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RESUMO

Nos ultimos anos tem sido crescente o interesse pelo entendimento da influéncia dos valores humanos dos
consumidores em seus comportamentos de consumo. O interesse pelo estudo das marcas, por sua vez,
também tem aumentado, como reflexo da importancia que elas t€ém assumido como critério de escolha de
compra. Nesse sentido, assume-se que os consumidores preferem marcas cujos valores estejam alinhados aos
seus proprios. Com isso em mente, realizamos o presente estudo a fim de identificar os valores das marcas,
assumindo-os como reflexos dos valores humanos de seus usuarios, representados simbolicamente por estes.
Para tal, uma etnografia da comunicagdo foi realizada, por meio da observacao participante da interacao
cotidiana de pessoas de diferentes grupos sociais. Tal procedimento nos levou a identificagdo de diversos
valores associados as marcas pelos consumidores, pois estas sdo mencionadas em seus discursos em
interagdo e significados lhes sdo atribuidos. Ao final, analisamos algumas contribui¢des que o presente
estudo propiciou ao entendimento da influéncia dos valores humanos nas escolhas de consumo,
especificamente de sua relagdo com as marcas.

Palavras-chave: Marcas, Consumo, Valores, Etnografia da comunicagdo, Linguagem.

BRANDS AS REFLECTIONS OF HUMAN VALUES
ABSTRACT

In recent years there has been growing interest in understanding the influence of human values of
consumers on their consumption behaviors. Meanwhile, interest in the study of brands has also increased,
reflecting the importance they have assumed as criteria for the choice of purchase. In this sense, it is
assumed that consumers prefer brands whose values are aligned with their own values. With this in mind, we
conducted this study aiming to identify the values of the brands, assuming that they are reflections of the
human values of their users, symbolically represented by them. To this end an ethnography of
communication was made through participant observation of the everyday interaction of people from
different social groups. This procedure led us to the identification of different values associated to the brands
by consumers as they are mentioned in their discourses when interacting and assigning such meanings.
Finally we analyzed some contributions provided by this study to the understanding of how human values
influence the choices of consumers, specifically in their relation to the brands.

Key words: Brands, Consumption, Values, Ethnography of Communication, Language.
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MARCAS COMO REFLEJOS DE VALORES HUMANOS
RESUMEN

En los ultimos arios ha sido creciente el interés por el entendimiento de la influencia de los valores
humanos de los consumidores en sus comportamientos de consumo. Por su vez, el interés por el estudio de
las marcas también ha aumentado, como reflejo de la importancia que ellas han asumido como criterio de
eleccion de compra. En ese sentido, se asume que los consumidores prefieren marcas cuyos valores estén de
acuerdo con los suyos. Con eso en mente, realizamos el presente estudio, con la finalidad de identificar los
valores de las marcas, tomandolos como reflejos de los valores humanos de sus usuarios, representados
simbolicamente por los mismos. Para tal, una etnografia de la comunicacion fue realizada, mediante la
observacion participante de la interaccion cotidiana de personas de diferentes grupos sociales. Tal
procedimiento nos llevo a la identificacion de diversos valores asociados a las marcas por los
consumidores, pues ellas son mencionadas en sus discursos en interaccion y les son atribuidos significados.
Al final, analizamos algunas contribuciones que el presente estudio propicio al entendimiento de la
influencia de los valores humanos en las elecciones de consumo, especificamente en su relacion con las
marcas.

Palabras-clave: Marcas, Consumo, Valores, Etnografia de la comunicacion, Lenguaje.
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1. INTRODUCAO

Ha varios anos a area de Marketing apresenta
crescente interesse pelo entendimento da forma
pela qual os valores pessoais influenciam o
comportamento do consumidor. A premissa
central ¢ de que os consumidores preferem marcas
e produtos cujos valores estejam alinhados aos
seus proprios (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; LEAO;
MELLO, 2003, 2007; LEAO; SOUZA NETO;
MELLO, 2006; ANANA; NIQUE, 2009). Nesse
sentido, a Lista de Valores (LOV) tem sido usada
para mensurar os valores dos clientes de uma
forma mais ajustada ao contexto de consumo
(KAHLE; BETTY; HOMER,1986). Por outro
lado, para relacionar tais valores as caracteristicas
(atributos e beneficios) dos produtos, a técnica
laddering, com base na teoria de meios-fim, foi
desenvolvida (BOECKER; HARTL; NOCELLA,
1986; GUTMAN, 1981; KACIAK; CULLEN,
2006; WAGNER, 2007).

Ao se questionarem sobre como apreender os
valores das marcas, a partir da premissa de que
estas devem refletir os valores pessoais de seus
clientes, Le3o, Souza Neto e Mello (2006)
realizaram uma pesquisa exploratoria em que
utilizaram a LOV para mensurar os valores de
certas marcas conforme percebidos por seus
usuarios. Na ocasido, os respondentes foram
solicitados a pensar nas marcas como pessoas —
assumindo a nocao de personalidade de marca — e,
assim, atribuir-lhes valores. Os autores chegaram
a identificar a formagdo de dois fatores dos
valores previstos naquela lista, os quais se
apresentaram em concordancia com a perspectiva
de personalidade assumida.

Também nos inquietamos com a questdo de
como apreender os valores das marcas. Contudo,
em nossas reflexdes  assumimos  duas
prerrogativas. A primeira ¢ de que, apesar de util
para certos fins, a LOV, por reduzir a nove os
valores considerados, delimita as possibilidades
de descoberta de valores associados as marcas. A
segunda prerrogativa € de que, mesmo que
aceitemos uma perspectiva antropomorfica sobre
as marcas, entendemos que os valores percebidos
nelas estdo na esfera de seus significados — no
caso, simbolicos.

Com base nisso, encampamos o estudo que
segue, cujo objetivo foi identificar os valores das
marcas, assumindo-os como reflexos dos valores
pessoais de seus usuarios e representados
simbolicamente por eles. Para tal, realizamos um
tipo de etnografia que busca compreender como
as marcas adquirem significado ao serem
manipuladas simbolicamente nas interagdes
sociais. O estudo, assim, insere-se no paradigma
interpretativista, compreendendo a linguagem
como base da construcao de sentido e da realidade
(DENZIN; LINCOLN, 1994; HUDSON; OZANNE,
1988).

