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RESUMO

Apesar da crescente importancia dada as marcasarketing contemporaneo, sabemos pouco sobre como os
consumidores as entendem e definem. Com isto ertreprdgsenvolvemos o presente estudo explorat@nio,cc
objetivo de identificar o que os consumidores dizgwbre as marcas quando interagem entre si. Para ta
assumimos que nas interacdes sociais as impredsaess interferem nos juizos dos outros, tornamdsipel

aos consumidores definirem certos aspectos dasamar@xpressarem 0 que pensam a respeito delas. Par
acessar o pensamento dos consumidores sobre asmara etnografia da comunicagao foi realizadar@io

da observacao participante da interacdo cotidi@gnpedsoas de diferentes grupos sociais (Hymes).1986
procedimento nos levou a identificacéo de 38 aspeatds marcas, 0s quais nomeamos de atividadeériaarc
com base na nocao de atividades de fala, que asguene que falamos sao a¢ées (Austin, 1990; Wistgen
2005). A teoria social de Max Weber e sua tipolatfizacéo social nos ajudou a compreender nossad@He
pesquisa. Uma abordagem reflexiva nesta direcagmumsciou sugerir a descoberta de uma nova forenaed
pensar as marcas, no que propomos um arcabougmipegl Por fim, discutimos contribuicdes do nosso
estudo, tanto para a academia quanto para a gkstaarcas.

Palavras-chave marcas; atividades marcérias; relacionamentogs enhsumidores; vida cotidiana; etnografia.

ABSTRACT

In spite of the growing importance placed on braindsontemporary marketing, we know little abou thay
consumers understand and define them. With thisimd, we carried out this exploratory study, witket
objective of identifying what consumers say abaainbls when they interact with one another. To ¢hid, we
assume that, in social interactions, the impressimhsome interfere with the judgment of othersakding
consumers to define certain brand aspects and sxpieat they think about them. To access consuraadb
thought, a communication ethnography was undertakepugh participant observation of the interactan
individuals from different social groups in everyd#e (Hymes, 1986). This procedure led us to tifgrd38
brand aspects that we named as brand activitisedban the notion of speech activities, which assuthat
what we say are actions (Austin, 1990; Wittgenst8B05). Max Weber's social theory and his typolady
social action helped us to understand our resdardimgs. A reflexive approach towards them prordpis to
suggest the discovery of a new way of thinking dsarand in order to do this we propose a prelinginar
framework. Finally, we discuss possible contribasi®oth to academia and brand management.

Key words: brands; brand activities; consumer relationsheépsryday life; ethnography.

RAC, Curitiba, v. 13, n. 1, art. 6, p. 92-116, Jsliar. 2009 www.anpad.org.br/rac



André Luiz Maranh&o de Souza Leéo, Sérgio Carvadcio de Mello 94

INTRODUGAO

A literatura de marketing tem apontado a cresciemp@rtancia das marcas (Aaker, 1998; Kapferer,
2003; Keller, 2003). Neste sentido, destaca gue sfa relevantes tanto para as organizacdes quanto
para os consumidores (Aaker, 1996; Chernatony, )20fdrios esfor¢os tém sido despendidos no
intuito de definir os critérios relativos ao valdas marcas. Grosso modo, assume-se que, para 0s
tltimos, as marcas sdo importantes por represemtarm critério de escolha fundamental,
minimizando os riscos inerentes a tomada de deciB&o sua vez, sao importantes para as
organizagdes por serem fonte de diferenciacaowemedutos, bem como uma medida mais objetiva
de seus esforgcos mercadolégicos (Aaker, 1996; @tmm & McDonald, 1998; Kapferer, 2003;
Keller, 2003).

A definicdo mais amplamente utilizada do que sejancas se apresenta como “um nome, termo,
desenho, simbolo ou qualquer caracteristica qudifidee o produto ou servico de um vendedor
como distinto daqueles de outros vendedores” (AcaarMarketing Assotiation [AMA], 2005). Ela se
alinha fundamentalmente a importancia das maraasgsaorganizacdes e ndo para os consumidores.
Por outro lado, também os critérios mais amplamangitos como definidores do valor das marcas
(qualidade percebida, lealdade, relacionamento aomarca, associacdes da marca, dentre outros)
(Aaker, 1996; Chernatony & McDonald, 1998; Kapfer2d03; Keller, 2003) enfocam-se em suas
caracteristicas ou nas respostas dos consumidefas.a

De fato, podemos concluir que pouco sabemos adercamo os consumidores entendem e definem
as marcas. Entendemos que tal compreenséo semnfanthl para uma ampliagdo do conhecimento
que fazemos das marcas e, consequentemente, paisqugu estratégias que venham a ser
desenvolvidas para as mesmas.

Com isto em mente, desenvolvemos o presente edfisti®.teve por objetivo identificar o que os
consumidores falam sobre as marcas quando intera@g#ra si. A premissa aqui € de que nas
interacdes sociais existe forte influéncia entrecossumidores e, portanto, as impressdes de uns
interferem nos juizos dos outros, levando-os antlefertos aspectos das marcas e a expressarem 0
gue pensam a respeito delas. Assim, este estutithseca sobre relacionamentos entre consumidores
(Martin & Clark, 1996), um tipo de investigacao gapesar de podermos entender como fundamental
para o conhecimento de marketing, é ainda poucaoom

As se¢Oes que seguem apresentam os procedimentogofdgico-analiticos que usamos e o
arcabouco teodrico que assumimos como base parterpretacdo de nossos achados, seguido da
apresentacdo dos resultados a que chegamos e deeflexdo tedrica acerca deles, bem como
algumas consideracoes.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICO-ANALITICOS

Este artigo trata de um estudo exploratério detearfédutivo, uma vez que ndo assumimos
construtos ou variaveia priori. Nossa orientacdo insere-se na tradicdo de pesqqiglitativas e,
mais especificamente, no paradigma interpretadivistn que a linguagem € entendida como base da
construcdo de sentido e da realidade (Denzin &dlmcl994; Hudson & Ozanne, 1998).

Para nossa investigacdo realizamos uma etnografieothunicagdo. Tal método tem base tanto
linglistica quanto antropoldgica, assumindo a cacagdo como meio de se ter sentido no mundo,
sendo ela parte integrante da cultura. Nela, auéiggm € vista como estando simultaneamente
constrangida pela cultura, bem como revelando-aséestando-a (Hymes, 1986; Ledo & Mello,
2007). Assim como a etnografia tradicional, a etafig da comunicacdo é feita pela observagéo

participante. A diferenca é de que, enquanto atigbjelo etndgrafo tradicional é aprender sobre uma
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cultura nativa, de forma ampla, a partir de seusniones e de como estes dao sentido as suas
experiéncias, o etnografo da comunicagéo tem petieb fundamental compreender certos aspectos
culturais de uma dada comunidade do ponto de déstateracdo verbal entre seus participantes, o que
veio a ser concebido como ureamunidade de fala pelo fato de haver compartilhamento de seus
membros na forma como fazem uso dos signos — $itig$ ou ndo — da linguagem (Hymes, 1986;
Wittgenstein, 2005).

Nossas observacdes ocorreram junto a grupos emmyu®s pesquisadores ja participa em sua vida
cotidiana: familiares, amigos, colegas da acadewizdnhos, alunos, colegas de trabalho e outros
envolvidos em relacdes profissionais, profissiod@isalde, taxistas, estranhos na rua, desconkecido
no supermercado, no cabeleireiro ou na fila dodepbr exemplo. Tal opcéo justifica-se pelo fa¢o d
nosso método prever que a interpretacdo € dependemtompartiihamento do pesquisador das regras
de uso da linguagem no meio em que ele estejatonseo que levaria a necessidade de uma
aculturacdo no caso de acesso a outros grupos aaquseria o caso no presente trabalho, que ndo

pretendeu realizar uma etnografia de subcultuzecéicas (Hymes, 1986; Wittgenstein, 2005).

Como sugere a tradicdo etnogréfica — e o propriadigma interpretativista — o pesquisador
carregou para 0 campo seus proprios valores e dis@oundo. Nas varias interacdes em que esteve
como observador, apresentou-se ao outro em seliquaie relativo ao campo em que estava inserto
— como colega de trabalho, familiar, amigo, vizirgio. Como trataremos a seguir, este &, de fato,
condi¢cdosine qua nonpara sua compreensdo do fenbmeno observado. Apitar potenciais
limitacBes, sobretudo ligadas ao proprio envolvirmeato pesquisador com seus sujeitos observados,
devem ser consideradas.

Para lidar com este aspecto de forma a propicmo,t@por um lado, os beneficios do imbricamento
do pesquisador em seu campo, quanto, por outrq adaar minimizar a possibilidade de que o
préprio olhar do observador sobre o fendmeno estev&eomprometido, o pesquisador em questédo
esteve atento para duas préaticas fundamentais wmossetnograficos: eeflexividade (Creswell,
2002; Paiva, Ledo, & Mello, 2007), que se referénasrsdes de alteridade do observador entre seu
préprio universo e o do outro (observado); e o @woestranhamento(...), que consiste no esforgo
do observador em analisar uma situagdo que lhefapjdiar como se fosse estranha, condicdo
necessaria para sua analise.

Entendemos que ha que fazer aqui algumas considsragplementares. De um ponto de vista de
generalizacdo, no paradigma adotado ndo se assuanbusca de tal critério com base em resultados;
cada estudo deve ser compreendido como contribp@éoa compreensdo de uma realidade social e
contribuir para uma visdo do todo. Além disto, &inittio de sele¢cdo dos grupos observados, no
método utilizado, é critério de validade. Por od&do, apesar disto, a andlise dos dados foi eetiz
pela dupla de pesquisadores, o que, em qualquevdaiegia qualitativa, é também critério de
validade e confiabilidade (Creswell, 2002; Merridra98).

Ao todo, o levantamento etnografico durou um amm® propiciou 139 observagdes. Indicios de
saturacao dos dados j& surgiam, a partir da cer@ésibservacdo, pouco mais de seis meses apos 0
inicio do trabalho de campo. A documentacdo dasreagdes foi feita tanto por gravagdo quanto por
notas de campo, de forma complementar. No prinezsisw, 0 gravador — pequeno, na formgeie
drive — esteve sempre no bolso da camisa do pesquidadoampo. Era acionado previamente em
situacdes que, antecipadamente, poderia suporuopdaties de interagdes sociais, tais como festas,
jantares em familia, reuniées de trabalho etc., tmmo, de forma discreta, a subita percepcao de que
uma dada interacdo se havia iniciado. Além do glavap pesquisador de campo também carregava
consigo um pequeno bloco de notas. Imediatamemefinal de cada interagdo observada, ele
procurava um lugar em que pudesse ficar sozinhe foanar nota tanto de impressdes gerais quanto
de aspectos ndo-verbais da interacdo. As obsews/dof@m transcritas e a ela acrescentadas as
observacdes de campo do bloco de notas.

