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Revisitando a identidade do relacionamento marca-consumidor:
repensando as estruturas nessas relacoes comerciais

Revisiting brand-consumer Ildentity: Rethinking the frameworks of these
commercial relationships
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Resumo

Na literatura de marketing de relacionamento, o construto identidade é vital para compreendermos a(s) maneira(s) pela(s)
qual(is) as relacdes comerciais s@o iniciadas, desenvolvidas, mantidas e dissolvidas ao longo do tempo. Este artigo visa
desvelar o significado da identidade do relacionamento marca-consumidor, com vistas a compreender que propriedades
relacionais sdo consideradas relevantes pelos parceiros que pretenderem se engajar em uma relacdo dessa natureza.

0 estudo foi realizado por meio de abordagem qualitativa, inspirada no método fenomenologico, efetuando-se entrevistas
em profundidade com gerentes de uma grande rede de fast-food. No plano analitico foi utilizada a redugto
fenomenolbgica visando & identificacdo da esséncia da identidade desse relacionamento e 4 interpretacdo de seus
significados. Nas interacdoes marca-consumidor, as propriedades relacionais identificadas com o construto identidade
foram: identificac@o, valéncia e relevancia, marca-signo, convergéncia de valores e reconhecimento. Em suma, ao
proporcionar aos parceiros o emergir da confianga, do espago social da “casa”, da identificacto, por exemplo, a identidade
do relacionamento assegura a longevidade do mesmo.
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Abstract

In the relationship marketing literature, identity is a vital construct in understanding how commercial relationships are
initiated, developed, maintained and dissolved over time. This paper aims the clarification of meaning(s) of the brand-
consumer relationship identity, in order to comprehend which relational properties are relevant to partners who intend to
engage in relationship. This qualitative study was accomplished through in-depth interviews inspired by the
phenomenological method. In the analytical scope, a phenomenological reduction was undertaken to reveal the essence
of brand-consumer identity, as well as the interpretation of its meaning. Within brand-consumer interactions the
properties identified with the Identity construct were: identification, valence and relevance, brand-sign, convergence of
values, and recognition. In conclusion, when relationship identity propitiates the emergence of trust within a special type
of social space and identification, for example, it assures the existence of the relationship in a long-term.

Key words: brand-consumer relationship; identity; phenomenology.
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Introducao

Na sociedade contemporanea, o consumo ocupa umdeggal em nossas vidas. Ele vem sendo utilizado
para designar quase todos 0S mecanismos e processidss (e.g., reprodugdo social, construcdo de
subjetividades e identidades) em que estamos édweslVE dificil imaginar um individuo que realizeas
atividades diarias sem utilizar, necessitar, oigajuesejar os objetos de consumo [marcas] (CEBIRDOK,
2001). Conforme Barbosa e Campbell (2006), o conspatle ser entendido como um mecanismo social
produtor de sentido e de identidades, independentenda aquisicdo de uma marca; uma estratégzaddél
diariamente pelos consumidores para definir digeigtuacdes em termos de direitos, estilo de vida e
identidades.

Dessa perspectiva, os consumidores [re]constroardsntidadedelf) com base nas experiéncias de consumo
com as marcas e vice-versa. Os relacionamentos rcamedesempenham um papel fundamental na
constituicdo da identidade desses parceiros, ppsto € por meio dessas relacdes que essas exjaeriénc
acontecem (SOUZA NETO et al, 2004). Ao cederenri@fem para consumo) e compartilharem suas imagens
(signos e valores semanticos) com os consumidasemarcas auxiliam esses consumidores a poderem ser
“gquem querem ser ou parecer ser”. Essas imagenasmaid sdo do que a representacdo da identiddetideef

da marca. Vale salientar que essa identidade pedéps]fabricada e comunicada pelas estratégias de
marketing (EM) das corporacdes.

Os consumidores podem atuar de duas formas nospmaie [re]constituicdo da identidade da marca:
legitimando a identidade “imposta” pelas EM ou sumg® & marca novos tracos identitarios, ainda néo
contemplados pelas corporagdes, como por exenplasrocasioes de uso da marca e tracos de pedsaieali
(cf. AMBLER et al, 2002, FONSECA e MELLO, 2005; KARLAINEN, 2003).

Diante do exposto, compreender o processo de freffegéo de identidade € vital para entendermosasn
possiveis porqués dos consumidores iniciarem, ragarém ou desfazerem o relacionamento com uma marca
ao longo do tempo. Além disso, possibilita enterpler acées a marca tem promovido ou deveria pramove
para construir uma identidade que crie empatidifitEtdo com o consumidor.

Nesse sentido, sabemos que as relagbes de martertoiem a perdurar, @ medida que os consumidores se
identifiquem tanto com a identidade comunicada peleca, quanto com aquela refletida pelo relaciemam

em si [‘n6s”] (AGGARWAL; LAW, 2005). Ora, as pessodendem a interagir (estabelecendo relagbes
utilitarias ou heddnicas) com pessoas ou marcadhgsedespertem uma identificacdo, a ponto de dazer
afirmacdes do tipo “Fulano € minha cara metadd&$sa marca foi feita para mim!” ou “Esse € o castmne
dos meus sonhos!” Portanto, para potencializar ngelidade do relacionamento, o papel da marca é
[re]inventar — conjuntamente com o consumidor steutira de sua identidade, fazendo com que esigrea
perceba como seu objeto de desejo (BLACKSTON, 1B83;TERSON; O'MALLEY, 2006).

Para investigar a identidade dos relacionamentosadketing [“n0s”] € necessario entender que étaté da
simbiose das identidades da marca e do consunfdorser concebida a partir de processos sociais, a
identidade do “n6s” (IN) é formada, moldada, refolg ou compartilhada pelos parceiros, a proporgéelgs
interagem entre si. Ao mesmo tempo, a IN influéecienpacta as identidades de cada parceiro, a jpiento
modifica-las ou ratifica-las (cf. KARJALAINEN, 2008ELLER, 2002).

Ora, pensemos em um casamento: a identidade db(k2ks& fruto do compartilhamento de significados
derivados das interacbes entre as identidadesadeelMaria. Apesar da IC possuir comunalidades @a®m
identidades de Jodo e Maria, a identidade do oglagiento € distinta das identidades dos parcgioss) que
ela possui certas caracteristicas e tracos idéoditdos quais ndo estdo necessariamente preseses
identidades do esposo e da esposa. Embora a afitit Jodo seja distinta das identidades de Mai@
casal, a identidade do esposo € construida, egdatie influenciada pela identidade da esposa easal,
sendo a mesma logica aplicada a ela (PALMER, 1984 salientar que a identidade do relacionamento
dos parceiros pode ser modificada no decorremtixatdes entre eles.
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Apesar dos argumentos apresentados anteriormeniepforam os estudos em marketing de relaciortamen
(MR) que, de fato, investigaram a identidade ddsci@namentos comerciais, muito menos, num dos seus
subconjuntos que é o relacionamento marca—consur(ﬁmj\ISECA; SOUZA NETO, 2007; PATTERSON;
O'MALLEY, 2006). A maior parte dos textos, que \aars sobre a identidade da relacdo, tem adotado uma
perspectiva estética e unilateral de operaciom@izale um fendbmeno tdo complexo, dindmico e dieddgi
(FOURNIER, 1998). Em outras palavras, ora os estetdocam o ponto de vista do consumidor (eu) acerc
da marca (outro), ora o dela (eu) em relacdo ass@msumidores (outro); raramente, enfocam a @ersp

da diade (n0s) ou a perspectiva dos parceiros fei®)ladamente — quanto a relagdo (nds) em gée est
engajados. Dessa maneira, ndo devemos compreehidientidade baseados apenas na percepcao quesa ma
(personificada no relacionamento por meio da voZutaionario) possui do consumidor e vice-versas ma
temos, sim, que investigar também a maneira com® @ércebem o “nés” (FONSECA; MELLO, 2005;
SOUZA NETO et al, 2004;).

