamento do
Consumidor a uma turma de poés-graduacdo latu sensu de um curso de marketing. Em dado
momento, divide os alunos em grupos, para os quais define marcas para que reflitam sobre
que desejos estariam por tras do seu consumo. J& durante debate, volta-se para 0 grupo que se
responsabilizara pela analise da Coca-Cola e pergunta sobre a mesma. “Coca-Cola € isso ai,
professor”, é a resposta, em voz alta para se antecipar aos colegas, que vem por parte de um
dos integrantes, o que fez em tom de brincadeira, mas claramente se referindo, em tom de
piada, ao nivel de abstracdo a que o professor tentava fazé-los chegar.

De certa forma, a voz alta tem funcdo semelhante a acentuacdo, sendo usada para se
atribuir certa qualidade da marca em foco de forma destacada, assumindo-se que 0sS
interlocutores tém conhecimento sobre as mesmas. Entretanto, neste caso, ndo se relaciona,

primordialmente, as caracteristicas das marcas e sua relagdo com o status e o julgamento
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social, mas para caracterizar certas situacoes sociais semelhantes por meio do entendimento
atribuido ao conceito dessas marcas.

Os casos de voz baixa, por sua vez, ocorrem em frases inteiras. Podemos exemplificar
com situacdo [#8] em que, apds dizer ao seu interlocutor o preco de uma garrafa de Johnny
Walker selo azul, falante baixa, gradativamente, sua voz, para falar de sua desisténcia da
compra, sugerindo que o mesmo néo vale tanto: “N&o... desisti logo”.

O uso da voz baixa, em nossa investigacdo, esta relacionado a como caracteristicas de
uma marca ou de seus consumidores séo significados negativamente. Isto revela uma etiqueta

social, uma vez que a voz baixa reduz o campo de alcance do que esta sendo falado.

3.3. Duragéo da elocucgéao

A duracéo da elocucéo refere-se ao tempo de articulacdo do som da fala e varia, de forma
inversamente proporcional, de acordo com a velocidade de elocucdo, que pode ser uma frase,
oracdo ou mesmo palavra. Toda elocucéo, evidentemente, tem uma velocidade e, assim, uma
duracdo. Em nossas investigacdes consideramos apenas situacdes de duragédo da elocucdo que
contribuem, de alguma forma, na significacdo das marcas.

Consideramos duas variagdes de duracdo da elocucdo em nossas observacdes: lenta e
rapida. Como os préprios termos sugerem, tratam-se da velocidade com que o enunciado é
proferido. Mas um aspecto deve ser destacado. Observamos situacOes de aceleracdo e de
desaceleracdo graduais, as quais consideramos como variagdes de elocucgdes rapidas e lentas,
respectivamente.

A duracéo da elocucgédo tem funcdes diversas no discurso, podendo indicar aspectos como
tranquilidade, aflicdo, pressa e tantos outros. Em nossas investigacdes identificamos seis
funcbes: chamar atengé@o para algo da marca, desvelar algo a respeito da marca, projetar-se
por meio de algo relacionado a marca, enfatizar algo em relacdo a marca, preservar[-se] de
algo relativo a marca e sugerir algo a respeito da marca. Todas séo funcdes da elocucéo lenta,
enquanto apenas as trés tltimas sdo funcdes da elocucao réapida.

A duracdo lenta de elocucdes é observada amplamente em nossas investigaces. Marca
frases, no que podemos destacar varias delas formadas apenas por uma palavra; oragdes, ou
mesmo apenas parte de uma oracdo; e, ainda, palavras isoladas, no que identificamos também

0 caso da mesma ser 0 nome de uma marca.
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Em certa situagéo [#4], falante comenta com amiga que sua cunhada houvera presenteado
0 marido com roupas da Diesel e que ganhara apenas um “livrinho”, no que é questionada por
sua interlocutora sobre desvalorizagdo que impora ao presente em questdo, afirmando que
talvez ela gostasse de ganhar livros. “E, pode ser...”, diz lentamente para preservar-se da
situacdo, mas volta a enfatizar sua opinido lembrando-lhe, ainda lentamente: “Mas ela deu
uma camisa e uma calga da Diesel, [fulaninha], da Diesel!”.