Sendo assim, buscamos compreender como as
marcas sao significadas em termos de valores
pessoais expressos pelos consumidores enquanto
estes interagem entre si, 0 que caracteriza o estudo
como uma abordagem  também dos
relacionamentos entre consumidores (MARTIN;
CLARK, 1996; NICHOLLS, 2010, 2011). Nesse
sentido, consideramos a interacdo social como
locus fundamental em que a dimensao simbolica
das relagdes humanas se desenrola. A importancia
dessa abordagem esta em identificar como as
marcas sdo significadas em termos de valores
pessoais na vida cotidiana dos consumidores
quando tais valores podem ser observados em
seus comportamentos.

As sec¢des que seguem apresentam a visdo que
assumimos dos valores pessoais e do significado
das marcas, os procedimentos método-analiticos
que usamos e os resultados a que chegamos, bem
como algumas consideracdes.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. Valores humanos

Por wvalor, referimos-nos aqui a valores
humanos, tendo como referéncia a concepgdo
desenvolvida por Milton Rokeach na Psicologia
Social. Para esse autor, valores sdo crencas que,
quando internalizadas, orientam, conscientemente
ou nao, agdes e julgamentos, envolvendo desde
objetivos e situagdes especificos, até profundos
estados finais de existéncia (ROKEACH, 1968).
Dessa forma, os valores propiciam condigdes de
moralidade e competéncia, medeiam interacdes
sociais ¢ apoiam a racionalizacdo de crengas,
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atitudes e comportamentos. Do ponto de vista da
alteridade, ainda possibilitam que justifiquemos
acoes ¢ atitudes nossas e dos outros, que
julguemos a nds e aos outros moralmente e que
nos comparemos aos outros (CHOW; AMIR,
2006; GIRALDI; IKEDA, 2007; SRINIVAS;
STEVEN; MADHAVIL2011; WATKINS;
GNOTH, 2010).

Os valores estdo organizados em estruturas e
subestruturas hierarquicas, formando o sistema de
valores de uma pessoa. Esse sistema pode ser
assumido como a representacio de uma
organizacdo de regras aprendidas, para que as
pessoas possam fazer escolhas e resolver conflitos
entre dois ou mais modos de comportamento e
estados finais de existéncia. Dessa forma, os
valores sdo centrais tanto para a vida dos
individuos quanto para a sociedade como um
todo. Nesse sentido, Rokeach (1979) argumenta
que os valores podem ser tanto pessoais
(individuais) como  sociais  (institucionais,
culturais, organizacionais). No entanto, esses sao
dois lados de uma mesma moeda, pois ambos sdo
partilhados socialmente — enquanto o primeiro se
apresenta como representacdes cognitivas de
necessidades pessoais € dos meios para satisfazé-
las, o segundo apresenta-se como representacdes
cognitivas de objetivos institucionais. Em outras
palavras, valores sociais sdo crencas partilhadas
que caracterizam um grupo de pessoas ¢ definem
0 comportamento aceito como normal por uma
sociedade ou um grupo; valores pessoais, por sua
vez, definem o comportamento aceito como
normal por um individuo.

Vale ressaltar que, sendo o ser humano um ser
social, os valores da sociedade ou de grupos de
referéncia influenciam seus proprios valores
pessoais. No entanto, uma vez internalizados,
esses valores se tornam, de fato, pessoais e
determinantes do comportamento individual.
Assim ocorre porque os valores sdo aprendidos,
ndo inatos — de outra forma, se estivéssemos
tratando de algo realmente individual, estariamos
no campo das idiossincrasias, ndo dos valores. E
tal aprendizagem ocorre culturalmente, conforme
asserta o proprio Rokeach. Apesar de sua evidente
orientacdo cognitiva — que se explica pelo fato de
o autor fazer parte de uma escola psicologica da
Psicologia Social —, ele nos deixa uma pista:
valores sdo sempre culturais, sejam eles expressos
pOr um grupo ou por uma pessoa apenas, uma vez

que sua aprendizagem ocorre por meio do
envolvimento que cada um tem com sua cultura.
Sao, por isso, valores humanos.

Com os resultados de uma pesquisa que
realizou na sociedade estadunidense nos anos
sessenta, Rokeach propos uma tipologia dividida
em valores terminais e instrumentais, assumindo
0s primeiros como a representacdo da preferéncia
de estados finais de existéncia e os ultimos como
os comportamentos preferenciais para se chegar
aqueles  valores terminais. Tal tipologia,
constituida de dezoito valores terminais e outros
dezoito instrumentais, transformou-se na Escala
de Valor de Rokeach (RVS) (ROKEACH, 1973),
que se tornou, desde entdo, um instrumento
bastante utilizado para a mensuragdo de valores
humanos. No campo do comportamento do
consumidor, foi desenvolvida, na University of
Michigan Survey Research Center, a Lista de
Valores (LOV), que se tornou a forma mais
utilizada para identificar valores nas pesquisas da
area. Ela se utiliza dos valores terminais da RVS e
os transforma num modelo menor, com apenas
nove valores orientados diretamente ao individuo
e as circunstancias de sua vida cotidiana, tendo
em vista que seu principal objetivo € identificar os
valores dominantes de um individuo (BATRA et
al., 2001; KAHLE et al., 1986; WATKINS;
GNOTH, 2005).

2.2. Marcas

A énfase nas marcas tem aumentado
significativamente desde o inicio dos anos 1990,
apesar de ndo ser recente na administragdo de
marketing. Isso pode ser decorrente tanto de
pressdes das organizacdes para a mensuragao dos
resultados dos esforcos de marketing, quanto da
supervalorizagdo da venda de marcas a pregos
muitas vezes maiores ao real valor dos ativos de
suas organizagdes detentoras. Com isso, a medida
em que comegaram a ser tratadas como ativos, as
marcas passaram a ter um valor ainda maior para
as organizagdes (AAKER, 1996; BURMANN;
JOST-BENZ; RILEY, 2009; CRESCITELLI;
FIGUEIREDO, 2009).

