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RESUMO

LOURENCO, C. D. da S. Relagfes de troca sob a dtica do marketing de
relacionamento e da teoria da dadiva. 2006. 252 p. Dissertacdo (Mestrado em
Administracdo) — Universidade Federal de Lavras, Lavras, MG.”

Na area de marketing, h& uma tendéncia a considerar as rela¢des de troca
somente a partir de uma perspectiva econémica e utilitarista. Entretanto, como as
trocas sdo fendbmenos sociais, elas ndo devem ser tratadas somente sob essa
perspectiva. Sendo assim, € necessario compreender ndo apenas 0S aspectos
econdmicos da troca, mas também os aspectos simbélicos. Por isso, objetivou-se
demonstrar, teoricamente, que as relacbes de troca comercial sdo compostas
tanto por elementos simbolicos quanto utilitarios, bem como comparar a dadiva
com o marketing de relacionamento no sentido de revelar as potencialidades e as
limitacdes desses paradigmas para explicar as trocas comerciais na sociedade
contemporanea. Para o alcance desse objetivo, valeu-se da pesquisa tedrica para
a realizacdo de uma analise comparativa entre as trocas nas sociedades
tradicionais, sob a Otica da teoria da dadiva e as trocas na sociedade
contemporanea, sob a ética do marketing de relacionamento. Por meio da analise
comparativa, evidenciou-se que o0s consumidores, no processo de troca,
valorizam ndo apenas os elementos utilitarios, mas também os simbdlicos.
Assim, nenhum dos dois paradigmas — dadiva e marketing de relacionamento —,
por si s, é capaz de explicar as relagBes de troca comercial que ocorrem na
sociedade contemporanea. O que se observou é que ambos sd0 necessarios.
Alguns consumidores desejam estabelecer vinculos sociais. Nesse caso, a troca
relacional é o tipo de troca desejavel porque possibilita o vinculo. Outros
consumidores preferem a liberdade oferecida pelo mercado: realizar suas trocas
sem se envolverem em relacionamentos. Nesse caso, a troca transacional
(utilitaria) é o tipo de troca desejavel. Este trabalho chama a atencdo para a
estreiteza do pensamento associado ao dominio da razdo préatica. Potencialmente,
quando sabiamente aplicada, a razao prética é uma forma produtiva de pensar e
agir. Porém, ndo deve ser tomada como Unica. Por isso, realizou-se uma
tentativa de restabelecer o que o utilitarismo tem tentado remover de forma
pratica: aqueles comportamentos humanos que escapam aos calculos — a
afetividade humana. Acredita-se que trocas comerciais, com apenas interesse
econdbmico (utilitarismo), tanto quanto trocas apenas com desinteresse
(simbolismo), sdo para serem explicadas e ndo para serem tidas como certas.
Né&o é questdo de uma opgdo ou outra, mas de compreender a dialética entre
essas duas faces da troca comercial.

“ Comité orientador: Prof. Dr. Ricardo de Souza Sette (UFLA) e Prof. Dr. José Roberto
Pereira (UFLA).



ABSTRACT

LOURENCGCO, C. D. da S. Exchange relations under the optics of relationship
marketing and the Gift Theory. 2006. 252 p. Dissertation (Master Program in
Administration) — Federal University of Lavras, Lavras, Minas Gerais, Brazil.”