Nossa analise configura-se como um tipo de andkseliscurso funcional, ou seja, considera o
discurso social como advindo das falas dos sujegoando em interacdo, em que estes geram
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significado na medida em que os signos sdo usadjsntamente e, portanto, tém sentido para ambas
as partdd (Stillar, 1998). A fala tem por base uma nocaapratica do significado, em que o que é
expresso pode ser entendido apenas dentro do twdgesituacdo social em que esta sendo proferido
(Goffman, 1981, Erickson & Schultz, 2002; Wittgeziat 2005).

ATIVIDADES MARCARIAS COMO AGOES SOCIAIS

As interacBes sociais que observamos sdo um tipmtdeacdo especifica: a verbal. Em outras
palavras, interacdes em que aqueles envolvidos &stindo entre si. Assim, quando as observamos
estamos nos atendo ao que podemos chamar de d¢ivida fala (Hymes, 1986). Mas também ndo se
trata de atividades de falas quaisquer, mas dagjgslaque marcas séo objetos discursivos. Assim, em
tais interacdes nunca se esta falando da marcaamtogente abstrato. Esta-se falando de certas
peculiaridades das marcas, que podem apresentde-g§ermas diversas: uma caracteristica, um
sentimento, um juizo etc.

Desta forma, a estas atividades de fala sobre eamdemos o nome aéividades marcarias No
entanto, o termatividade deve aqui ser trabalhado com mais acuidade. Aondeétividade de fala
assume a fala como acéo, ou, em outras palavrasgdqualamos estamos agindo em relacdo a alguma
coisa (Austin, 1990; Wittgenstein, 2005). Um exemngiisto pode ser evidenciado quando alguém diz
a outrofaca ista Em sua fala esta presente uma ordem. E istopaabe as mais variadas elocugdes:
numobrigado estéd o ato de agradecer; npan favor estad uma solicitacéo; e dai por diante.

Assim, as atividades marcérias se referem a ag@sesahsumidores em relacdo as marcas por meio
de suas falas em interacdo. Estas a¢fes sdo @gnds justamente na medida em que incorrem na
forma como os consumidores entendem e também defisenarcas entre si.

Mas, sendo as atividades marcarias acfes entremmwes, sdo acdes sociais. Com isto, para
compreendermos a natureza de tais atividadesspraos de base tedrica a este respeito. Isto porque,
como antecipamos, sendo 0 nosso estudo de caedhativeh, uma fundamentacéo tedrica é requerida

a posteriorj ja que ocupa, nesta perspectiva, a funcdo dertlaz a interpretacdo dos achados
empiricos.

Desta forma, pareceu-nos coerente a busca por eor@a tda acdo social. A partir do que
identificamos em nossas observagdes, chegamogia secial de Max Weber e & sua tipologia de
acédo social. Se seu arcabouco néo se alinha toti@raes nossos achados — mesmo porque néo foi
pensado para o fim especifico a que nos proponpogpicia as bases tipificadoras fundamentais para
sua compreensdo. Até porque tal tipologia, comees&, se refere a tipos ideais, em que estes néo té
sua importancia como fins em si mesmos, mas connasrde gerar conhecimento da realidade social,
uma doutrina tedrico-epistemoldgica, portanto (A\2003).

Cumpre, porém, fazer algumas consideracdes a tespeital escolha. A primeira e, em nosso
entendimento, a mais importante, acaba de ser :pestee as teorias da acdo que tém sido
incorporadas ao conhecimento do campo de Admiga&traa de Weber é a que melhor se alinha aos
nossos achados empiricos. Antes mesmo de reflatisolore as atividades marcarias identificadas,
nossa andlise nos apontou 0s quatro grupos queowviemcompreender sob a luz da tipologia
weberiana.

Por outro lado, é possivel que isto tenha ocomtEado a certos aspectos da teoria weberiana que,
indiretamente, se alinha & nossa perspectiva pgnatica. Como sabemos, apesar de muitas vezes ser
objetivada, a analise social de Weber é de cairdnpretativo. Outrossim, a visdo de Weber acerca
das relac6es entre os individuos e entre estesgldura social baseia-se nas relagfes sociaiasiv
no seio de comunidades, estas fazendo parte dadadei diferentemente de outros fundadores do
pensamento socioldgico (e.g., Emile Durkheim, Kiddrx), Weber entendia que, assim como a
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sociedade influencia o individuo, este também ade&strutura social, o0 que ocorre justamente por
meio de sua acéo, desde que a esta aquele atribsarntido, sentido este relativo ao outro, ou seja,
significado na alteridade.

Diferentemente desta perspectiva, outras abordagggmsem linhas de pensamento, no minimo,
diferentes. Na visdo marxista, a acdo social cariaatse pelo embate da luta de classes, o qué ndo
evidente nas atividades por n0s observadas (refa)éfPor outro lado, a teoria da acdo de Talcott
Parsons parece sofrer de um dilema que a colooa s caracteristica voluntarista — neste sentido,
parcialmente influenciada pelo proprio Weber —determinismo da teoria dos sistemas, tornando-se,
segundo Habermas (1987), nfumcionalismo sistémico caracteristica que também nado € observada
nas descritas atividades marcarias.

Finalmente, é evidente que a teoria weberiana 8a sgfreu metamorfoses ao longo dos anos. As
teorias de Robert Merton (1952), Peter Blau (1%64hais recentemente, George Ritzer (2004) e Ana
Luiza Almeida Ferro (2004), s6 para citar algu@® exemplos disto. Entretanto entendemos que os
tipos ideais de Weber continuam sendo um sold féatia a compreensdo da acao social, ainda que
com as devidas ressalvas, ao serem aplicados ererdés campos, o que ocorre no presente estudo,
COMo Se vera.

Retomando, assim, a presente abordagem, destacgmosVeber (1982, 1999) compreendia a
sociedade a partir do conjunto das ag¢des indivgdw@Esumindo-as como orientadas pelas a¢des dos
outros. Para ele sO existe acdo social, quandodwidno tenta estabelecer algum tipo de
comunicacgéao, a partir de suas a¢des com 0s demais.

Sua tipologia da acéo social se divide em qugbasti

. Acéo tradicional € um tipo de acdo determinada por costumestosaliadi¢cdes, crencas; ocorre
guando estes estdo muito enraizados na vida desdnds.

. Acéo afetiva— € aquela determinada por afetos ou estadosregnéis; ocorre quando o individuo é
submetido a certas circunstancias.

. Acdo racional com relacdo a valoressta acdo € determinada pela crenga conscientevalor
considerado importante, independentemente do @ggee valor na realidade; o que se busca ndo é
um resultado externo ao sujeito, mas a fidelidadma convicgéo.

. Acéo racional com relacéo a finseste tipo de a¢éo é determinada pelo célculonaloque coloca
fins e organiza os meios necessarios; onde a eidade é medida pelos conhecimentos técnicos
do individuo, visa-se alcancar uma meta.

Weber apresentou sua tipologia como um espetre entiue entendia como agdes mais € menos
reflexivas. Num extremo, as acdes racionais comcéel a fins e, no outro, as acgdes tradicionais,
havendo, de fato, uma divisdo em duas partes, eragacoes racionais com relacdo a valores se
apresentam como menos refletidas do que aquelasetagdo a fins, e as a¢cdes afetivas como menos
irrefletidas em comparacéo as tradicionais.

Contudo trata-se de um modelo ideal. Na praticaidi cotidiana, o que vemos é, pelo contrério,
mais a¢gOes motivadas a partir do lado do espeutrdam base nas tradi¢cdes e, logo, aquelas afetivas
as que ocorrem com base em valor, em menor oc@rénmenos freqientemente, aquelas orientadas
por finalidades (Colliot-Théléne, 1995).

De nossa parte, apesar de compreendermos a tgaliegiWeber como excelente base para o
entendimento do conjunto das agdes sociais, emarassrdagem ndo incorporamos a logica de
atribuicdo valorativa a estas agOes, feita por @gter. Vemos que tais agdes sao tdo somente de
natureza diferenciada. Por outro lado, compreendeque, na vida cotidiana, temos maior incidéncia
de acBes em direcéo ao lado do espectro em qua eatficdo, porque, neste campo da vida social, as
pessoas agem muito mais alinhadas a aspectos giashdd que a uma racionalidade técnica.
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APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Em nosso estudo etnogréfico identificamos 38 e marcarias. Sua distribuicdo entre os tipos
de acédo social de Weber apresenta-se da segumba:fd3 atividades tradicionais, 6 atividades
afetivas, 13 atividades com relagéo a valorestevisl@ades com relagéo a fins.

As proximas se¢fes sdo organizadas justamentespmrcetério tipificador. Em cada uma delas
discutimos as atividades marcéarias que as comp@emonstrando exemplos de nossas observacdes
que sejam elucidativos de como nossa etnografitemos a cada uma das atividafles

Além disto, cada se¢éo apresenta um quadro simtégis atividades, com a descricdo de cada uma,
bem como uma tentativa de articulagéo destas coonbecimento estabelecido em marketing, seja
para apontar paralelos entre aquelas e este, amaapontar brechas na literatura, o que sugere
desdobramentos de pesquisa.

Atividades Marcdrias com base em Tradig¢ées

As atividades marcarias com base em tradi¢cdes qdelees em que os consumidores incorrem de
forma espontanea, por forca do habito, se assirerposl dizer — habito este, evidentemente, variando
de acordo com as caracteristicas culturais de gagzo. Tém grande influéncia na conformidade
social e nos principios compartilhados acerca dopostamento social adequado, ainda que para
transgredi-lo, se for o caso.

