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Stigmata: como as marcas sao usadas para marcar 0s

consumidores
Stigmata: how brands are used to brand consumers

André Luiz Maranhéo de Souza Leélol
Sérgio Carvalho Benicio de Mello?

Resumo

Apesar da crescente busca de conhecimento acerca da importancia das marcas, pouco sabemos sobre como 0s
consumidores atribuem significados &s mesmas em sua vida cotidiana. Com isso em mente, desenvolvemos este estudo
visando identificar como os consumidores significam as marcas quando interagem entre si, assumindo que nas interacdes
sociais existe uma forte influéncia entre os consumidores e, portanto, as impressfes de uns interferem nos juizos dos
outros. Para tal, uma etnografia da comunicacéo foi realizada por meio da observagado participante da interacdo cotidiana
de pessoas de diferentes grupos sociais. Um dos principais resultados a que chegamos foi o de que as pessoas utilizam as
marcas como meio de estigmatizar o outro em intera¢des sociais. Nossos achados alinham-se a teoria social de Erving
Goffman, o que pode servir de base a uma rica interpretacdo desse nivel de significagdo das marcas pelos consumidores.
Nossos resultados apontam para 24 formas de estigmatizagdo pelas marcas, distribuidas em trés categorias: “comunal”,
“social” e “pessoal’. Ao final, analisamos possiveis contribui¢Bes, tanto para a academia quanto para a gestdo de marcas.

Palavras-chave: marcas; consumo; estigma; etnografia da comunicacéo; linguagem.

Abstract

Despite the growing quest for knowledge about the importance of brands, we know little about how consumers attach
meaning to them in their daily lives. With this in mind, we carried out this study to identify how consumers confer meanings
to brands when interacting with each other, assuming that social interactions is a strong influence among consumers and,
therefore, the impressions of some interfere with the judgments of others. To this end, an ethnography of communication
was undertaken through participant observation of everyday interaction of people from different social groups. A key finding
was that people use brands as a means of stigmatizing one another in social interactions. Our findings align with the social
theory of Erving Goffman, which may be based on a rich interpretation of this level of significance of brands by consumers.

Our results point to twenty-four forms of stigmatization by the marks, divided into three categories: "communal, "social" and
"personal." In the end, we analyzed the possible contributions of our study for both academia and for brand management.

Key words: brands; consumption; stigma; ethnography of communication; language.
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Sérgio Carvalho Benicio de Mello

Introducéo

Em nosso tempo, as marcas tém ganhado uma importancia e um status impares. Ndo que elas sejam uma
novidade. De fato, desde tempos remotos, vendedores se valiam do artificio de “nomear” e “marcar” seus
produtos como forma de diferencié-los dos de seus concorrentes. A questdo € que as marcas ocupam hoje, no
mundo do efémero, das imagens, enfim, do espetaculo (DEBORD, 1997), um espaco privilegiado. Basta que
olhemos, a qualquer momento, ao nosso redor para perceber isso: provavelmente, ndo havera situacdo em que
nao nos deparemos com alguma marca.

No entanto, o que vemos é um grande esforco em se pensar a importancia das marcas para as organizagoes.
Néo é de hoje que o marketing discute que num mercado competitivo as organizagdes precisam identificar e
distinguir suas ofertas, diferenciacdo essa que € apresentada aos consumidores, justamente, na forma de uma
marca. Assim, durante varias décadas, foi construida uma visdo sobre como as marcas podem ser utilizadas
como uma forma de se diferenciar os produtos de uma organizagéo (visdo presente em DE CHERNATONY;
MCDONALD, 1998 e KELLER, 2003, entre outros).

Mas o que pensar sobre a importancia das marcas para as pessoas? Afinal, o que faz uma marca ser tida por
elas como algo de valor, quic4, algo importante em suas vidas? O que faz com que valorizem mais certas
marcas em detrimento de outras quando, quase sempre, elas oferecem basicamente os mesmos produtos?

Com isso em mente, desenvolvemos este estudo. O mesmo teve por objetivo identificar como os consumidores
significam as marcas quando interagem entre si. Por tras disso, assumimos que a compreensao do valor das
marcas para 0s consumidores deve passar pelo entendimento do papel que elas assumem no cotidiano destes.
Por outro lado a premissa aqui € a de que nas interagdes sociais, os consumidores exercem uma forte influéncia
uns sobre os outros. Isso faz com que as impressdes de uns interfiram no juizo feito pelos outros, levando-os a
definir certos aspectos das marcas, expressando 0 que pensam a respeito das mesmas. Assim, este estudo se
debruca sobre relacionamentos entre consumidores (MARTIN; CLARK, 1996), num tipo de investigacao que,
apesar de podermos entender como fundamental para o conhecimento do marketing, é ainda pouco comum.

Um dos principais resultados a que chegamos foi de que as pessoas usam as marcas como meio de
estigmatizarem os outros em interacBes sociais. Nesse sentido, nossos achados alinham-se & teoria social de
Goffman, que pode ser a base de uma rica interpretacdo desse nivel de significacdo das marcas pelos
consumidores, por se tratar de uma perspectiva ndo discutida no marketing acerca da nogdo de “identidades
deterioradas” (GOFFMAN, 1988). Assim, este estudo apresenta tais achados e as reflexdes que destes podemos
extrair.

As secbes que se seguem apresentam a Visdo que assumimos sobre o significado das marcas, a no¢do de
estigma na teoria social de Goffman, os procedimentos método-analiticos aqui adotados e os resultados a que
chegamos, bem como algumas consideracdes finais.

