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Resumo

O presente estudo tem como objetivo aprofundar
a discusséo sobre conhecimentos acerca do valor
simbdlico das marcas e como essa simbologia
influencia o comportamento dos consumidores.
Buscou-se a partir de um estudo quase
etnografico demonstrar como o valor simbdlico
das marcas traz significado para o consumo e
como o consumo influencia a interagdo social
pela individuacéo, e socializacdo por intermédio
da subjetividade do consumo. Foi verificado que
a subjetividade do significado de se consumir um
ou outro produto influencia e é influenciada pelo
comportamento individual e coletivo. As marcas
comunicam o pertencimento social e demarcam
semelhangas e dessemelhancas entre individuos e
grupos sociais, funcionam como recurso
simbdlico da formacdo do “eu” quando sdo
usadas pelo consumidor nas interagdes sociais e
somente sdo significadas quando seus signos sao
usados pelos consumidores em suas interacGes
sociais.
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Abstract

The purpose of this study is to further the
discussion regarding the symbolic value of
brands and how this symbolism influences
consumer behavior. Drawing on a quasi-
ethnographic study, we sought to demonstrate
how the symbolic value of brands imbues
consumption with meaning and how consumption
influences social interaction through
individuation and socialization via the
subjectivity of consumption. It was found that the
subjectivity of the meaning of consuming one
product or another influences and is influenced
by individual and collective behavior. Brands
communicate social belonging and demarcate
similarities and differences between individuals
and social groups; they function as a symbolic
resource for the formation of the “self” when
used by consumers in social interactions and are
only imbued with meaning when their signs are
used by consumers in their social interactions.

Keywords: Consumer Behavior. Subjectivity of
Consumption. Ethnography of Consumption.

A dimensdo simbdlica do consumo é uma pratica de representacdo das estruturas

de significacdo da sociedade e de prética ritual que representa a organizacao social e 0
universo simbalico dessas sociedades através do consumo de marcas. As marcas sao antes

de tudo simbolos ou signos, e por assim ser trazem seu valor simbdlico e seu significado

Este trabalho estd licenciado sob uma licenca Creative Commons

Veredas do Direito, v.23, €236552 — 2026


https://orcid.org/0000-0001-9473-9655
mailto:valcirfarias@yahoo.com.br

A INFLUENCIA DAS MARCAS NO COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES: UM ESTUDO QUASE ETNOGRAFICO

e Seu consumo passa a ser um sistema de representacdes no qual ocorre a subjetividade e
a partir desta a individuacdo e a socializacdo. Varios estudos ja foram realizados sobre
marcas e comportamento do consumidor. Dentre outros, Rosa, Hamza e Sandes (2024)
estudaram a influéncia do ativismo de marca no comportamento do consumidor; Toni,
Zielke e Mazzon (2023) apresentaram a influéncia do conhecimento da marca e dos niveis
de preco no comportamento de compra. Porém, a discussao sobre o valor simbolico das
marcas n opublico feminino merece maior atencdo. Assim, 0 presente estudo busca
responder a seguinte questdo norteadora: Qual a influéncia do valor simbdlico da marca
no comportamento do consumidor?

Para se buscar responder ao problema de pesquisa, o presente trabalho tem como
objetivos aprofundar a discussdo sobre conhecimentos acerca do valor simbdlico das
marcas, descrever como o valor simbdlico se comunica com o consumidor e descrever
como a comunicagdo do valor simbdlico da marca se reflete no comportamento do
consumidor. O presente estudo traz a relevancia de se avaliar o valor simbdlico da marca
e suas influéncias sobre o comportamento do consumidor sob uma ética ndo positivista e
de trazer a contribuicdo de se verificar tais influéncias considerando a subjetividade
individual e coletiva a fim de se compreender como 0 consumo vem a ser uma pratica
social.