As atividades aqui presentes variam desde situagidegue as marcas sdo parte de uma conversa
(assunto relativo & marca conhecimento da marca, desconhecimento da mimcaa de uso da
marca, lembranca da marcgituacdo relacionada a marcpaté algumas situagdes que se tornam
improprias ¢onstrangimento em relagcdo a marca, gafe em relac& marca sugestividade de
dissimulagdo em relacéo a marca), passando pelo owmdo certos aspectos das marcas sdo usados,
como forma dos consumidores definirem a situacdogam se encontram envolvidoso(ne da
marca, objeto da marca sugestividade de adesdo a outra marsa,de elementos da margaA

Tabela 1 descreve e discute tais atividades.
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Tabela 1: Atividades Marcarias com

99

base em Tradic@e

ATIVIDADE DESCRICAO RELACAO TEORICA
Assunto relativoa | Em certas situagbes o0s interagenté® se tornarem assuntos corriqueiros no
marca simplesmente conversam sobre marcas, |se@idiano das pessoas, as marcas infiltram-
por falta do que falar, como desculpa ppse em suas vidas. Apesar disto, ndo vemos

se iniciar um didlogo, provocados p
algum aspecto do ambiente fisico em qu
interacdo se desenrola, pelo papel de un
mais dos interagentes, ou, ainda, por algl
situacgao ocorrida.

efague tal aspecto.
N ou
ima

Conhecimento da

Demonstragao, por parte de um interage|

niéemos na literatura a identificacdo ace

onenhum conhecimento de marketing que

[ca

marca de conhecimento de uma dada marca, sdia conhecimento objetivo sobre as marcas
de forma objetiva (aspectos concretos), sgalos consumidores como critério [de
de forma subjetiva (opinibes pessoais ou @éscolha (Aaker, 1996; Keller, 2003).
Senso comum). Entretanto, ele ndo ocorre em relacdo| ao
segundo aspecto.
Constrangimento | SituacBes embaracosas em que o interageB&eformos buscar na literatura de marketing
em relacao a se envolve, tanto em sua vida publicalgum aspecto similar ao que chamamos de
marca guanto em sua vida privada, por meio|d®nstrangimento, este seria um tipo de risco
certas marcas, por usa-las ou por elas serpencebido (Graunhaug & Stone, 1995;
referidas impropriamente no contextdello & Collins, 1999), o social. Contudo
interacional. tal conceito refere-se a possibilidade |de
previsédo de uma situacgéo tal, o que néojé o
caso em nossas observagoes.
Desconhecimento | Temos aqui situagdes tanto de UM desconhecimento de uma marca faz ¢com
da marca interagente demonstrar segue ela ndo pode fazer parte do chamado
desconhecimento de uma dada mafamnjunto de consideragdo do consumidor,
guanto ao seu reconhecimento de que umsegundo a literatura de marketing (Desal &
marca por ele mencionada sejeloyer, 2000; Spiggle & Sewall, 1987%).
desconhecida. Podemos deduzir dai que uma marca
desconhecida para uma pessoa ndo exista
para esta. Contudo 0 que vemos em nossas
observacbes é que, se mencionadas | por
interactantes, elas passam néo sé a “existir”
como a ter importancia.
Forma de uso da | Trata-se de uma sugestdo, declaracdg Poderiamos aqui estabelecer uma relagdo
marca demonstracdo de um interagente de comom a nocdo de grupo de referéncia
usa certa marca ou uma indicacao (implicif®eingen, Foste, Brown, & Seidman, 1984)
ou explicita) ao outro de como ela deve [seu ainda com a influéncia das informagdes
usada. de fontes pessoais (Desai & Hoyer, 2000;
Spiggle & Sewall, 1987). No entanto, em
nossas observacdes, a indicagdo da marca se
d& de maneira um tanto diferente: o falante
demonstra ou mesmo ensina como ele usa a
marca, sendo ndo somente uma referéncja.
Gafe emrelacdo a| As pessoas também cometem gafes |élambém aqui — como em relacdo| a
marca relacdo as marcas, comumente por algwuonstrangimento — podemos estabelecer
equivoco que cometem em relacéo a ela oma relagdo com a nocgdo de risco social
por fazerem algum comentario sobre uppercebido (Graunhaug & Stone, 1995;
marca que afete o outro. Mello & Collins, 1999). Todavia, mais uma
vez, um risco ndo antecipado, mas

evidenciada posteriori
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(concluséo)
Tabela 1: Atividades Marcarias com

10C

base em Tradic@e

ATIVIDADE

DESCRICAO

RELACAO TEORICA

Lembranca da
marca

Por lembrangca aqui nos referimos
situagcdes em que uma dada marca ve
mente de alguém durante uma conve
normalmente  devido ao  contex
interacional, podendo o nome dela n
sequer lhe ocorrer de imediato; mas, a ps
dai, sera buscada ativamente.

A presente nogdo parece-se com o que f

t@spontanea da marca mais lembrada

lembranca da marca a partir de algu
circunstancia da interacéo.

nmc@nhecido comaecall de marca (Jin, Suh,
rs&a, Todd, 2008), que se refere a lembranca

cou

num

cgledo  segmento concorrencial. Entretanto
artistamos tratando aqui de uma busca ativa da

ma

Nome da marca

Muitas vezes as pessoas profer
enfaticamente o nome de uma marca cq
forma de definir uma situacao social.

ma marca conforme componente
ndo nos estamos referindo ao nome de

se faz, por alguma razdo destacada.

eAqui ndo se trata da consciéncia do ngme

do

arcabouco de Aaker (1996), uma vez que

Lima

marca, mas a situagbes em que tal elocicao

Objeto da marca

Também objetos de uma marca (prody
ou quaisquer outros elementos concre
sdo usados como forma de definir u
situacao social.

t&xiste aqui uma aproximagdo com a no
ad¢ elementos da marca (Aaker, 199
mentretanto, relativamente a
concretos destes.

Cao
6);

aspedtos

Situacao
relacionada a
marca

Algumas situacdes da vida cotidiana

pessoas, quase sempre ocorridas em
vidas privadas, mas também em suas v
publicas, séo relatadas por aquelas meg
gue a viveram ou por outras, que as utiliz
como referéncias para aquilo que es

soasmo contador de histérias da i
nmasconhecimento de marketing. No maxi
atamos as chamadas “lendas urban
tdboureiro, Amorim, Anjos, Silva, &

contando. Vérias dessas situagdes ocorr&antana, 2003), que talvez pudessem

por intermédio de marcas ou devido a elg

scompreendidas como uma de suas face

mas em outra direcao, ja que nao se refe
situacbes da vida cotidiana d
consumidores.

jdsemos aqui uma caracteristica do homem

da

deatidiana. Nao vemos paralelo deste aspécto

mo
asn

ser
ttas,
rea
o8}

Sugestividade de
adesdo a outra
marca

Sugestividade de um falante de que o o
esteja incorrendo em infidelidade a u
dada marca, o que é feito como brincade
como forma de criar
descontraido.

itfmdemos fazer um paralelo desta ativid
meom o que a literatura de marketi
ipgquadraria como lealdade a mal

um ambientéDekimpe, Steenkamp, Mellens, & Abee

1997; Knox & Walker, 2001). Entretan
temos aqui o contrario, a possibilidade
infidelidade a marca.

ade
ng
rca
e,
(0]
de

Sugestividade de
dissimulacdo em
relacdo a marca

Sugestividade de um interagente de que
interlocutor esteja renegando uma mg
gue usa ou ja usou, sem 0 reconhecimg
deste.

dééo identificamos paralelo desta atividg
reed atual conhecimento em marketing.
ento

de

Uso de elementos
da marca

Os interagentes utilizam certos elemen
das marcas, tais como slogans, idé
passadas em andncios, seus gard
propaganda, entre outros, para brincar ¢
0os outros, desqualificar alguém
caracterizar aquilo de que se fala.

té®deriamos também aqui — como ocorre
bieslacdo a atividade “objetos da marc
testabelecer uma aproximag¢édo com a nd
ahe elementos da marca (Aaker, 199
plEntretanto em nossas observagdes o
encontramos € uma apropriagao

caracteristicas extrinsecas a marca, (
sempre utilizadas em sua comunicacao,
um uso que nao necessariamente reflete

intencao.

em
a”,
cao
6),
que
de
lase
bara
sua

Um exemplo tanto dassunto relativo a marcaquanto desituacéo relacionada a marcgode ser
descrito no trecho abaixo [14]:
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“Dois casais de amigos haviam ficado de sairem garapizzaria. Um deles ficou de confirmar se iraté

as 20h. Por volta das nove horas da noite passa@anasa do outro casal, mas este ja havia feito sua
refeicdo, uma vez que a saida nao havia sido owadia. O primeiro casal ficou na residéncia do sggun
por volta de dez minutos e foi embora, um tantoamadado. Foi acompanhado até a porta. Chegando |4,
visitante que, assim como seu amigo, tem um Pe@ftpuxou uma conversa sobre o carro. Disse que
havia ido & Peugeot (de fato, & concessionariap@mnum chicote de embreagem porque o seu estava du
Continuou dizendo que estava em falta, mas queripodacomendar; que demorou a chegar e sé no dia
anterior recebeu o produto. Depois disto, despgelie-foi embora”.

No referido extrato de nossa etnografia, temos sitoacdo em que, chateado por ndo ter honrado
seu compromisso adequadamente, interagente encamtya marca de interesse comum um assunto
gue fugisse ao foco do problema, relatando umaggtupor ele vivida em relagéo a ela.

Em consulta a um dentista, paciente pede infornsagdbre o uso de anti-sépticos bucais. Apos
indicar varias marcas, o dentista é pego de s prés

“E o Crest, 0 senhor conhece?” — pergunta o paciem a intencdo de lancar uma novidade. Descanfiad
o dentista pergunta: ‘Crest? N&o... E novo'. Seeriocutor responde que sim. Que se trata de urneama
americana ‘muito boa’ e que ele havia visto a veedantemente numa farmacia. Com isto, o dentstger
com um aliviado ‘Ah...".

Na situacdo em pauta, vemos exemplos relativo® tantonhecimento da marcaquanto a
desconhecimento da marca neste caso, em suas duas facetas. A primeiidaaté € evidenciada,
guando o paciente lanca na conversa uma marcanwvaercado brasileiro, mas de que ele tinha
informacdes a respeito dela. Ao se ver ameacadodesiconhecimento dela, o dentista sugere que
esta seja nova — e, portanto, desconhecida — é gaefirmado pelo seu interlocutor.