Do significado das marcas

Apesar de ndo ser um recurso recente na administracdo de marketing, a énfase nas marcas tem aumentado
significativamente desde o inicio dos anos 1990. Isso pode ser entendido como um reflexo, por um lado, das
pressdes das organizacbes em mensurar 0s resultados dos esforcos de marketing e, por outro, da
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supervalorizacdo da venda de marcas a pregos muitas vezes maiores do que o real valor dos ativos das
organizagtes que as detém. Com isso, as marcas passaram a ter um valor ainda maior para as organizacgdes, na
medida em que comecaram a ser tratadas como ativos (visdo presente em AAKER, 1996; DE
CHERNATONY, 2001; KAPFERER, 2003; entre outros).

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

Tais aspectos gerais envolvem duas perspectivas acerca do valor das marcas para 0s consumidores: uma
orientada para o produto e outra para o consumidor. Na primeira, assume-se como aspecto-chave a identidade
da marca, ou 0 que as organizacOes definem e comunicam acerca das marcas para 0s consumidores, na
premissa de suscitar um posicionamento controlado das mesmas (AAKER, 1996, 1998; KAPFERER, 2003). A
orientacdo para o consumidor, por sua vez, assume a imagem da marca, ou a perspectiva de como 0s
consumidores percebem os sinais que ela emite, partindo da premissa de que tal ponto de vista forneca
subsidios a definicdo de suas caracteristicas (AMBLER, 1997; GARDNER; LEVY, 1955; KELLER, 2003).

Apesar disso, identidade e imagem representam dois lados de uma mesma moeda. Independentemente da
abordagem, a busca é por um ajuste ideal entre 0 que a organizagdo emite e quais as percepgdes dos
consumidores acerca dos elementos de uma marca. Isso quer dizer que é fundamental que uma marca tenha
seus elementos definidos adequadamente — seja a priori ou a partir de ajustes a posteriori. Com esse proposito,
uma discussdo importante passa pela compreensdo da natureza de tais elementos.

Nesse sentido, temos que o estudo das marcas sempre apontou que, além do aspecto funcional, elas apresentam
uma dimenséo simbdlica para os consumidores (GARDNER; LECY, 1955; LANNON; COOPER, 1983). No
entanto, se a orientacdo comumente adotada identifica essas duas dimensdes, alguns autores também atribuem
as marcas uma terceira dimensdo, a experiencial, que mantemos incorporada a dimensdo simbdlica
(DECHERNATONYU; McDONALD, 1998; KELLER, 2003; SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991).

Diferentemente daquele funcional, o papel simbolico das marcas € assumido como representando em menor
grau o que elas fazem para os consumidores e, em maior grau, o que significam para eles e o0 que querem dizer
deles (HELMAN; DE CHERNATONY, 1999; SIRGY:; SU, 2000).

A nocéao de estigma na teoria social de Erving Goffman

Por dedicar sua obra ao entendimento das interagdes sociais e da constituicdo do self neste contexto, Goffman
dedicou-se também, em sua teoria social, a questdo do estigma. Goffman (1988) entende o0 estigma como um
tipo de identidade. Nao uma identidade qualquer, mas sim o que ele caracteriza como “identidade deteriorada”.
Nesse sentido, discute a ideia de identidade por meio da diferenca entre uma identidade social virtual — o que
esperamos que uma pessoa deva ser — e uma identidade real social — aquela baseada nos atributos que a pessoa
realmente possui.

Esse aspecto é de fundamental importancia para se compreender a nocao de estigma para Goffman. Ele aponta
gue o estigma trata-se, justamente, de uma forma de classificacdo social, com base em certos atributos aceitos
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socialmente como positivos ou negativos. As pessoas gque respondem pelos atributos positivos constituem a
categoria dos “normais”, enquanto aqueles individuos associados a atributos negativos constituem a categoria
dos “estigmatizados”.

Goffman aponta aqui o papel que a sociedade exerce de categorizar as pessoas, estabelecendo normas que, por
sua vez, definem o que se possa entender por tipos “normais”. Por outro lado, o autor identifica a existéncia do
que se entende por “desvios”, ou seja, atributos que vdo de encontro ao conjunto de normas construidas e
aceitas socialmente. Dessa forma, o desvio representa o ndo cumprimento de tais normas. E na relagdo
existente, por um lado, entre tais normas e as afirmac6es das identidades, e, por outro, dos desvios, que surgem
0s estigmas.

A partir desse processo de diferenciacdo a que o estigmatizado € submetido, 0 mesmo percorre o que Goffman
definiu como uma “carreira moral”, em que seu self passa por um processo de mudanga, na tentativa de atender
as normas sociais. O autor aponta uma estreita relacéo entre a formacéo das identidades e a possibilidade de
ocultacdo dos estigmas, 0 que tende a levar o estigmatizado a uma grande pressdo psicoldgica, por quase
sempre esta ocultacdo ndo ser possivel. Entretanto, esta ndo é uma situacdo vivida individualmente. De fato,
existe uma forte semelhanca entre as carreiras morais de pessoas com um mesmo estigma, o que as leva a
enfrentar, basicamente, os mesmos problemas.

Goffman reconhece trés categorias de estigmas: aquela constituida pelas abominacdes do corpo, que consiste
em deformidades fisicas; aquela caracterizada por fraquezas de carater, como vontade fraca, desordens mentais,
paix0es excessivas, vicios etc.; e, finalmente, aquela que se refere as diferencas de raga, de religido e de
nacionalidade.