Verificou-se pelo estudo quase etnografico que a subjetividade do significado de
se consumir um ou outro produto influencia e é influenciada pelo comportamento
individual e coletivo. As marcas comunicam o0 pertencimento social e demarcam

semelhancas e dessemelhancas entre individuos e grupos sociais.
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para a compreensdo das relacdes de consumo na sociedade, é preciso se buscar o
entendimento do espacgo de significacdo em que os bens s&o utilizados uma vez que a
realidade é socialmente construida pelos consumidores em um processo dialético no qual
a sociedade constroi o individuo, a0 mesmo tempo em que os individuos constroem a
sociedade atraves de suas acOes e interacOes diarias (Berger e Luckmann, 1966),
considerando a esfera do consumo. Nesta esfera, mapas e significados culturais sdo
estabelecidos e os objetivos individuais sdo postos em evidéncia, assim, pode-se afirmar

que os bens de consumo séo artefatos culturais criados pelos individuos para demonstrar
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suas singularidades, sejam elas individuais ou coletivas, assim como para estabelecer a
condicdo de pertencimento social. Os bens carregam sentido de mediacdo social ao
constituirem uma combinacdo com o sistema simbdlico que é a cultura. (MAUSS,1974;
SAHLINS,1979; MCCRAKEN, 2003; DOUGLAS E ISHEWOORD, 2006).

A subjetividade como um processo derivante do contexto historico e cultural em
que O sujeito estd inserido encontra-se em constante transformacdo. Cada periodo
historico é demarcado por diferentes formas de sentir, pensar, agir, desejar, decorrentes
das transformagdes nos modos de subjetivacdo. A cultura € a principal determinante para
a formacdo da subjetividade (Vygotski, 1991) e sua funcdo fundamental & promover a
individuacdo, através da socializacdo, que permite a diferenciacdo do individuo em
relacdo ao meio. A subjetividade € um terreno interno que se opde a0 mundo externo, mas
que ndo pode surgir sendo a partir deste, ou seja, 0 sujeito internaliza as estruturas do
mundo externo, tanto as definidas culturalmente como as objetivamente reais, as quais
formam um sistema de disposi¢cdes que leva esse sujeito a agir, pensar, e sentir de
maneiras consistentes com os limites da estrutura internalizada (Crochik, 1998; Machado,
1999; Bourdieu, 1977, 1990, 2000).

Aspectos culturais influenciam nas formas prevalentes das relagdes das trocas
sociais, enfatizando o reconhecimento das diferencas e dos conflitos na sociedade, que
sdo representados e reproduzidos nas relacdes de consumo. O papel desenvolvido pelos
bens de consumo nédo é apenas para o de saciar necessidades utilitaristas individuais, mas
também o de representar as relagdes e estruturas dos grupos sociais. Questdes
socioeconémicas influenciam questdes relacionadas ao consumo, fendmeno em que se
constrdi a estrutura das diferencas sociais, uma vez que por meio dos bens consumidos,
pessoas e grupos, bem como a estrutura social sdo classificados, ndo apenas sob as bases
utilitarias e individuais, mas, sobretudo, na medida de ser um poderoso marcador de status
e da dimensdo simbdlica cultural (Veblen, 1983; Mauss, 2003; Rocha; Barros, 2006;
Farias, 2022)

A vida social ndo se constitui tdo somente na circulagdo de bens para a satisfagéo
de necessidades fisicas, mas, além disso, constitui-se também de trocas que representam
a dindmica social, a sociabilidade e o carater simbdlico destas relagcbes. Os bens de
consumo sdo eivados da funcdo de comunicagéo, na qual os objetos possuem nome e
qualidade com quem mantém relacGes, representados nos significados tacitos aos bens de

consumo. A circulacdo de bens e de riqueza entre as partes envolvidas nesse fendmeno
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ndo correspondem sé a aspectos econdémicos, mas também, a honra, a prestigio e a poder,
correspondendo, assim, a um processo de troca de significados, fazendo com que nas
trocas sociais essas relacfes, do econdmico, do utilitario, do simbolico e do subjetivo
estejam imbricadas e representem a dinamica social. (Veblen, 1983; mauss, 2003, farias,
2014).