A literatura mostra que as marcas t€m valor
para os consumidores por varias razdes: 1)
garantem a qualidade e a procedéncia dos
produtos; 2) facilitam a interpretagdo e o
processamento de informagdes pelo consumidor;
3) geram confianca na decisdo de compra; 4)
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reduzem riscos inerentes ao processo de escolha;
5) funcionam como dispositivos simbolicos; 6)
possibilitam a satisfacdo de uso dos produtos, etc.
(ver, por exemplo, Aaker, 1996, ¢ Keller, 2003).

Podemos identificar duas perspectivas sobre o
valor das marcas para os consumidores: uma
orientada para o produto e outra para o
consumidor. Na primeira, a identidade da marca —
ou o que as organizacdes definem e comunicam
acerca das marcas para os consumidores — ¢
apresentada como aspecto-chave, assumida como
um meio de obter um posicionamento controlado
das marcas (AAKER, 1996, 1998;
LEMMETYINEN; GO, 2010; VIOT, 2011). A
orientacao para o consumidor, por outro lado, tem
na imagem da marca — ou na forma como os
consumidores percebem os sinais emitidos pelas
marcas — seu aspecto central, a partir da premissa
de que esta visdo fornece subsidios a definicdo de
suas caracteristicas (BIAN; MOUTINHO, 2011;
GARDNER; LEVY, 1955; KELLER, 2003).

Todavia, identidade e imagem representam
dois lados de uma mesma moeda. Para além da
abordagem adotada, busca-se um ajuste ideal
entre 0 que a organizagdo emite e as percepgoes
dos consumidores sobre os elementos de uma
marca. Isso quer dizer que ¢ fundamental que uma
marca tenha seus elementos  definidos
adequadamente — seja a priori ou a partir de
ajustes a posteriori. Uma discussdo importante
sobre isso passa pela compreensdo de qual ¢ a
natureza de tais elementos.

O estudo sobre as marcas sempre identificou
que elas representam uma dimensdo simbolica
para os consumidores, além daquela funcional,
baseada em sua utilidade. Com isso, emanam duas
orientagdes sobre as marcas, uma dimensao
funcional e outra simbolica — ainda que alguns
autores incluam uma terceira, experiencial, que
mantemos incorporada a segunda (GARDNER;
LEVY, 1955; KELLER, 2003; MOWLE;
MERRILEES, 2005).

Diferentemente do funcional, o papel
simbolico das marcas € visto como representando
em menor grau o que elas fazem para os
consumidores e, em maior grau, o que elas
significam para eles e o que querem dizer deles
(HELMAN; CHERNATONY, 1999; SIRGY; SU,
2000). Para nossos objetivos, ¢ essa faceta das
marcas a que interessa. Afinal de contas,

considerando-se que os valores das marcas sao
reflexos dos valores pessoais de seus clientes,
podemos deduzir que tais valores falam dos
consumidores e, por isso, assumem significados
relevantes para eles.

3. PROCEDIMENTOS METODO-
ANALITICOS

Como antecipamos, nossa orientacao para este
estudo insere-se na tradicdo interpretativista, em
que a linguagem ¢ entendida como base da
construcio da realidade’. Nesse dominio,
assumimos uma  perspectiva  interacionista
(BLUMER, 1969).

Dessa forma, nossa perspectiva alinha-se a
uma visao antropologica do consumo. Com isso,
assumimos os valores sob a otica de sua génese
cultural, conforme pudemos discutir. Trata-se de
um ajustamento, mas ndo de um distanciamento
em relacdo ao conceito de Rokeach. De fato, ¢ um
olhar cultural ao invés de cognitivo, porém
mantém as mesmas bases conceituais de Rokeach.
Por outro lado, ao definirmos como objeto de
investigacdo a dimensdo simbdlica das marcas,
assumimos que estas s30 como signos, ou seja,
como representacdes (compartilhadas
socialmente) de coisas outras — no caso, os valores
humanos de seus consumidores.

Tais pressupostos nos levam ao entendimento
das marcas como signos da linguagem. Apesar da
longa tradigdo semantica, que entende os signos
como tendo 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
também alguns novos ao longo do tempo
(WITTGENSTEIN, 2005). Com isso queremos
dizer que as marcas tém seu significado
estabelecido ou alterado & medida que sdo usadas
simbolicamente por seus consumidores quando de

' Alinhados a esta orientagdo paradigmatica, optamos
pela escrita em primeira pessoa, uma vez que, nesse
modo de fazer ciéncia, entende-se o papel do
pesquisador, do ponto de vista axioldgico, como o de
um coconstrutor do conhecimento e ndo seu observador
imparcial. Nesse sentido, em termos retoricos, o uso da
linguagem impessoal em terceira pessoa ¢ substituido
pela localizagdo do pesquisador ao revelar-se em
primeira pessoa (DENZIN; LINCOLN, 2005).
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suas intera¢des sociais. Vale ainda a ressalva de
que este ndo se trata de um estudo de caso de
certas marcas, uma vez que nao importam as
marcas mencionadas nas interacdes sociais, mas
sim que estas fossem significadas por meio de
valores pessoais.

Para tal investigacdo, realizamos uma
etnografia da comunicacdo. Tal método tem base
tanto linguistica quanto antropologica, e assume a
comunicagdo, parte integrante da cultura, como
um meio de construir um sentido de mundo. Nela,
a linguagem ¢ vista como  estando
simultanecamente constrangida pela cultura ¢ a
revelando e sustentando. Assim como a etnografia
tradicional, a etnografia da comunicagdo ¢ feita
pela observacao 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
dao significado a suas experiéncias, o etnografo
da comunicacdo tem por objetivo fundamental
compreender certos aspectos culturais de uma
dada comunidade do ponto de vista da interagdo
verbal entre seus participantes, o que ficou
conhecido como uma “comunidade de fala”, pelo
fato de haver um compartilhamento de seus
membros na forma de fazer uso dos signos —
linguisticos ou ndo — da linguagem (HYMES,
1986).

