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Identidade da marca e ambiente digital:

Personificacao, antropoformizacao e personalidade
sob os designios da ciberpublicidade

Resumo Fernanda Carrera’
No contexto das pesquisas de marketing sobre comportamento e identidade
do consumidor, o relacionamento e as possiveis interacdes entre individuo e
produto sao geralmente associados a um certo tipo de transferéncia. Transfere-
-se expectativas, valores simbolicos apreendidos culturalmente e até mesmo
identidades as marcas escolhidas, numa tentativa de materializar aspiragdes l o
] ] o o ] ] ’ Doutora em Comunicag¢do pela
funcionais, sociais e subjetivas. Nesse sentido, algumas teorias desenvolvidas UFF. Mestre em Comunicagio
com o objetivo de compreender as atitudes dos consumidores frente as di- e Cultura Contemporéneas pela
versas marcas do mercado buscaram identificar de que forma o mapeamento UFBA. Professora adjunta do curso
o c g . . .. de Publicidade e Propaganda da
das percepcdes do individuo pode dar pistas a respeito de suas preferéncias Universidade Federal do Rio Gran-
e ajudar a entender suas projecoes identitarias em objetos de consumo. Nes- de do Norte.
se grupo de pesquisas, estdo aquelas que tentam descrever os conceitos de
personalizagdo (COHEN, 2014), personalidade de marca (AAKER, 1997) e
antropoformizagdo (STINNETT, HARDY e WATERS, 2013). Este trabalho,
portanto, busca compreender estas perspectivas, tragcando um paralelo entre
suas aplicacdes para o contexto da publicidade tradicional e aquelas que se
designam a adequacao aos moldes e expectativas da ciberpublicidade, iden-
tificando continuidades, rupturas e questionamentos que podem ser tuteis ao
estudo das praticas discursivas da publicidade, do consumo e da comunicagao.
Palavras-chave: ciberpublicidade; identidade; marca; consumo; perso-
nalizacao.

Resumen

En el contexto de la investigacion de mercados en el comportamiento del con-
sumidor y de la identidad, la relacion y las posibles interacciones entre el indi-
viduo y el producto se asocian generalmente con un cierto tipo de transferencia.
Traslado a las expectativas, los valores simbolicos aprendido culturalmente e
incluso las identidad a las marcas seleccionadas en un intento de materializar
las aspiraciones funcionales, sociales y subjetivos. Por lo tanto, algunas teorias
desarrolladas con el fin de comprender las actitudes de los consumidores a través
de las diferentes marcas en el mercado, trataron de sefalar como el mapeo de
las percepciones individuales puede dar pistas sobre sus preferencias y ayudar a
entender sus proyecciones de identidad en objetos el consumo. En este grupo de
investigacion son los que tratan de describir los conceptos de la personalizacion
(Cohen, 2014), personalidad de la marca (Aaker, 1997) y antropoformizacion
(Stinnett, Hardy y Waters, 2013). Por lo tanto, este trabajo busca entender estas
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perspectivas, estableciendo un paralelismo entre sus aplicaciones para el contex-

to de la publicidad tradicional y los que son llamados a la adecuacion a los mol-
des y las expectativas de ciberpublicidade, identificando continuidades, rupturas
y preguntas que pueden ser utiles para el estudio de las practicas de el discurso
de la publicidad, el consumo y la comunicacion.

Palavras-chave: ciberpublicidad; la identidad; marca; el consumo; perso-
nalizacion.

Abstract

In the context of marketing research on consumer behavior and identity, the
relationship and possible interactions between individual and product are
usually associated with a certain type of transfer. It transfers expectations,
symbolically seized cultural values and even identities to the chosen brands,
in an attempt to materialize functional, social and subjective aspirations. In
this sense, some theories developed with the objective of understanding con-
sumers’ attitudes towards the different brands of the market, sought to identi-
fy how the mapping of the individual’s perceptions can give clues as to their
preferences and help to understand their identity projections in objects of
consumption. In this research group, there are those who try to describe the
concepts of personalization (Cohen, 2014), brand personality (Aaker, 1997)
and anthropomorphism (Stinnett, Hardy and Waters, 2013). This work, the-
refore, seeks to understand these perspectives, drawing a parallel between
its applications for the context of traditional advertising and those that are
designed to adapt to the molds and expectations of cyber advertising, identi-
fying continuities, ruptures and questionings that may be useful to study the
practices of advertising, consumption and communication.

Keywords: cyber advertising; identity; brand; consumption; customization.