O consumo ¢é um fato social capaz de gerar representacdes coletivas (Durkheim,
1970), sendo refratario a explicacbes que o reduzam ao individuo e, ao contrério, é
sensivel as interpretacdes que envolvem significados culturais e publicos. (Rocha; Barros,
2006) A maioria dos produtos diz alguma coisa sobre 0 mundo social das pessoas que 0s
consomem. As coisas que elas compram sdo escolhidas, em parte, para atestar a posi¢cdo
social a qual pertencem. (Farias, 2010), vez que pessoas se reconhecem em suas
mercadorias (Marcuse, 1968).

O dinheiro, a razdo préatica e a l6gica econdmica ndo servem para explicar os
varios significados diversos do consumo. Esses fatores reduzem o consumo a um fato
econbmico, ja que bastaria se pagar o preco de entrada para aquisicao de bens e usufruir
de servicos. A escolha por esse ou aquele bem e/ou servico, dependera da ordem cultural,
de sistemas simbolicos e de necessidades classificatorias, 0 que demonstra que comprar
pode ser uma forma de socializacdo. (Veblen, 1983; Campbell, 2001; Mauss, 2003;
Douglas, 2006; Sahlins, 2006; Pinto, 2011). A utilizacdo de determinados produtos e a
acao de compra e de consumo de produtos, refletem a autoimagem que se quer estabelecer
perante um grupo social, seja para pertencer a este e/ou até mesmo para se diferenciar
dele. O produto, e/ou o seu consumo, é utilizado para comunicar diversos aspectos
simbolicos do autoconceito do consumidor aos demais individuos pertencentes do grupo.
(Farias, 2014).

O consumo, como indexador simbdlico, aponta o seu lugar central como forma de
comunicacéo, qual seja, de ser expressao de status, e como fenémeno capaz de construir
uma estrutura de diferencas sensiveis, de tal forma que produtos e servigos se articulam,
por intermédio do consumo, a grupos de pessoas, grupos sociais, estilos de vida,
perspectivas e desejos que comunicam, poder e prestigio na vida social. Esse apontamento
cria uma ordem cultural que relativiza a prevaléncia do viés utilitarista e da razo préatica
das trocas, que sdo fendmenos coletivos, fazendo com que a ndo participacdo nessas
trocas signifique a negacéo de alianga e comunhao, criando, assim, 0 ndo pertencimento.

Os bens e servigos consumidos, sdo langados no universo dos sistemas simbolicos
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culturalmente constituidos, seguindo um sistema totémico, que une e protege 0 grupo,
oferecendo-se como ideal e objeto de identificagdo, mas, como consequéncia, relaciona-
se também as leis e a represséo das pulsdes necessarias a organizacdo social, em que bens
e servicos sao revestidos de simbolos e de seus significados, fazendo com que o consumo
seja a gradacédo de pessoas, bens, gostos, semelhancas e dessemelhancas na vida social.
(Veblen, 1983; Mauss, 2003; Sahlins, 2006; Rocha; Barros, 2006).

N&o basta, portanto, apenas consumir bens e servi¢os, mas sim diferenciar-se a
partir do que é consumido. Essa busca a partir do consumo remete a ideia do gosto, aqui
relacionado a figura do dandi Balzaquiano, que procurava, antes de tudo, distincao, fosse
pela elegancia e pelo refinamento do gosto, atitude comum aos consumidores
contemporaneos (Balzac, 1952). O gosto, tornou-se o cerne da individualidade, e como
tal de distingéo, considerando aqui 0 gosto de gozar e o gosto de agradar uma vez que
naquele, as sensacOes causadas pelo novo objeto adquirido evidenciam uma base
autocentrada de satisfacdo, neste 0 que importa é que os outros gostem de quem usa 0s
objetos consumidos (Rocha, 2009).

Nunca se consome 0 produto em si, 0s objetos manipulam-se como signos que
distinguem quem o consome filiando-o ao grupo tido como referéncia ideal, ou
demarcando-o de determinado grupo por referéncia a outro grupo de estatuto superior.
(Baudrillard, 2010). Assim, o consumo ndo se presta sé ao usufruto da funcionalidade dos
produtos, mas sim a uma ideologia embasada na I6gica da diferenciacdo entre classes e
grupos sociais. Consome-se mais como ritual de participacdo, ainda que seja uma
participacdo apenas psicoldgica, em grupos aos quais Se quer parecer pertencer e para se
diferenciar de outros, com 0s quais ndo se quer parecer associado.