Baseado nos argumentos apresentados, as propestasadigo sdo: 1) identificar as estruturas itheias
constituintes do relacionamento marca-consumidategvelar o(s) significado(s) dessas estrutuaas,\istas
a compreender a identidade e o processo de idegéfp dessa relacédo.

Uma breve explanacao sobre o conceito de identidade

Os problemas que se apresentam hoje em dia sdccompexos que aqueles de ha 20 anos. Responder a
pergunta “gquem sou eu?”, conseguir definir o “vdedi@ vocé” tornou-se uma tormenta, haja vista gee,
certa forma, cada um de nos é, na verdade, uma dérdiferentes personalidades, as quais podem ser
complementares ou antagbnicas. Temos tantos “ewsitg nossos diferentes papéis sociais. Dependindo
situacdo, agimos de modos diferentes, consumiméeredies produtos, temos gostos diferenciados
(SOLOMON, 1983). Por conta disso, sdo necess@a@tanto, conceitos mais afinados acerca da iceigid

da marca, do consumidor e do relacionamento mamsumidor, para permitir uma melhor visdo da redkd

Inicialmente, a identidade pode ser entendida aomaonjunto de caracteristicas definidoras da palstade
de uma entidade em relag¢éo a outra. Avancando ugopuais, observamos que a identidade focaliza et
diferencas, como os tragos comuns entre marcaseicmaor, 0S quais assumem certa identidade diasted
mesmos tragos comuns e o relacionamento (cf. DeCHAERNY, 1999; GOULDING; SHANKAR;
ELLIOT, 2002).

A identidade do consumidor é geralmente definida base no seu estilo de vida, nas suas crengasleatie
nos seus valores e tracos de personalidade, pompéxeO modo como o consumidor define seus proprios
atributos, como avalia suas préprias qualidadesd¢anceito), em grande parte, envolve as descripesaz

de si préprio quanto as caracteristicas definiddmssgrupos sociais (e.g., comunidades de manguljdae
amigos) a que pertence (SIRGY, 1982). J4 a idetgida marca integra todo o conjunto de caracteréstiue

Ihe séo especificas, resultantes da sua hist@saselis valores, das suas propriedades, do secaipieo e

da relagdo que mantém com o publico, por exempkPHERER, 1997). Em suma, dela fariam parte todas
aquelas caracteristicas tangiveis e intangiveisacgrapresa atribuiu a sua marca e que procura GCENEHD
consumidor.

Por ser construida socialmente, a identidade dugipas € cunhada por uma mescla entre as espuaukEs

gue os diferenciam, assim como os tracos que ctithpar ao longo do relacionamento. Nesse contéxpmr
meio da identidade que os parceiros relacionaisticiem seu autoconceito, sinalizando quem elegdo
“querem ser” para si e para o outro. Vale ressgliar as identidades ndo sao estaticas; logo, eanese
submetidas a uma historicizacdo, a qual sugerecassidade constante de processos de mudanca. Para
compreender o processo de mutacdo da identidagescéso examina-la em suas diferentes dimensdes —
pessoal, social e cultural —, cada qual respongdeelformar o autoconceito dos parceiros (ELLIOT;
WATTANASUWAN, 1998). Baseado no que fora dito atgliee na assertiva de que “cada rela¢éo € unica em
si mesmo”, conceituaremos a identidade do relagiento marca-consumidor como o conjunto especifico d
caracteristicas (e.g., atributos, propriedadesyes] artefatos, tracos de personalidade e norropsigs) que
distingue essa relacdo das demais. A identidadelaigho € pautada pelo modo como os parceirosaavali

CADERNOS EBAPE. BR, v. 6, n° 3, Set. 2008 3



Revisitando a identidade do relacionamento marca-consumidor: Sergio C. Benicio de Mello
repensando as estruturas nessas relacoes comerciais Francisco Ricardo Bezerra Fonseca

fato de pertencerem a determinado grupo sociahesmo tempo em que essa condigdo de membro tem uma
significAncia emocional e implica atribuir-lhe unizZo de valor por parte desses parceiros (cf. FOERNt
al., 2001).

Definindo o relacionamento marca-consumidor

Inspiradas na literatura de relacionamento maroatguidor, as corporacdes — para conseguirem estabel
relacdes duradouras com os consumidores — consgoammarcas baseando-se na perspectiva destes (ver
BLACKSTON, 1992; KELLER, 2002). Isso possibilitaggmodem a identidade de suas marcas ao gosto dos
consumidores, levando em consideragdo aquilo cee \lorizam, desejam e 0 que necessitam delas
(AMBLER et al, 2002; DALL'OLMO REILLY; DeCHERNATONY 2000).

Por esse prisma, a premissa basica da construc&uoslb(i.e., relacdo) reside na forma como a marca

percebida pelos consumidores. Em outras palavrasgjstir desse relacionamento depende daquilo gue o
consumidores tenham aprendido, sentido, visto edousobre a marca, como um resultado de suas
experiéncias cotidianas (e.g.: a propaganda daamarcontato com funcionario de linha de frente, as
experiéncias pessoais com amigos e 0 boca a booa)acmarca (FOURNIER, 1994). Essa relagdo é

estabelecida a proporcdo que o consumidor percabasga vivéncia com a marca foi e € benéfico
(GRONROOS, 2000).

Para efeitos deste artigo, definiremos o relaci@mam marca-consumidor como o conjunto de relacdes
mutuamente compartilhadas entre consumidores ean{®@@URNIER, 1998). Essa dinamica relacional
perpassa a simples interacdo entre esses paregies,fato, a longevidade do relacionamento degparndh
forma como o consumidor percebe a marca, bem comanaira como ele cré que a marca o percebe, € vice
versa (cf. BLACKSTON, 1993). Nesse contexto, tida®namento pode ser compreendido pela analogmia co
a complexidade cognitiva, afetiva e processual-artapental das pessoas; processos esses queusrngdit
permeiam as relacdes interpessoais (FONSECA, FOUBTERSON; O’'MALLEY, 2006). De fato, conforme
esses autores, a metafora interpessoal € perfeiamplicada a esse tipo de relacionamento no xionte
servico, posto que, os funcionarios de contatos-emezontros de servi¢cos — tendem a personificaarearao
interagirem com os consumidores. Por sua vez, amelperem isso, os consumidores antropomorfizam a
marca, tornando-a um “ser vivo”, dignificando-a cttamanidade”.

Pelo fato da construgdo da identidade do relaciensammarca-consumidor ocorrer por um pProcesso
comunicacional, nas proximas secfes seréo aprdesntiis modelos tedricos que objetivam explicar a
dindmica desse fendmeno: 1) o modelo de comunidagseado no processo de codificagdo e decodificacéo
entre identidade-imagem (vigente na area de magled 2) o modelo de construcédo social da idergidad
(modelagem concorrente na area de marketing).

A construgao da identidade da relagao marca-consumidor na otica da visao tradicional de marketing de
relacionamento

De acordo com Bengtsson (2003), Fonséca (2006)nar@son (2002), devido a natureza da relagdo marca-
consumidor ser essencialmente parassbaal identidade é construida sob a batuta do mddsico de
comunicacdao entre identidade e imagem. Para Kaff987), a identidade é um conceito de emissata¥ae

de especificar o sentido e a concep¢ao da maro@agem € um conceito de recepcédo, € o resultada, um
decodificagdo. E aquilo que o publico decodifica atmjunto de simbolos provenientes da marca, uma
interpretacao (Patterson, 1999).

