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RESUMO

A relacdo entre consumo e identidade ja vem sendo amplamente discutida no campo da socio-
logia, da antropologia e do marketing. No entanto, embora seus pressupostos sejam relevan-
tes para o entendimento das relagdes culturais e simbdlicas entre consumidores, consumo e
conjunturas sociais, é preciso pensar em outras demandas, sobretudo as cognitivas, que po-
dem ser importantes para determinar as escolhas dos sujeitos. Este trabalho, portanto, visa
apresentar algumas perspectivas tedrico-metodoldgicas que seguem esse caminho, especial-
mente aquelas que versam sobre a congruéncia, a verificacdo e a expansao do self por meio do
consumo. Busca-se, assim, contribuir para a investigacdo dos fatores complexos que envolvem
a compra, a fruicdo publicitaria e a construgdo do eu do sujeito contemporaneo.

Palavras-chave: self; consumo; identidade; marca; publicidade.

RESUMEN

La relacion entre el consumo vy la identidad ya ha sido ampliamente discutido en la sociologia,
la antropologia y el marketing. Sin embargo, mientras que sus supuestos son relevantes para la
comprension de las relaciones culturales y simbdlicas entre los consumidores, el consumo y las
situaciones sociales, tenemos que pensar en otras demandas cognitivas, en particular, que
pueden ser importantes para determinar la eleccién de los sujetos. Por lo tanto, este estudio
tiene como objetivo presentar algunas perspectivas tedricas y metodoldgicas que siguen este
camino, especialmente las que se ocupan de la congruencia, la verificacion y la expansion del
self a través del consumo. El objetivo es contribuir asi a la investigacién de los factores comple-
jos que implican la compra, buen término la publicidad y la construccion del yo del sujeto con-
temporaneo.

Palabras clave: self; consumo; identidade; marca; publicidade.

ABSTRACT

The relationship between consumption and identity has already been widely discussed in soci-
ology, anthropology and marketing. However, while its assumptions are relevant to unders-
tanding the cultural and symbolic relationships between consumers, consumption and social
contexts, we need to think of other demands, particularly cognitive, which can be important in
determining the choice of subjects. This study therefore aims to present some theoretical and
methodological perspectives that follow this path, especially those that deal with the self-
congruity, self-verification and self-expansion through consumption. The aim is to contribute
to the investigation of complex factors involving the purchase, advertising fruition and cons-
truction of the self of the contemporary subject.

Keywords: self; consumption; identity; brand; advertising.




CARRERA ¢ Expansdo do self, Congruéncia, Verificagdo Comunicagdo Midiatica, v. 12, n. 3, 2017

Um dos pressupostos estabelecidos pelos estudos de consumo reside na construgao
da identidade social (Enne, 2006). Reconhecendo que o ato de consumir pressupoe mais do
que a satisfagdo de necessidades pragmaticas, mas, sobretudo, é amparado pelos sistemas
simbdlicos da vida em sociedade, entende-se que “os bens sio neutros, seus usos sao soci-
ais” (Douglas & Isherwood, 2004, p. 36). Sendo assim, busca-se aqui apresentar perspecti-
vas teoricas que vao além dos tradicionais pressupostos de construgao identitaria por meio
do consumo e atribuam relagoes entre as concepgoes de marca e suas influéncias para a
subjetividade do individuo, como os modelos de expansao do self, self-congruity e self-
verification. Entende-se que, para além dos ditames socioculturais, ha demandas cognitivas
que devem sem pensadas para aprofundar o processo de compreensio dos modos de apre-
ensao dos discursos marcarios e da publicidade.

A identidade e o self daquele que consome

E consenso perceber o consumo como uma maneira de os atores sociais dizerem
algo sobre si mesmos e sobre os outros (Barbosa e Campbell, 2006; Belk, 1988; Levy, 1959;
Mccracken, 1989), em uma tentativa de estabelecerem o seu lugar e os seus gostos como
estratégia de adequacdo e diferenciacio (Sansone, 2000; Enne, 2006; Fournier, 1998). Em
um universo de escolhas possiveis, os produtos servem como ancoras identitarias, servindo
ao autoconhecimento e ao processo de descoberta em relagdo a si e aqueles com quem se
interage, em uma “espécie de busca de seguranca ontoldgica” (Almeida, 2014, p. 27). No
entanto, o sentido nao reside nos objetos, mas nas interpretagdes que os sujeitos fazem
deles:

Mas o que estou sugerindo é que o verdadeiro local onde reside a nossa
identidade deve ser encontrado em nossas rea¢es aos produtos e niao
nos produtos em si. (...) é monitorando nossas reagdes a eles, observan-
do do que gostamos e ndo gostamos, que comecaremos a descobrir
quem ‘realmente somos’ (Campbell, 20006, p. 53).