Com isso, aponta para o estigma como uma marca social — sim, porque até mesmo a noc¢ao do que seja uma
abominac&o fisica passa pela sua definigdo social. Essas marcas, por sua vez, advém da idéia de informacédo
social. Para o autor, sdo as informagBes que sdo transmitidas por signos que se transformam em simbolos
sociais. Estes podem representar simbolos de prestigio ou simbolos de estigma.

E sugerindo esse processo de estigmatizacdo por meio de signos de contetdo social que Goffman define a
estigmatizacdo como advinda da interacdo social. O autor defende que a nocdo de estigma nédo se refere a
individuos, mas ao papel que estes representam. Seu ponto de vista € o de que cada pessoa, em diferentes
momentos de sua vida, ocupa tanto o papel de “normal” quanto o de “estigmatizado”, pois estes se
interpenetram no processo social em que sao forjados. Com isso, quer propor que “estigmatizados” e “normais”
ndo devem ser vistos como categorias reificadas, mas como perspectivas, geradas e sustentadas no desenrolar
de interacBes ocorridas em situagOes sociais determinadas, nas quais certas normas estabelecidas ndo sdo
cumpridas.

Procedimentos método-analiticos

Nossa orientagdo para este estudo insere-se na tradigdo interpretativista, em que a linguagem é entendida como
base da construcdo da realidade. Nesse dominio, assumimos uma perspectiva interacionista (BLUMER, 1969;
MEAD, 1934).
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Dessa forma, nossa perspectiva alinha-se a uma visao antropolégica do consumo. Ao definir como objeto de
investigacdo a dimensdo simbolica das marcas, assumimos as mesmas como Signos, ou Seja, COMO
representacdes (compartilhadas socialmente) de coisas outras.

Tais pressupostos nos levam ao entendimento das marcas como signos da linguagem. Apesar da longa tradicdo
semantica, segundo a qual os signos tém um significado preestabelecido, assumimos uma perspectiva
pragmatica, em que se entende que o significado dos signos pode variar de acordo com seu uso, o que leva um
mesmo termo a assumir diferentes significados e, mesmo, alguns novos, ao longo do tempo
(WITTGENSTEIN, 2005).

Com isso, queremos dizer que as marcas tém seu significado estabelecido ou alterado, na medida em que séo
usadas simbolicamente pelos seus consumidores quando de suas interagdes sociais.

Vale ainda a ressalva de que aqui ndo se trata de um estudo de caso de certas marcas, nao importando as marcas
mencionadas nas interagdes sociais, mas que estas sejam significadas nas interagGes sociais.

Para tal investigacdo, realizamos uma etnografia da comunicacdo. Esse método, de base linguistica e
antropoldgica, entende a comunicagdo como um meio de atribuir sentido perante o mundo, vista como parte
integrante da cultura. De acordo com essa perspectiva, a0 mesmo tempo em que a linguagem é constrangida
pela cultura, revela-a e a sustenta.

Assim como a etnografia tradicional, a etnografia da comunicacdo recorre a observacdo participante. A
diferenca é que, enquanto o objetivo do etndgrafo tradicional é aprender sobre uma cultura nativa, de uma
forma ampla, a partir de seus membros e de como estes atribuem sentido as suas experiéncias, o0 etnégrafo da
comunicacdo visa fundamentalmente compreender certos aspectos culturais de uma dada comunidade, do ponto
de vista da interacdo verbal entre seus participantes. Nesse sentido, a concepgdo € a de uma “comunidade de
fala”, pelo fato de haver ente seus membros um compartilhamento da forma de utilizar os signos — linguisticos
ou ndo — da linguagem (HYMES, 1986).

Nossas observacdes ocorreram junto a grupos dos quais um dos pesquisadores ja participa em sua vida
cotidiana. Trata-se de familiares, amigos, vizinhos, colegas da academia, do trabalho, alunos, além de outros,
envolvidos em relagBes profissionais, como na area de salde e taxistas e, mesmo, desconhecidos, na rua, no
supermercado, no cabeleireiro ou na fila do teatro, por exemplo. Tal opcédo justifica-se pelo fato de nosso
método prever que a interpretacdo depende de que o pesquisador compartilhe as regras de uso da linguagem do
meio onde esteja inserido. No caso de acesso a outros grupos, haveria a necessidade de uma aculturacdo, mas
isso foge aos objetivos deste estudo, que nao pretendeu realizar uma etnografia de subculturas especificas.

Entendemos que aqui cabem algumas consideracdes. De um ponto de vista da generalizacdo, é evidente que
nossa escolha incorreria numa limitagdo ao estudo. Entretanto, conforme o paradigma adotado, ndo se assume
uma busca pela generalizacdo de resultados, devendo cada estudo ser visto como uma contribuicdo para o
entendimento de uma realidade social. Além disso, pelo método utilizado, a selecdo dos grupos observados é
critério de validade. Por fim, a andlise dos dados foi realizada pela dupla de pesquisadores, o que, em qualquer
metodologia qualitativa também ¢é critério de validade e de confiabilidade (CRESWELL, 2002; MERRIAM,
1998).
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Ao todo, o levantamento etnografico durou um ano e nos propiciou 139 observagdes. Indicios de saturacdo dos
dados ja surgiam a partir da centésima observacao, pouco mais de seis meses depois de iniciado o trabalho de
campo. As observagdes foram registradas tanto em gravac@es quanto em notas de campo.