Assim, comeca a surgir a funcdo das marcas. Nessa logica sociocultural da
racionalidade econdmica, as marcas se apresentam como totens que o individuo quer que
0 representem, pois as caracteristicas que deseja ter sdo atribuidas pela significagéo social
da marca. Assim, representar posi¢fes hierarquicas entre os atores sociais na pos-
modernidade é a principal funcionalidade social da marca. A criagdo de uma marca busca
incorporar valores e aspiracOes de certos grupos e classes sociais a fim de representar um
sistema totémico que busca a identificacdo e diferenciagdo dos grupos que a consomem.
Ao se personalizar, as marcas adquirem significacdo das classes que a consomem, criando
assim um ritual em que valores sdo aceitos de forma consensual, 0s quais s&o

materializados na marca e compartilhados pelo grupo na compra e uso dos produtos
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daquela marca, vez que séo icones de representacdo de uma ordem social. O uso de bens
de marcas de status reconhecido expressa diferenciacéo e prestigio social (Rocha; Barros,
2006; Brandini, 2007).

Desde a revolugdo industrial as pessoas vém numa tendéncia a tornarem-se
indiferenciadas, fruto da confluéncia da produgdo em massa e da homogeneizagéo da
aparéncia. O trabalhador foi uniformizado caracterizando entdo o proletariado, o que
gerou nas classes abastadas a necessidade de se diferenciar e exaltar os atributos de sua
personalidade, o que foi concretizado pelo consumo. Conseguir essa diferenciacao e essa
personalizacédo so é possivel com o consumo dos significados das marcas, pois com elas
é possivel revestir bens materiais com atributos e associacdes proprias a personalidade
intima, caracteristicas do fetichismo da mercadoria em que a troca é o principal elo social,
ou do sistema de objetos (Marx, 2005; Baudrillard,1993). O consumo é o elemento central
da vida social, assim, as aspiracdes de compra e uso se fazem legitimas, e a ndo saciedade
dos desejos de posse de objetos € uma necessidade de manutencéo do sistema no qual ndo
ha barreiras ao que possa ser consumido e tampouco a quem possa consumir. (Fullerton;
Pujn, 1998; Slater, 2002; Brandini, 2007).

Uma vez que produtos podem ser copiados fez-se necessario entdo que o
consumidor aferisse valor ndo mais ao produto, mas sim a sua assinatura, ou seja, a marca,
a qual deve apresentar valor percebido funcional, emocional, social ou auto expressivo
fornecido pela oferta da organizacdo, precisa ser relevante e significativa para o cliente e
deve estar refletida no seu posicionamento, além de ser autossustentavel no tempo e
diferenciar suas ofertas de suas concorrentes. Assim, 0s objetos de consumo ganham
significados novos, refletindo a rapidez das mudancas sociais e das novas esferas de
manifestacdo e expressdo coletivas e individuais, moldando a identidade social e se
tornando assim simbolos e significados levando os consumidores a desenvolverem
lealdade ndo as marcas, mas sim aos simbolos e imagens que produzem no instante do
consumo (Levy, 1959, Firat; Venkatesh, 1995; Casotti, 1998; Slatter, 2002; Farias, 2010).

Os consumidores ddo valor as marcas porque elas garantem a qualidade e a
procedéncia dos produtos; facilitam a interpretacdo e o processamento de informacoes
pelo consumidor; geram confianga na decisdo de compra; reduzem riscos inerentes ao
processo de escolha; funcionam como dispositivos simbdlicos; possibilitam satisfacéo de
uso dos produtos, dentre outros. Nesse raciocinio pode-se inferir que existe um processo

de comunicagdo em que a marca € 0 emissor e, 0 consumidor € o receptor de um processo
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pelo qual uma “imagem de marca” ¢ desenvolvida na mente dos consumidores, de acordo
de como a “identidade de marca” ¢ construida e transmitida, o que, dessa forma pode ser
chamado de representacdes. (Aaker, 1996; de Chernatony; Mcdonald, 1998; Kapferer,
2003; Keller, 2003). As mensagens transmitidas por um emissor sdo portadoras de um
significado que deve ser por este codificado em elementos simbdlicos passiveis de
decodificacdo pelos receptores.