Nossas observacdes ocorreram junto a grupos
nos quais um dos pesquisadores ja participa em
sua vida cotidiana: 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 supermercado, no cabeleireiro
ou na fila do teatro, por exemplo. Tal opgdo se
justifica pelo fato de nosso método prever que a
interpretacdo ¢ dependente do compartilhamento
pelo pesquisador das regras de uso da linguagem
no meio em que ele estd inserido — no caso de
acesso a outros grupos, essa opc¢do levaria a
necessidade de uma aculturag@o, o que ndo seria o
caso no presente trabalho porque ndo se
pretendeu realizar uma etnografia de subculturas
especificas.

Ao todo, o levantamento etnografico durou um
ano e propiciou 139 observagdes. Indicios de
saturacdo dos dados ja surgiram a partir da
centésima observagao, pouco mais de seis meses

ap6és o inicio do trabalho de campo. A
documentagao das observagdes foi feita tanto por
gravagao quanto por notas de campo.

Entendemos que ha que fazer aqui algumas
consideragdoes. Do ponto de vista da
generalizagdo, ¢ evidente que nossa escolha
incorreria em limitagdo ao estudo. Entretanto, no
paradigma adotado ndo se assume uma busca por
generalizagdo de resultados; cada estudo deve ser
compreendido como uma contribuicdo para a
compreensao de uma realidade social. Além disso,
a selecdo dos grupos observados, no método
utilizado, € critério de validade, uma vez que a
interpretagdo do pesquisador depende de sua
capacidade de acessar os codigos da linguagem
utilizados. Por outro lado, apesar disso, a analise
dos dados foi realizada pela dupla de
pesquisadores, o que, em qualquer metodologia
qualitativa, ¢ também critério de validade e
confiabilidade (CRESWELL, 2010; MERRIAN,
1998).

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

Quanto a analise propriamente dita dos dados,
além das bases conceituais da propria etnografia
da comunicagdo, foram utilizados também os
principios da  sociolinguistica  interacional
(TANNEN, 2005; GUMPERZ, 2002). Esta
ultima, longe de ser uma posi¢do alternativa a
primeira, apresenta-se como complemento
fundamental desta dependendo do que se esteja
investigando, uma vez que fornece os subsidios
para o entendimento de como cada individuo se
comporta na interacao, ou, em outras palavras, de
como um “eu” interage com outro.

Assim, as unidades basicas de analise passam
por uma observagdo da forma pela qual os
aspectos linguisticos sdo subsumidos pelos ndo
linguisticos — ou “ndo verbais”, como s3o mais
conhecidos —, bem como por aspectos da propria
interacdo. Dentre os primeiros, temos os aspectos
paralinguisticos, que se referem a dimensdo
fonética da linguagem (ANDRADE; APPA, 2005;
BASTOLA, 2005; MATEUS, 2005), e os
extralinguisticos, que se referem a dimensdo
corporal da linguagem (BIZERRIL NETO, 2005;
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SAWADA et al., 2000; XU, 2011). Dentre os
aspectos interacionais, temos aqueles relacionados
a uma visdo émica dos interagentes, que
propiciam a estes compartilhar um mesmo
ambiente de significacdo (GUMPERZ, 2002;
ERICKSON; SHULTZ, 2002; VAN DIJK, 2004),
e aqueles que definem o “eu” em uma interagao,
nomeadamente “elaboragdo da face”, que se refere
a como o0 “eu” é negociado socialmente num jogo
de ameaca ¢ salvamento da imagem pessoal, e
footing, que diz respeito a como as pessoas
alinham suas imagens pessoais nas interacdes
(GOFFMAN, 1981, 1982).

4. DESCRICAO DOS RESULTADOS

Nossa etnografia nos levou a identificacao de
diversos valores associados pelos consumidores as
marcas que sdo mencionadas em seus discursos
numa interagdo social e as quais sdo atribuidos
valores.

\

Quanto a classificagdo dos valores que
identificamos, usamos a RVS e a LOV como
referéncia, sem, no entanto, nos restringirmos aos

valores previstos por elas, uma vez que a pesquisa
qualitativa possibilita a descoberta (MERRIAN,
1998). Sendo assim, atemo-nos a uma
compreensdo do que sejam valores. Com isso,
chegamos a alguns valores que se enquadram
numa tipologia ou na outra, mas também a outros
nelas ndo previstos.

Foram dez os valores a que chegamos como
signos marcarios. Cada um deles, por sua vez, foi
expresso por uma ou mais formas peculiares.
Todos podem ser enquadrados no que Rokeach
definiu como terminais. Em nossa classificacao,
porém, fazemos uma divisdo propria, composta do
que chamamos de valores morais e valores de
impeto, com base nas caracteristicas dos valores
identificados (ver Figura 1).

Os valores morais sdo aqueles relacionados a
regras tacitas de principios e condutas socialmente
aceitas, no que se refere tanto ao convivio social
quanto as orientagdes pessoais. Os valores de
impeto, por sua vez, referem-se a busca de
satisfacdo dos desejos mais viscerais na relacao
entre pessoas ou entre pessoas e certos objetos.
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Figura 1: Valores humanos refletidos nas marcas

Afeto
“Atencao”
“Carinho”
“Cuidado”

Apego
“Meu bibeld”
“Minha paixdo”
“Minha terra”

de impeto

Diversao/prazer

Valores

“Badalacao”
“Bem-estar”
“Brincadeira”
“Conforto”
“Prazer”

Pertenca
“Familia”
‘GGrupo”
‘GLugar”

Relacionamento
“Aproximag¢ao”

Autoestima
“Autopreservagao”
“Equilibrio”
“Jovialidade”
“Sensualidade”

Felicidade
“Riqueza”
“Nostalgia”

Morais

Igualdade

“Cidadania”
“Justica”

Seguranca
“Garantia”

Ser respeitado
“Abrindo portas”
“Agradando”
“Gozando de
credibilidade”
“Sendo esperto”
“Sendo uma referéncia”
“Tendo éxito”
“Tendo rede social”

Fonte: Elaboracdo dos autores.
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Seria impossivel, em razdo da limitacdo de
espago para desenvolvermos o presente estudo,
demonstrar como nossa etnografia nos levou a
interpretacdo de todos esses valores em todas as
suas peculiaridades. Com isso, descrevemos cada
um dos dez valores a que chegamos em relagao as
marcas, demonstrando, para cada qual, uma de suas
peculiaridades, por meio de exemplos extraidos de
nossas observagdes, ¢ destacando os critérios
analiticos por noés utilizados, para que seja
possivel uma compreensao do procedimento.