A primeira men¢ao a ideia de que marcas possuem personalidades
aconteceu em meados dos anos 1950, quando Gardner e Levy (1955) ten-
taram estabelecer a importancia da pesquisa qualitativa para os estudos do
comportamento do consumidor. O conceito surge ai como uma nova me-
tafora para compreender os atributos intangiveis da marca. De forma mais
especifica, a teoria da marca com caracteristicas humanas primeiro aparece
em trabalhos profissionais, como forma de demonstrar melhores praticas,
mas Aaker (1997) e Fournier (1998) sdo as primeiras a inserir a discussao
no campo cientifico de forma minuciosa, introduzindo as no¢des de “brand
personality”, “antropomorphism” e “animism” ao contexto das marcas e
do consumo. Para isso, importaram teorias e metodologias da Psicologia,
argumentando que a ideia de personalizagdo da marca estaria associada a
questdoes do ambito cognitivo e subjetivo do consumidor. A ideia, portanto,
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de atribuir & marca uma personalidade ¢ um desdobramento do pressupos-
to da antropoformizagdo: a tendéncia de atribuir caracteristicas humanas a

atores nao humanos. Alias, a antropoformizagdo seria de certa forma uma
complexificagdo do animismo: quando humanos consideram que ha vida em
objetos (GUTHRIE, 1993). Argumenta-se que a antropoformizacdo ¢ uma
tendéncia inerente ao ser humano, permeando os seus julgamentos de forma
natural (BURGHARDT, 1997). Ou seja, antropoformizar as coisas seria uma
caracteristica evolutiva dos individuos, universal e literal, ndo metaforica
(MITHEN e BOYER, 1996).

A motivagao social da antropoformizagao pode residir no desejo de se
sentir conectado, em virtude da satisfacao social que esta projecdo traz para
o individuo. Nesse sentido, a sensa¢do de soliddo, por exemplo, esta asso-
ciada com o aumento da antropoformizacao (EPLEY et al., 2008a): quando
individuos se sentem solitarios, tratar qualquer coisa como ser humano traz a
sensacgdo de contato social (EPLEY et al, 2008b); ou individuos extrovertidos
tendem a desejar maior contato social e, portanto, usam a antropoformizagao
como forma de criar conexdo humana no mundo das coisas sem vida. Ademais,
a antropoformizacdo das coisas pode ser uma forma de fortalecer os lagos en-
tre o individuo e o seu alvo. Por exemplo, aumenta a conexdo com um bicho
de estimagao (DOWNEY e ELLIS, 2008), e também fortifica a relagdo com
produtos e marcas (CHANDLER e SCHWARZ, 2010). Nesse ultimo caso, é
um bom fator de aumento da fidelidade no consumo (HART e JONES, 2011).

Sendo assim, sugere-se que os individuos elevam o status da marca
para além da sua mera objetificagdo inanimada para uma entidade persona-
lizada e encarnada por qualidades humanas, e isso acontece por trés razoes
primarias: 1) Fazer o que ndo é humano parecer mais humano, buscando
familiaridade; 2) Obter consolo e seguranc¢a no uso da marca, buscando con-
forto; e 3) Diminuir as incertezas provenientes de um mundo ambiguo e
complexo, buscando redugdo de riscos (GUTHRIE, 1993). Assim, quanto
mais o consumidor percebe a marca como algo com personalidade forte e
positiva, mais ele a identifica como uma escolha familiar, confortavel e me-
nos arriscada. Percebida nestas condigdes, consequentemente a marca obtém
maior memorabilidade e avaliagdes favoraveis a compra, aumentando, as-
sim, a fidelidade do consumidor (FRELING e FORBES, 2005).

Nesse contexto, qualquer acdo tomada pela marca, inclusive o siléncio
em relagdo a algum acontecimento importante, envia mensagens ao consu-
midor e forma a base de associagdes que contribui para a percepcao a res-
peito da personalidade da marca. Estas associagdes, como fazem parte da
subjetividade e da interpretagdo dos individuos, ndo podem ser diretamente
direcionadas, rapidamente produzidas. A marca, assim como aos humanos
em suas interagdes sociais e relacionamentos interpessoais, resta gerenciar
as possiveis impressoes geradas por suas agdes em meio a concorréncia do
mercado e das conjunturas socioculturais vigentes.