B por meio do consumo, portanto, que os individuos encontram a materialidade da
sua existéncia, transferindo para os objetos e marcas as significacGes necessarias a convi-
véncia social. Dentro desse contexto, os produtos podem servir como ferramentas de soci-
alizacdo e identificagao (Nunes, 2007), quando servem a exposi¢ao de conformidade a gru-
pos sociais, mas também como resisténcia e desvio (Appadurai, 1986), quando sao marca-
dores de distancia e reapropriacdo e ajudam a questionar os valores culturalmente associa-
dos a si. Alids, somente a aderéncia ao gosto ja é uma maneira de utilizar o consumo como
indice de identificagao: “desejar bens e objetos ja é em si mesmo um ato de consumo, pois,
ao se verem refletidos nos bens, os sujeitos estio identificando a si mesmos e as suas ne-
cessidades de ajustes e ressignificagdes” (Almeida, 2014, p. 27).

O ato de desejar, entretanto, muitas vezes encontra barreiras pragmaticas significa-
tivas, principalmente quando estas residem no acesso aos bens de consumo. Em contraste
com os padrdes simbolicos internalizados e o desejo de pertencimento, alguns se deparam
com a falta de recurso e a resisténcia de outros atores a sua inser¢io. “E a “logica do “‘den-
tro’ e ‘fora’, manifesta através de signos exteriores de moda e estilos que vao se transfor-
mando em mecanismos de agregacio em grupos com padroes similares” (Nunes, 2007, p.
666). Nestes casos, ¢ comum a emergéncia de releituras e representagdes peculiares, em um
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processo de busca por esses sighos exteriores, acessiveis por artificios proprios, como falsi-
ficagao, copia reinterpretada e comportamentos de resisténcia.

Em outras palavras, os efeitos produzidos pela logica das marcas na construgao de
identidade dos consumidores assumem complexas estruturas de funcionamento, ja que o
mesmo objeto tanto pode representar referenciais valorizados de classe, como também
pode ser reapropriado como forma de luta, protesto, objecao. Este mesmo objeto, que
através da publicidade é estabelecido como o responsavel pela projecao de sucesso social e
financeiro, pode ser ressignificado como produto em prol de visibilidade e inser¢ao, mes-
mo que nao seja indice de poder de compra ou adequagio a determinados estilos de vida.
Dentro dessa perspectiva, o poder, mesmo que limitado, da construgao dos sentidos sobre
as materialidades ainda reside nos sujeitos e nas suas experiéncias (Enne, 2000).

Dessa forma, o consumo ¢é percebido como um sistema de produgao, circulagao e
interpretagao dos bens, em um processo complexo que se reflete nos diferentes usos que se
faz de um objeto. Adquirindo significados distintos em relagao a apropriacbes também
diferenciadas, o consumo se mostra como uma enorme engrenagem cujo lugar central seria
ocupado pelos meios de comunicacio. E através destes referenciais midiaticos que ha o
estimulo ao consumo, nao somente como ferramenta de satisfacio de necessidades e mar-
cagdao de posi¢des sociais, mas sobretudo como constituicdo de subjetividade. Sao esses
referenciais publicizados que ajudam na producao identitaria através dos objetos, inserindo
nos sujeitos atributos corpdéreos e comportamentais, assim como representagoes de identi-
ficagdo e pertencimento.

A identidade, dentro dessa perspectiva, como um sentido de existéncia para os su-
jeitos, é construida por meio do discurso e das praticas de consumo (Firat e Venkatesh,
1995), quando os individuos expressam seus gostos e se distinguem dos outros (Bourdieu,
2007) e se posicionam em relagao a categorias sociais (Foucault, 1983). Com base nisso, os
estudos sobre a cultura do consumo tiveram muitas vezes como foco a construcao da iden-
tidade de acordo com alguns marcadores sociais, como género (Holt e Thompson, 2004),
etnia e nacionalidade (Askegaard, Arnould e Kjeldgaard, 2005; Pefialoza, 2007), assim como
juventude (Kjeldgaard e Askegaard, 20006) e aposentadoria (Schau, Gilly e Wolfinbarger,
2009).

Apesar de serem agentes ativos na construg¢ao de suas identidades por meio do con-
sumo, os sujeitos ndo devem ser considerados totalmente autbnomos nesse processo com-
plexo de escolha. As opgdes postas ao consumidor estdo repletas de cargas simbolicas
emergidas do seio sociocultural e, portanto, carregadas de significagdes positiva ou negati-
vas, excludentes ou inclusivas. Dentro dessa perspectiva, a ideia de liberdade associada ao
consumo mascara que o ato de adquirir um objeto nao representa um fim em si mesmo,
mas, ao contrario, ¢ um meio através do qual se atinge fins sociais ja instituidos a priori
(Barnhart e Pefialoza, 2013).