In the marketing area, there is a trend to consider the exchange relations
only from an economic and utilitarian perspective. However, as the exchanges
are social phenomena, it does not have to be treated only under this perspective.
Because of this fact, it is necessary to understand not only the economic aspects
of the exchange, but also the symbolic aspects. Therefore, was objectified to
show, theoretically, that the relations of commercial exchange are composed by
two elements, the symbolic aspect and the utilitarian aspect, as well as compare
the Gift Theory with the Relationship Marketing in order to disclose the
potentialities and the limitations of these paradigms to explain the commercial
exchanges in the contemporary society. In order to reach this objective, was used
the theoretical research for the accomplishment of a comparative analysis
between the exchanges in the traditional societies under the optics Gift Theory
and the exchanges in the contemporary society under the optics of the
Relationship Marketing. Through comparative analysis, was verified that the
consumers, in the exchange process, value not only the utilitarian elements, but
also the symbolic ones. Thus, none of the two paradigms - Gift and Relationship
Marketing -, by itself is capable to explain the relations of commercial exchange
that happen in the contemporary society. It was observed that both are necessary.
Some consumers desire to establish social bonds. In this in case, the kind of
desirable exchange is the Relational, because it makes possible the social bond.
Other consumers would rather the freedom offered for the market: make their
exchanges without involving in relationships. In this in case the transactional
exchange (utilitarian) is the kind of desirable exchange. This work hooks the
attention for the slimness of the associated thinking to the domain of the
practical reason. Potentially, when wizardly applied, the practical reason is a
productive form to think and to act. However, it does not have to be taken as
only. Therefore, was fulfilled an attempt to reestablish what the utilitarianism
has been tried to remove of practical form: those human behaviors that escape to
the mathematics - the human being affectivity. Believes that commercial
exchanges, with only economic interest (utilitarianism), as much exchanges only
with disinterest (symbolism), are for being explained and does not stop being
had as certain. It is not matter of an option or another one, but to understand the
dialectic between these two faces of the commercial exchange.

“ Committee of orientation: Dr. Ricardo de Souza Sette (UFLA), Dr. José Roberto
Pereira (UFLA).



1 INTRODUCAO

O desenvolvimento tedrico do marketing € um assunto que tem sido
amplamente debatido ja h& algum tempo. Neste debate, um tema que sempre
esteve em discussdo € a utilizacdo de abordagens advindas de outras areas de
conhecimento. Entretanto, o marketing, &rea com tradicdo objetivista mais
arraigada, sendo, desde sua origem, extremamente influenciado pela economia,
pode ser questionado por tratar os fendmenos sociais de consumo e troca a partir
de uma perspectiva exclusivamente econdmica.

O que se observa, na literatura contemporanea, é que a fundamentacéao
econdmica e quantitativa ndo é suficiente para a area de marketing explicar os
fendmenos sociais de consumo e troca. A transdisciplinaridade passou, entéo, a
ser uma necessidade para abordar tais fenémenos. A economia ndo prové todas
as respostas para as questdes de mercado. Por isso, com a aceitacdo da
contribuicdo que outras areas, entre elas a antropologia e a sociologia, podem
fornecer, o marketing tem mudado e se desenvolvido nos Ultimos anos.

Em termos de producdo académica brasileira, é possivel verificar
diversos trabalhos apresentados no Encontro Nacional da Associacdo Nacional
de Pés-Graduacdo e Pesquisa em Administracdio (ENANPAD), ao longo dos
Gltimos anos, que se propuseram a discutir o relacionamento entre antropologia e
marketing, seja por meio de levantamentos da producdo académica (Barros,
2002; Rocha & Barros, 2004; Rocha et al., 1999), seja por meio da discussdo de
caminhos de pesquisa ou da realizacdo de trabalhos de campo (Barros, 2004,
Castilhos & Cavedon, 2003; D’Angelo, 2003; Rossi & Hor-Meyell, 2001; Vilas
Boas et al., 2004), expressando o interesse dos pesquisadores da &rea académica
de marketing com uma abordagem antropolégica.

Apesar destes e diversos outros trabalhos evidenciarem a superacdo da

doutrina positivista, uma corrente de académicos vem sinalizando para a



necessidade de maior desenvolvimento e disseminacdo de alternativas e
perspectivas criticas na teoria de marketing conforme discutido por Vieira et al.
(2002).

No contexto académico brasileiro, Vieira et al. (2002), analisando os
trabalhos na area de marketing publicados nos anais do ENANPAD, entre os
anos de 1997 e 2001, evidenciaram que 0s mesmos estdo fortemente orientados
pelas ciéncias empirico-analiticas, deixando uma lacuna no discurso critico das
teorias de marketing.

De acordo com Vieira et al. (2002, p. 9), “o Marketing, apesar de ser
uma ciéncia social, ainda esta muito longe desta abordagem”. Para eles, a teoria
e a pesquisa de marketing permanecem lealmente positivistas, portanto, observa-
se a necessidade de uma avaliacdo critica no contexto das mudancas sociais,
econdmicas e politicas.