O ser humano, que se alimenta fundamentalmente de signos, j& que o importante
ndo esta no desempenho do objeto, mas no significado, vive num mundo de simbolos,
que os interpde entre ele e 0 mundo dos objetos fisicos. Tais objetos, entdo, ndo sdo
consumidos nem por sua materialidade, tampouco por sua utilidade, podendo-se dizer,
portanto, que o consumo ndo € uma pratica material, mas antes, uma atividade de
manipulacdo sistematica de signos pelo fato de possuir um sentido (Baudrllard, 2010), o
que faz com que 0 consumo se apresente como sendo um comportamento ativo e coletivo,
e como um sistema de valores humanos de acordo com a integragdo grupal e com o
controle social.

O consumo é de signos, por ser cultural e por ser relacional. Wittgenstein (2005)
propde que 0s signos ndo representam as coisas em si, mas € o uso que se faz dos signos
que determina o significado das coisas. A significacdo dos signos sé ocorre em seu uso,
ou seja, quando pessoas, em interacdo, fazem uso da linguagem para gerar entendimento.
Infere-se dai que a comunicacdo marca-consumidor ndo € sistémica, mas sim dialdgica,
vez que as pessoas geram sentido em suas interacdes. As marcas passam a ter valor para
as pessoas na prépria significacdo a qual esta submetida durante as intera¢cdes humanas.
O “eu” s0 existe na alteridade e nas interacGes em que esse “eu” é constituido e fabrica
impressdes em suas interacdes. Tais interaces sao coagidas socialmente ja que tém como
funcdo impressionar 0 outro, ou seja, as marcas tém valor para o consumidor porque
funcionam como recurso simbolico da definicdo do “eu” nas interagfes sociais e sao
significadas apenas quando seus signos sdo usados pelos consumidores em suas
interacdes sociais. (Mead, 1934; Goffman, 2001; Koch, 2003)

3 METODO

O presente estudo € quase etnografico, descritivo, qualitativo e buscou aprofundar

a discussdo e os conhecimentos acerca do valor simbolico das marcas, como esse valor
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simbdlico se comunica com o consumidor e como essa comunicacdo se reflete no
comportamento de consumo. Foi classificado como quase etnografico, pois embora
apresente as caracteristicas observacionais de uma etnografia, ndo traz a totalidade do
método no que tange ao tempo utilizado como proposto pela antropologia.

Buscou-se descrever o comportamento de consumo de um grupo de 16 mulheres
a partir da observacdo e analise do discurso das pesquisadas, por intermédio de entrevistas
em profundidade, no periodo de abril a junho de 2025 em um Shopping Center de Belo
Horizonte. As participantes foram selecionadas em um grupo de mées de alunos de uma
escola do ensino infantil e fundamental, onde em uma reunido para apresentacdo do
projeto de pesquisa, foi solicitada a participacao voluntaria no estudo. Apos a adeséo das
16 participantes, foram estabelecidos nove encontros com duracado de trés horas cada um
no Shopping Center em dias da semana e horérios alternados e mais trés encontros para
entrevistas coletivas e individuais.

Nos dois primeiros encontros foi solicitado as participantes que permanecessem
juntas durante todo o tempo do estudo e informado a elas que poderiam consumir
conforme fosse o orcamento familiar de cada uma. No terceiro e no quarto encontros
foram divididas aleatoriamente em quatro grupos e solicitadas a permanecerem dentro do
respectivo grupo e que 0s grupos ndo ficassem juntos. No quinto encontro foi retirada
uma participante de cada grupo. O critério de escolha das que seriam retiradas foi o de se
buscar aquelas que mais se aproximassem do padrdo de beleza estabelecido, ou seja, as
mais jovens, as mais magras, as mais altas e brancas. Essas participantes formaram um
novo grupo e foram orientadas a partir do sexto encontro e até o nono encontro, a
circularem juntas e a somente frequentarem lojas que comercializassem marcas
reconhecidas e de preco Premium.