Essa ideia de identidade social é coerente com algumas perspectivas de estudos de
consumo que atribuem trés niveis ao construto da identidade: individual, relacional e cole-
tivo (Brewer e Gardner, 1996). Enquanto a identidade individual seria aquela do ambito
privado, as identidades relacionais e coletivas estdo associadas de forma direta aquelas cons-
truidas socialmente, tais como as identidades nacionais e globais (Westjohn, Singh e Mag-
nusson, 2012). Nesse sentido, o nivel relacional do self estaria baseado nos relacionamentos
singulares ocorridos com interagentes especificos e nas redes sociais particulares. Ja o self
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coletivo nao dependeria diretamente das interagOes interpessoais, mas seria instituido por
associagdes despersonalizadas com base na adogao e pertencimento em grupos simbélicos
(Brewer e Yuki, 2007). Assim, a percep¢ao de uma identidade coletiva representaria “an
orientation that emphasizes a sense of belongingness, empathy, and sharing with a particu-
lar community” (Sampson e Smith, 1957, p. 101)".

Dentro dessa perspectiva, haveria uma tendéncia quase inata dos individuos desen-
volverem atitudes e comportamentos que reforcem a sua identidade, sendo o consumo um
recurso fundamental nessa diregdo. Este processo de continuo fortalecimento dos referen-

P .o, . , . . . 2
clais identitarios é conhecido como “‘self-verification”

(Swann, 1983, p. 43), e consiste em
assegurar a estabilidade do self, recorrendo a agdes, inclusive, de defesa e combate. De
acordo com a teoria, portanto, os individuos tenderiam a trabalhar continuamente pela
estabilidade e pela consisténcia do self, criando ambientes, consumindo signos e materiali-
dades simbolicas, bem como participando de grupos que possam validar a sua identidade
coletiva (Westjohn, Singh e Magnusson, 2012, p. 60).

A publicidade, nesse contexto, representaria um papel fundamental na publicagao
constante de simbolos associados a determinadas identidades sociais. Através dos seus dis-
cursos midiatizados, os individuos conseguiriam atribuir aos objetos os sentidos necessarios
para a sua classificagdo signica, vinculando-os a grupos sociais especificos. Ou seja, 0s
anuncios trazem marcas, produtos e signos imbricados na linguagem, na estética ou até
mesmo nas escolhas tematicas desenvolvidas na narrativa. Estes devem ser ou parecer re-
flexos quase exatos de uma dada manifestacio da cultura. De acordo com o conceito de
self em constante verificagao, as atitudes, portanto, em relacao a publicidade, seriam positi-
vas se o anuncio estivesse imbuido de imagens que sio representativas da identidade do
individuo. A publicidade também é um recurso de validagao regular de si.

Além disso, a identidade social nao esta relacionada a questoes de autenticidade, ao
contrario, pode representar inclusive aspiragdes e desejos de pertencimento, € nao necessa-
riamente o atual estado de socializacio do individuo. Nesse sentido, a publicidade seria um
elemento fundamental na associagao de marcas e produtos que atribuam ao consumo um
caminho mais rapido a publicizagdo de marcas de pertenca e enriquecimento identitario.
Assim, ao consumir, o individuo pode, por meio da exposicdao dos bens, participar do gru-
po desejado sem a necessidade de enfrentar outros processos de entrada.

Alias, ao divulgar padrées de comportamento e atitudes associadas a determinados
grupos sociais, a publicidade também seria um importante agente de aumento ou diminui-
¢ao de autoestima. De acordo com a perspectiva da identidade social, os consumidores
tendem a comparar o seu self com os referenciais identitarios, postos na mensagem publici-
taria, relacionados a determinada categoria de produtos ou marcas. Sendo assim, quando ha
forte identificacio com grupos valorizados positivamente nestes anuincios, a tendéncia ¢é
para a elevagdo da autoestima, assim como quando ha pouca identificacdo, o individuo se
sente inferiorizado. A publicidade “aspiracional”, portanto, seria prejudicial aqueles que nao
se sentem representados pelas imagens colocadas em evidéncia (Dimofte, Goodstein e
Brumbaugh, 2015).

Nesse contexto, a publicidade serve ao consumidor como mediagao de experién-
cias, positivas ou negativas, com as marcas. Essas experiéncias sio fundamentais para a
construcao continua das identidades, em um processo de aceitagao ou resisténcia aos ideais
projetados nas mensagens veiculadas. Ademais, sdo essas reagoes que inclusive estimulam a
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percepgao de autenticidade associada ao self construido: “Quanto mais forte a reacdo expe-
rimentada, mais ‘real’ sera considerado o objeto ou o evento que o produziu (...). Quanto
mais intensa for nossa rea¢ao, mais ‘reais’ (...) nos sentiremos (Campbell, 2006, p. 57). Ou
seja, a mesma vasta quantidade de produtos e marcas disponiveis para que o individuo en-
contre a si mesmo ¢ utilizada como ferramenta de convencimento acerca da autenticidade
identitaria do consumidor. E ¢ nesse constante relacionamento com outros atores € outros
objetos que se constroi, continuamente, o ideal do self.

