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A primeira mencdo a ideia de que marcas possuem personalida-
des aconteceu em meados dos anos 1950, quando Gardner e Levy
(1955) tentaram estabelecer a importancia da pesquisa qualitativa para
os estudos do comportamento do consumidor. O conceito surge ai
como uma nova metafora para compreender os atributos intangiveis
da marca. De forma mais especifica, a teoria da marca com caracteris-
ticas humanas primeiro aparece em trabalhos profissionais, como for-
ma de demonstrar melhores préaticas, mas Aaker (1997) e Fournier
(1998) séo as primeiras a inserir a discussdo no campo cientifico de
forma minuciosa, introduzindo as nogoes de “brandpersonality”, “an-
tropomorphism” e “animism” ao contexto das marcas ¢ do consumo.
Para isso, importaram teorias € metodologias da Psicologia, argumen-
tando que a ideia de personalizacdo da marca estaria associada a ques-
tdes do &mbito cognitivo e subjetivo do consumidor. A ideia, portan-
to, de atribuir a marca uma personalidade ¢ um desdobramento do
pressuposto da antropoformizacéo: a tendéncia de atribuir caracteristi-
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cas humanas a atores ndo humanos. Alids, a antropoformizacéo 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. Ou seja, antropo-
formizar as coisas seria uma caracteristica evolutiva dos individuos,
universal e literal, ndo metaforica.

A motivacéo social da antropoformizacéo pode residir no desejo
de se sentir conectado, em virtude da satisfagdo social que esta proje-
cao traz para o individuo. Nesse sentido, a sensacdo de soliddo, por
exemplo, esta associada com o aumento da antropoformizacéo (Epley
et al., 2008a): quando individuos se sentem solitarios, tratar qualquer
coisa como ser humano traz a sensacao de contato social (Epley et al,
2008b); ou individuos extrovertidos tendem a desejar maior contato
social e, portanto, usam a antropoformizacdo como forma de criar
conexd@o humana no mundo das coisas sem vida. Ademais, a antropo-
formizacdo das coisas pode ser uma forma de fortalecer os lacos entre
o individuo e o seu alvo.

Sendo assim, sugere-se que os individuos elevam o status da
marca para além da sua mera objetificacdo inanimada para uma enti-
dade personalizada e encarnada por qualidades humanas, e isso acon-
tece por trés razGes primarias: 1)Fazer o que ndo € humano parecer
mais humano, buscando familiaridade; 2) Obter consolo e seguranca
no uso da marca, buscando conforto; e 3) Diminuir as incertezas pro-
venientes de um mundo ambiguo e complexo, buscando redugédo de
riscos (Guthrie, 1993). Assim, quanto mais o consumidor percebe a
marca como algo com personalidade forte e positiva, mais ele a identi-
fica como uma escolha familiar, confortavel e menos arriscada. Perce-
bida nestas condic¢Ges, consequentemente a marca obtém maior me-
morabilidade e avaliacOes favoraveis a compra, aumentando, assim, a
fidelidade do consumidor (FRELING e FORBES, 2005, p. 153).

Nesse contexto, qualquer acdo tomada pela marca, inclusive o
siléncio em relagdo a algum acontecimento importante, envia mensa-
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gens ao consumidor e forma a base de associa¢fes que contribui para
a percepcéo a respeito da personalidade da marca. Estas associagoes,
como fazem parte da subjetividade e da interpretacdo dos individuos,
ndo podem ser diretamente direcionadas, rapidamente produzidas. A
marca, assim como aos humanos em suas interacdes sociais e relacio-
namentos interpessoais, resta gerenciar as possiveis impressoes gera-
das por suas acfes em meio a concorréncia do mercado e das conjun-
turas socioculturais vigentes.

A antropoformizacdo da marca, portanto, € uma forma de os
consumidores criarem laco social com algo que, por si s6, ndo teria
vida. Uma vez que o fenémeno faz parte do &mbito cognitivo e psico-
I6gico dos individuos, por algum tempo as pesquisas consideraram
uma certa passividade da marca neste processo (Fournier, 1998). Se-
guindo este pressuposto, Susan Fournier, ao desenvolver a ideia do
relacionamento entre consumidores e marcas a partir da nocdo de
brandpersonality, estabelece como primeiro passo a percepcdo da
marca como um agente ativo desta relacdo, em um processo de total
interdependéncia. Segundo a autora, perceber a marca como um mem-
bro contribuinte da relacdo diadica é a Unica maneira de considera-la
empreendendo uma relagéo social.