Em outra situagdo [23], varios amigos estavam widona comemoragdo, quando, a certa altura
um deles, entre uma cerveja e outra, o anfitriépgde um brinde & base de cachaca:

“E eu tomo essas coisas?’ — reage com asco umamnddiseres presentes. Ironicamente, o anfitrido
guestiona-lhe se ela ndo bebia 51. Seu marido éaméa: ‘51? Mas 51 € muito suave... eu tomo assim,
demonstra com a méo voltando-se a boca, com seggratstendido e os outros dedos fechados”.

Nesta passagem vemos primeiro o anfitrido sugearuma das convidadas j& tenha bebido a bebida
qgue ele oferecia e, ao reagir negativamente a Rrgaoesteja senddissimulada em relacdo a
marca 51. Na sequéncia, o marido daquela, para presearvad aceitando a hipotese de que ela
realmente ja tenha bebido a bebida em questdomoradgra com um gesto como toma 51 devagar
(forma de us9, j& que ela seria suave, segundo sua declaracao.

Mais uma situagdo [83] nos possibilita fornecerngpies de duas atividades marcérias, desta vez
lembranca da marcaesugestividade de ades&o a outra marca

“Duas mulheres estavam numa loja e uma delas & dirsecdo de eletrodomésticos, jA que estava por
trocar sua batedeira. Chegando 14, o vendedor tistranum modelo; ela responde que s6 usa Walli@a. S
amiga, de forma provocadora, questiona-lhe: ‘Mhatadeira da sua casa ndo é aquela outra...’ o'Qlae
nao!, interrompe-a indignada. ‘Britania!’, lembsa-rindo”.
Sabendo da fidelidade da amiga a marca Wallitagpterlocutora a provoca, afirmando que a
batedeira de sua casa seja de outra marca, o sjgeeino perceber que conseguira tira-la do sério.
Entretanto ndo lhe ocorre outra marca de imediatehrando-se da Britdnia um pouco depois.

Gafe em relagdo a marcae constrangimento em relagdo a marcanuito comumente ocorrem
numa mesma situacdo, uma vez que a primeira, asmptr um interagente, pode levar a outra,
sentida pelo seu interlocutor. Vejamos um exentpdd: [

“Duas vizinhas conversavam. Em certo momento, uatasdnenciona que seu ex-marido lhe havia dito

fazer a feira num mercadinho de bairro e ndo niandg supermercado, pois assim economizaria. ‘Eu ndo
s6 compro no Hiper. S6 dou do bom e do melhor amssrfilhos’ — disse ela, reproduzindo a resposta qu
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lhe havia dado. Neste momento, sua interlocutaraqde faz sua feira no mercadinho em questdo. Sem
gracga, seu comentario nao passa de um ‘E?!".

A marca em questdo (Hiper) é o pivd de uma situagdaue, no final, as interagentes de alguma
forma tentam realinhar-se, uma vez que ela sersringropria, por expor uma das interagentes a
uma condicao inicialmente sugerida pela outra comdequada.

Outras duas atividades que ocorrem muito comumentas podem ser demonstradas por meio de
situacdo [15] em que a mulher vai a caca de umtcapatas sdoobjeto da marca e nome da
marca.

“Um casal andava num shopping quando, passanddgjeelda Arezzo, a mulher viu na vitrine um modelo
gue chamou sua atencdo. Parando para olhar, pergelee como se ndo bastasse ser bela, estava em
promoc¢édo. Entrando na loja e solicitando o sapatmformada de que este ndo esta disponivel em seu
tamanho. Decepcionada, lamenta-se: ‘Poxa, taosbdnié da Arezzo!™.

Na situacdo descrita, podemos ver que foi a peficede um dado modelo de sapato pela falante
que deu inicio & situacéo descrita. Por outro ladonesma enfatiza o nome da marca para justifecar a
marido a razéo principal de sua decepcéao.

Por fim, podemos mencionar uma situacao relatives@a de elementos da marcam que uma
interagente desqualifica sua interlocutora [54]:

“Em meio a uma conversa que, aos poucos, perdiameaidade, duas jovens mulheres comecam a trocar
alfinetadas, a maior parte delas em relacao a tspeglativos a beleza de cada uma. Em dado momento
uma delas faz mais um comentério, a partir do qupltimeira diz debochadamente: ‘Filhinha... Garota
Dove! Verdo sem vergonha...". Ela referia-se a @rhp da marca em que, ao invés de modelos, mulheres
comuns, muitas delas ‘cheinhas’, sdo utilizadas”.

Na situacdo em destaque o arrefecimento dos anievas uma das interagentes a alterar-se
emocionalmente e encontrar na referéncia de un@apamda da Dove a analogia do que pretendeu
dizer a sua interlocutora.

Atividades Marcdrias com base em Afeto

As atividades marcérias com base em afeto sdoampelas quais os consumidores incorrem, mais
uma vez, de forma espontanea, contudo por algupr@sséo ou reacdo sentimental.

As atividades deste tipo se mostram como de forwsitipa Envolvimento com a marca
intimidade com a marcag sentimento pela marcd ou a partir de algo negativdgfesa da marca
frustragdo em relagdo a marcaredefinicdo de interesse em relacdo a marcaSuas indicacdes e
definicbes encontram-se na Tabela 2.

Y

Por meio de uma mesma situagdo, em que a mulheefeee a sua infancia [66], podemos
demonstraes trés atividades afetivas positivas

“Um casal estd conversando enquanto assistem aapiag de televisdo. Em determinado momento,
aparecem, num programa esportivo, os jogadoresri®oliarlos e Robinho fazendo a gravagdo de um
comercial em que jogam um videogame de futebol etpieeconhece como sendo da FIFA. Sua mulher, que
h& algum tempo falava em comprar um videogame gasa, aproveita para lembra-lo e comenta: quando
era pequena jogava muito ‘Mario e Luigi’, no que ebrrige: ‘Super Mario Bros!". Um tanto irritadala

diz que chame como quiser; que ‘era assim que&ua¥ya quando eu era crianga...”.

A reacéo da interagente, quase instintiva, demmsgirenvolvimento com a marcana medida em
gue desvela a importancia dela quando de sua iafaperiodo claramente lembrado por ela
nostalgicamente. Por outro lado, este mesmo aspentscido da forma como se refere a ela, usando
0 nome das personagens para referencia-la, é devaltanto de sumtimidade com a marca por
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sugerir uma relacdo estreita com as personagerguestdo, como de ssentimento pela marca
por demonstrar carinho.

Por outro lado, um sentimento originado a partialip negativo pode ser demonstrado por uma
situagdo decorrente de unfiaustracdo em relacdo a marca seguida por umaedefinicdo de
interesse em relagédo a marcf5]:

“Ao passar em frente a uma loja da Arezzo, jovermheruse depara com um modelo de sapato em
promocéo que lhe chamou atencéo. Ao entrar, forimdda de que aquela marca nédo tinha o seu tamanho.
Decepcionada, lembrou-se de que no mesmo shoppirig ima segunda loja daquela marca, para onde se
dirigiu. L& chegando, novamente néo havia seu ndin@sm isto, fez a vendedora ligar para todas aa®u
lojas da cidade. N&o teve sucesso. Ao sair, degalainpassa pela frente de outra loja e, agora gatgsl

diz ao seu interlocutor: ‘A Datelli!™.

Podemos ver, portanto, nesta situacéo, a interadiear frustrada por néo ter encontrado o sapato
gue tanto queria se compensar com um redireciortanderseu interesse, identificando outra opgéo.

Por fim, defesa da marcgpode ser demonstrada por meio de situagdo emogamjrebate critica
de sua mée acerca de sua escolha de um ténis [49]:

“Mae diz a filho que vai a um shopping e perguhi@de quer que escolha a calga jeans que ele gstava
comprar. Sua resposta € que ndo, pois guardatieicnpara comprar um ténis. Assustada, ela pexgunt
guanto custa este ténis, no que o filho lhe resgohshs duzentos e pouco’. Ainda assustada, a méae
pergunta ao filho se ele esta louco. ‘Mas é um!Rgedtifica ele enfatico”.

A reacgdo assustada da mae, quando fica sabendora@waénis que o filho pretende comprar o faz
compreender que ela ndo reconhece o valor dag8ele.reacdo, ao invés de ser baseada em
argumentos que demonstrem as qualidades que @ebpeno calcado em questdo, € simplesmente
uma enfatica afirmativa sustentada no nome da mbstcasugere seu sentimento de que a mae havia
sido afetada pela desconfianga, o que faz com lguwgaeem defesa da marca, num tom de quem esta
dizendo algo 6bvio simplesmente em evocar aqueteeno

Tabela 2: Atividades Marcarias com base em Afeto

ATIVIDADE DESCRICAO RELACAO TEORICA

Defesa da marca | Situacbes em que uma dada marca Bén sua versdo para a disciplina |de
desabonada por um interagente e o outmarketing, a teoria do envolvimento se

incorre em sua defesa. baseia em duas variaveis: auto-relevancia da
marca para o consumideersuso nivel de
risco percebido na aquisicdo dela (Argra,

1985; Hansen, 1981). Nesta atividade

apenas o0 primeiro destes aspectos parece
evidente. Além disto, tal teoria ndo prevé

envolvimento, a tal ponto que haja def¢sa

das marcas pelos consumidores.

Envolvimento Demonstracdo de um interagente de g®er envolvimento nos alinhamos & nogéo
com a marca uma dada marca é relevante para ele. comumente utilizada na literatura e
marketing que a define como proporcional
ao nivel de auto-relevancia que algo tem
para uma pessoa (Arora, 1985; Hansen,
1981).