De acordo com essa modelagem, a comunicacao em@eca e 0 consumidor pode ser examinada em termos
de: a marca (fonte) codifica e comunica (por inélim de midias e pontos de contato) a identidadeldgéo

para o consumidor (receptor), que a decodifica base na sua percepgdo, formando uma imagem, cuja
interpretacdo deve ser a mais fidedigna possivel@gue Ihe foi comunicado. As “falhas” de comugéza
podem existir quando ha discrepancias entre o gsocede codificacdo e de decodificacdo (cf.
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DeCHERNATONY, 1999). Essa relacdo ndo passariante simulagdo dos relacionamentos interpessoais,
ndo propiciando aos parceiros uma contrugdo (ctmjundtua, instantdnea e consensual) da identidade
“nGs”, como ocorre nas interagdes entre duas pessoa

Diante do exposto, nos relacionamentos parassogiarsa-consumidor, conforme Gummeson (2002), a
construcdo da identidade do “nds” € preponderamttsmena criacdo da mard@uando analisamos a logica
proposta por Blackston (1993) e Keller (2002), gpa@mplo, verificamos que a marca pré-molda suatastre

a relacdo, baseada nas necessidades e desejosstimnictor, esperando que ele aceite (passivamente) e
legitime a identidade “imposta” por ela. Ao consdionicabe apenas a decisdo de aceitar ou ndo esidade
(gerar a imagem) e ingressar nesse relacionamettmgidado. Ao concordar em se engajar na relagéo,
torna-se apenas um “observador passivo”, o quaksdme sua “condicdo ativa” quando “a estruturdrper

da marca” (i.e., EMA) ou a marca Ihe solicita is&&JMMESON, 2002; MELLO; FONSECA, 2007). Como
nas rela¢des parassociais, a interacdo entre csinparé mediada e 0s ajustes e adaptacdes, qoemadem,

sao realizados com “atraso”, pelo fato da relagdm ser suscetivel ao desenvolvimento matuo. A msica
refletira (com intuito de mudancas) sobre suascteniaticas, crencas e acoes (i.e., tipificactesyp 0s
consumidores ndo se identifiquem com (determinatipicaces da mesma. A relacdo torna-se, entéo,
assimétrica com o controle da relagdo quase deoexttusivo da marca. O consumidor teria diminuddep
para criar a identidade da relagdo com a marcaupo® (se quiser manter a relacdo) a opgéo dédsce
participar do mundo que € construido para ele. 8D significa que ele tenha de “aceitar” sempsa es
identidade do “nés”; caso ndo queira, pode escdalissplver ou ndo ingressar na relacdo (cf. BEN@IN$S
Keller (2002), 2003).

A construgao social da identidade do fenomeno relacional marca-consumidor

Dessa perspectiva, o relacionamento marca-consumadorre quando ha interacdo, comunicagdo e
compartilhamento das tipificagdes (e.g., crencares, personalidades, estilos de vida, atitutlagps e
caracteristicas) de forma e contetdo por partent®sios parceiros (cf. IACOBUCCI; OSTROM, 1996)nCo
isso, ocorre a emergéncia de uma nova instituigdgposta pelas normas, leis e demais tipificacdedaram
construidas socialmente por meio dessa dinamicaroational, a saber: a relacger s bem como sua
identidade. Na construcéo desse relacionamenfigrosiros devem transmitir seus tracos identitéaigosodo

a obter o reconhecimento social do outro. Quanctmeumidor gera identificacdo com a marca, elerssta

e legitima sua identidade perante a mesma, bem eonfentidade dela para ele, e vice-versa. A tagitéo,
dessa forma, produz novos significados, os quaigisepara integrar 0s ja existentes ligados a psose
dispares. A funcdo desse legitimar consiste enat@oessivel e subjetivamente plausivel as objétbs—
nesse caso, a identidade da relacdo — que forditudimhalizadas (cf. AMBLER et al, 2002; FONSECA,
2005; KARJALAINEN, 2003).

Para que essa dindmica ocorra, a relacdo marcamimltss tem de ser concebida como um fenémeno
interpessoal; isto é, ser composta de, pelo mehes, partes (seres humanos) distintas que intesajt si
(IACOBUCCI; OSTROM, 1996). A marca tem que ser peificada (tornar-se um “ser vivo”) para o
consumidor acreditar que esta se relacionando compessoa. Os parceiros interagem diretamente omoco
outro. Por conseguinte, tal condicdo permite qes sk adaptem as suas demandas durante a dinamica
relacional (cf. BLACKSTON, 1993; FOURNIER; YAO, 18P Assim, a identidade do relacionamento é
construida socialmente pelos parceiros, a propoguéo (por estarem em uma relacdo interpessoal) as
interacdes e a comunicacao entre eles ocorrem deinaaeciproca, compartilhada e matua (cf. AMBLER

al, 2002).

A identificagao nos relacionamentos marca-consumidor

No contexto das relagdes marca-consumidor, osipasaeram identificacdo e se sentem atraidosquarles
gue lhes sédo similares (BLACKSTON, 1993; FOURNIBER94). A similaridade é um conceito bastante
amplo. De fato, varios sdo os aspectos/caractaids(e.g., aparéncia, estética, classe sociajaelinivel
educacional, atitudes, desejos, valores, estilogdiee crencas) que os parceiros utilizam comtdfipara
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escolher com quem irdo iniciar, desenvolver e mardgeas relacionais (cf. AAKER,; FOURNIER; BRASEL,
2004). A proporgdo que as caracteristicas do cddsurforem similares as da marca — e vice-versa —,
podemos dizer que h& uma grande possibilidade Jlesarceiros estabelecerem um relacionamento
(duradouro). Caso ndo haja similaridade entre osejas, eles tendem a desenvolver um sentimento de
repulsa em relagdo ao outro. Embora aceitemos gumailaridade entre os parceiros seja uma das didesn
responsaveis pelo estabelecimento do “nds”, prafariutilizar o conceito de convergéncia, porquematie
abarcar toda a nogao de similaridade, ainda atresaalisposi¢cao da marca e do consumidor serdmgpara

Ou se encontrarem N0 Mesmo ponto.

Nesse sentido, a convergéncia € a tendéncia pangrapcao ou unido em torno de um assunto ou dénam
comum (cf. PATERSON; O’'MALLEY, 2006). As similaridas/convergéncias entre os parceiros ndo sao
suficientes para assegurar que o relacionamentcarsansumidor seja estabelecido. Caso 0s parc#i®s
valorizem ou vislumbrem relevancia nas caractesdstde cada um, a relacdo pode estar fadada &ug#so
ou, até mesmo, nem iniciar. Apesar de pareciddéneia e relevancia sdo conceitos distintos. Angdé
corresponde ao carater atrativo ou repulsivo detiobj implicando assim a existéncia de campo deafo
proximo a influencia-lo. A relevancia diz respedt® propriedades do objeto valoradas por uma pesss,
sem o carater de um campo de for¢cas (DWYER, 2@00OBUCCI; OSTROM, 1996). Em outras palavras,
podemos falar da valéncia de uma marca quandoxelaeeinfluéncia imediata sobre o consumidor; e de
relevancia (e.g., atitude e valor), quando a mé&oa potencialidade para influenciar os consumidsois
certas condi¢Bes. Por exemplo, quando dizemos (ewgVicDonald’s”, estamos sinalizando que tal marca
possui valéncia para nds. No caso de dizermos ‘@&toge.g., “amo muito tudo isso”) da McDonalds”,
estaremos indicando que a marca € relevante paradAssim, os consumidores atribuem a cada relag@o u
importancia relativa, a qual pode mudar com o padsaempo. Essa importancia pode variar, entreagut
coisas, de acordo com as crencas, os valoregitudesdos parceiros, com a natureza do relacientmncom

o historico acumulado de interagfes, com a proxidedentre as partes e com o tipo e nivel de bergefic
extraidos da relacdo por cada uma das partes.