A antropoformizagdo da marca, portanto, ¢ uma forma de os consu-
midores criarem lago social com algo que, por si s9, ndo teria vida. Uma vez
que o fendmeno faz parte do &mbito cognitivo e psicoldgico dos individuos,
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por algum tempo as pesquisas consideraram uma certa passividade da marca * Relacionamentos da marca
neste processo (FOURNIER, 1998). Seguindo este pressuposto, a autora, ao (tradugao nossa)
desenvolver a ideia do relacionamento entre consumidores e marcas a partir
da nogdo de brand personality, estabelece como primeiro passo a percepcao
da marca como um agente ativo desta relagdo, em um processo de total inter-
dependéncia. Segundo Fournier (1998), perceber a marca como um membro
contribuinte da relacdo diadica ¢ a inica maneira de considera-la empreen-
dendo uma relagao social.
Embora perceber a marca como ativa ndo seja uma proposta dificil de
ser compreendida atualmente (no contexto da ciberpublicidade e dos sites de
redes sociais), essa concepgdo demandava maior complexificagdo no contex-

to da producdo tedrica em brand personality e brand relationships’, uma vez
que trabalhava-se majoritariamente com publicidade tradicional, estratégias
de marketing offline e nenhuma relagdo direta entre marca e consumidor.
Dessa forma, de uma maneira ou de outra a suposta participagdo ativa da
marca residia sempre também em uma percepgao do consumidor acerca das
atividades atribuidas ao marketing da empresa. Isto é, como nio havia for-
mas de interagir com a marca exceto por porta-vozes ou funciondrios, todas
as taticas executadas pelo marketing mix, portanto, serviam como elementos
constituintes do que seria o comportamento da marca na relagdo social com
o consumidor (FOURNIER, 1998).

Percebendo o relacionamento entre marca ¢ consumidor como um
contato semelhante as relagdes sociais humanas, as pesquisas buscaram atri-
buir também pressupostos da teoria da identidade social para a compreenséo
do que seria a personalidade de uma marca. Nesse sentido, semelhante aos
individuos, as marcas teriam uma identidade pessoal e outra socializada. Seu
relacionamento com os consumidores seria um constante gerenciamento en-
tre a sua imagem de si e aquela construida pelas experiéncias dos individuos.
Assim, ao empreender estratégias, inclusive de personificagdo, a marca cons-
tréi a sua personalidade em contato com as expectativas dos consumidores e
das suas interpretacdes. A personificacdo, portanto, difere da personalidade.
E por meio da personificacio e de outras titicas que se consegue moldar a
brand personality.

Pode-se dizer, entao que os trés conceitos associados a interagdo mar-
ca-consumidor estdo interligados: a personificacdo s6 ¢ compreendida e bem
recebida pelos consumidores em virtude da caracteristica inerente aos seres
humanos de antropoformizar os objetos como forma de desproblematizar o
mundo e facilitar a sua compreensdo. Enquanto antropoformizar é caracte-
ristica e personalizar ¢ estratégia, a personalidade da marca € consequéncia
desses e de outros fatores presentes na relagdo entre marca e consumidor.

A personificagdo, entdo, ¢ uma estratégia muito presente na publici-
dade, com o objetivo de estimular a antropoformizagdo humana e criar sim-
patia pela marca (FRELING e FORBES, 2005). De uma forma geral, perso-
nificar a marca ¢ utilizar uma personagem com caracteristicas humanas para
distribuir, promover, comunicar etc. Pode-se defini-la como o ato de imbuir
a marca atributos e formas humanas, incluindo aparéncia e personalidade. O
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proposito ¢ facilitar o reconhecimento, a lembranca e a fidelidade a marca,
assim como a percepcao de identificagdo e a sensagdo de construgdo de rela-
cionamento (COHEN, 2014).

As diferentes maneiras de personificagdo, portanto, sdo estratégias en-
gendradas principalmente por meio da publicidade e do design, para huma-
nizar a marca e causar a sensa¢ao de familiaridade permitida pela tendéncia a
antropoformizag@o dos sujeitos. No entanto, a personalidade da marca, mui-
tas vezes chamada também de identidade (ALAVIJEH, REZAEE e HOS-
SEINABADI, 2014), é um elemento mais complexo e fundamental para a

sobrevivéncia da marca em meio a concorréncias acirradas. Os consumido-
res devem conseguir perceber a identidade marcaria através da interpretagao
de mensagens diretas e indiretas advindas da publicidade e das promogodes de
vendas, da embalagem, do preco e de todas as outras estratégias da empresa.
O sucesso da personificagdo, por exemplo, ocorre quando ha congruéncia
entre a identidade de marca planejada, a personificacdo que representa esta
identidade, e a interpretacdo do consumidor a respeito da personalidade da
marca. Muitas vezes essa congruéncia nao acontece, levando a um mal-en-
tendido entre o que o consumidor percebe € 0 que a marca quer representar
como sendo a sua identidade.