Frustracao em Refere-se a um sentimento de decepcéq &sta atividade poderia sugerir relacdg a
relacdo a marca | relacdo a uma marca, que pode ser pémria da satisfacdo, conforme definida pelo
impossibilidade de té-la, alguma expectaﬂ:\marketing (Oliver, 1997), levando |a
ndo confirmada, submissdo de roonclusdo de insatisfagdo com a marca.
interagente a uma escolha coletiva, ent@ontudo o que temos aqui vai além do néo
outros. ajuste entre expectativa e percepgdo| de
desempenho das marcas.
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(concluséo)
Tabela 2: Atividades Marcarias co

104

m base em Afeto

ATIVIDADE

DESCRICAO

RELACAO TEORICA

Intimidade com a
marca

Ocorre quando interagentes demonst
intimidade com as marcas, seja |
participarem de uma rede social em tornd
uma marca, por serem reconhecidos
uma marca ou por uma relagdo nostalg
entre outros.

avfislumbramos um paralelo entre aspeg
yatesta atividade com pelo menos d
aecdes: a de pertenca a uma comunidad
porarca (Muniz & O'Guinn, 2001) e a ¢
jag&lacionamento parassocial d
consumidores com esta (Fonseca, 2006)

tos
has
e de
e
0s

Redefinicdo de
interesse em
relacéo a uma
marca

Trata-se de uma demonstracdo espont
de interesse por uma dada marca
situacdes em que esta ndo era a of
prioritaria, como forma de ndo se frustrar

afElemos interpretar estas situacdes sq
eftica da nocéo de dissonancia cognitiva,
gice uma de suas premissas € de qu
consumidores, na iminéncia de n
poderem atingir seus objetivos de consu
os redefinem. A diferenca aqui talvez sej
fato de ndo estarmos falando olgetivos
propriamente. Em todos o0s cag
observados em nossas investigaces, te
situacdes originarias de impulsos, em qu
nova opg¢ao parece uma alternativa para
seperder a viagem

b a
em
P 0S
ao
mo,
A 0

0S
mos
ea

nao

Sentimento pela
marca

As pessoas  também demonstr
sentimentos dos mais variados em rela
as marcas, tais como carinho, cumplicid
ou orgulho, entre outros.

afddo identificamos este aspecto na litarat

jura.

cBon principio poder-se-ia sugerir aqui uma

n@Proximacao, mais uma vez, com a no
de envolvimento (Arora, 1985; Hanse
1981). No entanto o que vemos € u

c80
nl
ma

relagdo que passa pela nogdo de afeto.

Atividades Marcdrias com base em Valores

As atividades marcarias com base em valores séelamgem que os consumidores incorrem de
forma mais analisada em avaliag6es que tém pordeaseproprios valores.

Temos aqui aspectos cujas avaliagfes levam tanpoGgoio individuo ¢aracteristica do usuario
da marca, incoeréncia em relacdo a mar¢aquanto aos outroscdracteristica do usuério da
marca, inadequacgéo do usuario & marca, preconceitelacionado a marcg, incluindo as proprias
marcas (comportamento da maroapfianca na marca desabono & marcadesconfianca da marca
juizo a respeito da marca opinido sobre a marca rejeicdo da marca sugestdo da marca
surpresa em relacéo a marca A Tabela 3 aponta e traz a definicdo de todaigislades marcarias
com base em valores.

Como exemplo de uma situagdo em que foi definida waracteristica do usuario da marca,
podemos demonstrar o seguinte extrato de nossgrafizo[61]:

“Durante uma conversa, consultor relata a seulaugior que a executiva de uma empresa 0 havia
oferecido metade do que ele propusera por seuceemj ao ndo aceitar, ela solicitou-lhe uma
reconsideracdo. Indignado, esbravejou: ‘Faz-mepnoposta dessa e usa Prada!™.

A situacdo sugere que o falante teve em mente iquastcomo uma pessoa, com condi¢cbes
socioecondmicas para ter uma bolsa de uma maroahecdamente cara, poderia ser tdo tacanha e
desvalorizar o seu trabalho.
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Por outro lado, o extrato abaixo demonstra umagita em que foi inferida umaadequagao do
usuério a marca[62]:

“Duas jovens universitarias conversam no corredofaduldade em que estudam e uma delas perguata se
outra havia visto uma terceira com uma ‘carissiozhisa da Diesel. Sua interlocutora diz que sim e s
guestiona como pode alguém usar uma camisa damprelama calca ‘que nem de marca é”.

Temos aqui, portanto, uma situagdo em que uma @gessecriminada por usar uma camisa da
Diesel com uma calca que, na percepcdo das intdesgedo esta a altura daquela marca, levando a
entender que compreendem que ela ndo conhece @eammtessario para usar tal marca.

Para mencionar uma situacdo diretamente relacioaadana marca, podemos demonstrar uma
situacao [46] delesabono a marca

“Duas mulheres estdo conversando sobre seus filfuagsido uma delas menciona que estava numa loja da
C&A olhando uma blusa com seu filho de oito anagnglo este Ihe oferece emprestado dinheiro de sua

mesada para que ela compre sua blusa numa ‘lojaorheEla da gargalhadas, achando engracado seu
comentario”.

A situacdo demonstra que a crianca ndo acha a nmncajuestdo adequada para sua maée,
associando-a, implicitamente — quando mencionalltriemprestaria dinheiro — a uma loja voltada
para pessoas menos abastadas.

Incoeréncia em relagdo a marc@ode ser demonstrada na situagéo abaixo [125]:

“Mulher que dormira na casa de uma amiga pededhalssodorante apds tomar banho pela manha. Ao se
deparar com um Rexona, comenta que usa Herbissimpidmeira rebate, dizendo que aquela marca néo é
boa. Sua amiga, entretanto, questiona se ela n&#aw®, no que ela responde que sim, que na verdade
tratava-se de um bom produto, mas que Rexona dnarhe

Nesta situagdo descrita, vemos uma mulher desabomamarca para justificar a que esta usando
atualmente. Entretanto, ao ser desmascarada pelddga a ter usado, volta atras em sua avaliagéo,
ainda que sustente a marca a qual usa hoje erejdienslhor.

Em outro exemplo relativo a marca Diesel [4], poderdemonstrar duas atividadgseconceito
relacionado a marcaejuizo a respeito da marca

“Duas amigas conversavam amenidades, quando ument@mue sua cunhada havia presenteado seu
marido com uma camisa e uma calca da Diesel e gaapanas ‘um livrinho!’. Sua interlocutora retruco
sugerindo que talvez ela gostasse de livros. Adealta falante foi enfatica: ‘E, pode ser..., disse
desleixadamente. ‘Mas ela deu uma camisa e uma dalgDiesel! Da Diesel!’, disse entdo enfatica e
marcadamente. ‘Para mim, esse povo € que é piraoguesmo!™.

Vemos claramente o juizo positivo que a falantedazmarca em questéo, atribuindo-lhe enorme
valor social. Por outro lado, ela sabe que sualasigora tem conhecimento de que o marido de sua
cunhada é italiano. Com isto desvela seu precansegtentado pelo fato de que aquele nao retribui &
sua esposa com um presente a altura da Diesel.

Opinido sobre a marcae sugestao da marcaéo atividades que ocorrem concomitantemente em
vérias situagfes. Numa delas [10], uma mulher peféeéncias sobre ventiladores.

“Familiares conversam num restaurante, quando uebas dpergunta a mée sobre um ventilador que
comprara recentemente. Esta comenta sobre eledgsam irma sugere que a sobrinha compre da marca
Mondial, pois havia comprado um que era muito bom”.

Vemos aqui falante sugerir uma dada marca a suambkapo que faz por meio da emisséo de sua
opinido sobre a marca, baseada em sua experi@c@ndumo.

Uma situagéo familiar [56] nos propicia vislumbtia@s atividades marcarias.
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“Familia vai a uma loja de eletrodomésticos compi@ra geladeira. A matriarca, ao ser abordada por u
vendedor, é taxativa: ‘Eu quero uma Brastemp’. Awldapela secéo, seu marido aponta-lhe outra, no que
ela reage: ‘Bosch? E geladeira Bosch € boa?'. Eders que sim. E quando o vendedor lhe mostra uma
terceira opcéo. Sua resposta é enfatica: ‘Contahaetm morta! S6 da problemas™.

Assim, vemos primeiro um exemplo de confianga nacajaguando a falante, antes de analisar
outras op¢oOes, adianta que quer uma geladeiraeBrpstAo ser exposta a outras duas opg¢des, suas
reacoes sdo diferentes. Primeiro, demonstraedoonfiancaem relagdo a marca Bosch. Em seguida,
deixando clara su&jeicdo & marca Continental.

Finalmente, vejamos um exemplo em que podemos deraoratividades restantesurpresa em
relacdo a marcaecomportamento da marca[77].

“Na ante-sala de atendimento de um dos postosridigs@a Celpe, uma distribuidora de energia elatri
estdo mais de trinta clientes para serem atendlasendimento esta deveras lento, 0 que comegasarc
inquietacdo. Uma das clientes em espera levargasi®a pelo vidro da porta que da acesso aos attasde
Vira-se para os demais e, indignada, diz em vez & funcionarios estdo conversando!. Seu coémnant
provoca tumulto. Ela conclui: ‘Se tivesse outra essp de luz ndo faziam isso com a gente!™.

Vemos, primeiramente, a falante ser pega de sarppeto fato de os funcionarios estarem
conversando, 0 que estava retardando o atendiraestolientes. Sua dedugéo deflagra sua impresséo
sobre o comportamento da marca em relacdo aogismnies: se houvesse concorréncia, eles seriam
mais bem tratados.

Tabela 3: Atividades Marcarias com base em Valores

ATIVIDADE

DESCRICAO

RELACAO TEORICA

Caracteristica do
usuario da marca

Os interagentes caracterizam terceiros
si mesmos, implicita ou explicitament
com base nas marcas que usam.

Waparalelo inevitavel desta atividade é com
ea nocdo de segmentacdo (Richers & Lima,
1991). Entretanto trata-se de procedimento
gue poderiamos chamar slkegmentacéo a
avessasja que temos aqui € uma atividade
similar — evidentemente ndo sistematica —
mas com outra finalidade: caracterizar|as
pessoas com base nas marcas que usal

Comportamento
da marca

Os interagentes atribuem as mar
comportamentos humanos, tais co
responsabilidade, exibicionismo, falta
atencéo dispensada, entre outros.

cdemos clara relacdo desta atividade com a
mocdo de personalidade de marca (Aaker,
d&997). Contudo vale a ressalva de que os

casos aqui sdo de marcas que sdo pessoas,
formadas por pessoas, comparadag a
pessoas ou que estavam sendo, direta ou
indiretamente, representadas por pessods na
situacdo de tal atividade. Isto sugere qye a
antropomorfizagdo das marcas, por parte
dos consumidores, esteja associada, djreta
ou indiretamente, a sua relagdo, |ou
possibilidade de, com pessoas e ndo numa
abstracdo completa.
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Tabela 3: Atividades Marcarias com base em Valores

ATIVIDADE

DESCRICAO

RELACAO TEORICA

Confianca na
marca

Demonstracdo de um interagente de
confia numa dada marca, sobretudo se
€ colocada em xeque ou se é solicitada
opinido sobre ela.

géeliteratura de marketing, numa perspect
estdacional, apresenta a confianga como
Lithas elementos-chaves na manutencéo

relacionamentos entre  vendedores
consumidores (Dwyer, Schurr, & Oh, 19§
Wilson, 1995). Apesar de néo term
nenhuma evidéncia disto, provavelme
porgue nossas observagdes ocorram ap
entre consumidores, podemos deduzir
nossas investigacfes que a confianca n
marca sugere lealdade a ela (Dekirapal,
1997; Knox & Walker, 2001), o qu

consequéncias dos relacionamentos.