Nossa analise configura-se como um tipo de analise de discurso funcional. Isto é, considera o discurso social
como advindo das falas dos sujeitos quando em interacdo, em que estes geram significado na medida em que os
signos sdo usados conjuntamente (STILLAR, 1998).

Quanto a analise dos dados propriamente dita, além das bases conceituais da prdpria etnografia da
comunicacdo, também foram utilizados os principios da sociolinguistica interacional (GOFFMAN, 1974; 1981;
GUMPERZ, 2002). Esta, longe de ser uma posicao alternativa & primeira, apresenta-se como complemento
fundamental, dependendo do que se esteja investigando, pois fornece subsidios para o entendimento de como
cada individuo se comporta na interagdo, ou, em outras palavras, como um “eu” interage com outro.

Assim, as unidades bésicas de analise se baseiam em como os aspectos lingisticos sdo subsumidos pelos nao-
linguiisticos — ou “ndo-verbais”, conforme sdo mais conhecidos —, e também por aspectos da propria interagao.
Entre os primeiros, temos o0s aspectos paralinguisticos, que se referem a dimensdo fonética da linguagem
(ALBANO et al, 1997; ANDRADE; APPA, 2005; MATEUS, 2004), e os extralinguisticos, que se referem a
dimensédo corporal da linguagem (BIZERRIL NETO, 2005; SAWADA et al, 2000; WEIL, 1973). Entre os
aspectos interacionais, temos aqueles relacionados a uma visdo émica dos interagentes, que propiciam a estes
compartilharem de um mesmo ambiente de significagdo (BLOM; GUMPERZ, 2002; ERICKSON; SCHULTZ,
2002; GOFFMAN, 2001; GUMPERZ, 2002; RIBEIRO; GARCEZ, 2002; TANNEN; WALLAT, 2002; VAN
DK, 2004), e aqueles que definem o “eu” numa interagdo (GOFFMAN, 1981; 1982).

Quadro 1 - Protocolo de analise

Acentuacido Trata-se da intensidade dada a certos trechos silabicos e ndo, necessariamente, as
silabas tonicas proprias de cada palavra. Isso quer dizer que ndo nos atemos ao fato
da acentuagdo estar correta ou ndo, do ponto de vista da norma culta.

Altura da voz Refere-se a qualidade do som da fala relacionada a frequéncia de suas vibragdes
(aguda, média ou grave). Em nossa analise se caracteriza por ser mais baixa ou mais
alta, conforme a circunstancia.

Duracéo da Trata-se do tempo de articulagdo do som da fala e varia, de forma inversamente
elocucéo proporcional, conforme a velocidade de elocucdo. Evidentemente, toda elocucdo tem
uma velocidade e, assim, uma dura¢do, mas consideramos apenas situacles que

. P contribuem na significacdo.

Z % Entoacéo Fundamentalmente, refere-se as formas afirmativa, interrogativa e exclamativa. E

-g g evidente que todas as elocugdes tém entoacbes. Contudo, para efeito de nossa

> k= andlise, consideramos aquelas em que a forca expressiva da entoacdo tenha

'§ c_g‘; Qontribuido na significagéo.

s S Tom E uma inflexdo da voz que se refere a manei_ra de se expressar. TO(_ia elo_cugéo é

% g acompanha de tons de voz, evidentemente. Mais uma vez, em nossas investigacoes,

g 2 consideramos apenas 0s que contribuem na significacéo.

< £ Variagoes Dizem respeito aquelas dialetais e fonéticas. O primeiro tipo refere-se ao impacto
ortoépicas que diferentes sotaques tém sobre a pronuncia. A variagdo fonética, por sua vez,

trata-se dos chamados “barbarismos fonéticos”, ou seja, palavras soletradas
erradamente. Em ambos o0s 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 analise (continuagéo)

Aspectos “nio verbais”

IAspectos extralinguisticos

Contato visual

Referimos-nos a comunicagdo que as pessoas estabelecem entre si por meio do olhar,
com o intuito de expressar alguma coisa.

Expressdo facial

A nogao que assumimos se refere a variagdes no movimento muscular do rosto 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 como caretas, rubor da face etc.

Gestos

Aqui se trata daqueles de uso ja consagrado numa dada cultura. Por exemplo, o
polegar erguido com os demais dedos fechados para indicar um sinal positivo.

Movimentos  da

Posi¢Bes ou movimentos (horizontais ou verticais) que as pessoas fazem com a

cabeca cabeca e que assumem um significado para seu interagente.

Movimentos Tipos de gestos especificos. Diferentemente do que chamamos de gestos, estes sdo

déiticos demonstrativos de algo. Por exemplo, apontar para algo com o dedo ou inclinar a
cabeca na direcdo de alguma coisa para evidencia-la.

Postura Forma de se movimentar ou manter o corpo numa dada posi¢do, como meio de criar
mais ou menos interesse ou intimidade, em relacéo ao interagente.

Movimentos Contatos fisicos intrusivos — como empurrar, agarrar, segurar etc. — que visam

corporais impedir ou incentivar uma a¢do do interagente.

InteragBes Referem-se ao contato pessoal afetuoso — por exemplo, um aperto de méo, um toque,

corporais um abrago — que indica proximidade afetiva entre os interagentes.

Distancia corporal

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

Aspectos interacionais

30 émica

IAspectos de vis

Alternancias  de
codigos

Ocorre ao se passar de uma variedade linglistica para outra, vista pelos participantes
de uma interagio como distinta de alguma forma. E o caso, por exemplo, das
mudancas de sotaque, de escolhas lexicais e de postura. Apesar de ja considerados
em outras oportunidades, tais aspectos aparecem aqui como pontos de articulagdo
émica, em que a alternancia de um codigo para outro deve ser entendida como uma
demarcacg8o de grupo cultural.