Algumas questdes devem envolver a comunicagdo da identidade ou
personalidade de marca, como a consideracdo dos aspectos culturais que po-
dem enviesar as interpretagdes dos consumidores. Assim como nas relagoes
interpessoais, a identidade da marca é uma construgao partilhada entre o que
se deseja e o que se parece ser, ¢ em diferentes culturas esta percep¢ao pode
alcangar niveis diversos. Além disso, as caracteristicas cognitivas e moti-
vacionais dos consumidores podem influenciar tanto na verossimilhanga
da antropoformizagdo da marca, quanto nos aspectos que formam como a
marca, através de sua personificagdo, é processada e percebida. Em relagao
a cognigdo, o fator fundamental reside na quantidade de informagao sobre
o objeto personificado. Se pouca ou nenhuma informagdo existe sobre ele,
entdo o mesmo pode ser interpretado dentro de um enquadramento de refe-
réncia com o qual o consumidor se sente familiar.

E nesse sentido que as estratégias de personificagdo nio sdo facilmente
exportadas como sdo as mercadorias. Elas devem ser adaptadas as culturas nas
quais serdo implementadas, uma vez que s6 assim poderado ser gerenciadas de
acordo com as perspectivas dos seus consumidores. Essa adaptacao, portanto,
¢ essencial para que a identidade percebida da marca seja semelhante aquela
pretendida, assim como para o apelo persuasivo das mensagens se tornem
eficientes. Em outras palavras, ¢ essencial que as estratégias de marketing
sejam adaptadas para que se tornem culturalmente relevantes e consigam
atingir consumidores de contextos culturais diferenciados.

Aaker (1997) propos um modelo tedrico-metodologico para mapear
as dimensdes das personalidades de marca. Seu trabalho serviu e serve de
base para inlimeras pesquisas em marketing e comportamento do consumi-
dor que visam compreender de que forma a identidade da marca influencia
nas atitudes e nas escolhas do individuo no momento da compra. A autora
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desenvolveu uma escala de medi¢ao de 42 itens que resumem 5 dimensdes
de personalidade distintas associadas as marcas (chamada de Big Five):
entusiasmo (que se revela em tracos como ousadia, criatividade e humor);
sinceridade (mostra-se como saudavel, pé no chao, honesta); competéncia
(confiavel, inteligente e bem-sucedida); sofisticagdo (glamourosa, de classe
alta, charmosa); e firmeza (extrovertida, masculina e forte).

De acordo com a perspectiva de Aaker (1997, p. 347), o conceito de
personalidade de marca corresponde a “the set of human characteristics as-
sociated with a brand™, e, em contraste com a ideia de atributos relacionados
aos produtos, que prevé a descricao de funcgdes utilitarias, tende a representar
uma fungdo simbolica ou de auto-expressao (KELLER, 1993). As estratégias
de personalizacao, junto as outras taticas de cria¢do de imagem de marca, por-
tanto, sao caminhos utilizados para a criagdo de tracos de personalidade para a
marca. Essas personalidades, assim como aquelas associadas aos individuos,
tendem a ser relativamente estaveis e peculiares: “brands, like people, can ac-
quire distinctive personalities that differentiate them in the minds of consumers
and shape their preferences” (FRELING e FORBES, 2005, p. 149)*.

Do ponto de vista do consumidor, a personalidade da marca representa
um papel importante em relagdo aos sentimentos criados a respeito da mar-
ca, as possibilidades de autoexpressao, a facilidade de cria¢do de relaciona-
mentos e a simplificagdo para a decisao de compra. Ter uma personalidade
forte e definida associada a marca, portanto, da ao consumidor um espago
ainda maior para a criacao de valores simbolicos e afetivos, permite que ela
seja utilizada de maneira precisa e ndo ambigua na expressao de si, além de
estimular as interacoes entre marca ¢ consumidor. Este, além de se sentir se-
guro sobre o que esta consumindo (ja que identifica facilmente se o objeto se
relaciona bem com sua propria identidade), tende a se sentir mais propenso
a construir relacionamentos mais estaveis com a marca que obtém persona-
lidade forte e compreensivel. Assim, todas estas percepgdes fazem a marca
parecer mais relevante para os consumidores (KELLER, 1998).

De acordo com as perspectivas das pesquisas em brand personality, em-
bora os tragos de personalidade humanos e de marca compartilhem da mesma
conceitualizacao, eles diferem quando o critério ¢ a maneira pela qual sao for-
mados. As percepgoes dos tracos de personalidade humanos sao construidas
com base no comportamento do individuo, suas caracteristicas fisicas, suas
crengas e atitudes, assim como nas caracteristicas demograficas (PARK, 1986).
Em contraste, percepcdes sobre tragos de personalidade podem ser formadas
e influenciadas por qualquer contato direto ou indireto que o consumidor tem
com a marca. De uma forma direta, os tragos de personalidade da marca podem
ser inferidos a partir do contato com pessoas a ela associadas — como a imagem
do consumidor, que consiste no “conjunto de caracteristicas humanas associa-
das a um tipico usuario da marca” (AAKER, 1997, p. 348); funcionarios da
empresa; ou até¢ mesmo o CEO e aqueles que a marca patrocina. De uma forma
indireta, os tracos de personalidade da marca sdo identificados pelos atributos
relacionados aos produtos, nome da marca, simbolo ou logo, publicidade, pre-
¢o e canais de distribui¢do (BATRA, LEHMANN e SINGH, 1993).