Na area de marketing, ha uma tendéncia a considerar as relacdes de troca
somente a partir de uma perspectiva econémica e utilitarista, ou seja, da razéo
pratica. Entretanto, como as trocas sdo fendmenos sociais, elas ndo devem ser
tratadas somente sob essa perspectiva. Sendo assim, é necessario compreender
ndo apenas o0s aspectos econdmicos da troca, mas também o0s aspectos
simbdlicos. Diante desse problema, levanta-se a seguinte questdo: nas relagdes
de troca comercial que ocorrem na sociedade contemporanea, os valores
predominantes sdo os valores utilitarios ou os valores simbélicos?

Diante da necessidade de superacdo da doutrina positivista dominante na
area de marketing e da necessidade de estudos criticos, este trabalho busca
resgatar a dadiva como figura socioldgica central para a realizacdo de uma
critica ao utilitarismo econémico das relagBes de troca. Representa um esforgo
cientifico de aproximar a administracdo (marketing) da antropologia e da
sociologia, procurando olhar as trocas sob dois angulos distintos — econémico e
simbolico —, porém, partindo do pressuposto de que eles se complementam.



Assim sendo, é pertinente trazer a administracdo a contribuicdo do olhar
antropoldgico e sociolégico, visando desvendar aspectos ndo explorados no
meio administrativo.

Sendo assim, este trabalho constitui-se em uma tentativa de demonstrar,
teoricamente, que as relacGes de trocas comerciais que ocorrem na sociedade
contemporanea, ndo sdo pautadas somente pela logica utilitarista, mas sdo
também compostas por elementos simbdlicos que sdo determinantes para o
estabelecimento das relacBes. Diante disso, o conceito de troca relacional
postulado pela perspectiva do marketing de relacionamento (MR) serve de
parametro para tal demonstragdo porque este tipo de troca é composto tanto por
elementos utilitarios quanto simbolicos.

A utilizacdo das abordagens - sociolégica, antropolégica e
mercadoldgica — se deve ao fato de que a troca é uma categoria analitica
fundamental nas trés areas. Além do mais, a sociologia e a antropologia, na sua
perspectiva econdmica, defendem que a troca incorpora algum coeficiente de
sociabilidade, por isso ndo pode ser compreendida em seus termos materiais
separados de seus termos sociais. Nessa perspectiva, uma das mais importantes
tarefas das ciéncias sociais contemporaneas € estabelecer programas conjuntos
de pesquisa que ultrapassem fronteiras disciplinares muitas vezes artificiais e
que permitam compreender os mercados como produtos da interacdo social
(Abramovay, 2004).

Com a contribuicdo destas trés areas, foi feita uma analise comparativa,
na qual, de um lado, os aspectos utilitarios da troca sdo representados pelas
trocas capitalistas (mercado) conforme tratado pela &rea de marketing e, de outro
lado, os aspectos simbolicos sdo representados pelas trocas de dadivas conforme
tratado pelas areas da antropologia e da sociologia. As trocas relacionais, por sua
vez, representam o ponto de convergéncia, a imbricagdo destes dois, ou seja,

mercado e dadiva — utilitario e simbdlico.



Nessa direcdo, a troca constitui a categoria analitica comparativa entre
as duas abordagens — marketing e dadiva —, buscando-se a aplicacdo do principio
da alteridade, seja no que diz respeito entre ambas as abordagens, seja
relacionado a sociedade capitalista em comparacéo as sociedades tradicionais.

As trocas, nas sociedades tradicionais, eram baseadas, segundo Mauss
(2003), em uma relacéo de dar, receber e retribuir (troca-dadiva). Nao existia o
lucro em dinheiro; as trocas eram regidas por principios de honra e
reciprocidade, contendo as trocas de dadivas, portanto, uma dimensdo simbolica.

Nas sociedades capitalistas, as trocas sdo explicadas pela concepcéo
materialista formulada teoricamente por Marx (1988). A circulacdo das
mercadorias e dos servicos € explicada a partir das nocdes de interesse, de
racionalidade instrumental, de utilidade. Nessa perspectiva, as relagcdes sociais
podem e devem ser compreendidas como resultantes do célculo efetuado pelos
individuos. Tem-se a figura do homo economicus. De acordo com esse
paradigma, o individuo toma as suas decisGes visando sempre maximizar a
diferenca custo-beneficio, independente dos seus valores, de forma a buscar
sempre o melhor resultado, de acordo com o0s seus interesses.