Cenario

Espaco delimitado do ambiente fisico que os participantes definem como
socialmente distinto de outros de outros espacos. No cendrio se desenrolam 0s
eventos e as atividades de fala, sendo nele encontrado o equipamento fixo de sinais.

Conhecimento de
mundo

Conhecimento tacito que os interagentes tém acerca sobre 0s mais variados aspectos.
Baseia-se em crengas, habitos e costumes compartilhados, em teorias do senso
comum, em experiéncias vividas, em fatos e dados sociais, econémicos, politicos e
de outra natureza. Por esperarem (conscientemente ou ndo) de seus interlocutores
esse mesmo conhecimento, os interagentes o ddo como certo.

Contexto

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

Fonte : Elaboracéo dos autores

André Luiz Maranhéo de Souza Ledo
Sérgio Carvalho Benicio de Mello

Com base nesses aspectos, desenvolvemos um protocolo de anélise que nos guiou tanto em nossas observagoes
quanto, sobretudo, em nossas consideragdes analiticas. O quadro 1 traz tal protocolo e apresenta as definicOes
de cada aspecto considerado, bem como a forma como o mesmo age na significagdo. Tais definices se
baseiam nos autores anteriormente citados quando na mencao a tais aspectos. A funcéo analitica de cada um e
tais aspectos consistem na consideracdo de se e como contribuem para uma dada significacdo das marcas na
interacéo.

Descricdo dos resultados

Nossa etnografia nos levou a identificar diversas formas de estigmatizacdo associadas as marcas pelos
consumidores, na medida em que em seus discursos estes as mencionam ao interagirem socialmente. E valido
salientar que a classificagdo desses estigmas ndo seguiu uma fundamentagdo tedrica, mas, sim, conceitual,
embora admitamos que alguns dos termos usados possam sugerir o contrério.
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Conforme demonstrado na Figura 1, classificamos nossos achados em trés amplas categorias de estigma:
“comunal”, “social” ¢ “pessoal”. Cada uma dessas categorias se apresenta em subniveis. Assim, temos dois
tipos de estigma social, um relativo a “gé€nero” e outro, a “classe”. Os estigmas comunais, por sua vez, sao
todos relativos a nogdo de “pertenga”, enquanto os pessoais estdo todos no plano “individual” — ndo tendo sido
identificados outros planos, como, por exemplo, relativos a aspectos tradicionais ou profissionais,
respectivamente. Em nosso entendimento, isso ndo desqualifica nossa posicdo de manter esses casos de
subnivel Unico, tendo em vista o potencial para que isso se desse de forma diferente.

Cada subnivel é composto por tipos especificos de estigma. Os estigmas comunais de pertenca sdo relativos a
“localidade” e a “grupo”. Entre os estigmas sociais, os de género sdo tanto “masculino” quanto “feminino”,
enquanto 0s de classe se referem apenas aquelas baixas, os quais nomeamos de “movimento social

EE 1Y

descendente”. Por fim, os estigmas individuais sdo de seis tipos: “atributos fisicos”, “aspectos cognitivos”,
2 (13 29 13

“interesses gerais”, “tracos de personalidade”, “comportamento social” e “orientacdo sexual”. Desse modo,
chegamos a 11 tipos de estigmas especificos, cada um expresso por diferentes facetas (24 ao todo).

Tendo em vista o limitado espaco de que dispomos para desenvolver este estudo, é impossivel demonstrarmos
como nossa etnografia nos levou a interpretagdo de todas essas formas de estigmatizagéo. Assim, descrevemos
cada um dos estigmas com que nos deparamos em relagdo as marcas a partir das trés categorias, demonstrando
alguns exemplos (um por categoria) extraidos de nossas observacdes, sendo destacados os critérios analiticos
por n6s adotados, para que seja possivel entender o procedimento. Vale destacar que o0s termos usados para
designar as expressdes de estigma foram identificados nas préprias falas das pessoas observadas. Mantivemos
0s mesmos como forma de sermos o mais fiel possivel ao discurso social que estigmatiza o outro. As 139
observac@es de nosso levantamento etnografico sdo numeradas em ordem crescente. Na descri¢do de passagens
de tais observagdes, os nimeros apresentados entre colchetes se referem a esta ordem.

Estigmas comunais

Os estigmas comunais advém de aspectos relativos ao plano cultural das relagGes dos estigmatizados. Como
vimos, estdo relacionados apenas a nogdo de pertenga. Por sua vez, 0s aspectos concernentes ao plano cultural
das relac6es dos estigmatizados dizem respeito a questBes referentes a localidade e a grupos.

Os estigmas de pertenca a uma localidade sdo expressos em duas facetas. A primeira € um estigma de
nacionalidade, em que o estrangeiro é julgado pejorativamente como tacanho. Outro estigma se refere aquele
relativo ao preconceito contra nordestinos. Temos, assim, o “gringo pirangueiro” e o “paraiba”.