A duracdo rapida de elocucdes refere-se a marcacOes de frases e orag@es, sejam inteiras
ou parciais. Um exemplo pode ser oportunizado por situacdo [#2] em que falante comenta que
“se fosse médica”, depois de ter estudo tanto, ndo ia querer trabalhar num posto de saide, mas
“Portugués” ou num “Santa Joana” (hospitais particulares de referéncia na cidade em que o
estudo foi realizado). Ao ser questionada pelo seu interlocutor, falante afirma que temos que
nos preocupar com 0 que 0S outros vdo achar de nossa imagem, mas ao perceber o que
houvera dito, preserva-se da opinido dada, ao dizer, rapidamente, “ainda que eu nao pense
assim”.

O uso da duracdo lenta de elocucdes na significacdo das marcas € semelhante aquele
relativo a acentuacdo, em que as caracteristicas das marcas sdo associadas a status social ou
usadas para 0 julgamento social. O uso da duracdo réapida de elocugdes, por sua vez,
assemelha-se ao uso da voz baixa, em que marcas ou seus consumidores sdo significados

negativamente, situacdo que parece exigir certa etiqueta social.

3.4. Entoagéo

A entoacdo refere-se as formas afirmativa, interrogativa e exclamativa. Evidentemente,
todas as elocugdes tém entoacdes. Contudo, para efeito de nossas investigacoes, consideramos
aquelas em que a forca expressiva da entoagdo tenha contribuido, de alguma forma, na
significagdo das marcas.

A forma de se entoar uma elocucéo pode indicar aspectos variados, tais como: um pedido,
uma sugestdo, uma ordem, uma davida etc. Em nossas investigacdes ndo seria diferente. Das
quatorze funcdes identificadas em nossas observacOes, onze se referem a entoacOes.
Caracterizar, chamar atencdo para, desvelar, enfatizar, preservar[-se] de, projetar-se por meio
de e sugerir atividades marcarias sdo funcdes de todas as entoacdes; provocar algo em relacéo
a marca € uma funcdo das entoagdes exclamativa e interrogativa; ironizar algo relativo a
marca é uma funcdo apenas das exclamativas e propiciar algo em relacdo a marca e solicitar

algo a respeito da marca sao fungdes apenas das interrogativas.
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Os trechos de entoagfes afirmativas significativos em nossas observagfes ocorrem em
uma ou consecutivas frases — num maximo de trés. Em situacdo [#69] em que, quando numa
farméacia, balconista responde a solicitacdo de cliente que o medicamento que ela tinha
solicitado s6 havia em genérico, esta pergunta se era da Medley, no que vira-se para sua irma,
que a acompanhava, e diz: “Remédio genérico eu s6 compro da Medley”. Em outra situacdo
[#58], por falta de quantidade suficiente de Skol no bar em que dois amigos haviam ido
comprar cerveja para uma festa de carnaval, um deles sugere que se leve parte de Antarctica,
temos a sugestdo de comparacdo da marca quando o outro responde: “Da no mesmo”.

Os trechos de entoacgdes exclamativas significativos em nossas observagdes ocorrem em
frases Unicas ou consecutivas — mais uma vez num maximo de trés — e mesmo apenas em
oragbes. Em certa situacdo [#31] homem fala bem do Peugeot do amigo para agrada-lo,
quando enfatiza diferenca em relacdo aquela marca por meio de outra: “Se fosse Gol ja tinha
quebrado tanto!”. Em outra situacéo [#25], falante desvelada seu preconceito as certas bebidas
por associa-las ao gosto feminino: “Nao! Deus me livre, tomo ndo! Essas coisas assim...
Martini, Saint Remi... uhrg... s6 de pensar me d& enjoo!”