Desabono a marca

SituagBes em que dada marca é desabg
por um interagente, ou seja, em que alg
comentario negativo a respeito dela
proferido.

nblda paralelo possivel desta atividade é ¢
um nocao [in]satisfacao (Oliver,

com a marca para que haja um desah
desta.

Desconfianca da
marca

Os interagentes também demonstr
desconfianca em relagdo a certas mar
sobretudo se a desconhecerem ou se
nao forem notdrias.

af literatura de marketing de relacioname
ctmnbém prevé o oposto da confiar
c¢wyer et al, 1987; Wilson, 1995). A
presente atividade, entretanto, nao deve
considerada nesta mesma base. A
evidenciamos mais do que a o0posi(
daquilo que chamamos de ‘“confiancg
apesar de inclui-la. Se por confian
podemos deduzir ter-se razéo para crer,
desconfianca ndo nos devemos limita
deduzir o ter razdo para descrer,
também o néo ter razado para crer.

Inadequacéo do
usuario a marca

Trata-se da sugestéo ou declaracao por |
dos interagentes de que certos usuarios
inadequados para usarem certas marcd
que se faz com base em aspeq
socioecon6micos, comportamentais e
intelectuais.

hdviais uma vez o paralelo inevitavel de
silvidade € com a nocdo de segmentg
\Richers & Lima, 1991). De fato, trata-se
tasividade parecida, em seu procediment
atle caracterizar usuarios das marcas, no
avessas’. Muda

“segmentacdo as

ao uso de certas marcas.

Incoeréncia em
relacdo a marca

Temos situagdes em que um interage
chega a se contradizer para justificaf
escolha de uma marca, normalmente

rista € mais uma vez em que
identificamos paralelo na literatura
emarketing.

i

detrimento de outra.
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Tabela 3: Atividades Marcarias com base em Valores

ATIVIDADE DESCRICAO RELACAO TEORICA
Juizo a respeito As pessoas também inferem juizos acerPala sua légica dealéncia tanto positiva
da marca das marcas, podendo estes ser positivos quanto negativa, poderiamos fazer

negativos.

paralelo direto desta atividade com

atividade também incorpora a nogédo
julgamentos (Gutman, 1981; Perkins

(Desai & Hoyer, 2000; Spiggle & Sewa
1987), indicando esta atividade um co
guarda-chuva avaliativo, se
podemos dizer,

Reynolds, 1988), opinides (Richers & Lima,
1991) e mesmo 0 processo de avaliacao

assim

um

conceito de atitudes (Katz, 1960; Shauwitt,
1989). Entretanto, apesar de inclui-lo, esta

de
&

mo

Opinidéo sobre a
marca

Trata-se da elaboracdo ou emissao,
parte de um interagente, de uma opin
sobre as marca, o que ocorre taj
espontaneamente quanto por solicitagad
outro.

pea literatura de marketing a nocgao
i@pinides esta localizada na definicao
ngegmentacdo psicografica, baseada

1991). Aqui, entretanto, trata-se de opin
especifica sobre as marcas, algo que
identificamos nesta literatura.

dstilo de vida (AIO) (Richers & Limag,

de
de
em

ao
nao

Preconceito
relacionado a
marca

Temos situagdes em que os interage
demonstram preconceito contra pessoas
ndo usam produtos de marcas, cof
usuarios de certas marcas, entre outros.

ntépesar de poder ser de grande impactd

nfparece estar atento a esta atividade.

na

gignificacdo das marcas, o marketing nao

Rejeicao a marca

Sao casos em que um interagente demor
ja ter sido usuario de uma marca e ago
rejeita, seja por desqualificacdo da ma
para sua atual expectativa, seja por alg
desconforto que tenha passado a ter
relagdo a marca.

nStemmos aqui um paralelo claro com a no
reda atitude. Entretanto, de forma mu
respecifica:
umegativas derivadas de experiéncias co
enarca (Katz, 1960; Shavitt, 1989).

%:10]
to

trata-se apenas de atitydes

m a

Sugestédo da
marca

Sugestbes de certas marcas, feitas por
interagente, ocorrem tanto por u
indicacédo direta, quanto por uma em tom
conselho ou, ainda, pelo convite
compartilhar consigo uma experién
relacionada a uma marca.

npessoais como influéncia na decisao
a@ensumo (Desai & Hoyer, 2000; Spiggle
dSewall, 1987), A diferenca é que aqui pdg
Cifratar-se de acéo do outro, 0 que comum
€. Alguém pode ou néo estar interessadg
tal sugestéo; logo, ndo necessariamente
em busca de informacgdes.

dmata-se de algo similar a nocdo de fortes

de
&
de
ente
em
esta

Surpresa em
relacdo a marca

As pessoas também se surpreend
positiva ou negativamente, com as mar
0 que ocorre por se depararem ¢
situacdes que nao esperam em relacs
elas.

cagnhecido por deleite na teoria dd
osatisfacdo (Oliver, 1997). Ndo é o ca
i0Tr@ata-se de algo ndo esperado, mas que
passa pela nogéo de se ficar satisfeito

isto, mas tdo somente surpreendido.

Atividades Marcdrias com base em Finalidades

eHEsta atividade poderia sugerir o que figou

50.
nao
com

As atividades marcarias, com base em finalidadesaguelas quais os consumidores incorrem em
avaliacdo de natureza técnico-instrumental acexcaalhor decisdo a que pode chegar.

Podemos dividir tais atividades entre as que ssreef a uma andlise classificatéria das marcas:
aspectos da marcacomparacdo da marcadiferenca em relagdo a marcae aspectos relativos a

Y

uma possivel decisdo de escolha de&stolha da marca expectativa em relagdo a marca
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valoracdo da marca Em ambos os casos, tanto aspectos funcionaistoquesicologicos sao
considerados. Estas atividades marcarias sdodsesina Tabela 4.

Tabela 4: Atividades Marcarias com base em Finaliddes

ATIVIDADE DESCRICAO RELACAO TEORICA
Aspectos da Mencdo dos interagentes a certdgata-se de um paralelo, para o nivel das
marca caracteristicas (concretas ou abstratas)marcas, da visdo sobre atributos | e
consequéncias de uso (funcionais |aonsequéncias de wuso dos produtos
psicoldgicas) das marcas, como forma| &/oodruff & Gardial, 1996).
apresenta-las como adequadas ou | de
justificar sua escolha.
Comparacao da Os interagentes comparam marcas ¢oNa literatura de marketing, a comparacap —
marca outras marcas, bem como com objetosy, como comumente, € chamada, os poptos
lugares e comportamentos humanos. de paridade — relativa a uma marcd é
apontada como um dos aspectos definidpres
do seu posicionamento, ou seja, a imagem
gque um mercado tem da marca (Kotler| &
Keller, 2005). A presente atividade, de certa
forma, coincide com esta premissa, com a
diferenca fundamental de que ali se tratg de
aspectos objetivos ou tornados objetiyos
pelas organizagdes detentoras das marcas.
Diferenca em Os interagentes também estabelecehemos aqui o0 mesmo fundamento anterior
relacdo a marca | diferengas entre marcas, bem como eptemo paralelo. Os pontos de diferenca
uma marca e produtos genéricos ou outrismam o outro lado da moeda nesta
opc¢des de consumo. perspectiva de posicionamento da madrca
(Kotler & Keller, 2005). Mais uma vez fa
diferenca é de que ali se trata de aspectos
objetivos ou tornados objetivos pelas
organiza¢fes detentoras das marcas.
Escolha da marca | Antes da compra de um produto de dadiferentemente da perspectiva dominahte
marca, temos uma declaracdo |aoa literatura de marketing, ndo temos
demonstracdo de um interagente de |smanhuma evidéncia de processo cognitivo
OpGaOo por uma marca. na decisdo dos consumidores (Desai| &
Hoyer, 2000; Spiggle & Sewall, 1987). Nao
vemos a logica utilitarista da racionalidade
técnica presente naquela teoria.
Expectativa em Em suas interaces, as pessoas tambB@o me refiro ao tipo de expectativa
relacdo a marca | expressam certas expectativas em relagddurscional sugerida pela teoria da satisfagéo
marcas, podendo estas ser relativas tant¢Qliver, 1997), que pressupbe ura
aspectos funcionais quanto simbdlicos. | definicao, por parte do consumidor, do que
ele pode esperar de um produto para
satisfazer as suamecessidades mas de
antecipacdo deste acerca do que a marca
poderd significar para ele.
Valoracéo da Em vérias ocasides, as marcas sdo julgadgsesar da relacdo desta atividade com o

marca

pelo seu pre¢o, o que pode ocorrer tg
com base em precos baixos quanto ¢
base em precos altos, podendo ambos
critérios gerar um juizo positivo ou u
negativo.

ah988), vemos aqui uma énfase sobre preé

5 @880 sobre a relacdo entre custo e bene

m(Fornell, Jonhson, Anderson, Cha,
Bryant, 1996). Além disto, a func¢édo é out
ao invés de um critério de escolha,

ntonceito de valor para o cliente (Zeithaml,

BCOS
ficio
&
ra;
a

finalidade é a de se gerar uma imagem.

O mesmo exemplo pode ser usado para demonstraésasatividades marcérias com base em
finalidades que se referem a comentarios classifics [3]:
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“Em conversa com uma amiga, a mulher menciona iquaria sua filha de escola. Em certo momento,
depois de considerarem conjuntamente algumas gpgidesomenta: ‘Pensei no Colégio Boa Viagem... E
uma escola boa, tem piscina olimpica... é de classka... e |a todo 0 mundo vai saber quem é nfititze.

Ao dizer isto, se referia a uma terceira escolateS®aria, que havia mencionado como inacessied, p
fato de se destinar a pessoas de classe mais alta”.