Embora perceber a marca como ativa ndo seja uma proposta di-
ficil de ser compreendida atualmente (no contexto da ciberpublicidade
e dos sites de redes sociais), essa concepcdo demandava maior com-
plexificacdo no contexto da producdo tedrica em brandpersonality e
brandrelationships®, uma vez que trabalhava-se majoritariamente com
publicidade tradicional, estratégias de marketing offline e nenhuma
relacdo direta entre marca e consumidor. Dessa forma, de uma manei-
ra ou de outra a suposta participacdo ativa da marca residia sempre
também em uma percepcdo do consumidor acerca das atividades atri-
buidas ao marketing da empresa. Isto €, como ndo havia formas de
interagir com a marca exceto por porta-vozes ou funcionarios, todas as
taticas executadas pelo marketing mix, portanto, serviam como ele-
mentos constituintes do que seria 0 comportamento da marca na rela-
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c¢ao social com o consumidor (FOURNIER, 1998, p.345). Perceben-
do o relacionamento entre marca e consumidor como um contato se-
melhante as relagcdes sociais humanas, as pesquisas buscaram atribuir
também pressupostos da teoria da identidade social para a compreen-
séo do que seria a personalidade de uma marca. Nesse sentido, seme-
Ihante aos individuos, as marcas teriam uma identidade pessoal e outra
socializada. Seu relacionamento com os consumidores seria um cons-
tante gerenciamento entre a sua imagem de si e aquela construida pe-
las experiéncias dos individuos. Assim, ao empreender estratégias,
inclusive de personificacdo, a marca constrdi a sua personalidade em
contato com as expectativas dos consumidores e das suas interpreta-
¢Bes. A personificagdo, portanto, difere da personalidade. E por meio
da personificacdo e de outras taticas que se consegue moldar a brand-
personality.

Pode-se dizer, entdo que os trés conceitos associados a interacao
marca-consumidor estdo interligados: a personificagdo s6 é compre-
endida e bem recebida pelos consumidores em virtude da caracteristi-
ca inerente aos seres humanos de antropoformizar os objetos como
forma de desproblematizar o mundo e facilitar a sua compreenséo.
Enquanto antropoformizar é caracteristica e personalizar é estratégia, a
personalidade da marca é consequéncia desses e de outros fatores pre-
sentes na relagdo entre marca e consumidor.

A personificacao, entdo, é uma estratégia muito presente na pu-
blicidade, com o objetivo de estimular a antropoformizacdo humana e
criar simpatia pela marca (FRELING e FORBES, 2005). De uma for-
ma geral, personificar a marca é utilizar uma personagem com caracte-
risticas humanas para distribuir, promover, comunicar etc. Pode-se
defini-la como o ato de imbuir & marca atributos e formas humanas,
incluindo aparéncia e personalidade. O proposito é facilitar o reconhe-
cimento, a lembranca e a fidelidade a marca, assim como a percepcao
de identificacdo e a sensacédo de construcdo de relacionamento.

As diferentes maneiras de personificacdo, portanto, sdo estraté-
gias engendradas principalmente por meio da publicidade e do design,
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para humanizar a marca e causar a sensacdo de familiaridade permiti-
da pela tendéncia a antropoformizagdo dos sujeitos. No entanto, a per-
sonalidade da marca € um elemento mais complexo e fundamental
para a sobrevivéncia da marca em meio a concorréncias acirradas. Os
consumidores devem conseguir perceber a identidade marcéria através
da interpretagcdo de mensagens diretas e indiretas advindas da publici-
dade e das promocGes de vendas, da embalagem, do preco e de todas
as outras estratégias da empresa. O sucesso da personificacdo, por
exemplo, ocorre quando ha congruéncia entre a identidade de marca
planejada, a personificacdo que representa esta identidade, e a inter-
pretacdo do consumidor a respeito da personalidade da marca. Muitas
vezes essa congruéncia ndo acontece, levando a um mal-entendido
entre 0 que o consumidor percebe e 0 que a marca quer representar
como sendo a sua identidade:

Algumas questdes devem envolver a comunicacao da identidade
ou personalidade de marca, como a consideracdo dos aspectos cultu-
rais que podem enviesar as interpretacdes dos consumidores. Assim
como nas relagfes interpessoais, a identidade da marca € uma constru-
cao partilhada entre o que se deseja e 0 que se parece ser, e em dife-
rentes culturas esta percepcdo pode alcangar niveis diversos. Além
disso, as caracteristicas cognitivas e motivacionais dos consumidores
podem influenciar tanto na verossimilhanca da antropoformizacéo da
marca, quanto nos aspectos que formam como a marca, através de sua
personificacdo, € processada e percebida. Em relacdo a cognicéo, o
fator fundamental reside na quantidade de informacdo sobre o objeto
personificado. Se pouca ou nenhuma informacéo existe sobre ele, en-
tdo 0 mesmo pode ser interpretado dentro de um enquadramento de
referéncia com o qual o consumidor se sente familiar.

E nesse sentido que as estratégias de personificagdo nio sio fa-
cilmente exportadas como séo as mercadorias. Elas devem ser adapta-
das as culturas nas quais serdo implementadas, uma vez que sO assim
poderdo ser gerenciadas de acordo com as perspectivas dos seus con-
sumidores. Essa adaptagdo, portanto, é essencial para que a identidade
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percebida da marca seja semelhante aquela pretendida, assim como
para 0 apelo persuasivo das mensagens se tornem eficientes. Em ou-
tras palavras, é essencial que as estratégias de marketing sejam adap-
tadas para que se tornem culturalmente relevantes e consigam atingir
consumidores de contextos culturais diferenciados.

Jennifer Aaker (1997) propds um modelo tedrico-metodoldgico
para mapear as dimensdes das personalidades de marca. Seu trabalho
serviu e serve de base para inimeras pesquisas em marketing e com-
portamento do consumidor que visam compreender de que forma a
identidade da marca influencia nas atitudes e nas escolhas do indivi-
duo no momento da compra. A autora desenvolveu uma escala de me-
digdo de 42 itens que resumem 5 dimens@es de personalidade distintas
associadas as marcas (chamada de Big Five): entusiasmo (que se reve-
la em tragcos como ousadia, criatividade e humor); sinceridade (mos-
tra-se como saudavel, pé no chao, honesta); competéncia (confiavel,
inteligente e bem-sucedida); sofisticacdo (glamourosa, de classe alta,
charmosa); e firmeza (extrovertida, masculina e forte).

De acordo com a perspectiva de Aaker (1997, p. 347), o concei-
to de personalidade de marca corresponde a “the set ofhumancharacte-
risticsassociatedwith a brand”™, e, em contraste com a ideia de atribu-
tos relacionados aos produtos, que prevé a descricdo de funcdes utili-
tarias, tende a representar uma funcéo simbdlica ou de auto-expressao
(KELLER, 1993). As estratégias de personalizacdo, junto as outras
taticas de criacdo de imagem de marca, portanto, s&o caminhos utili-
zados para a criagdo de tracos de personalidade para a marca. Essas
personalidades, assim como aquelas associadas aos individuos, ten-
dem a ser relativamente estaveis e peculiares (FRELING e FORBES,
2005, p. 149).

De acordo com as perspectivas das pesquisas em brandpersona-
lity, embora os tragos de personalidade humanos e de marca comparti-
Ihem da mesma conceitualizacdo, eles diferem quando o critério € a
maneira pela qual sdo formados. As percepcdes dos tracos de persona-
lidade humanos sdo construidas com base no comportamento do indi-
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viduo, suas caracteristicas fisicas, suas crencas e atitudes, assim como
nas caracteristicas demograficas. Em contraste, percepcdes sobre tra-
cos 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 tracos 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
associadas 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 tragos de personalidade da marca
sdo identificados pelos atributos relacionados aos produtos, nome da
marca, simbolo ou logo, publicidade, preco e canais de distribuicéo.

Embora os conceitos de brandpersonality e de brandrelation-
ships tenham sido construidos com base nas relagdes humanas, nédo e
consenso a sua aplicacdo como metéafora ou a partir do seu sentido
literal. Alguns autores assumem que ha diferencas fundamentais entre
as relacdes 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 relacio-
namentos com outros pares e, inclusive com ndo-humanos (como a-
nimais, paises e plantas), suas relacdes com marcas ainda possuem
caracteristicas peculiares, especialmente quando sdo consideradas as
expectativas em jogo.