Como em todo e qualquer relacionamento, na relagdica-consumidor had também um qué emocional [afeto]
O reconhecimento constitui a parte emocional, seadacterizado pelo respeito social, pelo sentineet
fazer parte e pela amizade advinda da experi€eciateracdo (HANSEN, 2000). Nesse sentido, nagGeta
comerciais, 0 consumidor sente-se reconhecido mpal@a quando percebe que ela (ou seus funcionarios)
dispensa-lhe um tratamento especial (e.g., charnangumidor pelo nome, oferecer-lhe descontos lkevan
seus desejos) durante o relacionamento e vice-\Besaa forma, a familiaridade existente entrep@iggsicia a
criacdo e o estabelecimento de vinculos de amematle os parceiros (cf. HENNIG-THURAU; GWINNER;
GREMLER, 2002). O respeito social, conforme BendapwBerry (1997), inclui os impactos e as infliéac
(e.g., reconhecimento de status, aprovacao/reovangial) da sociedade (e.g., familia e gruposfeeéncia)

no agir da marca com o consumidor e vice-versa&speito é o sentimento que leva um parceiro relati
tratar outrem com grande atencdo, com profundaétefia, consideracdo e reveréncia. Por fim, a nmeada
composta ndo s6 do conjunto de caracteristicasofusis, mas também de caracteristicas simbolicala a
relacionadas. Esses simbolos (desejo) sdo molgatisnarca, de forma que sejam valorados e desgpato
uma sociedade numa determinada época (ELLIOT; WAVABUWAN, 1998). A intencdo da marca néo
seria apenas refletir uma “realidade objetiva”, nsasbém ser capaz de comunicar como 0s consumidores
apreendem a si mesmos ou a maneira como gostagiam aperceber (FONTENELLE, 2002). Nesse sentido,
a marca pode ser encarada como uma instituicaetaieg signos, um universo simbdlico que comunica a
consumidor quem ela € ou pode ser para ele.

Metodologia: breve visao da fenomenologia

Para a realizagdo deste estudo optou-se pela pasqualitativa, utilizando a vertente fenomenolégic
conforme sugerido por Fonséca e Souza Neto (2G@diding (2005) e Kale e Shrivastava (2001). Pasa®
autores, recomenda-se a adocdo do método fenorgmmolda conducdo das investigacbes de marketing
guando é necessario descrever, classificar, desv@ampreender o que faz sentido, aquilo que SEsama
como significativo e relevante para as pessoasusexperiéncias de consumo.
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Apesar das controvérsias e dificuldades acercasendolvimento, adogéo e aplicacdo da fenomenatagia
estudos de marketing, diversos sdo os autores, (EQURNIER, 1998; GOULDING, 2005;
SEEBARANSINGH; PATTERSON; O'MALLEY, 2002; THOMPSONIRSCHMAN, 1995) que sugerem e
utilizam os principios fenomenolégicos para compdeeem os fenbmenos de marketing. A fenomenologia é
um “método” puramente descritivo, 0 qual visa deser os fenbmenos por intermédio do estudo da
significacdo das vivéncias dos individuos (cf. THEBON; LONCADER; POLLIO, 1990). Ela estuda as
experiéncias dos parceiros relacionais e os magloe ©s fendmenos de marketing se apresepéarsi para
eles. Trata-se do estudo da essér&dng das coisas e dos significados articulados n@sidies e nas agdes
dos parceiros.

Etapas analiticas do método fenomenologico

Analiticamente, o método de pesquisa fenomenolégaracteriza-se por trés etapas: descrigdo, redeicdo
compreensio fenomenoldgica (FONSECA; SOUZA NET@72GOULDING; SHANKAR; ELLIOT et al,
2002; THOMPSON; HIRSCHMAN, 1995). A descri¢do fermmuldgica € o primeiro momento da trajetoria
na pesquisa e resulta da relacdo dos entrevistamoso pesquisador, sendo, portanto, o discursaabti
constituido de elementos estruturais do fenémeger alesvelado, que representa o que esta articnkado
inteligibilidade do entrevistado e que se mostravés da fala. A redugcdo fenomenoldgica, como skEgun
momento da trajetoria, visa determinar e seleciasgpartes da descricdo consideradas essenciasistép
entdo, na busca, pelo pesquisador, das propogig@Eethe sdo significativas e que permitem compmrend
aquilo que é essencial ao fendmeno em questaoitia g discurso do entrevistado. E um procedimento
planejado para retornar-se a experiéncia vividaspahtrevistados, deixando de lado qualquer crésgida ou
explicacéo a priori. A compreensdo fenomenologimarre quando as expressoes ingénuas do discurso séo
substituidas por expressdes proprias do pesquisqaerrepresentam aquilo que esta sendo buscadm E
pensar sobre os significados, contemplado pelé&sandiografica e nomotética.

Critérios de escolha da marca e dos entrevistados
Optamos pela escolha da marcdadt-foodMcDonald’s por trés razes basicas:

1) é considerada um dos icones da sociedade contempord da cultura do descarte
(FONTENELLE, 2002);

2) representa 0 melhor exemplo do processo amplamentehecido e difundido como
McDonaldizacdo; isto €é, o processo das organizac@esiarem-se extremamente
racionais/burocratizadas, dominadas pela eficiépcevisibilidade, calculabilidade, controle e por
tecnologias ndo-humanas (RITZER, 2002); e por fim

3) trata-se de uma marca eminentemente relacional TEQIELLE, 2002).

Embora a fenomenologia néo estabelagariori, critérios rigidos para a selecdo dos entrevistaungue se
refere & escolha dos mesmos, a maioria dos estadies)., CRESWELL, 2002; GOULDING; SHANKAR,;
ELLIOT et al, 2002) convergem para, pelo menos, dois ygresfos essenciais: 1) que sejam pessoas com
experiéncia vivida do fenbmeno a ser estudado @ud tenham capacidade de articular e externar
conscientemente suas experiéncias acerca do vjuatto ao fenbmeno em questao.

Por conta da impossibilidade de entrevistarmos reanper se por ela ser um objeto inanimado que somente
possui “vida” por meio dos seus pontos de contatg.,( restaurantes, propagandas, funcionarios) (cf.
GRONROQS, 2000), optamos — seguindo as recomerslded8chon (1983) — entrevistar gerentes, por trés
razdes: 1) relacionam-se cotidianamente com osupaderes; 2) no desempenho de suas atividades, eles
refletem sobre o conhecimento estabelecido e salae acdes. Logo, espera-se que tenham capacielade d
expressar suas experiéncias relacionais de vidaosononsumidores; 3) por sua capacidade refleséa,
conscientes de que (na percepcao dos consumigersshificam a marca.

O numero de entrevistados foi estabelecido petériride saturagdo das respostas das entrevistaE $M
HUBERMAN, 1994). No total, foram realizadas cinatrevistas validas com gerentes da cadeifastefood
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McDonald’s numa grande capital brasileira, no gkride junho a agosto de 2006 e, posteriormentebein
de 2007. O critério de finalizacdo da coleta deodambnsistiu na adocdo do procedimento de satudasio
respostas das entrevistas.

Relatando os procedimentos para acessar as experiéncias dos entrevistados

Nas pesquisas de cunho fenomenoldgico em marketirgtrevista semi-estruturada tem sido um recurso
fundamental para os pesquisadores acessarem #fesm@rexperiéncias dos entrevistados acerca dméso
investigado  (GOULDING; SHANKAR; ELLIOT, 2002; KALE; SHRIVASTAVA, 2001;
McCRACKEN,1988). Com base nisso, é possivel commgiezecomo o0s entrevistados significam a identidade
do relacionamento marca-consumidor. Inspiradose@snendacdes de Bauer e Gaskell (2002), de Cteswel
(2002) e de McCracken (1988), a conducéo da esteefai realizada da seguinte forma:

1) iniciamos com as perguntas gerais e indiretas splo@idiano dos entrevistados. Tais questdes
sdo chamadas dgrand-touf’ e visam elucidar os propésitos da investigac&alirppermissao
para gravar a sessdo, demonstrar interesse, dadese predisposi¢cédo de ouvir a opinido dos
entrevistados, além de construir uma atmosferaniianca e de informalidade, a fim de deixa-los
a vontade para discursar livremente sobre o fendinerstigado;

2) realizada essa etapa, iniciamos a entrevista proprite dita, com o suporte e uso de um protocolo
de pesquisa, cuja pergunta basica era: Qual disagio desse relacionamento para vo8&m
desta, nos didlogos surgiram outras questoes ikeftedecorrente dessa inicial, tais como:

» Fale-me sobre o que lhe conduziu a esta carreira;
« Como vocé descreveria o0 seu relacionamento com ocasesumidor?

» Fale-me sobre o que esta contribuindo; isto élgeeesta contribuindo para vocé se relacionar
com 0 seu consumidor;

* O que os seus consumidores s6 fazem com vocé?
* Vocé se identifica com o seu consumidor?