4.1. Valores de afeto

Um dos significados das marcas se refere ao
seu uso como demonstracao de “afeto”. Tal valor
ndo esta previsto nem na RVS nem na LOV.
Temos aqui trés tipos: atengdo, carinho e cuidado.
Com “atencdo”, referimos-nos a alguém que ¢
atencioso com o outro como fruto de sua afeicio
por este; o “cuidado”, por sua vez, se refere a um
tipo de atengdo especial, motivada por alguma
situacdo preocupante; finalmente, com o tipo
“carinho” nos referimos a circunstancias em que
ha uma demonstracdo de afeto por meio da
tentativa de agradar ao outro com o que lhe seja
de gosto. Podemos mencionar , como exemplo, a
situacdo [74], em que um pai orienta sua filha a
nao tomar guarana em po ¢ lhe sugere Taffman-E:

Jovem mulher comenta em familia que
tomaria guarand em pd para manter-se
acordada, pois precisava estudar para as
provas da faculdade que se aproximavam. Seu
pai é contrario a sua intengdo, argumentando
que tal produto faz mal ao estdmago, e sugere:
“Tome Taffman-E!”.

No enunciado do pai temos uma expressiva
forca, pois ele utiliza exclamagdes tanto em sua
sugestdo quanto em seu alerta sobre o possivel
maleficio do outro produto. Da mesma forma,
varios trechos de seu enunciado, sobretudo as
palavras-chave “guarand em p6”, “estdomago” e o
proprio nome da marca, sdo tonicizados mais
enfaticamente. Finalmente, a expressdo facial do
pai também participa de tal significagdo, pois ele
franze a testa enquanto aconselha e faz sua
sugestdo a filha. Com isso, demonstra cuidado
com a mesma, tanto ao compreender sua
necessidade quanto ao tentar preserva-la de
maiores danos.

4.2. Valores de apego

As particularidades do valor de “apego” sdo
fruto de uma relagao direta entre alguém e alguma
coisa, em que ha certo sentimento de propriedade.
O valor de apego foi primeiramente identificado
por Mello e Ledo (2006). Em nossas observagoes,
os signos de apego das marcas se referiram a trés
aspectos diferentes. O primeiro significado das
marcas por meio do apego refere-se ao sentimento
de ter a “minha terra”, ou seja, de ter um lugar
proprio, em que a marca estd associada a uma
localidade; outro apego refere-se a ter “minha
paixdao” e ¢ associado a algo abstrato que
provoque tal sentimento; finalmente, as marcas
também sao significadas, em termos de afeto, pelo
sentimento de alguém de ter “meu bibel6”, que se
refere a ter a posse de algo concreto.

Sobre este tltimo, um exemplo pode ser o de
um proprietario de Peugeot 206 que deixa
transparecer a um amigo seu envolvimento afetivo
com o carro [38]:

Dois amigos, ambos proprietarios de um carro
Peugeot 206, estdo conversando num bar. Em
certo momento, um deles inicia um didlogo
sobre tal carro e comenta sobre sua participagdo
em comunidades virtuais e grupos de discussdo
formados em torno da marca, chegando a
destacar em certo momento: “Tem muita gente
interessada mesmo... Tem uma comunidade no
Orkut que discute até sobre qual a calibragem
do pneu”.

Em sua elocug¢do o falante faz afirmativas
enfaticas, valorizando seu comentario. Também
em relagdo aos aspectos fonéticos, quando
menciona as pessoas interessadas (dentre as quais
esta incluido) ha tonicidade em todas as silabas de
sua elocucdo, o que chama a atencdo para tal fato.
Por outro lado, se antes sua conversa vinha
ocorrendo de forma descontraida, agora ganha
mais relevancia, evidente pelo fato de ele nao
deixar de fitar seu interlocutor nos olhos durante
todo o tempo em que fala do assunto, além de
ocasionalmente ainda balancar a cabeca
verticalmente, como se ele mesmo corroborasse
sua fala — que se respalda nas pessoas que
menciona.
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4.3. Valores de diversao/prazer

“Diversdo/prazer” ¢ um valor previsto na
LOV. De forma ampla, trata-se de valores
relacionados a aspectos hedonicos (LEAO;
MELLO, 2006). Em nossas observagdes, um
primeiro valor deste tipo identificado ¢ a
“badalacdo”, uma busca por experiéncias agitadas;
outro valor de diversdo/prazer ¢ o “bem-estar”,
referente aqui a uma busca por se sentir bem,
como forma de prevenir um eventual mal-estar; as
marcas também significam a possibilidade de
gerar uma “brincadeira” entre integrantes, em
ambientes formais ou informais; outro aspecto é o
“conforto”, referente aqui ndo apenas ao que
artefatos materiais podem oferecer, mas também a
certas experiéncias; por fim, a dimensdo de
“prazer” refere-se a uma experiéncia de deleite,
seja ela sensivel, seja abstrata.

Um exemplo de brincadeira entre interactantes
pode ser dado por uma situagdo peculiar durante
uma festa de noivado [138]:

Era uma festa de noivado comemorado em
familia. Mesas e cadeiras haviam sido alugadas
¢ distribuidas no espago externo da casa.
Tinham a marca Skol impressa, provavelmente
pela proveniéncia do locador. Apesar disso,
dentre as bebidas, apenas agua, sucos ¢
refrigerantes estavam sendo servidos, em razao
da religido evangélica do casal. Ainda assim,
um dos convidados, tio do noivo, diz a este que,
ao sentar, pensou que tomaria cerveja. A reagao
do sobrinho ¢ dizer-lhe: ¢ por isso que o tio esta
“redondo”.