3

“soma de atributos humanos asso-
ciados a uma marca”

(tradug@o nossa).

4 “marcas, assim como as pessoas,
podem adquirir personalidades dis-
tintas que as diferenciam na mente
dos consumidores ¢ moldam suas
preferéncias” (traducao nossa).
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Além das caracteristicas de personalidade, a identidade da marca in-
clui caracteristicas demograficas tais como género, idade e classe (LEVY,
1959). Similar as caracteristicas de personalidade, estes atributos demogra-
ficos também sdo inferidos diretamente pela imagem do consumidor ideal,
funcionarios e pessoas patrocinadas, assim como também sdo percebidos de
forma indireta por elementos associados a marca. Além disso, as percepcdes
dos consumidores sao diferentes em meio a culturas diversas e este fato pode
influenciar na percepcdo de identidade de marca. Por exemplo, em cultu-
ras individualistas, nas quais independéncia, autonomia e singularidade sdo
atributos valorizados (como nos EUA), os individuos tendem a pensar nas
marcas como forma de distingdo, exclusividade. No caso de culturas mais
coletivistas, nas quais relagdes de interdependéncia, aceitagdo e similaridade
sdo valores enaltecidos, os individuos tendem a utilizar as marcas como for-
ma de adequacdo; para sentirem-se equivalentes aos outros.

Embora os conceitos de brand personality e de brand relationships te-
nham sido construidos com base nas relagdes humanas, ndo é consenso a sua
aplicagdo como metafora ou a partir do seu sentido literal. Alguns autores
assumem que ha diferencas fundamentais entre as relagdes entre humanos e
aquelas entre consumidores e marcas, cujo cerne reside na propria existéncia
da marca enquanto objeto. Dentro dessa perspectiva, se os individuos podem
construir relacionamentos com outros pares ¢, inclusive com nao-humanos
(como animais, paises e plantas), suas relacdes com marcas ainda possuem
caracteristicas peculiares, especialmente quando sdo consideradas as expec-
tativas em jogo. Além disso, as marcas sdo atribuidas fungdes e limitagdes
totalmente diferentes daquelas associadas aos humanos (SCHMITT, 2013).

Ademais, este ponto de vista também aponta como ponto fundamental
de diferenciacdo entre os dois tipos de relacionamento as motivacdes das re-
lagdes estabelecidas pela marca e seus consumidores, intuindo que finalida-
des comerciais ndo podem ser percebidas na mesma dimensao que objetivos
interacionais, que seriam peculiares aos relacionamentos entre individuos.
Assim, por falta de uma construcdo tedrica consistente a respeito do que se-
riam os conceitos de identidade, imagem e relacionamento marca-consumi-
dor, muitas vezes eles parecem ter o mesmo significado, sendo confundidos,
inclusive com a ideia de posicionamento (CONEJO, 2013).

Entender, portanto, a personalidade da marca de acordo como modelo
de Aaker (1997), é conceber que a identidade se torna um construto mecani-
co desprovido de versatilidade, especificidade, vigor e dinamica. Conforme
este ponto de vista, a personalidade da marca esta sempre relacionada as per-
cepgoes dos consumidores, suas necessidades, desejos e sistemas de valores.
Além disso, basicamente se pressupde uma congruéncia entre a personalida-
de percebida e aquela que o consumidor tem de si. Apesar de ndo serem afir-
magoes totalmente falsas, outros elementos representam papéis igualmente
importantes neste processo de produgdo identitaria da marca.

No ambito das percepgdes dos individuos, ainda, parece ser funda-
mental assumir que “the process of perception or cognition is always self-in-
volved and there is no perception or cognition devoid of self” (MATHEWS,
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2015, p. 23)°. O self influencia de tal forma a percepcdo, que a interpreta-
cdo que alguém faz de uma marca diante de antincios publicitarios serve
como reflexo de uma certa “doacdo de personalidade” feita pelo consumidor
(AZOULAY e KAPFERER, 2003). Nesse sentido, ignorar as personalidades
dos individuos e suas peculiaridades na construgao da percepcao pode deixar
uma lacuna importante na compreensao da identidade da marca, até mesmo
porque sdo essas percepgdes que servem de base para a construgdo identita-
ria no ambito da produgao.