O protocolo dessa investigagéo foi construido casemas orientagdes de McCracken (1988) e de Greswe
(2002). Essas perguntas, geradas subseqientemminéeputras, permitiram um conhecimento aprofundad
dos significados da identidade do relacionamentacaneonsumidor. Nessa etapa, 0s entrevistados
discorreram, de forma oral e livre, sobre elemedsua vivéncia cotidiana, manifestando suas pebes
guanto a aspectos relacionados ao fenébmeno emfqué&stsse modo, foi possivel identificar elemexi®s
regularidade seja em agbes muitas vezes relembcadas positivas, seja em agdes tidas como errds. Va
ressaltar que na disposicdo das questbes béasiga®tdoolo de investigagdo, ocorreram sutis integies
guando os relatos nos direcionavam para discusgdesfugiam ao interesse da pesquisa ou gquando
manifestavam expressdes e conceitos que demandsedanecimentos, 0s quais, por sua vez, redundaram
outras questdes mais aprofundadas. Além dissopralalbs anotacfes de perguntas para nos orientar na
interagdo com 0s gerentes, quanto a praxis, ax@efle ao diadlogo. Para realizar o tratamento dessas
concepcgdes recorremos a discussao de Bicudo (2000).

Procedimentos adotados para a consecucio das analises

A andlise do conteudo das entrevistas seguiu @ipiinda redugdo fenomenolégica, sugerido por Ricud
(2000), adotando-se os procedimentos descritogudr se

No plano idiogréfico, procedeu-se a leitura atefsta descricdes de cada um dos entrevistados, parseq
tivesse uma visdo ampla dos contetidos narrados.seléntar que as descrigBes foram lidas na atedrias
vezes, para que pudéssemos nos familiarizar caextiss que descrevem a experiéncia vivida. Em dagui
essa leitura focou as unidades de significadosef@ as expressdes que revelassem claramenteepgiey
dos gerentes sobre o que estd sendo pesquisadmdgeguas préprias palavras. Cada entrevista foi
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fragmentada nessas unidades de significado, coasdtese que estas representam polos em torn@gidiss

se aglutinam os sentidos manifestos nas expergdom gerentes, segundo o foco peculiar considgrldo
pesquisador a partir das interrogacfes que formélssim, embora encerrem a discussdo de uma idéia o
topico geral, cada uma dessas unidades permitestaote retomada de sentido.

Uma vez delimitadas, as unidades de significadanfocodificadas da seguinte forma: o paréntese (4.2)
corresponde, por exemplo, ao segundo nucleo déicigio presente no relato do quarto gerente. Adaaies

de significado ainda possuem a seguinte legendarr®sponde a fala do pesquisador; G represemfato do
gerente. Para cada entrevistado, as unidadesnificsigos foram captadas e registradas em quadrderalo
inicialmente trés colunas, uma para o trecho dastricdo referente a fala dos entrevistados, qéra a
compreensdo do pesquisador (transformar essas¢@escem um discurso estruturado) e uma ultima para
relevancia (as articulagdes da experiéncia oucsitudescrita). Apos esse procedimento, uma qualttaacfoi
aberta, onde o pesquisador, com base nas teorigdemkzlade em marketing de relacionamento, buscou
compreender (e categorizar) as tematicas subjacgnetatemas), na intencdo de revelar a esséngiaado

1, por exemplo, apresenta um movimento de redug@aue as sinteses das unidades de significado se
transformam em esséncias.

Quadro 1 - llustracdo das etapas da analise idioiiga

Trecho Compreenséao Relevancia Metatemas
(1.34) G: [...] Agora a gente esta tendo o seguintéo “cantar a musiquinha do O consumidor Identificacdo
projeto: o cliente que cantar a musiquinhado  BigMac”, o gerente esta identifica-se Relevancia
BigMac, ganha o sanduiche. Isso é relacionamemonsciente de que o com a marca e aValéncia
com o cliente. [...] Vocé identifica o cliente como consumidor se identifica com avalora. Marca-signo
aguele cara que consegue cantar. [...] ganhar o bitarca e valoriza os artefatos

mac é um negdcio vantajoso nao é? dela.

Fonte: adaptado de Fonséca e Souza Neto (2007)

Na analise nomotética, lidamos com os dados advidd@nalise idiografica, ou seja, da andlise dividual,
indicando com isso um movimento de passagem duidl@il para o geral. O fim a que se deseja chegar €
estrutura geral, estrutura que resulta da compiieetss convergéncias e das divergéncias que seamast
partir das significacdes individuais. A estrutursicplogica geral pode, como um todo (pelo menos, em
principio), pertencer a varios outros individuoBJQBDO, 2000). As analises nomotéticas tiveram iécm a
aglutinacdo, em um mesmo quadro, de todos osriédnzidos que, ao longo de todas as entrevistahesm

0 mesmo “rotulo” temético, explicitando nosso perszerca dos significados essenciais para dar danta
compreensdo sobre os sentidos atribuidos aos mpascidentitarios presentes no relacionamento marca
consumidor. Tal processo pode ser observado no@dad

Quadro 2 - llustracdo da etapa da analise nomotétic

Referéncia SlgnlflcaQOs Cadigo Nunlerq De
Estruturais Esséncias

Construto Identidade

identidade

(2.7) (2.10) (2.12) (2.3) (3.17) (3.9) (4.9) (4.13)12)
(4.13) (4.14) (5.15) (5.18) (1.13) (1.14) (1.15\3Q)
(1.37) (1.15) (1.16) (1.18) (1.19) (1.1) (1.24)34)
(5.19) (5.14)

Fonte: adaptado de Fonséca e Souza Neto (2007)

Identificacédo 27

A partir desse procedimento — e com o retorno $fmab a passagem original de onde cada item redfoiid
extraido —, pudemos realizar compara¢fes analiigasnos possibilitaram compreender tanto as paixi
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formas pelas quais a temética se substancialipade se substancializar) nos relatos dos gereniasjo os
contetidos a que estdo associados. Em torno dedegsr@s, formulamos interpretaces articuladas &®
unidades de significados, com as andlises ja feim® as interrogacdes, com os autores lidos, cem o
depoimentos e com a nossa reflexdo.

Critérios de qualidade e consisténcia em pesquisas qualitativas

No impeto de alcancarmos a qualidade e a condatéagueridas pelas pesquisas qualitativas, paitoef
deste artigo, seguimos os procedimentos sugerimloMies e Huberman (1994), a saber: notas de cgmpo
triangulacdo, auditor de pesquisgmber cheglconstrucao deorpusde pesquisa e descricdo detalhada.

As notas de campo constituiram-se a partir dostregi das observacbes que realizamos, principament
acerca das manifestacdes verbais e ndo-verbaenttesistados. Vale salientar que tivemos a preagigpde
registrar tanto as nossas observacdes (sobre ldbgesquisa, as mudancas de perspectiva do istada/e

os esclarecimentos, por exemplo) quanto os fatocaelos na sequéncia em que ocorreram. As anegaco
foram realizadas durante e ap0s as entrevistas.

Outra forma de garantir confiabilidade aos dadssadevestigacéo foi pela triangulacdo das digtifaates de
informagdo (CRESWELL, 2002). Esse procedimento fonportante para evidenciarmos as
inconsisténcias/consisténcias, discrepancias eordéccias/concordancias presentes nos discursos dos
entrevistados sobre o fendmeno investigado.

Para evitar vieses de interpretagdo provenienteseadatos, solicitamos exaustivamente aos entaelastque
explicassem melhor pontos contraditorios, paraiddnmos melhor suas idéias. Alguns deles tiverarsetle
acessados mais de uma vez, para que fossem esidarpontos obscuros de seu discurso; etapa essa, d
validacdo do fenémeno através do respondente ddaheomomember checkTal validagdo ndo ocorreu
somente durante as entrevistas, mas também apégrasscricao.