Quanto aos estigmas de grupo, vale salientar uma peculiaridade antes de discuti-los. Apesar de a nocéo de
grupo ser comumente interpretada num plano social, em nossas observagdes, ela ganha um estatuto cultural, na
medida em que ndo se refere a mengdes relativas a organizacéo e interacdo grupal, mas a l6gica de haver
caracteristicas comuns a certas pessoas que compartilham algum interesse (e.g., gostar de uma mesma marca).
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Figura 1 - Estigmas expressos por meio do uso simbdlico de marcas

Localidade
“Gringo pirangueiro”
“Paraiba”

Comunal Pertenca

Grupo
“Covardes”
“Esculhambados”
“Perdedores”
“Sacanas”
“Sujos”

Movimento social

Classe descendente

“Coisa de pobre”
“Pobre metido”

Social

Feminino
“Coisa de mulher”

Género

Masculino

) “Homem frouxo”
Estigma

Atributos fisicos

“Baranga”
“Cabegao”
“Monstro”

Aspectos cognitivos
“Burro/a”
“Desequilibrado/a”

I Interesses gerais
Pessoa Individual “Desarrumado/a”
“Ultrapassado/a”

Tracos de personalidade
“Falso/a”
“Fofoqueira”
“Tacanho/a”

Comportamento social
“Entocado/a”
“Metido/a”

Orientacédo sexual
“Veado”

Fonte: elaboracao dos autores.
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Os estigmas de grupo sdo expressos de cinco formas diferentes. O primeiro estigma se refere aos “sujos”,
estigma relativo a pessoas que fazem parte de comunidades “inimigas” da do falante. O segundo sdo os
“sacanas”, relativo a grupos de comportamento indesejado, mesmo que este ndo contrarie nenhuma norma
social. Outro estigma se refere aos “covardes”, atribuido a pessoas que se furtam de uma posigdo em situacdes
constrangedoras. Temos ainda os “esculhambados”, referente a pessoas desorganizadas. Por fim, os
“perdedores”, que diz respeito a pessoas sempre malsucedidas.

Exemplo 1 [004]: “Esse povo é que é ‘pirangueiro’ mesmo”

Duas amigas conversavam amenidades, quando uma comenta:

“Tu ndo sabe... (Sic) Minha cunhada deu pro marido dela uma camisa ¢ uma calga da Diesel” — disse
enfaticamente — “E advinha o que ele deu pra ela?” — perguntou agora com certo ar de indignagdo — “Um
livrinho!” — conclui com sarcasmo.

Sua interlocutora retrucou, sugerindo que talvez ela gostasse de livros.

A reacdo da falante foi enfatica:

“E, pode ser...” — disse desleixadamente — “Mas ela deu uma camisa e uma calga da Diesel! Da
Diesel!” — disse enfatica e marcadamente — “Pra mim, esse povo ¢ que ¢é pirangueiro mesmo!” — concluiu ainda
mais enfatica, mas colocando um sorriso nos labios.

No exemplo 1, vemos uma situacdo em que a falante demonstra certa indignacéo por sua cunhada ter sido
presenteada pelo marido com um produto que ela considera de menor valor do que o presente que ele recebera
da esposa. Isso fica evidente ndo s6 em sua fala, mas em varias pistas paralinguisticas: ela fala do ocorrido com
sarcasmo [tom]; seu tempo de fala é lento [duracdo da elocugdo], para destacar o que estd comunicando; o
nome da marca € pronunciado ainda mais lentamente [duragdo da elocucéo] e com grande marcagdo tonica
[acentuacdo]; estd falando quase todo o tempo de forma exclamativa [entoacdo], além de suscitar
questionamento [entoacdo] para envolver sua interlocutora e, assim, leva-la a concordancia consigo.

Por ndo ter sido corroborada [face ameacgada], sua estratégia passa a ser, entdo, a de estigmatizar aquele que
causara sua indignacdo: o marido de sua cunhada. Em sua nova elocucdo, apesar de uma pequena e desleixada
[tom] relutdncia [salvamento da face], temos praticamente a mesma fala anterior, com as mesmas
caracteristicas paralinguisticas. Entretanto, um novo elemento ¢ acrescido: o “tipo de gente” do qual faria parte
0 homem mencionado. Ela sabe que sua interlocutora tem conhecimento de que 0 mesmo € de nacionalidade
italiana [contexto] e pressupde que a mesma concordara que se trata de um povo tacanho [conhecimento de
mundo]. Assim, atribui a este a condi¢do de mesquinho por desconhecer o valor de uma marca como a Diesel.
Aqui, seu discurso é novamente marcado por aspectos paralinguisticos: sua fala lenta [duracdo da elocugdo] e
maliciosa [tom]. No entanto, traz outra pista importante: seu sorriso deflagra, ao mesmo tempo, malicia de seu
comentério e o alibi para o caso de novamente ser contestada, o que Ihe garantiria a possibilidade de dizer que o
comentario ndo passara de uma brincadeira.

Estigmas sociais

Os estigmas sociais envolvem implicacdes quanto a posicdo das pessoas na estrutura social, sendo
representados neste estudo por aspectos relacionados a classe social e ao género. Aqui, cabe uma ressalva:
classificamos género no plano social por julgar que s6 pode ser entendido a partir de sua definicdo social, ou
seja, que a nocdo de género, antes de alinhar-se a uma intencdo individual ou de ter fundamento bioldgico,
depende de como uma sociedade a define.
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Assim, género tem aqui implicagdes relativas a nogles pejorativas quanto & masculinidade e a feminilidade.
Nesse sentido, identificamos estigmas de género no que se refere a algo ser “coisa de mulher” e, do lado
masculino, no que diz respeito aquilo que ¢ para “homem frouxo”. Ambos de base machista. No primeiro caso,
ao se atribuir uma caracteristica negativa a aspectos do universo feminino; no segundo, ao se atribuir
fragilidade a um homem, algo normalmente rechacado no universo masculino e associado a feminilidade.