Por fim, os trechos de entoacgfes interrogativas significativos ocorrem, assim como no
caso da exclamativa, em frases Unicas ou consecutivas — novamente num maximo de trés — e
apenas em oragdes. Em certa situacdo [#50] dois professores de um curso de Publicidade &
Propaganda conversam sobre as recentes mudancas tecnoldgicas daquela industria e um deles
diz que a faculdade em que trabalha estd decidindo que cameras digitais comprar, no que 0
outro pergunta: “Mas voceés ja resolveram que cameras vao comprar, Nikon ou Canon?”. Em
outra situagdo [#49], quando estava indo para um shopping, méde pergunta se seu filho lhe
daria o dinheiro para que ela comprasse sua cal¢a. Ele responde que havia desistido, pois ia
comprar um ténis que era muito caro e se comprasse a cal¢a iria diminuir o dinheiro para o
ténis. Assustada, ela pergunta: “E quanto é esse ténis?”. Sua interrogacao desvela surpresa por
um ténis custar tanto, bem como desabono a uma marca tal. De imediato, sua sobrinha
propicia ao primo defesa da marca por ele escolhida ao perguntar-lhe “Que é que esse ténis
tem demais?”. Semanas depois [#80] falante olha para os pés do primo e pergunta: “Uhmm...
E esse o ténis, €2

Um aspecto comum as trés formas de entoacao € a significacdo de marcas por meio de sua
comparagdo com outras marcas. Isto indica como os consumidores definem marcas com base

no que entendem se tratar de suas semelhancas e diferengas. Tal comparacéo, entretanto, ndo
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se da com base restrita as caracteristicas comunicadas pelas préprias marcas, mas também ao
considera-las a luz da finalidade especifica de consumo.

De forma particular, a entoacdo afirmativa é usada para se atestar certos aspectos da marca
ou mesmo justificar opinides ou avaliacBes a seu respeito. Ja a forma exclamativa aparece
com um segundo uso associado a indicacdo de aspectos negativos da marca. Diferente do que
ocorre com 0s usos da voz baixa e da duracdo rapida de elocucbes, ndo ha preocupacdo de
polidez neste caso. Por fim, interrogacdes revelem outros dois aspectos: suscitam
desconfianca sobre as qualidades da marca e, por outro lado, fornecem garantias sobre isto de

forma indireta, suscitando a reflexdo do interlocutor ao invés de Ihe oferecendo garantias.

3.5. Tom

Tom é uma inflexdo da voz que se refere a maneira de se expressar. Toda elocucdo é
acompanha de tons de voz, evidentemente, mas em nossas investigagdes, consideramos
apenas o0s tons que contribuam, de alguma forma, na significacdo das marcas.

Os tons indicam aspectos variados, tais como: magoa, alegria, surpresa, confianca etc. Em
nossa investigacdo identificamos onze funcdes na significacdo das marcas. Sao elas:
caracterizar, corroborar, desvelar, enfatizar, ironizar, preservar[-se] de, projetar-se por meio
de, propiciar, provocar, solicitar e sugerir atividades marcarias.

Também a forma como nos referimos aos tons sdo variadas. Podem ser esnobes,
debochados, eufdricos, irdnicos e tantos outros. Em nossas investigacdes ndo poderia ser
diferente. Ao todo, identificamos quarenta diferentes tons. Mas ndo se trata apenas de uma
grande quantidade, mas de uma grande pluralidade. Tamanha fragmentacéo nos impossibilita,
diferentemente dos outros elementos de prosodia, de gerar uma “tipologia” — ou “familias de
tons” —, se assim podemos dizer. Com isto, nossa exposi¢do da fungdo do tom na significacéo
das marcas ndo ocorre em relagdo a cada diferente tom, mas como um todo, em que alguns
deles sdo demonstrados em nossos exemplos.

Em certa situacdo [#17], ao ser perguntada se conhecia a Via Marte quando tenta inserir-
se em conversa de outras duas mulheres, falante primeiro diz que ndo, depois que acredita ja
ter tido uma sandalia com “aquele nome”. O tom hesitante com que faz 0 comentario desvela
que ela realmente desconhecia aquela marca. Em outra situagédo [#59], quando homem solicita
a outro, que levantara-se para pegar uma cerveja durante churrasco, que traga uma “Juliana
Paes”, seu tom malicioso desvela sentido com que estava usando conceito da marca. Ao
chegar em cabeleireiro e ser questionada se a que vestia era roupa adequada para ir a

faculdade [#85], falante diz que se trata de uma M. Officer num tom de obviedade, sugerindo
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consequéncia de uso da marca. Em outra situacdo [#122] falante esta sugerindo ser intimo do
Google, uma vez que seu e-mail é “do tempo que tinha que ter convite”. Isto é evidenciado
pelo tom de orgulho com que diz isto aos seus interlocutores. E com indignagdo que
consultor se refere a executiva que Ihe oferecera valor que julgou baixo por seu servico ao
dizer que a mesma lhe fizera uma proposta tal e usa Prada. O tom em questdo, aqui, sugere
caracteristica que ele associa a usuaria da marca [#61].