Dessa forma, dentro da visdo marxista, as relagbes de troca capitalista
negam a dadiva, e este é o ponto fundamental da discussdo deste trabalho.
Assim, parte-se do pressuposto de que, mesmo na sociedade capitalista, em que
as trocas pressupdem lucro em dinheiro (troca-mercadoria) e sdo intermediadas
pela moeda, podem ser encontrados valores simboélicos, como reciprocidade,
honra, confianca e lealdade, entre outros, determinando os comportamentos
individual e coletivo direcionados as relagdes de trocas comerciais e de
consumo. Em outras palavras, argumenta-se que, mesmo no mercado capitalista,
existe uma relacdo de troca baseada na dadiva. Nao se trata de entender a

suposta dicotomia entre mercado e dadiva, mas, sim, de defender uma



imbricacdo destes de forma a langar luz nas relagdes entre o campo simbolico e
0 campo econdmico.

Enquanto na relagdo mercantil a mercadoria conta mais que a relagéo, na
dadiva, a relacdo conta mais que a mercadoria: a dadiva possui “valor de
ligacdo”. Este aspecto (a nogdo de alianca) constitui-se no fio condutor do
Ensaio sobre a dadiva'. Dessa forma, acredita-se ser possivel pavimentar uma
trilha tedrica articulando-se a teoria da dadiva e a perspectiva do MR como uma
referéncia importante para pensar as relacbes de troca na sociedade
contemporanea. Trata-se de uma leitura contemporanea da teoria da dadiva para
tentar compreender as relagdes de troca econémica na atualidade.

Entretanto, convém ressaltar que, neste trabalho, utiliza-se a perspectiva
da dadiva no sentido positivo e ndo negativo de dominacdo, exploracao,
patrimonialismo e clientelismo, conforme evidenciado por autores como
Bourdieu (1996), Lanna (1995) e Martins (2002). Sendo assim, o conceito de
déadiva que se utiliza é aquele proposto por Godbout (1999, p. 29): a dadiva é
“qualquer prestacdo de bem ou de servigco, sem garantia de retorno, com vistas
a criar, alimentar ou recriar os vinculos sociais entre as pessoas”. Para Caillé
(2002h, p. 192): “na relacdo de dadiva, o vinculo é mais importante do que o
bem”. Assim, a dadiva, caracterizada como forma de circulacdo de bens, a
servico dos vinculos sociais, constitui um elemento essencial a toda a sociedade.
Por isso, torna-se possivel a sua utilizagcdo na compreensao das trocas comerciais
por meio do conceito de troca relacional. I1sso porque tanto a teoria da dadiva
quanto a perspectiva do MR possuem a capacidade de evidenciar aspectos
subjacentes e reveladores das relagcBes de troca na sociedade contemporanea.

Ambas evidenciam o aspecto relacional das trocas.

! Obra classica de Marcel Mauss sobre as trocas nas sociedades tradicionais.



Acredita-se que, se em determinados contextos, ha conflito entre as
I6gicas da dadiva e da mercadoria, em outros pode haver complementaridade.
Assim, este estudo é uma tentativa de descobrir a légica da dadiva na logica da
mercadoria, uma vez que, para Mauss, a dadiva, nas sociedades modernas,
estaria “embutida na compra e na venda” e ndo paralela ou independente desta
(Lanna, 2000, p. 189). E nesse aspecto que se encontra a contribuicdo deste
trabalho, uma vez que a logica da dadiva na légica da mercadoria, no dizer de
Lanna (2000, p. 189), “ainda néo foi devidamente avaliada”. Acredita-se que a
teoria da dadiva pode revelar as relacdes sociais que estdo por tras das trocas
relacionais estudadas pelo MR.

O resultado podera ndo apresentar implicacdes gerenciais diretas, mas
procura-se contribuir com elementos teéricos da sociologia e da antropologia,
como sociabilidade, razdo simbolica e reciprocidade, para um novo
entendimento das relagdes de troca na sociedade contemporanea. Assim, a
utilizacdo da teoria da dadiva aplicada aos trabalhos ligados ao mundo do
marketing vem ajudar os profissionais dessa area a compreender melhor o modo
pelo qual se constitui 0 comportamento econdmico na sociedade contemporanea.
Nesse sentido, este estudo oferece idéias, levanta questionamentos e apresenta
resultados importantes para 0s estudos inseridos nas areas do MR e do
comportamento do consumidor, além de poder constituir uma referéncia sobre as
trocas comerciais.