Por sua vez, 0 aspecto relativo a classe social refere-se apenas ao movimento social descendente, ou seja, ao
fato de ser atribuida a alguém uma nocdo pejorativa de uma classe mais baixa. Temos, entdo, estigmas como
“coisa de pobre” e “pobre metido”. O primeiro, usado por pessoas de classe média para se diferenciarem dos
menos abastados; o segundo, para desvalorizar alguém da mesma classe (popular), atribuindo-lhe a intengdo de
tentar parecer o que néo é.

O exemplo 2 apresenta uma situagdo em que uma terceira vizinha, cujos filhos estudam numa escola chamada
Santa Maria, é ridicularizada. Apesar da vizinha em questdo ndo ser mencionada, a falante pressupde que sua
interlocutora saiba de quem se trata [contexto] e que compartilhe com ela sua impressdo sobre a escola em
guestdo [conhecimento de mundo].

Exemplo 2 [003]: “Pra fazer feito uns e outros...”

Duas amigas conversam sobre os dotes de seus filhos, quando uma delas comenta que, como sua filha
esta nadando muito bem, pretende transferi-la para uma escola que tenha uma piscina do tamanho das usadas
em competicOes. Ela, repentinamente, diz:

“S6 que o Santa Maria ndo da” — comenta com certo despeito.

No mesmo tom de desdém, continua:

“Pra fazer feito uns e outros, que moram num prédio velho feito este, com um carro velho na porta...” —
diz lenta e marcadamente — “No Santa Maria s6 estuda bardo..” — enfatiza — “filho de deputado, de
empresario... Ndo vdo nem saber quem ¢é minha filha, 14” — lamentou de forma insinuante.

Podemos perceber um certo ar de inveja por parte da falante, pelo fato de ndo ter condigdes financeiras para
colocar seus filhos para estudar naquela institui¢do. Isso fica evidente em seu lamento [tom] e no desdém [tom]
gue imprime em sua fala lenta [duracdo da elocucdo] e com nuances de tonicizacdo [acentuacdo] em quase
todas as silabas das palavras que pronuncia no primeiro trecho de sua segunda fala em destaque.

Entretanto, 0 que chama mais atengdo € que, para estigmatizar sua vizinha ausente, enuncia sua propria
condicdo [footing], j& que também ela mora no mesmo prédio com as mesmas condigdes. Assim, aquela fala
marcada deflagra um estigma que é seu também, para suscitar um segundo, que é s6 da outra: o de estar
simulando uma falsa condicéo social.

Nesse contexto, a marca é apresentada, evidentemente, como algo inatingivel para alguém de sua classe social.
Por esse motivo, a menc¢do a filhos de deputados e de empresarios e a declaracdo de que naquele ambiente sua
filna ndo seria sequer percebida [salvamento da face] ocorre de forma mais uma vez marcada: a mesma fala
lenta [duracdo da elocucdo] e marcada por tonicizagGes [acentuacdo], além de seu lamento e insinuagdo [tons].
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Estigmas pessoais

Finalmente, o estigma pessoal refere-se apenas a aspectos individuais, como ja pudemos mencionar. Envolve
implicacOes quanto a caracteristicas pessoais ou ao comportamento adotado por elas, de foro intimo, dai serem
assumidos como “individuais” (da individualidade), por oposi¢do ao que seriam aspectos da vida publica das
pessoas.

Tais estigmas foram os mais frequentemente encontrados em nossas observacées. Ao todo, seis tipos, expressos
de 13 formas diferentes. Comecemos a descrevé-los pelos que remetem a “aspectos fisicos”. Uma primeira
expressdo dessa natureza ¢ “baranga”, uma indicacdo negativa e pejorativa de aspectos relacionados a (falta de)
beleza. Por sempre estar relacionado a mulheres, é um termo sem duplicidade de género. No caso de um
estigma relacionado ao aspecto fisico objetivo, temos a famosa pecha de “cabecdo”, referente a pessoas com
uma cabeca de tamanho maior do que o comum. Finalmente, uma deformidade real tem efeito na significagdo
das marcas: a indicagdo de “monstro”, baseada em aspectos assumidos como “ndo-humanos”.

Ao segundo tipo de estigmas individuais demos o nome de “aspectos cognitivos”. Temos aqui o(a) “burro(a)” e
o(a) “desequilibrado(a)”. O primeiro termo aponta uma suposta deficiéncia intelectual. O segundo esta
associado a quem apresenta algum distarbio psiquico, mesmo tratando-se de um tratamento irbnico dispensado
a pessoas mais “agitadas” que a maioria.

Chamamos de “interesses gerais” o terceiro tipo de estigmas individuais. Refere-se a pessoas que nao
demonstram estarem atualizadas. O primeiro estigma ¢ o do “desarrumado(a)”. Em nossas investigaGoes,
constatamos ser usado para afastar pessoas de certas marcas, ou seja, de marcas que ndo seriam feitas para
pessoas que desconhecem como utiliza-las adequadamente. O outro estigma seria o de “ultrapassado(a)”,
atribuido a pessoas tidas como arcaicas.