Em sua fala, a mée nos fornece alguns aspectoslgwaribui a marca em questédo (Colégio Boa
Viagem): um atributo concreto (ter piscina olimpjaan atributo abstrato (ser de classe média) e uma
conseqiéncia psicoldgica (reconhecimento da filBaja lista estabelece as diferengas entre esta e a
escola anterior, que ndo oferece nenhuma destaxt@asticas. Ao fazer isto, estd também
estabelecendo uma comparacao, atividade que deontem em relacéo a terceira escola inserida no
dialogo.

Um exemplo de outra natureza, relativesgolha da marcasegue no extrato abaixo [122]:

“Apb6s uma reunido de trabalho, a secretéria ddtégsorem que isso ocorreu pede o e-mail de um dos
participantes, para quem deveria enviar um arquipds ele dizer, ela pergunta se o e-mail ndo teon'.0
Outro participante diz que o e-mail do Google é $#MmO primeiro diz que ndo, que ja tem com ‘@'que

0 seu ‘é dos primeiros, da época que tinha queoterite™.

Na situacdo em evidéncia, transparece a razaccdéhasla marca em questao pelo consumidor: ele
se percebe valorizado por ela, uma vez que enfardeparte de um grupo exclusivo de clientes.

Em outro exemplo podemos evidenciar uemgpectativa em relacdo a marcabem como
valorag&o da marca[124]:

“Dois homens conversam apds uma reuniéo de trabafiypianto, j& na rua, préximos ao carro de unsdele
fazem um lanche e conversam. Olhando para o carrqueestdo, o outro pergunta a seu interlocutor: ha
guanto tempo ele tem o carro e levanta: ‘Bom, equseo Peugeot €, mas me diga uma coisa: a madgten

€ muito cara?"”.

A afirmativa do falante principal de que a marcacgrastao é de boa qualidade revela, de fato, uma
expectativa sua em relagdo a ela, jA que fica d@® ele ndo a conhece em termos de té-la
experimentado. Por ouro lado, ao perguntar a sedldonutor o nivel de pre¢co da manutencéo, ele
pretende conciliar seu juizo a um valor (de mamtenhque considere justo.

REFLEXOES ACERCA DE NOVA FORMA DE PENSAR AS MARCAS

Curiosamente, a distribuicdo das atividades margdti3 atividades tradicionais, 6 afetivas, 13 com
relacdo a valores e 6 com relagéo a fins) ndoewasilnem ao tipo ideal proposto por Weber, em que
a razdo instrumental seria 0 ponto mais alto, nemue se poderia esperar como mais tipico da vida
cotidiana, quando a expectativa é de que a agdioitiaal seja a mais ocorrente.

Tais visbes nos levariam ao que se caracterizamaarfigura triangular, seja com sua base para
cima ou para baixo, de acordo com a orientacdongelbor se ajustasse aos achados. Contudo a
imagem que podemos vislumbrar é larga na base|aia) volta a se alargar e novamente se afunila.
Algo mais proximo, j& que estamos tratando de nsagcama garrafa de Coca-Cola.

Ademais, podemos também entender nossos achadwsnd@a diferente. Se considerarmos separar
as acbes que Weber entende como mais refletide®mr(@as com relagdo a fins e com relagéo a
valores) daquelas que ele entende como mais tidefte(tradicionais e afetivas), entdo teriamos as
imagens de duas figuras triangulares; isso suscitrdeducdo de que, de qualquer maneira, 0s
consumidores, quando em interacdo, estariam rdfese as marcas de maneira mais irrefletida do
gue do contréario, nos termos daquele autor.

RAC, Curitiba, v. 13, n. 1, art. 6, p. 92-116, Jsliar. 2009 www.anpad.org.br/rac



Atividades Marcarias na Vida Cotidiana dos Consuamgist Descoberta de uma Nova Forma de se 111
Pensar as Marcas?

Nao pretendemos aqui assumir uma premissa tal, ganadeixamos claro. Contudo, se estudos
exploratorios tendem a apontasights bem como pesquisas qualitativas possibilitam alestas,
parece-nos que temos em maos com nossos achadpessizalidade de refletir acerca das marcas de
maneira nova.

Partindo desta possibilidade de interpretarmosnagéns de nossa tipologia como dois triangulos,
podemos, de fato, chegar a outra imagem. Pensqmogs, num losango (ver Figura 1). Nesta
perspectiva, teriamos como extremos o afeto e aoraflbrma resumida de nos referirmos a
racionalidade com base em fins, uma vez que a ramtoumental tende a ser reconhecida
simplesmente pelo termo em questdo. No meio, pa¥imazao, teriamos os valores e, préximo ao
afeto, a tradicéo.

Ora, algumas possibilidades nos parecem ser passigemaior discussdo. Em primeiro lugar,
analisemos as ag¢des nos extremos de nossa imagemmDado, a raz8o apresenta-se como a
perspectiva dominante na literatura de marketingoesequentemente, daquela relativa as marcas
sobre o entendimento de como os consumidores fagamescolhas de consumo (vide, por exemplo,
Arndt, 1978; Bagozzi, 1975). Por outro lado, ndsnds anos temos visto um crescimento na atencao
dada aos aspectos emocionais de tais escolhag seqroloca alinhado ao afeto em nossa imagem
(vide, por exemplo, Elliott, 1997; Hirschman & Hatlok, 1982).

Além disto, ambas as atividades podem ser carzatis como relativas ao individuo. Em outras
palavras, tanto as decisbes, guiadas pela raz&ounmeital, quanto aquelas guiadas pela
emocao/afei¢cdo, encontram-se no plano pessoal die wa. Por sua vez, a tradigdo do marketing
assume o individuo como o tomador de decisao, céaustentado pela visdo cognitivista dominante
na disciplina.

Apesar disto, em nossa investigacdo sdo os outisstigos de atividades marcarias as mais
frequentes. Diferentemente das demais, estas pseleconsideradas como forjadas culturalmente. Se,
por um lado, isto fica evidente ao compreendermogcgdo do que é definido como acéo tradicional,
uma vez que esta se baseia em hébitos, costumegds e crencas compartilhadas, temos que 0s
valores, apesar de, em ultima instancia, se exasspor meio dos individuos, também sao de
ordem cultural, uma vez que sdo aprendidos socméneelos grupos de pertenca ou de referéncia
dos individuos.

Figura 1: Arcabouco Preliminar a Respeito do Entendnento e Definicdo das Marcas pelos
Consumidores

Razac

Valores

Tradicao

Afeto
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Esta perspectiva fortalece um caminho ao qual ketiag se tem dirigido nos dltimos anos: a
antropologia do consumo (Barbosa & Campbell, 20&ater, 2002). Apdés uma tradicdo
fundamentada fortemente na psicologia cognitivaretaodo pelo fato de a disciplina tradicionalmente
ter considerado o individuo sua unidade de anatm®os comecado a percorrer uma trilha de
reflexbes acerca do consumo como expressdo culaurabmportamento coletivo, em que o
consumidor passa a ser analisado pelas suas ®lagdis e pela pertenga a comunidades (Cova,
1997; Gainer & Fisher, 1994).

Isto pode sugerir que as pessoas entendem e defimamarcas numa base mais coletiva do que
individual. Por tras disto, pode haver uma pistere& de uma possivel tendéncia de que o
comportamento de consumo das marcas também ocovaras circunstancias.

CONSIDERAGOES FINAIS

Apesar de nosso estudo ndo poder pretender alcarfigedncias generalizaveis, entendemos que
nossa reflexdo possa se configurar como pontortielgp@ara a forma como entendemos as marcas.

Do ponto de vista da academia, nossos achadog@agéio tedrica podem abrir espago para novas
pesquisas que avancem no sentido de buscar mangpreensdo de como 0s consumidores se
articulam entre si e, desta forma, como atribugmifitado as marcas.

Por outro lado, a imagem que propomos acerca dméinbtento das atividades marcérias também
pode suscitar nova linha de investigacbes que peotuaprimorar o conhecimento que ora
apresentamos, para que logre tornar-se novo argabou

Em outra ordem, também a gestdo de marcas podédmange de nossos achados. Analogamente
ao que vimos discutindo, entendemos que as orgdi@ggpoderiam ater-se mais a forma como as
pessoas vivem cotidianamente, como meio de compeeqrarte significativa de suas escolhas de
marcas. Assumir que também os consumidores, emvatles cotidianas, atribuem significados as
marcas e buscar entender como isto ocorre e ggjais $ais significados: para abrir um novo e amplo
leque de opcdes para as definicdes estratégicazegham a tomar.

Mais especificamente, uma vez que € conhecida ealusr se ajustar a imagem de uma marca,
como 0s consumidores a percebem, a sua identidexh®, as organizagdes a definem, a preocupagéo
com o entendimento do papel ativo dos consumidoesse processo poderia configurar-se como
grande evolucéo na forma como essas organizacfieerdesuas estratégias de marca no sentido de
obter éxito neste objetivo.

Artigo recebido em 22.08.2007. Aprovado em 24.0628)

NOTAS

! vale aqui a consideragéio de que ndo existe uniisedé discurso, mas diversas — Gill, R. (2002)élise de discurso. In
M. W. Bauer & G. GaskellPesquisa qualitativa com texto, imagem e som: umualgpratica Petropolis: Vozes, aponta a
existéncia de pelo menos 57 variedades. A escothaurda delas depende fundamentalmente de escolhas on
epistemoldgicas e do método de investigacdo. Enucomtodas temos a assungédo de que um enunciadsengone quer
dizer a mesma coisa, mas é dependente do contexte é dito, em que as condi¢bes do exerciciamigid enunciativa
sdo sempre determinadas no tempo e no espaco (puda (2002).A arqueologia do saberRio de Janeiro: Forense
Universitaria).

2 As 139 observacdes de nosso levantamento etrumsifo numeradas em ordem crescente. Na desceg@asdagens de
tais observacdes, o numero apresentado entre tEdckerefere justamente a que observacéo se refere

RAC, Curitiba, v. 13, n. 1, art. 6, p. 92-116, Jsliar. 2009 www.anpad.org.br/rac



Atividades Marcarias na Vida Cotidiana dos Consuamgist Descoberta de uma Nova Forma de se 11¢
Pensar as Marcas?

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aaker, D. A. (1996)Criando e administrando marcas de suces#o Paulo: Futura.
Aaker, D. A. (1998)Marcas brand equity: gerenciando o valor da mar&#o Paulo: Negacio.
Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand persopaliournal of Marketing Research, 3, 347-356.