A questdo, portanto, da identidade do consumidor e da relagao desta com a publi-
cidade e com as marcas é uma preocupagdao constante nas pesquisas de marketing (Cher-
nev, Hamilton e Gal, 2011; Gabriel, 2015; Escalas, 2013). Recorrendo geralmente as pers-
pectivas da psicologia e da sociologia, estes estudos buscam relacionar fundamentos da
dinamica interacional e da constru¢dao das identidades aos comportamentos de compra e
consumo de bens (Schmitt, 2012; Choi e Winterich, 2013; Fournier, 1991). O pressuposto
fundamental e comum a estas pesquisas reside na identidade como um processo autodirigi-
do, por meio do qual o individuo incorpora sua percep¢ao de si. Nesse sentido, esta con-
cepcao é o que direciona as suas agoes em dire¢ao a comportamentos de compra que coin-
cidam e sejam coerentes com aquilo que ele acredita que é (Urminsky et al, 2014).

Dentre estes estudos de consumo e marketing, portanto, o conceito de marca como
um meio através do qual se produz expressio de si é apresentado em diversos contextos: o
papel da marca como signo identitario (Berger e Heath, 2007); o papel de grupos de refe-
réncia como uma fonte para a significagio da marca (Escalas e Bettman, 2005); a natureza
da relagio marca-consumidor (Aggarwal, 2004; Fournier, 1998; Kleine, Kleine, e kernan,
1993); o papel das marcas como indicadores de valores de prestigio (Braun e Wicklund,
1989) e de moralidade (Andorfer e Liebe, 2013; Luedicke, Thompson e Giesler, 2010); e a
forga da ligacdo emocional dos consumidores com as marcas (Thomson, Macinnis e Park,
2005). Além desses, outros buscam perceber a questao da customiza¢io como um agente
de construcao de relacionamento marca-individuo (Chernev, Hamilton f Gal, 2011); ¢ até
mesmo como a identidade dos individuos serve como proje¢ao para uma personalidade da
marca (Aaker, 1997; Fournier, 1995; Plummer, 2000).

No contexto, portanto, dos estudos de comportamento de consumo e marketing, a
ideia de identificagdao entre marca e consumidor assume que ha, por parte do individuo, um
senso de igualdade entre sua percepgao de si e a marca (Tuskej, Golob, & Podnar, 2011).
Argumenta-se que os individuos que se identificam com uma marca em particular tendem a
desempenhar comportamentos e atitudes que beneficiam esta marca, uma vez que ela é
ferramenta de produgao continua de sua identidade social. Dentro dessa perspectiva, quan-
to mais a marca é incorporada a percepgao de self do individuo, mais facilmente o consu-
midor se sente propenso a expandir seus esfor¢os sociais, financeiros e temporais para
manter este relacionamento (Park et al, 2010).

Essa perspectiva de necessaria similaridade entre as identidades do consumidor e da
marca é corroborada pelo conceito de “self-congruity’™ (Klipfel, Barclay e Bockorny, 2014),
que consiste em “the match between the product’s value-expressive attributes (product-
user image) and the audience’s self-concept” (Johar e Sirgy, 1991, p. 24)*. A percepcio de si
mesmo, que corresponde a “collection of self-schemas made up of generalizations about
the self” (Barone, Shimp e Sprott, 1999)°, de acordo com a teoria da congruéncia, portanto,
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influencia o comportamento do consumidor de uma forma que resulta na compra do pro-
duto que parece ter identidade semelhante.

Quando as marcas compradas sio aquelas para uso pessoal, obtendo uma ligacao
ainda mais intima com o self do individuo, esta identificacao se torna ainda mais relevante e
produz intensos sentidos simbolicos e sociais (Paharia et al, 2011). Ademais, os consumido-
res tendem a buscar de forma contundente a criagao de sentidos para a marca que sejam
condizentes com aqueles que sao percebidos em si mesmos: “For example, Chinese con-
sumers have been shown to imbue Western brands with Chinese national narratives to
construct their social identities (Westjohn, Singh e Magnusson, 2012, p. 61)°. E comum aos
consumidores, portanto, a produgdo ativa de significagdes para a construgao da sua relacio
com as marcas ¢ os produtos. Nao se considera a determinancia da passividade ou da alie-
nagio. B um esforco continuo para a busca de producio identitaria a partir do uso e da
exposi¢ao de objetos e gostos, mesmo que sujeito a légica dos valores capitalistas.

Apesar de concordar com o pressuposto da identidade social e do uso da marca
como materialidade simbolica para a produgao de si, Susan Fournier, importante pesquisa-
dora dos estudos que buscaram compreender o relacionamento marca-individuo dentro do
contexto da pesquisa de marketing, acredita que ha outras fun¢bes para os produtos além
de produgao identitaria. Alguns, segundo a autora, sao percebidos em sua dimensiao majori-
tarlamente utilitaria, e isso nao deve passar despercebido pelo analista. Na verdade, “all
products contain degrees of both hedonic and utilitarian elements, which allows for the
placement of objects along a hedonic/utilitarian continuum” (Fournier, 1991, p. 736)".
Dentro dessa perspectiva, sao trés os papeis atribuidos ao produto e as marcas na vida do
consumidor: o papel funcional, o experiencial e o identitario.