Entender, portanto, a personalidade da marca de acordo como
modelo de Aaker (1997), é conceber que a identidade se torna um
construto mecanico desprovido de versatilidade, especificidade, vigor
e dindamica. Conforme este ponto de vista, a personalidade da marca
estd sempre relacionada as percepcfes dos consumidores, suas neces-
sidades, desejos e sistemas de valores. Além disso, basicamente se
pressupde uma congruéncia entre a personalidade percebida e aquela
que o consumidor tem de si. Apesar de ndo serem afirmacdes total-
mente falsas, outros elementos representam papeis igualmente impor-
tantes neste processo de producdo identitaria da marca.
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No ambito das percepcdes dos individuos, ainda, pareceser fun-
damental assumir que “the process of perception or cognition is al-
ways self-involved and there is no perception or cognition devoid of
self” (MATHEWS, 2015, p. 23)*. O self influencia de tal forma a per-
cepcdo, que a interpretacdo que alguém faz de uma marca diante de
anuncios publicitarios serve como reflexo de uma certa “doacdo de
personalidade” feita pelo consumidor. Nesse sentido, ignorar as per-
sonalidades dos individuos e suas peculiaridades na construgdo da
percepcdo pode deixar uma lacuna importante na compreensdo da i-
dentidade da marca, até mesmo porque sao essas percepcdes que ser-
vem de base para a construcao identitaria no ambito da producéo.

Embora, ainda, seja possivel complexificar as no¢des de brand-
personality e relationship em prol do desdobramento teérico no con-
texto contemporaneo da ciberpublicidade e das interagdes entre marca
e consumidor, o pressuposto da temporalidade como divisor entre re-
lagdes sociais propriamente ditas e “transagdes isoladas” deve ser dis-
cutido. Isto é, pode-se questionar se, dentro do ambiente digital, pode-
se pensar em relacOes 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 con-
tato do consumidor com a marca através do consumo, fazendo da
compra o Unico marcador necessario para viabilizar uma relacao.

No entanto, a publicidade é considerada como importante medi-
acdo para as possiveis relagbes construidas entre marcas e consumi-
dor. E através dela que a marca pode comunicar, inclusive explicita-
mente, as dimensOes da sua identidade. E é por meio dela que o con-
sumidor consegue inferir, com mais seguranga, se a personalidade
associada ao produto estimula a criacdo da interacdo. Dessa forma, a
persona exposta pela publicidade e por outras estratégias marcarias
seria tanto um veiculo para transmitir autenticidade para a comunica-
cao entre marca e consumidores, como também estaria sujeita aos li-
mites de autenticidade em si mesma. Em um jogo de esconde e mos-
tra, seu papel seria trazer uma face positiva de uma subjetividade da
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marca que se coloca disponivel a socializacdo, que se expde como
participante do universo social.

O questionamento que parece evidente neste argumento reside
no ponto em que estes paradoxos seriam uma peculiaridade prevista e
exclusiva a comunicacdo da marca ou também poderiam ser percebi-
dos nas interagdes interpessoais. Seria o ideal de autenticidade uma
problematica apenas do discurso publicitario, dentro do contexto inte-
racional, ou caberia essa discussdo também para as relacdes humanas,
principalmente dentro das especificidades do ambiente digital con-
temporéaneo?

Considerac0es finais

Faz-se necessario, diante das discussdes apresentadas aqui sobre
identidade ou personalidade de marca e de suas possiveis relacdes
sociais com os consumidores, construir algumas questdes acerca dos
fundamentos produzidos pelas pesquisas em marketing e publicidade e
de suas aplicacbes no contexto contemporaneo da ciberpublicidade.
Nesse sentido, Susan Fournier, no trabalho “Lessons learned about
consumers relationships with their brands” (2009), resume o que seri-
am 0s principios essenciais destes tipos de interacdo, por isso este es-
tudo serve aqui como ponto de partida para a problematizacao do fe-
ndmeno em meio as especificidades do ambiente digital.