Em virtude da variedade possivel de tons, esse aspecto prosodico aponta para inimeras
possibilidades na significacdo das marcas, dando conta de todos os aspectos discutidos nos
elementos de prosodia apresentados até aqui.

3.6. VariacOes ortoépicas

As variacdes ortoépicas se referem aquelas dialetais e fonéticas. A variacdo dialetal refere-
se a0 impacto que diferentes sotaques tém sobre a pronuncia. Tais variagdes podem ser
percebidas presentes na diferenca de timbres das vogais (mais abertas ou mais fechadas), de
vibragdes consonantais ou de outros casos de uso de diferentes fonemas relativos a uma
mesma letra. Como exemplos, podemos apontar a diferenga entre o “d” carioca e 0
pernambucano, entre o “e” paulista e o baiano, o “r” vibrante da regido central do pais etc. A
variacdo fonética, por sua vez, trata-se dos chamados “barbarismos fonéticos” — termo aqui
evitado por entendermos como pejorativo. Temos aqui a cacopéia e a silabada. A primeira
refere-se a pronincia propriamente dita, como trocar “asterisco” por “asteristico”, por
exemplo; a segunda refere-se a tonicidade silabica (do dominio da prosodia, portanto, aqui
mantida por uma questdo instrumental e sustentada pela ténue linha que separa esta da
ortoépia), como trocar “ibero” por “ibero”, por exemplo.

Tais variacGes tém como funcdo desvelar aspectos tanto sociais quanto geograficos das
formas de vida. Em nossas investigacdes identificamos trés funcdes das variagcdes ortoépicas:
enfatizar algo em relacdo a marca, desvelar algo a respeito da marca e sugerir algo a respeito
da marca. As duas Ultimas se referem a ambos tipos de varia¢fes, enquanto a primeira apenas
a variacdo fonética.

Em nossas investigacOes as variacOes dialetais sdo significativas em certas palavras, seja
pela énfase dada no sotaque local (pernambucano), seja, ao contrario, pelo uso de um sotaque
estranho (no caso, um pernambucano pronunciando uma palavra com sotaque paulistano, por

exemplo). Podemos ilustrar pela forma como falante pronuncia o nome da marca Taffman-E.
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Na ocasido [#57], o “E” é pronunciado fechado, com sotaque tipicamente paulistano (apesar
de ser pernambucano), desvelando forma como ele aprendeu, provavelmente por meio de
publicidade da marca, a falar o nome da mesma. Em outra situacdo [#44], falante pede a
amigo opinido sobre pen drives e menciona que ouvira falar bem do da Creative,
pronunciando o nome da marca em inglés. Seu interlocutor o corrige perguntando: “O que, a
Creative”. Em sua fala o nome da marca é pronunciada em portugués e ndo em inglés,
sugerindo a forma correta da mesma em seu entendimento.

As variagdes fonéticas, por sua vez, sdo significativas também em palavras em nossas
investigacdes. Aparecem por meio de aportuguesamento ou pronuncia equivocada de palavras
de outra lingua, pelo uso de certa palavra no intuito de significar outra ou ainda por uma
adaptacdo da palavra original. Isto pode ser exemplificado por situagdo [#10] em que falante
indica a marca Mondial para sua interlocutora chamando-a de “Mundial”, desvelando a forma
como ela entende que seja a pronuncia correta da mesma, num aportuguesamento do nome da
mesma. Em outra situacdo [#19], ao ser solicitado por dar opinido sobre pneus e indicar a
marca Colway, falante, um caminhoneiro, afirma que a mesma ndo € importada, mas
“recalcada”. O termo — possivelmente usado em sua forma de vida —, é referente ao fato do
pneu ser recoberto, o que é sugerido como algo positivo.

Em nossa investigacdo, as variacdes ortoépicas apontam tanto para caracteristicas de
marcas quanto, principalmente, para seus nomes. Em ambos os casos parece se referir a
transposicdo de termos acessados em comunicagdes das marcas e reproduzidos no contexto
local (variagdo dialetal ou silabada) ou mesmo de forma errada, segundo a norma culta

(cacopéia).