Embora, ainda, seja possivel complexificar as nogdes de brand per-
sonality e relationship em prol do desdobramento teérico no contexto con-
temporaneo da ciberpublicidade e das interagdes entre marca ¢ consumidor,
o pressuposto da temporalidade como divisor entre relagdes sociais propria-
mente ditas e “transacdes isoladas” (BERSCHEID e PEPLAU, 1983) deve
ser discutido. Ou seja, € possivel questionar se, dentro do ambiente digi-
tal, pode-se pensar em relagdes sociais entre marca e consumidor ou apenas
em interacdes especificas e particulares. Nesse sentido, de acordo com a
perspectiva da autora, o relacionamento se traduz pelo constante contato do
consumidor com a marca através do consumo, fazendo da compra o Uinico
marcador necessario para viabilizar uma relagdo.

No entanto, a publicidade é considerada como importante mediagado
para as possiveis relagdes construidas entre marcas e consumidor. E através
dela que a marca pode comunicar, inclusive explicitamente, as dimensdes
da sua identidade. E é por meio dela que o consumidor consegue inferir,
com mais seguranga, se a personalidade associada ao produto estimula a
criagdo da intera¢do. Contudo, apesar da sua importancia para a constru-
¢do destas percepgdes positivas a respeito da marca, a publicidade, segundo
Stern (1994) deve gerenciar diversos componentes paradoxais das personas
apresentadas em sua mensagem como forma de adquirir impressdes de au-
tenticidade. Em meio a necessidade de verossimilhanga, mas também de
sofisticagdo imagética, o paradoxo da publicidade e da identidade da marca
¢ um obstaculo a criagdo de uma representagao plausivel.

Dessa forma, a persona exposta pela publicidade e por outras estra-
tégias marcarias seria tanto um veiculo para transmitir autenticidade para
a comunica¢do entre marca ¢ consumidores, como também estaria sujeita
aos limites de autenticidade em si mesma. Em um jogo de esconde e mos-
tra, seu papel seria trazer uma face positiva de uma subjetividade da marca
que se coloca disponivel a socializagdo, que se expde como participante do
universo social. O questionamento que parece evidente neste argumento re-
side no ponto em que estes paradoxos seriam uma peculiaridade prevista e
exclusiva a comunicagdo da marca ou também poderiam ser percebidos nas
interagdes interpessoais. Seria o ideal de autenticidade uma problematica
apenas do discurso publicitario, dentro do contexto interacional, ou caberia
essa discussdo também para as relagdes humanas, principalmente dentro das
especificidades do ambiente digital contemporaneo?

5

“o processo de percepgdo ou cog-
ni¢do é sempre autoenvolvido e ndo
ha percepgao ou cognigio desprovi-
da de self” (tradug@o nossa).
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Consideracoes finais

Faz-se necessario, diante das discussdes apresentadas aqui sobre
identidade ou personalidade de marca e de suas possiveis relagdes so-
ciais com os consumidores, construir algumas questdes acerca dos fun-
damentos produzidos pelas pesquisas em marketing e publicidade e de
suas aplicacdes no contexto contemporaneo da ciberpublicidade. Nesse
sentido, Fournier (2009), no trabalho “Lessons learned about consumers
relationships with their brands”, resume o0 que seriam os principios es-
senciais destes tipos de interacdo. Por isso, este estudo serve aqui como
ponto de partida para a problematizacdo do fendémeno em meio as espe-
cificidades do ambiente digital.

1. Relacoes propositais

O primeiro principio colocado pela autora ¢ a afirmacao de que qual-
quer relacdo entre marca e consumidor, assim como entre humanos, € inten-
cional e serve a objetivos especificos, envolvendo determinados significa-
dos para aqueles que interagem. No entanto, de acordo com a perspectiva de
Fournier (2009, p. 5), ao conceber as relagdes como construto imbuido de
finalidade, seria instaurado nela o atributo de mediagdo e ndo de objeto de
desejo. Embora a marca de fato possa ser um objeto mediador de sociabili-
dades, inclusive na materializagdo de referenciais identitarios, no ambiente
digital, seu papel ndo parece estar ai finalizado. Assim como as interagdes
contemporaneas entre individuos podem ser hoje um fim em si mesmas,
pautadas inclusive pela efemeridade e inconstancia (BAUMAN, 2001), ndo
podem também as marcas serem um fim na busca por socializagdo?