A brincadeira entre os interagentes evidencia-
se imediatamente pelo tom com que ambos falam
sobre o assunto em questao, bem como pelos risos
que deles ecoam apds o comentario final. Além
disso, a brincadeira s6 & possivel por causa de
outros dois aspectos, agora interacionais: apesar
de em nenhum momento a marca Skol ser
mencionada pelos interagentes, o sobrinho sabe
que o comentario do tio adveio justamente das
mesas usadas na festa (cenario); por outro lado,
ele conta como certo que o tio conhece o uso do
termo “redondo”, feito pela marca em seus
anuncios publicitarios (conhecimento de mundo).
Nesse sentido, o trocadilho relacionando tal
conceito ao tamanho da barriga de seu interlocutor
¢ garantido por outro aspecto extralinguistico: ao
fazer tal comentario, aponta com o queixo
justamente a parte em questdo do corpo do outro.

Finalmente, a brincadeira também ¢ uma
estratégia utilizada pelo noivo para salvar sua
face, ameacada pelo comentario do primeiro,
ainda que sem uma intengdo explicitamente
maldosa.

4.4. Valores de pertenca

A “pertenga” também € um valor previsto na
LOV. Trata-se da importancia atribuida por
alguém a fazer parte de algo. Em nossos achados,
os valores de pertenca podem se referir a fazer
parte de uma familia, grupo (ndo familiar, de
associagao ou referéncia) ou lugar.

Um exemplo de reflexo do valor de pertenga a
um grupo — no caso, de referéncia — pode ser
verificado na situagdo em que jovens debatem
sobre a Puma [68]:

Alunos debatiam em sala de aula de um curso
de Administragdo, quando a marca Puma entra
em cena por meio de um comentario feito por
um deles. Nesse momento, um dos alunos
menciona que a marca em questdo era
desconhecida, “Mas de repente chegou e todo
mundo usa! Meus amigos usam”. Outro aluno
pergunta se ele também usa. “Claro!”, responde.

Mais uma vez temos uma expressiva forga na
elocucdo de um falante, que usa exclamagdes em
seus comentdrios principais sobre a marca. Da
mesma forma, temos varios trechos de seus
enunciados marcados por silabas tonicizadas mais
fortemente que o comum, justamente em palavras-
chave como “todo mundo”, “meus amigos” e seu
enfatico “Claro!”. Finalmente, ao final de sua
declaracdo, o falante abriu um largo sorriso ao
confirmar que também ele havia aderido aquela
marca. Com isso, evidencia-se o valor por ele
atribuido ao fato de a Puma ter sido adotada por
seus amigos e também por “todo mundo”
referindo-se aos demais jovens de mesmo perfil
que o seu —, e por ele também utiliza-la, sinalizar
sua pertenca a um tipo de grupo ao qual ele e seus
amigos se alinham.

4.5. Valor de relacionamento

Dentre os valores de impeto, o ltimo é o de
“relacionamento”. Trata-se de outro valor
identificado em nossa etnografia que nao foi
antecipado por alguma tipologia, pelo menos na
forma como aqui se apresenta. Na LOV temos um
valor identificado como “relagdo calorosa com os
outros”. Apesar de nosso achado se referir ao
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valor de alguém se relacionar com os outros,
optamos pela exclusdo do adjetivo presente no
valor apontado pela LOV, por termos identificado
que as relagdes com os outros podem ser
valorosas mesmo que sdo sejam calorosas. Em
nossas observacdes, tal valor se refere a maneira
pela qual as marcas sdo usadas pelas pessoas
como forma de se aproximarem dos outros.

Uma circunstancia que exemplifica isso ¢ a de
uma [10] falante que, ao se sentir excluida da
conversa, cria uma situagdo para que outra falante
peca sugestao a sua interlocutora:

Estavam varias pessoas de uma familia
almocando num restaurante aquele domingo.
Enquanto comiam, falavam do calor que estava
fazendo. E quando uma falante pergunta a sua
mae sobre o ventilador que a mesma comprara
recentemente, pois também pretendia adquirir
um. Sua tia, que estava deslocada da conversa,
antecipou-se: “Comprei um da Mondial e nao
me arrependo nao!”.

Temos aqui um exemplo de elocucao
exclamativa usada como forma de enfatizar uma
posicao. Além disso, tal elocucao, até certo ponto,
quando menciona a marca, foi feita rapidamente,
ritmo que logo se transformou em lento, o que
evidencia, num primeiro momento, a urgéncia em
tomar a palavra para si e, num segundo, a
valorizacdo da garantia que estava fornecendo.
Além disso, a falante em questdo incorre num
footing, ao sair de sua posicao até entdo a margem
da conversa para se lancar no centro dela. Com
isso, buscou inserir-se na conversa, C€OmMo
mecanismo de aproximagdo com os demais, uma
vez que estava se sentindo deslocada em razdo do
rumo que a conversa havia tomado.

4.6. Valores de autoestima

O primeiro de nossos valores morais ¢ a
autoestima. Trata-se de mais um valor
identificado em nossa investigacdo sem prévia
aparicdo em outra tipologia — e, assim como
“afeto”, sem relagdo proxima com outro valor,
como ocorre no caso de “relacionamento”. Temos
aqui quatro de suas especificidades. Uma delas ¢ a
“jovialidade”, caracterizada pelo fato de alguém
demonstrar sentir-se jovem, independentemente
de sua idade; outra especialidade ¢é a
“sensualidade”, relativa a alguém se sentir
sensual; uma busca de “equilibrio” decorrente de
algum  transtorno  constitui ~ mais  uma

especificidade; por fim, um ultimo aspecto de
autoestima ¢ a ‘“autopreservagdo”, a busca de
alguém por manter-se integro perante os outros.

Um exemplo que demonstra tanto a questao da
sensualidade quanto da jovialidade pode ser
apresentado por meio de uma conversa entre duas
mulheres [5]:

Duas mulheres estdo conversando, quando uma
delas, j4 madura em sua idade, lembra de fazer
um importante comentario: havia ganhado um
biquini da marca Agua de Coco de sua ex-sogra.
Em sua fala, remete-se a ele como “lindo” e
“bem pequenininho”, e entdo conclui: “Vou
arrasar em Porto!”, referindo-se a praia onde
pretendia estrear o biquini.