1. Relagbes propositais

O primeiro principio colocado pela autora é a afirmacdo de
qualquer relacdo entre marca e consumidor, assim como entre huma-
nos, é intencional e serve a objetivos especificos, envolvendo deter-
minados significados para aqueles que interagem. No entanto, de a-
cordo com a perspectiva de Fournier (2009, p. 5), ao conceber as rela-
¢cdes como construto imbuido de finalidade, seria instaurado nela o
atributo de mediacdo e néo de objeto de desejo. Embora a marca de

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



113

fato possa ser um objeto mediador de sociabilidades, inclusive na ma-
terializacdo de referenciais identitarios, no ambiente digital seu papel
ndo parece estar ai finalizado. Assim como as interagcdes contemporéa-
neas 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?

Diante destes questionamentos, surge a necessidade de uma di-
ferenciagé@o conceitual que permite dar conta das especificidades con-
textuais que a pesquisa da autora analisa e aquelas propostas aqui co-
mo objetos de estudo. Ao propor a ideia de relagdo social empreendida
entre 0 consumidor e as marcas, Fournier (1998) considera sua exis-
téncia sempre a partir da compra, ou pelo menos através dela. O rela-
cionamento de um consumidor com uma determinada marca comeca e
termina no comportamento de compra. No contexto atual das relagdes
ocorridas em sites de redes sociais, por exemplo, embora o individuo
possa consumir a marca por diversos caminhos (acessando conteudos,
respondendo a estimulos de interacdo, curtindo paginas e perfis etc.), a
compra propriamente dita do produto pode nunca ocorrer. Nesse sen-
tido, o sujeito pode construir interagdes continuas com a marca porque
a considera interessante a socializacdo, mas por diversos outros moti-
vos, ndo efetiva a escolha no ato especifico do consumo material.

2. RelacGes diversas

O segundo principio diz respeito ao cerne das relacdes sociais.
De acordo com Fournier (2009), qualquer relacionamento se baseia
em multiplicidade: varia a partir de inimeras dimensdes e assume
varias formatacbes. Embora a pesquisa priorize a compreensdo das
relacdes de lacos fortes em oposicéo as relacbes de lagos fracos, com o
objetivo de identificar marcas de fidelidade a marca, segundo a autora
existem diversas categorizacdes possiveis: relacbes hierarquicas ou
igualitarias; relacbes voluntarias ou obrigatorias etc. Sendo assim,
reconhece-se que as relagdes entre consumidor e marca sdo de fato
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complexas, demandando analises diferenciadas que busquem dar con-
ta de suas condigdes de operacao.

Dentro dessa perspectiva, 0 modelo de relacdo social pode ser
aplicado como modelo ou esquema, oferecendo uma teoria viavel para
a compreensdo deste tipo de relacionamento. Por exemplo, a concep-
¢do da marca como parceira (“brand as partner”) prioriza a norma da
troca mutua. Parceiros, segundo Fournier (2009, p. 15), oferecem sem
pedir nada em troca, exibem flexibilidade nas discussdes, localizam os
problemas com uma abordagem baseada no ideal de trabalho em equi-
pe. O modelo do “melhor consumidor”, por sua vez, ¢ governado por
normas de privilégio. O consumidor ideal tem a expectativa do trata-
mento especial e exclusivo. Neste tipo de relacionamento, espera-se
gue 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 tera a razao.

O modelo do consumidor como “mestre” da marca, que seria
sua servical, escrava, faz emergir questbes importantes acerca das re-
lacBes de poder inerentes as relacdes sociais em geral, e nas relacGes
entre marcas e individuos, em especifico. Em outras palavras, quando
0 contrario acontece, ou seja, quando os consumidores tém poucas
opcBes de marca para consumo dentro de uma determinada categoria
de produto ou servigo, ou até mesmo quando as barreiras para troca de
marca sao grandes, eles se percebem em uma posicdo de poder inferi-
or, sentindo-se encurralados, irritados e sem esperanca. Este tipo de
relacdo mestre-escravo € geralmente associada a empresas de servicos
publicos, como transporte e correios.