Além disso, como forma de argumentacdo a respeito da relagdo como
um meio e ndo um fim, a autora postula que as pesquisas académicas e mer-
cadologicas geralmente caem na armadilha de atribuir a todas as relagdes do
consumidor com a marca o objetivo da expressdo identitaria. Segundo sua
perspectiva, algumas interagdes sdo estritamente baseadas na funcionalidade
dos produtos, em um caminho de preocupacdes essencialmente pragmaticas.

Embora pareca evidente que as relagdes entre consumidores e marcas
envolvem motivagdes repletas de complexidade, dificilmente resumidas a um
objetivo — como a exposi¢ao da identidade -, ¢ igualmente complicado con-
ceber um relacionamento estritamente utilitario e pratico. No caso, principal-
mente, do citado tratamento especial previsto as elites, a ndo ser que haja um
total acobertamento da escolha, o simples ato de compartilhar a experiéncia
jé transcenderia o estrito pragmatismo associado ao consumo. Alids, como foi
visto, até mesmo o acobertamento ja € um traco de construcio de identidade
a partir das escolhas do sujeito. Assim, em meio a tantas opgoes, ¢ possivel
escapar da produc¢ao identitaria que emerge do consumo? Além disso, na con-
juntura digital, na qual o consumo atinge outras formas de existéncia, ndo
estaria ainda mais proeminente a utilizagdo da marca como exposi¢ao de si?
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Diante destes questionamentos, surge a necessidade de uma diferenciagao
conceitual que permite dar conta das especificidades contextuais que a pesquisa da
autora analisa e aquelas propostas aqui como objetos de estudo. Ao propor a ideia
de relacdo social empreendida entre o consumidor e as marcas, Fournier (1998)
considera sua existéncia sempre a partir da compra ou, pelo menos, através dela. O
relacionamento de um consumidor com uma determinada marca comega e termi-

na no comportamento de compra. No contexto atual das relagdes ocorridas em si-
tes de redes sociais, por exemplo, embora o individuo possa consumir a marca por
diversos caminhos (acessando contetidos, respondendo a estimulos de interagao,
curtindo paginas e perfis etc.), a compra propriamente dita do produto pode nunca
ocorrer. Nesse sentido, o sujeito pode construir interagdes continuas com a marca
porque a considera interessante a socializagdo, mas por diversos outros motivos,
nao efetiva a escolha no ato especifico do consumo material.

2. Relacoes diversas

O segundo principio diz respeito ao cerne das relagdes sociais. De
acordo com Fournier (2009), qualquer relacionamento se baseia em multi-
plicidade: varia a partir de inimeras dimensdes e assume varias formatacdes.
Embora a pesquisa priorize a compreensdo das relagdes de lagos fortes em
oposi¢ao as relagdes de lagos fracos, com o objetivo de identificar sinais de
fidelidade a marca, segundo a autora existem diversas categorizagdes possi-
veis: relagdes hierarquicas ou igualitarias; relagdes voluntérias ou obrigatd-
rias etc. Sendo assim, reconhece-se que as relagdes entre consumidor e mar-
ca sdo de fato complexas, demandando andlises diferenciadas que busquem
dar conta de suas condicdes de operagao.

Dentro dessa perspectiva, o modelo de relagdo social pode ser apli-
cado como modelo ou esquema, oferecendo uma teoria viavel para a com-
preensao deste tipo de relacionamento. Por exemplo, a concep¢ao da marca
como parceira (“brand as partner”) prioriza a norma da troca mutua. Par-
ceiros, segundo Fournier (2009), oferecem sem pedir nada em troca, exibem
flexibilidade nas discussdes, localizam os problemas com uma abordagem
baseada no ideal de trabalho em equipe. O modelo do “melhor consumidor”,
por sua vez, ¢ governado por normas de privilégio. O consumidor ideal tem
a expectativa do tratamento especial e exclusivo. Neste tipo de relaciona-
mento, espera-se que as marcas antecipem necessidades, que se restrinjam
as regras e que apenas falem quando forem questionadas. Ou seja: a marca
nunca serd intima do consumidor, e este sempre terd a razao.

O modelo do consumidor como “mestre” da marca, que seria sua ser-
vical, escrava, faz emergir questdes importantes acerca das relagdes de poder
inerentes as relagdes sociais em geral, e nas relagdes entre marcas e individuos,
em especifico. Em outras palavras, quando o contrario acontece, ou seja, quan-
do os consumidores tém poucas op¢des de marca para consumo dentro de uma
determinada categoria de produto ou servigo, ou até mesmo quando as barreiras
para troca de marca sdo grandes, eles se percebem em uma posi¢do de poder
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inferior, sentindo-se encurralados, irritados e sem esperanca. Este tipo de relagao
mestre-escravo € geralmente associada a empresas de servigos publicos, como
transporte e correios (MILLER, FOURNIER e ALLEN, 2010).