Sua elocugdo ¢é exclamativa ao mencionar suas
pretensoes, além de enfatica ao afirmar as
qualidades do biquini da Agua de Coco.
Associado a isso, a0 mencionar o nome da praia
em questdo, sua pronuncia toniciza as duas
vogais, quase como se soletrasse cada uma. Essa
forma destaca um aspecto interacional: a falante
da por certo que sua interlocutora conhece ou ja
ouviu falar da praia em questdo, local de encontro
de jovens e paqueras no verao.

4.7. Valores de felicidade

A “felicidade” ¢ outro valor que se apresenta
como significado das marcas. Diferentemente dos
outros valores ja apresentados até aqui, este faz
parte da RVS. Em nossas observagdes, ele aparece
de forma implicita, por meio de pistas, pois
ninguém fala em felicidade propriamente, mas tal
sentimento se revela nas reagdes das pessoas ao
que ¢ falado sobre as marcas durante as
interacdes.

Antes de apresentarmos suas especificidades,
porém, acreditamos ser necessaria uma pequena
discussdo, uma vez que, em nossas investigacoes,
a felicidade estd relacionada as marcas como
signo de valor moral. Poderiamos nos questionar
sobre se a felicidade seria um valor de impeto. A
principio poderia ser. No entanto, na forma como
se revela em nossas observacdes, a felicidade se
apresenta como uma moralidade, justamente pela
maneira como ¢ significada: por meio da riqueza
ou da nostalgia. No primeiro caso, trata-se de um
condicionamento que assume a pobreza como
uma impossibilidade para a felicidade. No
segundo, esta é deslocada a um tempo remoto,
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vivido ou apenas imaginado, onde se mantém
preservada de uma vida presente, cheia de
atribulacdes e responsabilidades. Portanto, a
felicidade que temos aqui ndo nos remete a uma
busca pura de realizagdes plenas, mas a condi¢des
que, colocadas fora de alcance, sdo impeditivas de
tal possibilidade.

Como exemplo de felicidade baseada na
possibilidade de riqueza, podemos demonstrar
uma situacdo [36] em que a falante cogita como
seria sua vida se tivesse tal condicao:

Em meio a conversa entre amigos, menciona-se
que a Mega Sena havia acumulado aquela
semana. E quando uma mulher comenta que, se
fosse rica, “(...) queria viajar muito, ter uma
casa, um carro decente...”. Seu marido retruca:
“carro decente?”. “E... um Mitsubishi... Pajero”.

A primeira evidéncia da relagdo que a falante
faz entre a riqueza e uma vida feliz esta presente
no fato de discorrer sobre como seria se fosse rica,
num ritmo de suspiro ¢ com os olhos perdidos,
como se imersos em sua imaginagdo. Por outro
lado, a relacdo que ela estabelece entre tal
felicidade e a marca em questdo ocorre quando
seu marido se percebe com a face ameacada pela
sugestao de sua mulher, de que seu carro nao era
“decente”.

4.8. Valores de igualdade

Outro valor moral ¢ a “igualdade”, também ja
presente na RVS. Em nossas investigagoes, esta se
apresenta em dois aspectos, como significados das
marcas: cidadania e justica, ambas marcadas pela
exigéncia de alguém por seus direitos.

O primeiro tipo pode ser exemplificado pela
situacdo [77] em que a falante denuncia
funcionarios de uma distribuidora de energia
elétrica, a Hiberdrola:

Eram dezenas de pessoas na antessala de
atendimento daquela empresa de energia
elétrica. Devido a demora em serem chamados,
uma mulher comeca a reclamar e, inquieta,
dirige-se a porta que da acesso a area de
atendimento para olhar o que estd acontecendo,
no que volta com a noticia, enunciada em voz
alta: “Os funcionarios estdo 14 dentro
conversando! E por isso que a gente ndo é
atendido!”. Seu comentério provoca tumulto e
varias pessoas comecam a reclamar. Ela
continua: “Se tivesse outra empresa de luz ndo
faziam isso!”. O coro de reclamacdes aumenta

até ser interrompido pelo sinal eletrdnico de que
o proximo deve entrar.

Na situagdo mencionada, a voz alta e a forca
exclamativa de suas elocugdes, acompanhadas de
um ritmo cadenciado ao falar, ddo o tom de sua
denuncia. Além disso, seu comentario final traz a
tona o fato de a empresa outrora ter sido publica e
s0 ha poucos anos ter sido privatizada — o que ela
assume ser de conhecimento comum —, sugerindo
que a empresa ainda tem um papel social a
desempenhar, uma vez que € a Uinica fornecedora
daquele servigo basico.

4.9. Valor de seguranca

As marcas também sdo assumidas como valor
de “seguranca”, antecipado pela RVS. Seu
significado aqui se refere a um sentimento de
garantia, a confianca que as pessoas desenvolvem
nas marcas.

Isso pode ser demonstrado, por exemplo, em
situacdo [69] na qual a falante faz questdo de
explicar a sua interlocutora por que s6 compra
medicamentos genéricos se forem da Medley.

Duas irmas entram numa farmacia e uma delas
pergunta a balconista sobre uma dada pomada.
A mesma responde que, daquela, dispde apenas
do genérico. “Mas ¢ da Medley?”, pergunta a
irmd da que solicitara o medicamento. Neste
instante, tal falante vira-se para esta Gltima para
garantir-lhe que s6 compra remédios genéricos
daquela marca.

A pergunta que interrompe o didlogo entre a
balconista e a cliente ¢ proferida como uma
afirmacao de que esta tltima s6 deveria aceitar um
medicamento genérico se fosse da marca
apontada. Ao se voltar para ela, a falante fornece
mais garantias com afirmagdes enfaticas.
Finalmente, a propria postura de inclinar-se em
direcdo a outra di ao seu depoimento uma
importancia maior, por colocar a primeira numa
situacdo de ndo ter como ndo considera-lo.