Além disso, disponibilizamos as transcricdes dastreestas aos gerentes para que nos
indicassem/confirmassem se estas realmente reflet@uilo que eles pretenderam nos dizer. Para rionfe
credibilidade a pesquisa, foi alocada uma pesssimtdi (N0 caso desta investigacdo, um professaogp
juntamente com o pesquisador, para acompanhati@paar(elaborando e fazendo perguntas as pergjudde
entrevistas. Ademais, foi mobilizado um auditoreext external auditoy para acompanhar, principalmente, o
processo de andlise dos dados e a etapa das esflextclusivas.

Com base na transcricdo das entrevistas foi cédstumcorpusde pesquisa, 0 qual serviu para consecucao
da andlise dos dados. Conforme Brown (2002prpusé compreendido como uma colecao finita de maseriai
(i.e., textos, imagens, musicas ou outros matgdaterminada de anteméao pelo pesquisador, cowiténel)
arbitrariedade — e com a qual ele ira trabalhatevendo ser compativel com os objetivos da pesgéisa
construcdo deoorpusé critério tanto de confiabilidade quanto de \aligl nas pesquisas sociais, posto que, visa
maximizar a variedade e de representacdes desideeOcorpusequivale funcionalmente a uma amostra
representativa dos estudos quantitativos (BAUERRAS, 2002).

Outro ponto de destaque foi o uso extenso de regibterais de fontes, denominado de descri¢caalideta
(BAUER; GASKELL, 2002). Cabe, portanto, ao pesquisaproporcionar suficiente descricdo do contexto
sociohistérico do cenario da pesquisa e dos ingbgdanalisados, para que os leitores fiquem aptos a
determinar a proximidade de suas situa¢cdes comarioaelatado na pesquisa e, até, se as descpedam

ser transferiveis. Dessa forma, todas as unidaglesgdificados consistiram de longos extratosditedo
discurso dos gerentes acerca de suas experiéatitiades, habitos, credos e pensamentos. Pordirdescrita
detalhadamente a contextualizacdo de eventos, gsesiseracdes e observacdes de comportamento dos
entrevistados.
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“Analise dos resultados”: a identidade da relacao marca-consumidor

Concluida a reducdo fenomenologica, verificamos @se estruturas constituintes da identidade do
relacionamento marca-consumidor s&o: a) identficagesultante da sinergia entre convergéncia,
valéncia/relevancia, signo e a “casa”; e b) o reeoimento.

ldentificacdo e convergéncia no relacionamento marca-consumidor

O relacionamento marca-consumidor sé existe ar ghrtuma identificacdo muatua entre os parceirosa Ba
gerente, a entrega do padrdo da marca (i.e., JSL¥3 acdes de cidadania (e.g.; “McDia Feliz”) feéimas

do consumidor “vestir a camisa” (comprometimen&ayeditar (confianga), ser, ir, gostar, incorpoagudar
(cooperacéo) e identificar-se com essa marcadéatificagéo é tamanha, que o consumidor chegaeios
artefatos (e.g., camisas) que a representam eissonsinaliza que deseja incorporar-se (i.e.rfseexistir) a
marca e ao “n0s”. Desse modo, a convergéncia dosipes € notdria, N0 momento em que se esforcaam pa
chegar a um ponto em comum, auxiliar o NAQflie tém a mesma opinido quanto ao padrédo da ifeagca
segura, confiavel e transparente) e se declarat® garmesma comunidade de marca (e.g., “eu também s
McDonald’s”). Esse argumento é aqui destacado:

G: [...] o Mcdia feliz € um evento institucionalasnque também faz com que as pessoas vistam a
camisa, “eu também sou McDonalds”. Elas queremrdigge estdo juntas com o McDonald’s para
ajudar, [...]. A forma que eu vejo dos clientesidentificarem com o McDonald’s é quando tem o
McDia feliz, que é onde eles podem comprar a cawisa o logotipo, além de estar ajudando o
NACC. [...]. Eles ficam vinculados ao “eu também 8tcDonald’s!(4.13)

Ao vislumbrar o relacionamento como uma “troca d#ciflades”, o gerente ressalta a importancia de
“satisfazer” e propiciar o bem-estar dos consunasloPara ele, essas agbes os deixam empolgadoa com
relagdo e a marca, ampliando o retorno e garantmdmr assiduidade. Ademais, para despertar nos
consumidores identificacdo e confianca na marcgento da “familia retornar ao McDonald’'s” — o geee

deve proporcionar-lhes uma convivéncia agradavel €a, reconhecendo esse consumidor como uma pessoa
e fazendo com que ele se sinta a vontade no “o@s50ante estes trechos destacados:

G: Enfim, eu fico satisfeito, [...], eu gosto derader pessoas, eu fico feliz quando a pessoa & sen
feliz. Eu acho que € até um negdcio promissor, \ofé vai estar feliz onde é atendido bem, [...].
Entéo, ele comeca a se identificar onde vai sdrdae. E isso que a gente busca seniré5)

G: Acho que a satisfacdo dele. Eles tém retornads mo McDonald’s, a familia esta retornando,
[...] entdo, isso é agradavel para o McDonald's.][Olha, torna-se importante na hora quando ele
chega ao balcédo e, ao atendé-lo, ele esta benfaitiidoem empolgado, ou até mesmo a convivéncia
dele dentro do Mcdonalds ser constante, uma comei@é@ssidua(2.10)

Para alavancar a identificacdo dos consumidores a&amarca, em alguns casos (principalmente, com os
consumidores mais assiduos), o gerente é caparnper com o QSLV, entregando “algo mais” (e.g.; @m
realizagéo de uma festa surpresa) quando pretefatear lacos de intimidade na relagédo. Na pe&epele,

isso € uma heresia, pois nos treinamentos foradbmado que o padrdo deve ser rigorosamente segria
todos os cliente$¢5.18) No entanto, com um “jeitinho”, foge desse pad{@g.; ao colocar maionese no
BicMac ou adicionar mais MMs amndag para que o consumidor perceba que o relacionantent a marca

€ permeado de confiancga, satisfacdo, seguranetod3ab). Tais acdes podem ser exemplificadas a seguir:

G: [...] a gente tem uma cliente, o nome dela é&tizme, ela é louca por isso aqui. Ela sé comprai aq
no McDonald’s, porque a McDonald’s, em si, tem endimento muito diferenciado das outras, dos
outros restaurantes, [...], tanto é que a client®@ comprar aqui, porque no dia do aniversarioajel

a gente [a] colocou aqui no saldo, deu um sundaea pha, tiramos fotos com ela, e ela ficou surpresa
Ela tem a nossa cara, a cara do McDonald’s, e agdeas6 vem aqyil.33)
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Valéncia e relevancia no relacionamento marca-consumidor

Ao cantar gingle do BicMac, o consumidor demonstra identificac@im @marca e desejo de se engajar no
relacionamento. Vale ressaltar que nem todos osuoudores séo capazes (i.e., alguns ndo sabenr eanta
musica) ou estdo dispostos a realizar esse atopfrevergonha). Por conta disso, esse tipo de pagéparte
dos consumidores deve ser valorizada, pois sinalidesejo (uma valéncia) e um esforgo para corgust
artefatos da marca (i.e., BicMac). Corroborand@® esgumento, segue um trecho extraido do discwso d
gerente:

G: [...] Agora, a gente esta tendo o seguinte gmje cliente que cantar a “musiquinha” do BigMac,
ganha o sanduiche. Isso é relacionamento com oteli¢...] Vocé identifica o cliente como aquele
cara que consegue cantar. [...] ganhar o BigMaamnegdécio vantajoso, ndo €r34)

Na visdo do gerente, o retorno dos consumidoresua assiduidade com a marca podem ser compresndido
como ac¢les que eles desempenham no intuito deairalvaléncia que a marca e o0 “nds” possuemelasa
(2.10) Isso € tao importante para o processo de idsagdio nesse relacionamento, que o gerente recomhece
necessidade de estar mantendo e aprimorando caomiimte a entrega do padrdo, como forma de integrsi
relagdo. Tal argumento esta exposto a seguir:

G. se [o cliente] volta é porque foi bem atendiie gostou da comida. Ele retornou porque a gente
deu um bom atendimento, deu um sanduiche com adeli€Caso ele ndo volte, é porque ele ndo
gostou do atendimento ou da comi(iali4)