Ao quarto tipo de estigmas individuais denominamos “tragos de personalidade”, por se referir a potenciais
caracteristicas pessoais. A primeira expressao deste se refere a alguém ser “falso(a)”’. Em outras palavras, volta-
se a pessoas acusadas de faltar com a verdade e/ou serem dissimuladas. Outra expressdo desse tipo é
“fofoqueiro(a)”, que se refere a pessoas que t€ém o habito de tecer comentarios, quase sempre maliciosos, sobre
terceiros. O estigma de “tacanho(a)” é outro relativo a significagdo das marcas. Trata-se aqui de associa-las a
pessoas cujo comportamento é assumido dessa forma, algo comumente rechagado na cultura brasileira.

“Comportamento social” foi o termo que encontramos para nomear o quinto tipo de estigmas individuais.
Refere-se a posturas descriminadas socialmente. Temos aqui o estigma relativo a pessoas isoladas de certos
tipos de convivio ou situagdes sociais, popularmente chamadas de “entocadas”. Além desse estigma, temos a
acusac¢do de “metido(a)” dirigida aos que se vangloriam em suas interacdes sociais.

Um ultimo tipo de estigma individual relativo a significag@o das marcas ¢ homofdbico, referente a “orientagio
sexual” das pessoas. Aparece aqui apenas como a expressao “veado”, termo pejorativo dirigido a homossexuais
masculinos.

No exemplo 3, vemos uma situagdo em que um profissional vé seu trabalho ser desvalorizado em relagdo a sua
expectativa [ameaca a sua face]. Sua estratégia de defesa é, justamente, estigmatizar o proponente. Ao
relacionar o fato de sua cliente ter uma bolsa Prada — cujo valor social ele deduz ser do conhecimento de seu
interlocutor [conhecimento de mundo] — ao fato dessa cliente ter feito uma contraproposta financeira que
considerara muito baixa, sugeriu que a mesma, apesar de rica, seja tacanha.
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Exemplo 3 [061/: “E usa Prada...”

Um consultor conversava com um amigo e, ao comentar sobre seu trabalho, relata situacdo envolvendo
um cliente. Disse que o acordo era que ele deveria dividir o valor total de seu servico em parcelas mensais
durante um ano, mas que, apos ver sua proposta, a proprietaria, bastante cheia de dedos, disse que estava bem
acima do que esperava e que seu marido até havia pensado num outro valor. Ao dizé-lo, era menos da metade
do que havia proposto. Ela teria solicitado que ele repensasse o valor, mas ele deixou claro que o que eles
tinham em mente estava bem aquém de qualquer reavalia¢&o que pudesse considerar.

Os dois riram da situacdo e o consultor completou:

“E o pior é que me faz uma proposta dessa e usa Prada!” — disse enfaticamente as alturas e com um
sorriso, agora, irbénico.

Essa relacéo que faz por meio da Prada transparece pela forma como se refere ao fato da empresaria em questéo
possuir uma bolsa daquela marca. Sua fala é irbnica [tom], alta [altura da voz] e exclamativa [entoacédo], e o
nome da marca é pronunciado com as duas silabas tonicizadas [acentuacdo], além de trazer um sorriso que
corrobora sua ironia.

Consideragdes finais

Esperamos que este estudo contribua significativamente para o estudo do comportamento dos consumidores,
especificamente, da relacdo destes com o significado das marcas, 0 que entendemos ser de extremo valor para a
elaboracdo de estratégias de marcas.

Nesse sentido, podemos destacar alguns esforgos pouco comuns em pesquisas sobre o comportamento dos
consumidores. Em primeiro lugar, este aqui é um estudo aplicado a dimenséo simboélica do consumo. Apesar de
considerada em varias pesquisas dessa disciplina, sdo poucos 0s estudos que tomam tal dimensdo como base
para se entender o comportamento dos consumidores. Por outro lado, sdo igualmente incomuns estudos sobre o
relacionamento entre consumidores, ao invés de entre estes e as organizagdes ou apenas entre as proprias
organizages. Ainda mais incomuns (para nao dizer raros) sdo estudos que enfoquem o comportamento dos
consumidores no seu cotidiano. Também séo poucos os estudos que analisem as relacGes entre os consumidores
como meio de se investigar seu comportamento de consumo.

Por trés de todos esses aspectos estd, justamente, o fato deste estudo focar a busca de compreenséo sobre como
os consumidores alinham seu “eu” (self) em intera¢cdes sociais. Podemos aqui mencionar dois aspectos que
entendemos relevantes. Um diz respeito a adogdo de uma perspectiva baseada no interacionismo simbdlico, o
que parece ser uma tendéncia em marketing, conforme j& pudemos argumentar. Um segundo aspecto diz
respeito a adogdo da teoria social de Goffman, que também ja vem sendo adotada em marketing — sobretudo,
em marketing de relacionamentos e marketing de servicos (GRONROONS, 2004; GROVE; FISK, 1992;
GROVE; FISK; DORSCH, 1998). Em nosso entendimento, essa teoria pode se tornar um importante recurso
para interpretar as relagdes de consumo, tanto na perspectiva mencionada quanto na que ora trazemos a
discussdo, cabendo acrescentar que o estudo de estigmas é um vasto campo para novas pesquisas.

Além disso, 0 método etnogréfico adotado nos propicia que observemos a relagdo entre a o0 processo de
estigmatizacéo e o significado das marcas no instante mesmo em que essa conexdo se apresenta, ao inves de
buscar isso em uma das partes isoladamente. Tal abordagem pode contribuir para novos rumos estratégicos da
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gestdo de marcas, uma vez gue o estigma, apesar de fazer parte da realidade social, ndo tem sido fonte comum
de abordagens de mercado, embora, possa influenciar negativamente as decisdes de consumo.
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