Durante os encontros, as participantes foram acompanhadas por observadores
ocultos, 0s quais se revezavam nos grupos. Durante as entrevistas coletivas e individuais,
foi informado pelo pesquisador as participantes que tais encontros estariam sendo
gravados e que havia observadores em uma sala contigua a que estava sendo realizada a
entrevista, os quais as observavam por um vidro espelhado e reafirmado que estaria
garantido o sigilo do contetdo das entrevistas.

As entrevistas foram semi-estruturadas; foi informado as participantes que embora
os relatos fossem livres, deveriam também contemplar os itens que estavam nos cartazes

das paredes, quais sejam: 1) Escolho o produto apenas pelo preco; 2) Quando compro,
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me sinto mais feliz; 3) Compro sempre produtos que estdo na moda; 4) Adquiro produtos
que ndo sdo essenciais para minha vida; 4) Os produtos que compro comunicam minha
personalidade aos outros; 5) Compro de acordo com meus desejos; 6) Compro apenas
produtos que conheco; 7) Compro produtos que outras pessoas estéo consumindo; 8) Sou
sensivel a propagandas, por isso compro; 9) Me sinto mal quando n&o posso comprar
produtos que desejo; 10) Estou sempre atento as novidades e a lancamentos de novos
produtos para compra-los: Os dados foram colhidos por relatos escritos dos observadores
ocultos nos encontros e das gravagoes das entrevistas coletivas e individuais com duragéo
média de 104 minutos e utilizada anélise de discurso, considerando a ideia do discurso
como uma producdo de sentidos dentro de um determinado contexto social, histérico e

em certas condi¢des de producdo (Orlandi; Guimardes; Tarallo, 2009).
4 RESULTADOS

Foi observado que durante o primeiro encontro as participantes, que deveriam
estar sempre juntas, buscaram frequentar lojas de departamentos no interior das quais,
permaneceram maior parte do tempo na secdo de itens infantis. Do grupo se destacaram
trés participantes que, embora tenham permanecido maior parte do tempo na secéo de
itens infantis, compraram acessorios femininos. No segundo encontro, o grupo manteve
a visitacao prioritariamente nas lojas de departamentos e foi observado que, com excecéo
de duas, a permanéncia e consumo se deu na secdo de acessorios femininos.

Na ocasido do terceiro e quartos encontros trés grupos passaram a frequentar lojas
de artigos femininos e um grupo se revezava em lojas de artigos femininos, masculinos,
infantis e lojas de departamento. Verificou-se que nesse Ultimo grupo estavam as duas
participantes que no segundo encontro foram exce¢do na permanéncia e consumo na
secdo de acessorios femininos. Quando no quinto encontro, os grupos foram reduzidos,
devido a retirada de uma participante de cada um, verificou-se que buscaram locais mais
intimistas tais como cafés, Oticas, joalherias, cinema e livrarias.

Com a formagéo de um novo grupo no sexto encontro observou-se que 0s demais
grupos passaram a seguir esse novo grupo, fato que ainda néo havia sido observado, e que
as compras feitas por esse novo grupo, a partir do sétimo encontro eram acompanhadas
pelos demais grupos. Vale ressaltar aqui que, esse novo grupo passou a frequentar e a

consumir em lojas de marcas reconhecidas e preco Premium, e ressaltar também que
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nestas etapas, do sétimo ao nono encontro, as duas participantes que se fizeram excecao
no segundo, terceiro e quarto encontros, diminuiram em muito a interacdo com as demais
participantes, buscaram ficar juntas, como se criando um novo grupo e nao participaram
do consumo liderado pelo novo grupo, embora visitassem as lojas de marcas reconhecidas
e preco Premium que seu grupo frequentasse. Chamou a aten¢do também o fato observado
que as quatro integrantes do novo grupo, embora viessem cada uma de um grupo
diferente, e, portanto, interagido em seus grupos no terceiro e quartos encontros e com
todas no primeiro e segundo encontros, aumentaram a interagao entre elas e passaram a
diminuir em muito a interagdo com as demais.