Este trabalho apresenta uma perspectiva critica, pelo fato de relativizar a
prevaléncia da razdo préatica e do viés utilitarista nas relacdes de troca e também
por criticar algumas praticas atuais do marketing de relacionamento no
mercado consumidor (MRC). Isto se faz necessario porque a maioria das
pesquisas existentes sobre MR, de forma geral, tem sua vertente voltada ao
contexto relacional entre empresas, ou seja, business-to-business. Na década de

1990, no contexto internacional, estudos sobre o MRC ainda eram poucos



(Bendapudi & Berry, 1997; Gruen, 1995; Sheth & Parvatiyar, 1995a). Alguns
autores consideravam este fendmeno como completamente novo (Sheth &
Parvatiyar, 1995a) e outros afirmavam que a voz do consumidor estava ausente
em muito do MR (Buttle, 1996, citado por Santos & Rossi, 2002).
Aproximadamente dez anos depois, esta tendéncia parece permanecer.

No contexto brasileiro especificamente, de acordo com Brei & Rossi
(2002), D’Angelo et al. (2006), Machado et al. (2005); Rocha & Luce (2006) e
Santos & Rossi (2002), o relacionamento entre empresas e o cliente final
também é ainda um tema pouco explorado. Entretanto, em um trabalho recente,
Almeida et al. (2006), fazendo um inventario da producdo académica sobre MR,
identificaram uma supremacia® de trabalhos focando o relacionamento com o
consumidor final (business-to-consumer), o que, para as autoras, pode
demonstrar uma linha de pesquisa, no Brasil, que difere dos estudos iniciais
sobre o tema, internacionalmente.

Contudo, embora, no Brasil, o estudo das relagbes de troca entre
empresas e consumidores finais esteja despontando, a maior parte® destes
trabalhos, conforme evidenciado por Almeida et al. (2006, p. 9), utiliza métodos
guantitativos, o que dificulta uma compreensdo mais intensa da natureza dos
vinculos existentes entre empresas e consumidores. Estas autoras fazem algumas
consideracBes bastante pertinentes para a area de marketing. Os trabalhos
analisados por elas sdo de cunho mais empirico, 0 que evidencia uma caréncia
de trabalhos teéricos. Para elas, estes poderiam ser relevantes para o
desenvolvimento e a solidificacdo do MR como campo de estudos no Brasil.

Assim, ha uma lacuna a ser preenchida, uma caréncia de trabalhos que versem a

2 Do total de 33 trabalhos sobre MR, publicados no ENANPAD e na RAE, no periodo de
1990 a 2004, 15 se referem a estudos de relacionamentos entre empresas e clientes finais
(Almeida et al., 2006, p. 8).

® Do total de 33 trabalhos, 23 utilizaram métodos quantitativos-descritivos (Almeida et
al., 2006, p. 9).



respeito do desenvolvimento do tema, ndo apenas por meio do desenvolvimento
de novos modelos ou instrumentos de pesquisa, mas, principalmente, no que
tange a discussdo tedrica.

Pereira & Luce (2006) também demonstram sua preocupagdo com o
desenvolvimento teérico do marketing. Os autores destacam que trés dos
principais problemas enfrentados pela disciplina de marketing estdo também
presentes no MR: “o isolamento em relagéo a outras disciplinas, a hegemonia
do positivismo estatistico* e a aversdo a pluralidade e & critica”, conforme
expostos por Faria (2004, p. 5). Assim, falta, também, a pesquisa académica de
MR, maior pluralismo de métodos e abordagens que permitam aos pesquisadores
entender fendmenos complexos a luz de métodos qualitativos e quantitativos
(Pereira & Luce, 2006).

Diante disso, pode se dizer que este estudo tem um carater inovador,
também pelo fato de privilegiar o entendimento das relacdes de troca que se ddo
entre empresas e consumidores finais. Esse entendimento é importante porque
tem havido, nos Ultimos anos, certa polémica sobre a existéncia de
relacionamentos legitimos entre empresas e consumidores; ha quem diga que
esses relacionamentos, praticamente, nunca serdo mais do que trocas
transacionais, em funcdo de uma série de especificidades do mercado
consumidor; ha também quem diga que eles podem efetivamente ser
relacionamentos legitimos, pois tudo seria apenas uma questdo de intensidade,
tempo e, talvez, competéncia. Diante disso, procura-se langar luz sobre estas
questBes, enriquecendo o debate.