Os produtos representam um papel funcional na vida dos consumidores ao cumpri-
rem fungOes necessarias da vida cotidiana e permitindo o controle do ambiente e a solugao
de problemas diarios. Outros produtos representam predominantemente o papel experien-
cial pois provém prazer sensorial, satisfacio estética, entretenimento e excitagado emocional
(Settle e Alreck, 1989; Wallendorf e Amould, 1988). Além disso, eles podem agir como
pacificadores e confortadores (Furby, 1978; Myers, 1985), possibilitando ao consumidor
uma percepcao de seguranga e uma sensag¢ao de vivacidade. O terceiro papel consiste na ja
citada construgao de identidade. Nesse caso, os produtos podem servir como expressoes de
si e de individualidade, através de ligagbes com a infancia ou com a familia (Belk, 1988);
materializando experiéncias e relacionamentos passados (Prentice, 1987); e até agindo co-
mo extensoes do self (Belk, 1988). Alias, os produtos podem ajudar ainda na criagdo e no
gerenciamento de identidades no contexto das interagdes ao servirem como expressdes
claras de papel e posicao social (Solomon, 1983).

Segundo Fournier (1991), tanto a pesquisa de consumo e marketing quanto a prati-
ca da publicidade se beneficiam desta classificagao dos produtos em relagdo aos seus papeis
na vida do consumidor. De acordo com sua perspectiva, esses esquemas estao ancorados
em pressupostos de significagao psicolégico-social e, por isso, revelam a esséncia da cone-
xao entre consumidor e produtos/marcas. Entender, portanto, as fun¢des dos produtos
com base nesta tipologia é um passo importante para a compreensao do sentido da marca
em relagao as vidas dos consumidores. No entanto, a categorizagao nao é o bastante. Deve-
se transcendé-la com vistas a identificagao das dinamicas que dao origem a estrutura geral
das relagoes consumidores-objetos.
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Para os consumidores, entao, os sentidos dos objetos residem em trés dimensoes,
de acordo com os pressupostos dos estudos de marketing: materialidade, comunidade e
afeto (Osgood’s, 1952; Hirschman, 1980; Mccracken, 1986). A dimensao material se refere
ao centro do principal sentido do objeto. Consiste em identificar se o sentido esta no pro-
duto em si ou na mente do consumidor. Considera-se que ha diferengas sistematicas na
dinamica entre consumidor e objetos quando estes sao objetivos e tangfveis e quando sio
subjetivos e simbdlicos (partindo da percep¢ao do individuo e nio do préprio produto).
Isto é, quando o consumidor percebe o produto a partir apenas da sua materialidade e fun-
cionalidade, sua relagao com o objeto alcanga niveis e sentidos significativamente diferenci-
ados daqueles que sio gerados por uma percepgao simbolica e afetiva.

Nessa dire¢ao, parte-se do pressuposto de que o sentido dos objetos é constituido
por um conjunto de componentes, incluindo experiéncias, imagens e sentimentos além da
informacao. Estes componentes sio tao envolvidos por afetos que resumem a dimensao
emocional dos produtos e representam uma por¢ao vital do sentido atribuido aos objetos
(Hirschman, 1980). Os estudos que buscaram identificar este componente emocional inse-
rido na relagao consumidor-produto tiveram como objeto de analise o afeto como excita-
¢ao e percepcao de experiéncia (Holbrook e Hirschman, 1982), assim como veiculo de au-
mento ou diminui¢ao de vinculo emocional (Holman, 1986). Seus resultados convergem na
percepgao de que os objetos de consumo podem ser dispostos ao longo de respostas emo-
cionais generalizadas e continuas, que emergem do seio social e variam de baixa a alta in-
tensidade. Essas experiéncias afetivas, portanto, nao sao vistas como meras consequéncias
do consumo, mas representam exatamente o fim pretendido pela compra dos objetos
(Fournier, 1991).

A terceira dimensao dos sentidos dos objetos é a que reside na percep¢ao de comu-
nidade, isto é, no grau em que o sentido possui um carater compartilhado ou individualiza-
do. Com o objetivo de ser comunicado de forma eficaz e de servir como objeto de integra-
¢ao na sociedade, o sentido deve ser compartilhado de alguma forma com os membros da
cultura. Apesar de existir aspectos personalizados que sdo criados pelo individuo, estes
também emergem através da experiéncia e da interagao (Blumer, 1969). Assim, o conceito
de comunidade como dimensdo para a constru¢iao dos sentidos reside no recurso discursi-
vo responsavel por esta atribuicdao. Este recurso pode ser cultural (publicidade, produtos
midiaticos) ou individual (experiéncia ou reflexao). A dinamica de criagdo de sentido, por-
tanto, e 0 processo interativo entre consumidor e objeto podem variar sistematicamente em
virtude do acionamento destes recursos diferenciados (Fournier, 1991).