Ao qualificar o consumidor de “espido/patrdo”, aegge aponta que valora as opinibes, reclamacoes,
referéncias e direcionamentos provenientes daquoefs, a finalidade de promover o aperfeicoamento da
instituicdo relacional e da marca. Na percepcéagetlente, a existéncia de fortes lagos de intimided&os”

faz com que essas elocug¢bes do consumidor sejamdino diretrizes seguras e confiaveis. Dessaafam
marca identifica-se com o consumidor “espido” quacohscientemente percebe que ambos convergem para
um mesmo fim, ou seja, construir um “nés” permedeldem-estar. Isso pode ser observado no extrdtdeda

do sujeito a sequir:

G: Tem uma senhora, o nome dela é dona K, [quejqaa ser para mim [...] um tipo de seguranca.
Um dia desses, a pista do drive estava cheia dacbar ela passou e disse: “Oh fulano, vou te falar
uma coisa, acho que é bom da uma melhoradazinhaeteatyuraco ali da pista drive, porque ja esta
comecando a afetar seus clientes!”. Eu disse: “st @fetando a senhora, esta afetando realmente
meus clientes!”. Ela me deu o toque, com trés eiamandei ajeitar ali e, pronto; quatro dias depois
ela chegou aqui e disse: “ficou belezg4.9)

Na percepcao do gerente, o consumidor valorizaraanga manutencédo do relacionamento ho momento em
que se identifica, respeita e coopera com as agbeisladania patrocinadas por @&a.3) Além disso, a marca
possui relevancia para os consumidores, a medelalgs percebem a aprovacaostatussocial derivados do
relacionar-se com a mar¢a12)

O valor do signo no relacionamento marca-consumidor

O gerente conscientiza-se de que os valores seostta marca-signo desempenham um papel fundamental
na construcdo e no desenvolvimento dos lacos oelgisi A marca comunica aos consumidores uma cérie
significacdes, as quais os levam a reconheceméiddde dela e a acreditar (confiar) nas suas ssse Por
exemplo, os “arcos dourados” tendem a ser percelpdto consumidor como sindnimo de qualidade, de
seguranca e de confianga, posto que ao visualgsese“arcos”, ndo importa onde eles estejam, os
consumidores tém a certeza de que a marca entregpaélrdo “QSLV” de forma homogénea, segura e
esperada. Ademais, a marca-signo represtaiiase prestigio social. Nesse sentido, diferentensogesignos
concorrentes, o McDonald's é percebido pelo cordomtomo um signo que confere (por intermédio do
prestigio social que ele emana) o passaporte paasnimo elitizado. Essa idéia pode ser encontradacho
destacado:
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G: [...] Acho que ele se identifica mais com a ier@gdo McDonald's, do ambiente, do restaurante e
do lugar. Teoricamente, € bom ficar; como tem mgéate que senta aqui, “O, t6 no McDonald's,
vem pra ca!”, “O, t6 no Mcdonald’s!”. Entdo, muitgsessoas vém para ca e ficam comentando, que
estdo em um lugar de alto nivel, assim, como se fogisa de elite. E, até certo ponto € de elite, p
causa da qualidade, embora o McDonald’s ndo quséaapenas percebido como algo de elite; ela
quer ser todos os consumidores. [...] Hoje, eleslsetificam com um diferencial, uma coisa elitaad
[...] “eu t6 aqui no McDonald’s!”. H& status em @stno McDonald’s, [...] pela qualidade. O cara vai
estar 1a no Rio de Janeiro, em Belo Horizonte, smjae estiver, la estard um arco dourado
McDonald’s. O cara vai entrar para comer, porque shbe que é igual ao que ele esta pedindo, ele
tem essa percepcao, sim, de seguranca Ele sesegnteo (4.12)

A emergéncia da “casa” no relacionamento marca-consumidor

Como em uma familia, a marca “mae” objetiva seuprometimento em “cuidar” dos seus “entes queridos”
(i.e., consumidores) que vém “visitd-la” de tempo &mpo(2.13) (3.8) Esse “ato de cuidar” reflete a
preocupacédo dela em propiciar ao “consumidor caahitiexperiéncias (e.g., brincadeiras, ambientadéyel

e descontraido, “padrdo” da marca, “tratar benriisms e chama-lo pelo nome) que o facam percakeEoqg
“espaco relacional” da McDonald’s é um ambienteeitas sua “segunda casa”. A casa € um espago social
onde o consumidor pode sentir-se a vontade, cénfdrtseguro, intimo, familiar, reconhecido e carde da
previsibilidade relacional, caracteristicas que entam sua identificacdo com a “marca-casa”, cordorm
observado a seguir:

P: O que vocé faz pelo seu consumidor?

G: Tudo para satisfazé-lo. Do bom atendimento, @lm Isorriso, de uma boa conversa, de uma boa
qualidade de produto, de uma boa limpeza, de umeatebagradavel, a decoragdo, um menu bem
iluminado, um ar-condicionado, um som ambiente, somwiso de um funcionario, um bom-dia
realmente espontaneo, um “volte sempre” espontdBecfaco tudo para satisfacdo de meu cliente.
[..] A gente trabalha muito focado no QSLV [..H][muito importante a gente n&o deixar que nada
afete o pensamento do cliente, para incentivar ® ds marca McDonald's. Entdo, tudo afeta o
cliente. Até simplesmente [com] um movel, o clisat&entifica. Porque ele vai se sentir num lugar
realmente agradavel, um ambiente realmente limpgatdd deles, com certeza, sentem-se em casa, e
esse é 0 objetivo da gente do McDonald’s: queamtdi se sinta confortavel, que ele se sinta eml casa
A casa € um lugar onde ele possa estar de bem oddaaestar confortavel, que ele realmente se
identifique. Se identifique(2.7)

Reconhecimento na relacdo marca-consumidor

Ao proporcionar as experiéncias do sentir-se eseca® gerente visa construir uma ambiéncia refationde

0 consumidor se reconheca como membro de uma I#8n(8.8). Por conta dos lacos de intimidade nesse
espago, os consumidores serdo reconhecidos pele eangerente conhecera as demandas e necessidades
deles, por exemplo. Ao valorar e respeitar as resta¢des (e.g., opinides, diretrizes, reclamacdes e
direcionamentos) dos consumidores “espifes” (gs@nvialavancar o “nds”), o gerente reconhece gseséte
pessoas confiaveis e seguras, a ponto de ouvijuir seus “conselhog4.9). O gerente (logo, a marca) sente-

se reconhecido pelos consumidores, a proporcao que:

» eles elogiam o trabalho bem realizado dos funciog§e.g., objetivar 100% do padrdo, o bom
atendimento);

» identificam-se com as agdes de cidadania promopioiasia;
» desejam incorporar-se nela e no relacionamento; e

* querem possuir os artefatos dela.
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A sensacéo de reconhecimento deriva também daaggdrosocial dos amigos e da familia, por exempdo, e
“statu$ que o consumidor adquire por estar imbricadoa&metacionamento.

Respeito no relacionamento marca-consumidor

No relacionamento em questéo, o respeito surgedaangue os parceiros se tratam com grande coag#ter

e deferéncia. O consumidor manifesta esse sentnentrelacdo a marca no momento em que a qualifica
como “marca-signo”. A reputacdo mundial e 0 QSLY e&emplos de sinalizagbes que a marca possui para
conquista o respeito do consumidor. Esses sirfhigittiam a maneira como este percebe a marcajta ge
considera-la confiavel, uma vez que transmite segar. Portanto, visando ser respeitada pelo codsunai
marca é conscia de que deve realizar suas agéesniestir na entrega “correta” do padréo, proenav
cidadania, proporcionar a diafaneidade relaciogatantir o “bom atendimento”) para que o consumidor
atribua um “justo valor” ndo apenas a ela, mas éamho “n6s”. Por sua vez, a marca respeita e zalori
consumidor nesse relacionamento quando se preamupsatisfazer suas necessidades e atender aos seus
desejos, objetivando um retorno por parte delee Bggumento € exemplificado nesta transcricao.