No encontro da entrevista coletiva observou-se que as participantes do grupo
formado no quinto encontro eram sempre as mais extrovertidas e que as demais
participantes, novamente com excecdo de duas, acompanhavam e repetiam as falas
daquelas. Na entrevista coletiva, foram unanimes em afirmar que embora o preco seja
fator de decisdo de compra, ele ndo é o Unico e que sim, se sentem mais felizes quando
consomem. Embora doze das dezesseis participantes afirmarem que ndo consomem
sempre produtos que estejam na moda, todas afirmaram ndo consumir produtos que ndo
sejam essenciais em suas vidas. De modo geral as participantes acreditam que os produtos
que consomem comunicam de “certa maneira” a personalidade de cada uma delas aos
outros, e que consomem de acordo apenas com 0s desejos proprios. Afirmaram que ndo
consomem apenas produtos que ja conhecem, que tém propensdo a consumir produtos
que outras pessoas estejam consumindo, que sdo sensiveis a propagandas se sentindo mal
quando ndo podem consumir conforme sua vontade e que estdo sempre atentas as
novidades.

Aqui vale salientar que as duas participantes que se fizeram excecdo nas etapas
anteriores, destoaram do discurso do grupo e afirmaram que compram somente produtos
que ja conhecem, que 0 que 0s outros estdo consumindo ndo influencia em seus desejos
de consumo, que nao sao sensiveis a propagandas, que ndo sdo se sentem mal quando nédo
podem consumir conforme seus desejos, mas que estdo atentas as novidades.

Nas entrevistas individuais, além de considerar as afirmativas dos cartazes, foram
levantadas questdes observadas nos encontros. Em geral diferentemente do que foi dito
na entrevista coletiva, afirmaram que o preco do produto é a Gltima coisa que consideram

guando véo consumir, conforme as falas das participantes (P) 12 e 16.
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“Se eu considerar so o prego eu vou me vestir como a baba da minha filha, e ndo
fica bem patroa e empregada se vestirem da mesma forma”. (P12)

“Primeiro eu Vejo se gostei, se aquilo vai matar de inveja as outras mulheres, s6
depois eu vejo o pre¢o” (P16)

Todas afirmaram buscar consumir produtos que estejam na moda, (ha entrevista
coletiva doze negaram essa acdo), e que a maior parte dos produtos que consomem néo
sdo essenciais em suas vidas (na entrevista coletiva todas negaram esse tipo de
comportamento de consumo). Em sua maioria, as participantes afirmaram acreditar que
0s produtos que consomem indicam sua personalidade, mas que ndo compram conforme
seus desejos, mas sim para satisfazer expectativas de outras pessoas; afirmaram ainda que
sdo fortemente influenciadas pelo que as outras pessoas estdo consumindo e pelas
propagandas, e que por isso ficam atentas as novidades, e que se sentem mal quando néo

podem consumir conforme sua vontade.

“Olha, tem de estar na moda. Quem ndo esta na moda é como um peixe fora
d’agua” (PS5).

“Quem ndo ta na moda ¢ ridicularizada pelas outras mulheres” (p9)

“Eu tenho um cargo de comando, entdo eu ndo posso parecer fraca, e pra 1SS0 eu
nao posso aparecer cheia de frufru, entdo o meu carro, as minhas roupas, meus
sapatos, meus 6culos, meus brincos e até a minha maquiagem tém que demonstrar
forca, entendeu? Se os produtos que uso ndo simbolizarem forca ndo sei se as
pessoas vao me respeitar” (P11)

“Comigo acontece assim: Se eu vejo uma propaganda e percebo que outras
pessoas estdo usando aquilo, eu enlouqueco se ndo comprar também. Me sinto
mal demais da conta, porque é como se a sociedade estivesse me expulsando,
parece que ta todo mundo me olhando e apontando o dedo, como se dissessem: *
Olha la, ela ndo é uma das nossas’” (P14).