O papel da marca para a identidade do consumidor

Com o objetivo de compreender estas interagdes entre marcas e consumidores e as
possiveis implicagdes para a producao identitaria dos individuos, alguns estudos buscaram
descrever de que forma o consumo serve como obtencdo de materialidades em prol da
construcao de identidade, absorvendo caracteristicas da marca para a produgao do préprio
self (Escalas e Bettman, 2005). Reimann e Aron (2009), por exemplo, se basearam no mo-
delo de “expansao do self” proposto pelo estudo em psicologia de Aron e Aron (1996)
para mostrar como assim como as relagoes entre pessoas, os relacionamentos entre con-
sumidores e marcas representam uma parte central da vida social.
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O modelo de expansio do self é uma estrutura conceitual que intenta descrever
como as pessoas pensam, sentem e agem no contexto das relagdes sociais. De acordo com
sua perspectiva, ha dois pressupostos fundamentais: 1) ha uma motivagiao geral para ex-
pandir o self; e 2) ha inclusao de outros no self do individuo. Estas duas suposi¢des sao o
caminho para a assertiva fundamental: as pessoas buscam expandir a si mesmas, através da
absorcdo de caracteres externos, com a finalidade de aumentar as suas habilidades de con-
quistar objetivos, levando cada vez mais a maiores metas e propositos de vida (Reimann e
Aron, 2009). Dessa forma, quando a expansio ocorre rapidamente, ha um alto grau de sa-
tisfacdo; mas quando a expansdo ¢é lenta ou nio-existente, ha pouca emogao ou, inclusive,
tédio. Além disso, “if slow expansion follows a period of rapid expansion, the loss of enjo-
yable emotion may be disappointing and attributed to deficiencies in the relationship (Rei-
mann e Aron, 2009, p. 68)°.

De acordo com o modelo, a inclusao do outro na construgao do préprio self acon-
tece em virtude da tendéncia de o individuo, em relacionamentos préximos, perceber as
perspectivas, os recursos ¢ as identidades do outro como experiéncias préprias. Os recur-
sos do outro que podem ser incluidos no self consistem em ativos relacionados a conheci-
mento e cogni¢do, bem como ativos sociais, como status e papeis sociais que podem facili-
tar a realizagdo de objetivos. Além disso, os individuos tendem também a experimentar
espontaneamente os ganhos e as perdas das pessoas proximas como se fossem também
seus. Nesse sentido, os autores buscaram estender a perspectiva proposta pelo modelo para
o relacionamento entre marca-consumidor e os possiveis efeitos para a construgao da iden-
tidade dos individuos: “As a result of our application of the self-expansion model to
brands, we define a close brand relationship as one in which the brand becomes part the
self of its owner” (Reimann e Aron, 2009, p. 78)’.

Para os autores, a marca, em uma relagao estreita com o consumidor, pode servir
como recurso, perspectiva ou identidade. Como recurso, as marcas oferecem materialida-
des simbolicas e referenciais para que o individuo assimile para o seu préprio self. Estes
recursos podem ser tanto utilitirios (uma vez que oferece uma solug¢ao de problema, um
beneficio), quanto sociais (status ou papel social associado a marca). Assim, ao absorver
estes atributos para si, as perdas da marca significam perdas para o self, assim como acon-
tece com os beneficios. Em virtude disso, consumidores que compraram alguma marca sao
propensos a promové-la a outras pessoas e a resistir a argumentos de que ela tem proble-
mas.

A marca também oferece perspectivas de vida para os consumidores, principalmen-
te por meio da publicidade. Nesse sentido, os consumidores tendem, de forma consciente
ou nao, a perceber o mundo a partir da perspectiva da marca que possui e que incluiu em
sua identidade. Por exemplo, marcas que se apresentam como media¢ao para a aventura ou
para a sensualidade podem ser adquiridas pelos consumidores tanto em sua materialidade
quanto em sua perspectiva de vida. As pessoas que assimilam estas marcas para si tendem a
perceber o mundo também de acordo com estas caracteristicas. A publicidade, portanto, é
um importante veiculo para a publicizagao destas perspectivas a serem adotadas pelos indi-
viduos.

Por fim, as marcas transferem identidade. Quando hia uma relacdao estreita entre
marca e consumidor, a identidade da marca se torna parte da estrutura cognitiva do self do
individuo. Se a marca se identifica, por exemplo, como sofisticada, ou o consumidor a per-
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cebe assim, hd a tendéncia de o individuo assumir o carater da sofisticagdo para a sua pro-
pria identidade. De acordo com essa perspectiva, os referenciais identitarios se constroem
na interacdo, e nao somente sao afetados pelas atitudes e perspectivas dos outros indivi-
duos como também podem ser construidos a partir da relagdo entre o consumidor e os
objetos de consumo (Reimann e Aron, 2009, p. 78).