G: O McDonald’s é a marca! E uma poténcia mundreénsou em McDonald’s, as pessoas falam o
seguinte: “Ah! McDonald's é confiavel”. Entdo, omgsumidor respeita muito a marca, confia muito
na marca, até mesmo por a gente passar uma segupara eles. Eu volto novamente ao assunto:
seguranca de qualidade, de servicos e de limpazasssas metas. A gente trabalha constantemente,
diariamente, essa meta: satisfa¢ao total do clieee qualidade, servicos e limpeza.

P: E 0 QSLV?
G: E 0 QSL\(2.6)

Consideracoes finais

[Re]Construir e comunicar determinada(s) identi@dépor intermédio de sinais, artefatos, sinabeac
midias, cenarios de servigcos e funcionarios, pemgio) sdo algumas das premissas basicas, parasque
parceiros decidam (ou n&o) iniciar uma relacdos®enfoque, a compreensédo do relacionamento marca-
consumidor sinaliza que: o ato de relacionar-sesiuig® muitas vezes dos consumidores identificarem-se
reconhecerem e respeitarem (mutuamente) os ti@gasracteristicas, a subjetividade, as acoest#a@ por
exemplo, comunicados pela marca e vice-versa.

A identidade do relacionamento em questéo é [refooida e estabelecida & proporcdo que os parceiros
percebem:

* (ue existem convergéncias e similaridades enteidaatidades, bem como entre estas e a do “nés”;
* (ue 0 espaco da “casa” permeia a relacao;

* Que suas acdes sdo valorizadas; e

* as objetivacdes semanticas da “marca-signo”.

Todavia, essas pistas e direcionamentos acercdetiéidade da relacdo ndo sdo suficientes para gjue o
parceiros se identifiquem com ela, a ponto de geerestabelecer um relacionamento. Embora o pcdess
identificacdo tenha inicio quando os parceiros glggm a identidade que lhes esta sendo comunicada, é
necessario que reconhecam e respeitem essa idientitan como se sintam reconhecidos e respeitados p
ela. Tais aspectos sado tidos como formas de prioparca emergéncia e de cultivar a longevidadee@dgao.
Assim, como podemos observar, o entendimento desfeneno extrapola a concepc¢do de construcdo de
identidade proposta por Blackston (1993) e Ke80@), por exemplo, pois a identificagcdo ocorrdaima
compartilhada e conjunta pelos parceiros.

E sabido que a identidade dessa relacdo nfo éteffasnum vacuo cultural e moral, portanto, adinh
pontilhada do retédngulo (que representa a totadiddal identidade do relacionamento marca-consumidor)
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indica que a identidade ndo é fechada em si mepai@ue existem outros fatores (e.g., contexto,
aprendizagem, moral, confianca e afeto), cuja &mitin impacta a maneira como 0s parceiros percebem,
aceitam/rejeitam ou modificam a identidade (ver MEBLFONSECA, 2007; SOUZA NETO; MELLO, 2007).

Diante do exposto, podemos suscitar que a ideagéic entre marca e consumidor pode ser formalmente
estruturada conforme a figura 1, mostrada adiante.

E plausivel que a compreens&o gerada acerca dmnelmento marca-consumidor esclareca que a coéstru
da instituicdo (i.e., identidade da relacéo) depethos parceiros se identificarem uns com 0s oub@sO
também com o “nés”. Contudo, como podemos obsewacpmpreensdo desse fendmeno extrapola a
concepcao de construgéo de identidade propost&lackston (1993) e Keller (2002), por exemplo, pis
identificacdo ocorre de forma compartilhada e aatajipelos parceiros. O ato de relacionar-se depdade
marca e do consumidor identificarem-se mutuamemteas caracteristicas um do outro e com a ideridad
“nos”.

A objetivacao do padrao QSLV e das acles de ciiladan meios que a marca possui para 0 consunador s
identificar com ela, a ponto de almejar “incorpesal a relacdo. A previsibilidade do “nds” contiilpara a
identificacdo, a proporcdo que auxilia os parcergeeverem as demandas alheias, podendo antseiar-
elas, com vistas a satifazer suas necessidadeaviiipdem sempre a identifica¢céo ocorre devidaéogfa do
padrdo da marca. Na verdade, em algumas circuregtéiag-se necessario que 0os parceiros rompam som a
normas do QSLV e do “n6s”, ofertanto o “algo maisgm vistas a manter o relacionamento marca-
consumidor. Ademais, a identificacdo emerge a raeglict as necessidades sao satisfeitas, que a&uacigié
assidua, que ha o retorno da familia [‘n6s”] e existe confianca nessa relagdo. Corroboramos odasstie
Fournier (1994) e de Dwyer (2000) no que tangemalasidade, pois, de fato, essa propriedade reiatio
depende em parte dos parceiros convergirem quartoas percepgoes sobre as normas e padrdoes @ marc
assim como em relacdo aos valores, as atitudesag@®s que visem ajudar outrem (e.g., exercicio da
cidadania).

Ao perceber os consumidores como a razdo de sexlamonamento, o gerente aponta a valéncia deles n
constru¢cdo do “nés”. Assim, as referéncias e a®i@s do consumidor — cujo fim € promover o
aperfeicoamento da marca e da relagéo — sao pegiegi®lo gerente como direcionamentos valorosesojoer

ele mantenha, modifique ou aprimore a entrega doVQ® retorno a marca e a convivéncia assidua, por
exemplo, sdo acdes dos consumidores, as quaisimd@o gerente que eles valorizam o “estar engajaao”
relacdo. E por intermédio desse relacionamentoetpse conseguem satisfazer seus desejos. A marma-sig
desempenha um papel fundamental na construgddeseavolvimento da identidade do “nés”, pois osasg
(valor semantico/significagdes) desta séo utilizastomo vetores (direcionam e dao sentido), ou meghisias.
Essas pistas, por sua vez, fornecem aos consusidobsidios para se conscientizarem das normas e do
padrdo da marca — reconhecendo-a e nela confitogty ¢onfiando nas suas a¢fes) —stduse do prestigio
social (que lhes abrem as portas do consumo dlifjzgerando previsibilidade, por exemplo, que jsiap
fortalecimento dos lacos relacionais.
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Figura 1 - O processo de identificacdo entre maeaonsumidor

Fator A

Fator B

onhecimento

/valéncia
" Relevancija

Fator N Fator C

Fonte: os autores (2008)

Ao construir a identidade do relacionamento maasgmidor como “a casa”’, a marca objetiva parapsira

0 consumidor um “espac¢o” [‘nds”] permeado pelagg@dés de afeto, familiaridade, amizade, seguranca,
hospitalidade, confianca, reciprocidade, comprametio, transparéncia e cooperacao entre os pa.chiso
“marca-casa’, 0os consumidores sentem-se reconlsecidwontade, confortaveis e intimos. Portantoa ess
identidade de “casa” fortifica e desenvolve osdagtacionais do “n6s”, fazendo com que os parseiefam a
relacdo como um “ambiente caseiro”. O reconhecimend respeito desempenham um papel importante ao
destacar os lagcos de intimidade nesse relacionam€ainhecer os consumidores pelo nome, realizar as
melhorias que os consumidores propdem a maroagegrcicio da funcéo reconhecido e obter presstigial

por estar nesse relacionamento, por exemplo, gadmabk das formas pelas quais essas dimensdesmalaci

se manifestaram nesse “nés”.
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1 s . . = . AP . —
A relacéo é parassocial quando ha interagdo entre uma pessoa e um objeto inanimado. Nesse tipo de relagéo, diferentemente dos
relacionamentos interpessoais, o consumidor néo interage diretamente com a marca, mas sim com suas representacées mediadas; isto
é, os pontos de contato dela (e.g., funcionarios, Ronald McDonald’s, propagandas e produtos) (BENGTSSON, 2003; GUMMENSON, 2002).

z O QSLV corresponde ao padrao de qualidade [socializagdo priméria] da McDonalds.

3 . L o . . . .
O NAcc é uma institui¢do que oferece apoio as criangas carentes em tratamento na cidade e a seus familiares por meio de servicos de
oncologia.
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