Alves, S. (2003, setembro). A atualidade da epistegia weberianaAnais do Encontro Nacional da
Associacdo Nacional de Pés-Graduacgéo e PesquisAdministracdo Atibaia, SP, Brasil, 27.

American Marketing Assotiation. (2009)ictionary of Marketing Terms®Recuperado em 26 outubro,
2005, de http://www.marketingpower.com/mg-dictionaiew329.php?

Arndt, J. (1978). How broad should the marketingaspt bedournal of Marketing, 4@), 101-103.

Arora, R. (1985). Consumer involvement: what iteodfto advertising strategiternational Journal
of Advertising, &), 119-130.

Austin, J. L. (1990)Quando dizer é fazer: palavras e ac&wrto Alegre: Artes Médicas.

Bagozzi, R. P. (1975). Marketing as exchardgeirnal of Marketing, 3@), 32-39.

Barbosa, L., & Campbell, C. (200€}ultura, consumo e identidadeio de Janeiro: Editora FGV.
Blau, P. M. (1964)Exchange and power in social liftdew York: J. Wiley.

Chernatony, L. de (2001yrom brand vision to brand evaluatio®xford: Butterworth-Heinemann.

Chernatony, L. de, & McDonald, M. H. B. (199&)reating powerful brandsOxford: Butterworth-
Heinemann.

Colliot-Théléne, C. (1995Max Weber e a histéridBrasilia: Brasiliense.

Cova, B. (1997). Community and consumption: towardkefinition of the “linking value” of product
or servicesEuropean Journal of Marketing, 83/4), 297-316.

Creswell, J. W. (2002)Research desigmualitative, quantitative and mixed methods apphes
Thowsand Oaks: Sage Publications.

Dekimpe, M. G., Steenkamp, J. E. M., Mellens, M ABeele, P. V. (1997). Decline and variability in
brand loyaltyInternational Journal of Research in Marketing18), 405-20.

Denzin, N. K., & Lincoln, Y. S. (1994). Introductio entering the field of qualitative research. In N
K. Denzin & Y. S. Lincoln (Eds.)Handbook of qualitative researdpp. 1-17). London: Sage
Publications.

Desai, K. K., & Hoyer, W. D. (2000). Descriptivearhcteristics of memory-based consideration sets:
influence of usage occasion frequency and usag#idoc familiarity. Journal of Consumer
Research, 2AB), 309-323.

Dwyer, F. R., Schurr, P. H., & Oh, S. (1987). Depa&hg buyer-seller relationshipgournal of
Marketing, 512), 11-27.

Elliott, R. (1997). Existential consumption andaifonal desireEuropean Journal of Marketing,
31(3/4), 285-296.

RAC, Curitiba, v. 13, n. 1, art. 6, p. 92-116, Jsliar. 2009 www.anpad.org.br/rac



André Luiz Maranh&o de Souza Leéo, Sérgio Carvadcio de Mello 114

Erickson, F., & Schultz, J. (2002). O “quando” d@ gontexto: questdes e métodos na andlise da
competéncia social. In B. T. Ribeiro & P. M. Gar¢€zgs.).Sociolinguistica interacionalSao
Paulo: Edicdes Loyola.

Ferro, A. L. A. (2004)Robert Merton e o funcionalismBelo Horizonte: Mandamentos.

Fonseca, F. R. B. (2006, maio). [Re]Compreendendaazionamento marca-consumidor: um novo
arcabouco conceitual para clarificar o fen6meXmais do Encontro de Marketing da ANPAD,
Rio de Janeiro, RJ, Brasil, 2.

Fornell, C., Jonhson, M. D., Anderson, E. W., Cba, & Bryant, B. E. (1996). The American
customer satisfaction index: nature, purpose ardirfgs.Journal of Marketing, 6@), 7-18.

Gainer, B., & Fischer, E. (1994). Community andsiamption. In C. T. Allen & J. D. Roedder (Eds.).
Advances in consumer reseai@®fol. 21, p. 137). Association of Consumer Reserch

Goffman, E. (1981)Forms of talking Philadelphia: University of Pennsylvania Press.

Graunhaug, K., Stone, R. (1995). Why perceived féled to achieve middle range theory status.
Advances in Consumer Researgh412-417.

Gutman, J. (1981). A means-end model for facihig@nalysis of product markets based on consumer
judgementAdvances in Consumer Reseai@hl16-121.

Habermas, J. (1987)eoria de la accion comunicativiladrid: Taurus.

Hansen, F. (1981). Hemispheral lateralization: iogtions for understanding consumer behavior.
Journal of Consumer Researclt{1g 23-36.

Hirschman, E. C., & Holbrook, M. B. (1982). Hedomiznsumption: emerging concepts, methods and
propositionsJournal of Marketing, 43), 92-101.

Hudson, L. A., & Ozanne, J. L. (1998). Alternatiways of seeking knowledge in consumer research.
Journal of Consumer Research(4) 508-521.

Hymes, D. (1986). Models of the interaction of laage and social life. In J. J. Gumperz, & D.
Hymes (Eds.)Directions in sociolinguistics: the ethnography admmunication(pp. 35-71).
New York: Basil Blackwell.

Jin, H. S., Suh, J., & Todd, D. D. (2008). Salieffects of publicity in advertised brand recall and
recognition.Journal of Advertising, 1), 45-57.

Kapferer, J. N. (2003As marcas: capital da empredaorto Alegre: Bookman.

Katz, D. (1960). The functional approach to thelgtaf attitudesPublic Opinion Quarterly, 24163-
204.

Keller, K. L. (2003).Strategic brand management: building, measuringl aranaging brand equity
New Jersey: Prentice-Hall.

Knox, S., & Walker, D. (2001) Measuring and manggiorand loyalty.Journal of Strategic
management9(2), 111-128.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2005)Administracdo de marketind.2a ed.). Sao Paulo: Prentice Hall.

Ledo, A. L. M. S., & Mello, S. C. B. (2007). Apregando a etnografia da comunicacdo ao campo da
pesquisa em Administragdénais do Encontro de Ensino e Pesquisa em Admagitr e
Contabilidade Recife, PE, Brasil, 1.

RAC, Curitiba, v. 13, n. 1, art. 6, p. 92-116, Jsliar. 2009 www.anpad.org.br/rac



Atividades Marcarias na Vida Cotidiana dos Consuamgist Descoberta de uma Nova Forma de se 11E
Pensar as Marcas?

Loureiro, J. G. G., Amorim, A. A. Neto, Anjos, M.. Rleto, Silva, P. G., & Santana, S. A. (2003,
setembro). Boca a boca negativo e lendas urbamasinvestigacdo das comunicagdes verbais
negativas entre consumidores idostsais do Encontro Nacional da Associacdo Nacioreal d
Pés-Graduacéo e Pesquisa em Administragitinaia, SP, Brasil, 27.

Martin, C. L., & Clark, T. (1996). Networks of cusher-to-curtomer relationships in marketing:
conceptual foundations and implications. In D. lamxi (Ed.).Networks in marketindpp.
342-366). Thowsand Oaks: Sage Publications.

Mello, S. C. B., & Collins, M. (1999, setembro). Aempirical investigation of the relationship
between perceived risk and braAdhais do Encontro Nacional da Associacdo NacioraPds-
Graduagédo e Pesquisa em Administragéoz do Iguacu, PR, Brasil, 23.

Merriam, S. B. (1998)Qualitative research and case study applicationgducation revised and
expanded from case study research in educationF@agisco: Jossey-Bass Education Series.

Merton, R. K. (1952)Reader in bureaucracy.ondon: Collier-MacMillan.

Muniz, A. M., Jr., & O’'Guinn, T. C. (2001). Bran@mmunity.Journal of Consumer Research(2y
412-432.

Oliver, R. L. (1997).Satisfaction: a behavioral perspective on the comsu New York: McGraw-
Hill.

Paiva Jr., F. G., Ledo, A. L. M. S., & Mello, S. B.. (2007). Validade e confiabilidade na pesquisa
gualitativa em Administragad\nais do Encontro de Ensino e Pesquisa em Admagitr e
Contabilidade Recife, PE, Brasil, 1.

Perkins, W. S., & Reynolds, T. J. (1988). The erptary power of values in judgements: validation
of the means-end perspectivelvances in Consumer Research, 132-126.

Reingen, P. H., Foste, B. L., Brown, J. J., & Sadnf. B. (1984). Brand congruence in interpersonal
relations: a social network analysi®urnal os Consumer Reserach(3)1 771-783.

Richers, R., & Lima, C. P. (1991%egmentacdo: opcdes estratégicas para 0 mercadildira. S0
Paulo: Nobel.

Ritzer, G. (2004)The McDonaldization of socief¢th ed.). New York: Pine Forge Press.

Shavitt, S. (1989). Products, personality and 8ina in attitude functions: implications for conser
behavior. Advances in Consumer Research, 3@)-305.

Slater, D. (2002)Cultura do consumo & modernidad8do Paulo: Nobel.

Spiggle, S., Sewall, M. A. (1987). A choice setsdeloof retail selectionJournal of Marketing, 51
97-111.

Stillar, G. F. (1998)Analyzing everyday texts: discourse, rhetoric, andial perspectivesr housand
Oaks: Sage Publications.

Weber, M. (1982)Ensaios de sociologid&io de Janeiro: Ed. LTC.
Weber, M. (1999)Economia e sociedadBrasilia: Ed. UNB.

Wilson, D. (1995). An integrated model of buyeraelrelationships.Journal of Academy of
Marketing Science, 28), 335-345.

Wittgenstein. L. (2005)nvestigacdes filoséficadetropolis: Vozes.

RAC, Curitiba, v. 13, n. 1, art. 6, p. 92-116, Jsliar. 2009 www.anpad.org.br/rac



André Luiz Maranh&o de Souza Leéo, Sérgio Carvadcio de Mello 11€

Woodruff, R. B., & Gardial, S. F. (1996Know your customer: new approaches to understanding
customer value and satisfactidialden, MA: Blackwell Business.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions oteriquality and value: a means-end model and
synthesis of evidenc@ournal of Marketing, 58), 2-22.

RAC, Curitiba, v. 13, n. 1, art. 6, p. 92-116, Jsliar. 2009 www.anpad.org.br/rac



	Untitled
	Untitled

	Text3: 