Malone e Fiske (2013) também acreditam que pressupostos advindos da psicologia
social podem ser absorvidos para a compreensdao da interagao marca-individuo e de seus
efeitos. Uma das perspectivas adotadas sugere que a percepgao de simpatia e competéncia é
o julgamento primario produzido em interagSes sociais. Os individuos tendem a atribuir
nfveis de simpatia e competéncia aos outros e tomam decisoes de lealdade ou de suspeita
em virtude desta avaliacao. Entender estas percep¢oes é um caminho interessante, segundo
os autores, para prever padroes de comportamento e atitudes que resultam destes julga-
mentos. Sendo assim, a simpatia é associada a quanto o outro ¢ gentil, amigavel e bem-
humorado; o quanto ele parece sincero, honesto, moral e confiavel; e o quanto ele ¢é flexivel
e percebido como prestativo, tolerante, justo, generoso e compreensivo.

Por sua vez, os individuos avaliam os niveis de competéncia dos outros com o in-
tuito de entender se a relagdo sera bem-sucedida. Nesse caso, algumas das perguntas feitas
sao: Ele é mais forte ou mais fraco que eu? Qual ¢é seu status? Quais recursos peculiares ele
tem que podem me ajudar ou me causar problemas? A competéncia, portanto, é julgada
pela avaliagdo dos recursos dos outros, habilidades, criatividade ou inteligéncia. Atributos
que podem oferecer ao outro uma vantagem social. Também esta associada a capacidade,
esperteza, conhecimento e confianga (Malone e Fiske, 2013, p. 17). De acordo com os au-
tores, apesar de simples, estas avaliagdes sao responsaveis pela influéncia de mais de oitenta
por cento do comportamento humano, e o individuo as utiliza como forma de avaliar nao
somente pessoas, mas também animais, paises e, sobretudo, marcas.

Customers reward perceptions of warmth and competence with feelings
of admiration, purchases, and customer loyalty. Just as we all assess other
human beings, we also assess the intentions and abilities of companies
and brands. Perceptions of a company’s intentions and abilities trigger
specific customer emotions, which in turn drive customer behavior.
Companies and brands win our affiliation and loyalty just as real people
do, by worthy intentions and capability, through warmth and competen-
ce (Malone e Fiske, 2013, p. 24)10,

Além disso, assim como nas relagées humanas, se os individuos detectam inten¢oes
dignas da marca em forma de honestidade e transparéncia, tendem a deixar passar até
mesmo grandes lapsos de competéncia, premiando estas expressoes de dignidade com leal-
dade. F com base neste pressuposto que os profissionais de marketing constroem os seus
ideais de relacionamento com o consumidor. No entanto, os autores alertam: coletar este
tipo de retorno nao ¢ uma forma de manipulagao psicologica, similar a estratégias de men-
sagem subliminar ou de comunicagao persuasiva oculta. O principio da inten¢ao digna exi-
ge a construcao de legitimos relacionamentos com os consumidores, e nao deve ser avalia-
do a partir de métricas quantitativas. Isto é:
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The principle of worthy intentions requires companies to forge genuine
relationships with their customers, and genuine relationships cannot be
measured as reward points issued, the number of calls handled by a call
center, or customer ‘touches’ recorded in CRM software programs (Ma-
lone e Fiske, 2013, p. 24)1.

Schmitt (2012) também aplica conceitos originalmente concebidos para a compre-
ensao das interagoes humanas para o entendimento das interagbes entre marca € consumi-
dores. De acordo com seu modelo, que adota perspectivas da psicologia dos consumidores
para entender as caracteristicas das marcas, as percepcoes dos consumidores sao importan-
tes agentes reveladores do funcionamento de suas relagées com o consumo. Como pressu-
postos fundamentais, o autor estabelece que as informagdes das marcas sdao transportadas
frequentemente por estimulos multissensoriais; as marcas podem formar relagbes com ou-
tras marcas; marcas podem ser antropomorfizadas, consideradas como simbolos culturais;
assim como os consumidores podem organizar verdadeiras comunidades ao redor delas.
Os consumidores, portanto, conhecem e experienciam estas caracteristicas das marcas e
respondem aos seus efeitos.

A estrutura do modelo proposto por Schmitt também reflete uma compreensao de
que os consumidores tém niveis diferenciados de envolvimento psicolégico com as marcas,
uma vez que possuem diferentes necessidades, motivagoes e objetivos. Estes niveis de en-
gajamento sao representados no modelo por trés camadas conceituais. A camada mais pro-
funda ¢ centrada no objeto, direcionada a sua funcionalidade; isto é, o consumidor adquire
informagoes sobre a marca com o objetivo de receber beneficios utilitarios do produto. A
camada do meio é centrada no sujeito, quando a marca é percebida como pessoalmente
relevante para o consumidor. Por dltimo, a camada da superficie representa o engajamento
social com a marca, ou seja, esta é vista a partir de uma perspectiva interpessoal e sociocul-
tural, provendo uma percepgao de comunidade. “As we move from the inner to the outer
layer, the brand becomes increasingly meaningful to the consumer” (Schmitt, 2012, p. 8)".