A ideia, portanto, da quantidade de opgdes como uma variavel impor-
tante para a determinagdo do poder dos consumidores ou das marcas ¢ suas
relagdes subsequentes € uma questdo interessante para a avaliagdo dentro de
contextos contemporaneos. E possivel questionar se as expectativas criadas
pelos consumidores quando na interagdo com marcas consideradas “mestres”
envolve diferentes reagcdes em comparagdo com aquelas que sdo percebidas
como “escravas”. Além disso, pode-se comparar contextos culturais diferencia-
dos em relagdo a este atributo, na tentativa de estabelecer uma motivagao para
esta diferenga de comportamento. No contexto norte-americano e brasileiro, por
exemplo, a quantidade de op¢des representa um papel importante na produgao
de expectativas daqueles que interagem com a marca nos sites de redes sociais?

No entanto, de acordo com a autora, o modelo dominante nas relagdes
entre marcas e consumidores € o de “melhores amigos”. Descrita como uma
interdependéncia totalmente voluntaria entre as partes, este tipo de relacao
tem como objetivo facilitar o alcance de metas socioemocionais. As dimen-
sOes afetivas caracteristicas de uma relagao do tipo “melhores amigos” sao
reciprocidade e intimidade (que leva a vulnerabilidade, muitas vezes). Ha a
possibilidade, também, de estabelecer uma relagdo do tipo “camarada” com
as marcas. Nesse caso, também se constroi uma relagdo de amizade, mas
o direcionamento dela envolve interdependéncia sem intimidade. Como a
linha que separa estes tipos de relacionamento ¢ ténue, ¢ comum acontecer
conflitos e mal-entendidos entre os participantes (FOURNIER ¢ ALVAREZ,
2012), por isso, surge a questdo: ¢ possivel perceber estas nuances de re-
lagdes entre consumidores € marcas no ambiente digital a partir de rastros
discursivos que denunciam um modelo “melhores amigos” ou “camarada”?

3. Relac¢oes dinamicas

O ultimo principio considera que todas as relagdes sociais sdo feno-
menos em processo: se desenvolvem e se transformam ao longo de uma
série de interacdes e em resposta a mudancas contextuais. Nesse sentido, ¢
enfatica a natureza dindmica e interdependente das relagdes entre consumi-
dores e marcas. De forma simplificada, considera-se que as relagdes se de-
senrolam por meio de uma série de etapas, incluindo o inicio, o crescimento,
a manutencao e o declinio. Elas manifestam trajetdrias de desenvolvimento
semelhantes ao ciclo de vida, fazendo das transformacdes do individuo, da
marca ou do ambiente importantes agentes provocadores de estresse ¢ de
declinio. Isto ¢é: relagdes sociais sao dinamicas e temporais; exigem gestao
continua ao longo do tempo (FOURNIER, 2009).

A nogao de contrato de relacionamento oferece, portanto, um molde
relevante para a compreensao dos mecanismos que formam as relagdes entre
marca e consumidor. As interrupg¢des nos relacionamentos, principalmente

Rizoma, Santa Cruz do Sul, v. 4, n. 2, p. 231, dezembro, 2016



: k Rizoma

em virtude de transgressoes, geralmente deixam o contrato em evidéncia e
afetam a trajetoria e o curso da relagdo. No caso da marca, tudo o que ela
faz afeta a percepcdo do consumidor sobre a relacdo que ele empreende
com ela, desde mudanca nos canais de distribuicdo até mesmo as fontes e
cores escolhidas para compor o seu site (AAKER, FOURNIER ¢ BRASEL,
2004). Ou seja, os consumidores continuamente fazem inferéncias sobre os
sinais comportamentais da marca como forma de interpretar e reinterpretar
o tipo de contrato de relacionamento que estd em jogo (FOURNIER, 2009).

O conceito de contrato, portanto, ¢ interessante para se pensar as intera-
¢oes da marca com os consumidores em ambiente digital a partir destas transfor-
magoes comportamentais que podem redirecionar expectativas, atitudes e tipos
de reacdo. Nesse sentido, identificar pistas discursivas que revelam mudangas
significativas nas percepgoes sobre a identidade da marca; os cenarios construi-
dos para interagdo; e até mesmo as proprias interagcdes propostas por ela € uma
forma de definir padrdes de comportamento associados a determinados tipos
de contrato. Em meio a dinamica do mercado, que instaura a necessidade de
contatos constantes e inovadores, a consisténcia da subjetividade parece ser um
desafio importante para a manutencao das relagdes sociais da marca.
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