Esta dissertacdo est4d organizada em oito capitulos. O capitulo 1 é

composto por esta introducdo na qual também sdo abordados o problema de

* Sampaio & Perin (2006), com o objetivo de verificar a situagdo e orientacdo da
pesquisa cientifica da area de marketing no Brasil, detectaram que, entre 0s anos de 1990
e 2005, dos 527 artigos apresentados no ENANPAD e no Encontro de Marketing da
ANPAD (EMA), 407 adotaram uma abordagem positivista.



pesquisa, 0s objetivos e a metodologia. No capitulo 2, procurou-se tragar um
panorama geral da teoria da dadiva, apresentando algumas interpretacdes
classicas e discutindo o papel da moeda nas sociedades tradicionais. No capitulo
3, foi demonstrada a ruptura das sociedades tradicionais para a sociedade
contemporanea, evidenciando, assim, a passagem da dadiva primitiva para a
dadiva moderna. Na perspectiva da dadiva moderna, buscou-se situar o
“paradigma” da dadiva entre os paradigmas das ciéncias sociais e tratar da
dadiva na sociedade contemporanea. O capitulo 4 foi dedicado a relagdo entre a
dadiva moderna e 0 mercado, contrapondo-se 0s principais pressupostos destes
para, no final do capitulo, demonstrar a imbricacéo entre mercado e dadiva.

Posteriormente, seguiu-se, no capitulo 5, com um resgate sobre as trocas
na perspectiva capitalista, ou seja, na perspectiva da razdo pratica e demonstrou-
se também o outro lado da questdo: a razdo simbdlica. Neste capitulo, procurou-
se, ainda, analisar as relacBes entre cultura, troca e consumo e compreender o
papel da reciprocidade nas relagdes de troca. No capitulo 6, foi analisado como
se ddo as trocas na perspectiva do MR, destacando-se os principios que norteiam
as trocas relacionais. Neste capitulo, foi dedicada atengdo também aos construtos
do MR e aos beneficios dos relacionamentos. A partir de tal analise, foram
apresentadas algumas especificidades do MRC.

Numa abordagem comparativa, o capitulo 7 traz um novo olhar sob o
MR, possibilitado pela analise conjunta dos pressupostos da dadiva e das trocas
relacionais. Ainda neste capitulo, evidenciaram-se algumas miopias do MRC e
apresentou-se a contribuicao da dadiva ao MR. Finalmente, no capitulo 8, foram
apresentadas as considerac@es finais, levantadas algumas hip6teses para futuras

pesquisas e feitas algumas consideracdes sobre metodologia de pesquisa no MR.



1.1 Objetivos

O objetivo geral deste estudo é demonstrar, teoricamente, que as
relacbes de troca comercial sdo compostas tanto por elementos simbdlicos
quanto utilitarios, bem como comparar a dadiva com 0 MR no sentido de revelar
as potencialidades e limitagBes destes paradigmas para explicar as trocas
comerciais na sociedade contemporanea.

Os objetivos especificos sdo:

a) identificar, analisar e descrever como se estabelecem as trocas, sob a
oOtica da teoria da dadiva;
b) identificar, analisar e descrever como se estabelecem as trocas sob a

Gtica capitalista, ou seja, sob a Gtica da razdo pratica;

c) entender a importancia do principio da reciprocidade para as relagGes de
troca, ou seja, a razdo simbdlica;
d) identificar, analisar e descrever como se estabelecem as trocas sob a

Gtica do MR.

1.2 Metodologia

Considerando os objetivos propostos, o procedimento metodolégico
refere-se & pesquisa tedrica fundamentada em uma extensa revisdo
bibliogréfica. Trata-se de uma andlise comparativa tedrica, sendo a troca, a
categoria analitica comparativa. Segundo Medeiros (1991), a pesquisa tedrica
bibliografica tem os mesmos passos convencionais da metodologia cientifica
guanto ao controle de variaveis, observacdo de fatos e estabelecimentos de leis
ou checagem de conhecimentos adquiridos.

A pesquisa tedrica € “aquela que se propde atacar um problema
abstrato, que pode ja ter sido ou ndo objeto de outras reflexdes” (Eco, 1977, p.