Quanto as questdes diferentes das constantes nos cartazes.

“Achei bom no inicio, pareciamos um bando de colegiais fazendo
algum tipo de transgressdo comprando colares e lengos, depois
quando fomos divididas em grupos eu senti a necessidade de me
mostrar mais séria. e depois quando vocés formaram la aquele
grupo com as patricinhas, ndo sei ndo. (...) Uai, eu passei a
comprar o que elas estavam comprando porque todo mundo tava
fazendo tudo o que elas faziam”(P10)

“Eu ndo acompanhei as compras do meu grupo porque eu
percebi que tava todo mundo querendo ficar parecida com as
meninas do grupo que vocés formaram depois, e eu achei que elas
eram extravagantes demais, ndo combinam com o0 meu jeito,
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achei elas peruas demais e eu ndo queria nem quero parecer com
elas” (P7)

Olha, eu nem sei se foi consciente, mas na verdade a gente se
identificou muito quando vocés nos tiraram dos grupos € nos
colocaram juntas no novo grupo, entdo eu acho que foi assim,
meio natural a gente se fechar e evitar contato com as outras,
porque, eu pelo menos percebi assim, parecia que elas estavam
tentando copiar a gente, e mesmo quando elas compraram na
mesma loja, teve uma que comprou uma blusa igual a minha
(RISOS), elas eram bregas demais, acho que foi por isso que a
gente passou a evitar elas” (P7)

Observa-se que tanto os comportamentos observados nas etapas de encontro no
Shopping Center quanto nas etapas das entrevistas coletivas e individuais, encontram
ressonancia na literatura apresentada, principalmente no que tange a socializacdo,

individuacéo, simbolos e significados e na construcao do ser social.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Buscou-se no presente estudo aprofundar a discusséo e os conhecimentos acerca
do valor simbdlico das marcas, como esse valor simbolico se comunica com o consumidor
e como essa comunicacao se reflete no consumo, com o intuito de responder a questdo
norteadora, de se saber qual a influéncia do valor simbdlico da marca no comportamento
do consumidor. Nesse estudo pode-se observar que a teoria apresentada corrobora o
comportamento de consumo verificado na pesquisa.

Foi verificado que a subjetividade do significado de se consumir um ou outro
produto influencia e é influenciada pelo comportamento individual e coletivo. As marcas
comunicam o pertencimento social e demarcam semelhancas e dessemelhancas entre
individuos e grupos sociais, e funcionam como recurso simbolico da formagao do “eu” e
quando séo usadas pelo consumidor nas interagdes sociais e somente sdo significadas
quando seus signos sdo usados pelos consumidores em suas interagdes sociais, ou seja, 0
que € consumido serve para comunicar a0 grupo a que se pertence e aos que ndo se
pertence, o que o consumo daquele produto ou servigo significa e simboliza.

Verificou-se ainda que o consumo de marcas traz em si um sistema de
comunicagdo de significados e de simbolos que trazem valores humanos que véo
estabelecer a integragdo grupal, incluindo e excluindo membros, demarca o status,

autoriza ou ndo o pertencimento (ainda que apenas psicoldgico), e, por tais motivos, atua
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como ferramenta de controle social e por tal motivo, influencia o comportamento do
consumidor.

Este estudo é qualitativo, suas inferéncias valem apenas ao grupo estudado mesmo
tendo sido feito apenas com o género feminino. Traz, porém, contribui¢cGes importantes
ao tema estudado, possibilitando entender como o consumo interfere com o significado
dos valores simbdlicos de marca na subjetivacdo, individuacdo e socializacdo dos
consumidores.

Um novo caminho investigativo seria o de conhecer como as linguagens de
comunicacdo dos significados que tém simbolos dos objetos de consumo interferem com
tais simbolos e significados no comportamento dos consumidores, mantendo-se o estudo
etnografico com maior ndmero de grupos a fim de fazer comparativos dos

comportamentos levantados.
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