4. CONSIDERA(;()ES FINAIS

O presente estudo propiciou importantes contribuicdes ao estudo da relacdo dos
consumidores com as marcas, sobretudo no que diz respeito a sua significacdo. Conforme ja
mencionamos, num momento em que a dimensdo simbdlica das marcas ganha relevancia e
sua propria definicdo se amplia, estudos dessa natureza apresentam um grande potencial na
elaboracdo de estratégias nesse ambito.

Nesse sentido, esta investigacdo propde uma abordagem pouco comum no estudo do
comportamento dos consumidores, envolvendo tanto uma trilha metodoldgica quanto uma
abordagem transdisciplinar distinta das tradicionais nesse campo. Em primeiro lugar,
destacamos o fato de o presente estudo dedicar-se a dimensao simbdlica do consumo, um

aspecto ja considerado na compreensdo do comportamento do consumidor, mas ainda pouco
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explorado em pesquisas. Em segundo, porque a maioria dos estudos ainda privilegia o
relacionamento entre os consumidores e as organizagdes, ou apenas entre elas, em detrimento
de estudos que investiguem o relacionamento entre consumidores — tendo estes um potencial
enorme a ser explorado, capaz de redirecionar formulacfes estratégicas acerca das marcas.

Ainda incomuns sdo estudos que investigam tais relacionamentos no ambito da vida
cotidiana, em suas interacGes espontaneas. Este espaco constitui um campo bastante fértil de
significagOes e, por extensdo, da cultura que o envolve. Por fim, sdo ainda raros os estudos
que investigam esses relacionamentos no intuito de compreender seu comportamento de
consumo. O método etnografico, nesse propdsito, mostra-se bastante proficuo na medida em
que aponta como esses consumidores se comportam no momento em que interagem com as
préprias marcas, em seu dia a dia.

As novas situagdes reais de interacdo com as marcas, ou pelas marcas, mostram-se ainda
mais complexas e potencializadas com o advento das comunicagdes mediadas por
computador, sobretudo as midias sociais. Esse panorama enseja novas maneiras de pensar as
marcas no cotidiano, bem como novos modelos de analise, que abarquem essas novas
possibilidades. Nesse sentido, o presente estudo ndo sé oferece uma importante ferramenta
para pensar as interacbes em tempo real e apreendendo sua dindmica, como aponta para
possiveis desdobramentos no campo das comunicagdes digitais, adaptando o protocolo de
analise ora utilizado para o universo virtual, a exemplo dos estudos netnogréficos.

Esses aspectos apontam para uma dimensdo ainda pouco explorada em marketing: o
comportamento linguistico como meio de compreensdo de seu comportamento de consumo.
Isso nos remete a emergéncia da abordagem pés-moderna de marketing, que privilegia a
linguagem sobre a cognigdo (e.g., BROWN, 2005). Embora ndo se trate de uma abordagem
recente, ainda ha poucos estudos empiricos que se debrucem sobre o fendmeno. Dessa forma,
a presente investigacdo propde-se uma contribuicdo inicial no entendimento da linguagem
como comportamento social no campo do marketing — tendo em vista que tal perspectiva ja é
amplamente difundida em outros campos das ciéncias sociais. Assim, podemos destacar desse
universo de comportamento social o comportamento de consumo.

Num universo em que prevalecem trabalhos de cunho individual e cognitivo, o estudo
enseja, do ponto de vista tedrico, uma reflexdo acerca de até que ponto as organizacdes tém
controle sobre a identidade das marcas, por mais cuidadosos que sejam seus planejamentos.

Também permite lancar um olhar para além dos individuos, compreendendo as mediacdes
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culturais envolvidas no processo de significacdo das marcas. Do ponto de vista gerencial,
manter um olhar sempre atento a esses aspectos culturais e entender o local que a marca
ocupa nesse “mapa simbolico” podem proporcionar decisdes mais fundamentadas.

Isso também nos revela como o processo de significacdo é inerente ao consumo e como as
marcas constituem o universo simbélico dos individuos. Essa abordagem pode apontar para
novos rumos na gestdo de marcas, sobretudo no que diz respeito a comunicacao, apontando
novas formas de dialogar com esse consumidor a partir de um conhecimento mais

aprofundado de como eles se relacionam com as marcas.
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