4.10. Valores de ser respeitado

Mais um valor previsto na LOV e aqui também
identificado ¢ o de “ser respeitado”. Dentre os
valores que  identificamos em  nossas
investigacdes, ¢ aquele com maior variabilidade.
Temos aqui sete de seus aspectos. O primeiro ¢
“abrindo portas”. A marca, assim, ¢ significada
como um passaporte livre para certos
comportamentos sociais e acesso a certos lugares.
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Outra maneira entendida como meio de se ser
respeitado ¢ “agradando”. Apesar de se tratar de
agradar ao outro, ndo devemos confundir este
valor com aquele relativo ao afeto, uma vez que o
agrado aqui ¢ concedido com outro proposito. As
marcas também sao um meio de as pessoas serem
respeitadas, uma vez que, por meio delas, pode-se
“gozar de credibilidade” por meio delas. Outro
significado das marcas advindo do valor de ser
respeitado esta em alguém estar “sendo esperto”.
As pessoas também procuram ser respeitadas
“sendo uma referéncia” por meio das marcas. O
valor de ser respeitado também ¢ significado
como a possibilidade de alguém demonstrar que
estd “tendo éxito” por meio das marcas.
Finalmente, um ultimo aspecto do valor de ser
respeitado como significado das marcas é “ter
rede social”.

O exemplo que vamos citar refere-se ao
primeiro caso [85]:

Era uma sexta-feira, por volta do horario do
almogo, num saldo de beleza. Uma moga com
uma microssaia ¢ uma miniblusa entra no
recinto. A cabeleireira pergunta de onde ela
estava vindo. Responde que vem da faculdade.
A primeira pergunta se aquele ¢ modo de ir a
faculdade. “Mas ¢ M. Officer!”, responde a
estudante.

A elocugdo exclamativa da universitaria,
proferida num tom de estarrecimento, sugere que
ela  entende que seja  Obvio que,
independentemente da forma como estd vestida,
simplesmente pelo fato de sua roupa ser da marca
em questdo, estd vestindo um passaporte que a
permite entrar e sair dos lugares dignamente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao final de nosso estudo, entendemos que
foram  propiciadas  algumas  contribui¢des
valorosas ao estudo da relacdo entre os valores
humanos e o consumo, especificamente no que diz
respeito ao significado das marcas.

Uma primeira contribuicdo, de carater mais
geral, diz respeito ao fato de este estudo enfocar
os valores humanos dos consumidores,
enfatizando sua base cultural como anterior a sua
logica cognitiva. Nesse sentido, destacamos que o
estudo foi realizado sob wuma perspectiva
simbolica do consumo, tendo se debrugado sobre

os relacionamentos entre consumidores focando
seus comportamentos em suas vidas cotidianas.

De forma mais especifica, destacamos o
esfor¢o de ampliacdo do entendimento da relagdo
entre os valores humanos e as marcas. Estudos
acerca dos valores como aspectos influenciadores
do comportamento dos consumidores tém sido
mais comumente desenvolvidos em relagdo a
produtos ou classe de produtos. Entretanto, temos
visto a crescente importincia do estudo das
marcas. Apesar disso, os estudos tém enfatizado
mais seus aspectos estratégicos e de gestdo do que
a forma pela qual os consumidores fazem suas
escolhas — sem falar que no Brasil as pesquisas
acerca das marcas sdo parcas em quaisquer dos
campos mencionados.

O presente estudo apresenta ainda um método
alternativo para a avaliacdo da forma pela qual os
valores influenciam o comportamento dos
consumidores. Além de surveys, comumente
desenvolvidas a partir da Lista de Valores (LOV),
e de entrevistas em profundidade com base na
teoria de meios-fim, a investigacdo etnografica
propicia-nos uma nova possibilidade de
interpretacdo de tal questdo. Mais do que isso,
possibilita uma observacao alternativa a forma
mesma de compreender os valores humanos em
tal aspecto. Como ja vimos, se os métodos mais
conhecidos e utilizados que mencionamos nos
apresentam uma visdo cognitiva dos valores
pessoais, a etnografia da comunicagdo permite seu
entendimento sob uma perspectiva cultural.

Além disso, tal método permite que
observemos a relagdo entre os valores dos clientes
e os das marcas no instante mesmo em que esta
conexao se apresenta, € ndo em uma das partes
isoladamente. Em outras palavras, os valores aqui
apresentados sdo atribuidos as marcas pelos
consumidores, mas, ao mesmo tempo, S30
reflexos de seus proprios valores pessoais, uma
vez que as interagdes observadas revelam como os
interagentes atribuem valores as marcas em
discussdo, ja que evidenciam seus proprios
valores pessoais.

Finalmente, o presente estudo, por um lado,
corrobora a compreensdo dos valores como
advindos de duas diferentes dimensdes, uma com
base na moralidade e outra no impeto — ou
“advindos do id ou do superego”, como sugerem
Ledo et al. (2006). Por outro lado, também amplia
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a compreensdo de alguns valores ja conhecidos
pela literatura e propicia o conhecimento de
alguns novos ou de wvalores ainda ndo
identificados em pesquisas anteriores.

Nesse sentido, entendemos que novas
pesquisas poderiam aprofundar o entendimento
dessas dimensdes de valores em relagdo as
marcas. Vislumbramos pelo menos trés diregdes.
Uma possibilidade seria realizar pesquisas em
contextos mais amplos de investigacao, no sentido
de consolidar esse conhecimento. Outra
possibilidade seria aprofundar o entendimento
dessa relagdo com base em perfis distintos de
consumidores. Isso permitiria que se verificasse se
existem diferencas na forma pela qual tais
dimensdes de valores se expressam em grupos
dispares de consumidores, buscando relaciona-las
as suas caracteristicas. Nessa mesma ldgica,
poder-se-iam analisar tais dimensdes de valores
junto a consumidores de marcas de diferentes
naturezas (e.g., maior apelo funcional versus
simbdlico), no intuito de avaliar se as
caracteristicas de uma marca desempenham
alguma fungdo na maneira pela qual os valores
dos consumidores sdo expressos.
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