Além disso, o modelo pensado pelo autor distingue cinco processos relacionados a
marca que sdo importantes para a compreensio da percep¢ao dos consumidores a respeito
delas: identificagdo, experiéncia, integragao, sinalizagio e conexao. Na identificagdo, os
consumidores identificam a marca e suas categorias, formam associagoes, € comparam as
relagOes entre as marcas; a experiéncia consiste nas praticas sensiveis, afetivas e participati-
vas que o consumidor tem com a marca; integracao significa combinar informagdes sobre a
marca com conceitos gerais a respeito da personalidade da marca e do relacionamento do
consumidor com a mesma; sinalizagao se refere ao uso da marca como uma pista informa-
cional, signo identitario e simbolo cultural; e, enfim, a conexdo com a marca inclui formar
uma atitude em relagdo a ela, se tornar pessoalmente ligado e conectado com a marca em
uma comunidade que se forma ao seu redor (Schmitt, 2012).

Consideragdes finais

Pode-se perceber que os atributos cognitivo-psicolégicos representam um papel
fundamental, em conjunto com as influéncias contextuais e culturais, para as escolhas de
consumo e de apropriagao de sentidos. Alguns pressupostos, portanto, advindos da pesqui-
sa das relagdes humanas, podem ser repensados para a conjuntura interacional de marcas e
individuos, numa tentativa de compreender a complexidade do processo de consumo.
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Consome-se, assim, em virtude da necessaria constru¢ao de identidade social, mas também
se consome a partir de padroes comportamentais que advém das relagGes sociais, transfe-
rindo expectativas da interagdao para o contexto da aquisi¢ao de bens e marcas.

Os modelos aqui apresentados revelam a importancia da investigagao minuciosa das
etapas sociais e psicologicas do consumo, entendendo que o ato de consumir depende dire-
tamente das associagoes, da constru¢ao ativa de significagdao e das relagdes afetivas que os
individuos constroem com as marcas, em um processo complexo de percep¢ao de si mes-
mo e de adequagao a entrada daquele novo objeto. O self do consumidor, dentro dessas
perspectivas, é fundamentado, produzido, ajustado pelas relagdes dos sujeitos com os ou-
tros e também com as marcas, em um regime continuo e fragmentado de percepg¢ao. Nesse
contexto, as marcas sao agentes sociais e interacionais assim como Os Outros sujeitos; suas
especificidades saio minimamente absorvidas para a constru¢ao identitaria do individuo.
Perceber, portanto, a marca como mais um sujeito, dotado de personalidade e de potencial
ajuste as demandas interacionais é transformar o olhar epistemoldgico para a influéncia da
publicidade e do marketing; é entender que a distancia entre marca e consumidor pode ser
menor do que se imaginava.

Recebido em: 28 ago. 2017
Aceito em: 16 nov. 2017

1 “Uma orientagdo que enfatiza um sentimento de pertencimento, empatia e partilha com uma comunidade em particular
(tradugdo nossa).

2 “Autoverificagdo” (traducdo nossa)

3 “Congruéncia com o self” (tradugio nossa)

4 “A combinacio entre os atributos de valores expressivos dos produtos (imagem do produto feita pelo usuario) e con-
cepgao de si da audiéncia” (tradugdo nossa).

5> “Colegio de autoesquemas feitos a partir de generalizagdes sobre o self” (tradu¢io nossa).

6 “Por exemplo, consumidores chineses tém mostrado a tendéncia de imbuir marcas ocidentais com narrativas de nacio-
nalidade chinesa para construir suas identidades sociais” (traducao nossa).

7 “Todos os produtos contém graus de elementos hedonisticos e utilitarios, o que permite a colocacio de objetos ao
longo de um continuo hedonista-utilitario” (tradugio nossa).

8 “Se a expansio lenta ¢ posterior a um perfodo de rapida expansao, a perda de emogio agradavel pode ser decepcionante
e levar a atribuicdo de deficiéncias na relagdo” (traducio nossa).

9 “Como resultado de nossa aplicagio do modelo de autoexpansio para marcas, definimos uma relag¢io estreita com a
marca como aquela na qual ela se torna parte do self do seu possuidor” (tradugio nossa).

10 “Consumidores recompensam percepgdes de empatia e competéncia com sentimentos de admiragao, compras e fideli-
dade. Assim como todos nés avaliamos outros seres humanos, também avaliamos as intengdes e capacidades de empresas
e marcas. Percepgdes sobre as intengSes e as habilidades de uma empresa desencadeiam especificas emogSes nos consu-
midores, que por sua vez se transformam em comportamento de compra. Empresas e marcas ganham nossa adesio e
lealdade assim como pessoais reais o fazem, por intengdes e capacidades dignas, através de empatia e competéncia” (tra-
dugdo nossa).

1“0 principio das intengdes dignas exige que as empresas forjem relacionamentos genuinos com seus consumidores, ¢
relagSes genuinas nio podem ser medidas como pontos de recompensa alcangados, o numero de chamadas atendidas
pelo call center ou cliques do consumidor capturados por programas de CRM” (tradu¢do nossa).

12 A medida que avangamos da camada mais profunda para a camada exterior, a marca se torna cada vez mais significati-
va para o consumidor” (tradugio nossa).
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