E possivel questionar, portanto, se as expectativas criadas pelos
consumidores quando na interacdo com marcas consideradas “mes-
tres” envolve diferentes reacdes em comparagdo com aquelas que sdao
percebidas como “escravas”. Além disso, pode-se comparar contextos
culturais diferenciados em relacdo a este atributo, na tentativa de esta-
belecer uma motivacdo para esta diferenca de comportamento. No
contexto norte-americano e brasileiro, por exemplo, a quantidade de
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opcOes representa um papel importante na producdo de expectativas
daqueles que interagem com a marca nos sites de redes sociais?

No entanto, de acordo com a autora, 0 modelo dominante nas re-
lagdes entre marcas e consumidores € o de “melhores amigos”. Descri-
ta como uma interdependéncia totalmente voluntaria entre as partes,
este tipo de relagcdo tem como objetivo facilitar o alcance de metas
socioemocionais. As dimensdes afetivas caracteristicas de uma relacédo
do tipo “melhores amigos” sdo reciprocidade e intimidade (que leva a
vulnerabilidade, muitas vezes). Ha a possibilidade, também, de estabe-
lecer uma relagdo do tipo “camarada” com as marcas. Nesse caso,
também se constréi uma relacdo de amizade, mas o direcionamento
dela envolve interdependéncia sem intimidade. Como a linha que se-
para estes tipos de relacionamento € ténue, € comum acontecer confli-
tos e mal-entendidos entre os participantes, por isso, surge a questdo: é
possivel perceber estas nuances de relacdes entre consumidores e mar-
cas no ambiente digital a partir de rastros discursivos que denunciam
um modelo “melhores amigos” ou “camarada”?

3. Relacdes dindmicas

O dltimo principio considera que todas as relagdes sociais sdo
fendmenos em processo: se desenvolvem e se transformam ao longo
de uma série de interacGes e em resposta a mudancgas contextuais.
Nesse sentido, é enfatica a natureza dinamica e interdependente das
relagOes entre consumidores e marcas. De forma simplificada, consi-
dera-se que as relagdes se desenrolam por meio de uma série de eta-
pas, incluindo o inicio, o crescimento, a manutencdo e o declinio. Elas
manifestam trajetorias de desenvolvimento semelhantes ao ciclo de
vida, fazendo das transformacdes do individuo, da marca ou do ambi-
ente importantes agentes provocadores de estresse e de declinio. Isto
é: relagdes sociais sdo dindmicas e temporais; exigem gestdo continua
ao longo do tempo (FOURNIER, 2009).

A nocdo de contrato de relacionamento oferece, portanto, um
molde relevante para a compreensdo dos mecanismos que formam as
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relacGes entre marca e consumidor. As interrupgdes nos relacionamen-
tos, principalmente em virtude de transgressoes, geralmente deixam o
contrato em evidéncia e afetam a trajetoria e o curso da relacdo. No
caso da marca, tudo o que ela faz afeta a percepgdo 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. 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, é interessante para se pensar as
interagcdes da marca com os consumidores em ambiente digital a partir
destas transformacbes comportamentais que podem redirecionar ex-
pectativas, atitudes e tipos de reacdo. Nesse sentido, identificar pistas
discursivas gque revelam mudancas significativas nas percepcdes sobre
a identidade da marca; 0s cendrios construidos para interacdo; e até
mesmo as proprias interacdes propostas por ela € uma forma de definir
padrdes de comportamento associados a determinados tipos de contra-
to. Em meio a dindmica do mercado, que instaura a necessidade de
contatos constantes e inovadores, a consisténcia da subjetividade pa-
rece ser um desafio importante para a manutencao das relacfes sociais
da marca.
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Resumo

No contexto das pesquisas de marketing sobre comportamento e iden-
tidade do consumidor, o relacionamento e as possiveis interacdes entre
individuo e produto sdo geralmente associados a um certo tipo de
transferéncia. Nesse sentido, algumas teorias foram desenvolvidas
com o objetivo de compreender estas atitudes e percepgdes dos con-
sumidores em relacéo a definicdo de supostas personalidades de mar-
ca. Este trabalho, portanto, busca compreender estas perspectivas,
tracando um paralelo entre suas aplicacfes para o contexto da publici-
dade tradicional e aquelas que se designam a adequacao aos moldes e
expectativas da ciberpublicidade, identificando continuidades, ruptu-
ras e questionamentos que podem ser Uteis ao estudo das praticas dis-
cursivas da publicidade, do consumo e da comunicagéo.
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