11). Tal pesquisa “tem por objetivo ampliar generalizacdes, definir leis mais
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amplas, estruturar sistemas e modelos tedricos, relacionar e enfeixar hipoteses
numa visdo mais unitaria do universo e gerar novas hipoteses por forca de
deducdo l6gica” (Oliveira, 1997, p. 123). E um tipo de pesquisa que exige
reflexdo, sintese e nova reflexdo. Conforme Machado-da-Silva et al. (1990), um
trabalho tedrico é aquele que se limita a conceitos, proposicdes, identificacdo de
variaveis, construcdo ou reconstrugdo de modelos, sem envolver teste empirico.

Dessa forma, foi feito um trabalho de identificacdo, compilagéo, analise
e interpretacdo de diferentes obras. A obra de Marcel Mauss, Ensaio sobre a
dadiva, foi o ponto de partida. Foram analisadas, além das obras classicas sobre
teoria da dadiva e MR, publicacBes recentes, nacionais e internacionais, que se
referem a esses temas, sejam livros, periodicos, relatérios de pesquisa e
dissertacoes.

As leituras ndo foram feitas de forma aleatéria. Foram estabelecidos
roteiros para cada uma das abordagens: dadiva e marketing. Partiu-se da leitura
dos cléssicos, em seguida das interpretacfes dos classicos e, finalmente, a leitura
das dissertacOes e artigos. O critério de ler primeiramente os classicos se deve ao
cuidado de ndo se deixar “contaminar” por opinides e conceitos que ndo condiz
com a idéia principal dos autores classicos. As leituras das interpretacdes dos
classicos foram, entretanto, primordiais pelo fato de situar o estudo dentro do
contexto dos estudos contemporéneos e a leitura das dissertagdes e artigos foram
relevantes no sentido de colocar em evidéncia os casos e atualizar os principais
avancos cientificos na area.

Com relacdo ao MR, buscou-se tratar de alguns temas que sdo
fundamentais para a perspectiva, sem, no entanto, ter a intencéo de aprofunda-
los devido & extensa literatura sobre cada um deles. Entre esses temas estdo o0s
construtos sobre confianga, comprometimento, lealdade e satisfagéo.

O segundo roteiro de leitura foi formado, na maior parte, por autores

internacionais. Isso é devido ao fato de que “as teorias de marketing e, em
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particular, de marketing de relacionamentos sdo oriundas fundamentalmente
dos Estados Unidos e de paises do norte da Europa” (Rocha & Luce, 2006, p.
90) e de, no Brasil, ndo se ter um corpo tedrico consolidado sobre o tema.
Tomou-se, ainda, o cuidado de fazer leituras basicas, utilizando textos
introdutérios das areas de sociologia (Costa, 1997) e de antropologia
(Laplantine, 2005), pelo fato da area de formacao da pesquisadora ndo pertencer

a essas areas de conhecimento.
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2 ATEORIA DA DADIVA E AS TROCAS NAS SOCIEDADES
TRADICIONAIS

Neste capitulo, analisou-se como se davam as trocas nas sociedades
tradicionais, tragando um panorama geral da teoria da dadiva. Dentro desse
panorama, foram apresentadas algumas interpretacGes classicas da dadiva e
discutido o papel da moeda nas sociedades tradicionais.

Seguindo o exemplo de Coelho (2006), buscou-se acompanhar o
caminho percorrido pelo estudo da dadiva na teoria antropoldgica, expondo seu
rendimento tedrico e as discussdes que suscitou quanto a forma de compreenséo
da vida social. As interpretaces classicas da dadiva sdo, entre outras, aquelas
feitas por Bronislaw Malinowski, Marcel Mauss, Claude Lévi-Strauss e Pierre
Bourdieu®. Entretanto, neste trabalho, utiliza-se outros autores para auxiliar a

compreensdo das interpretacOes feitas pelos autores classicos.

2.1 Malinowski e o0 Kula

De acordo com Coelho (2006), a etnografia do Kula realizada por
Malinowski em “Argonautas do Pacifico Ocidental” é a “pedra fundamental”
dos modernos estudos antropoldgicos sobre 0s sistemas de trocas primitivos.

O Kula é um longo e complexo sistema de troca intertribal (Coelho,
2006) e intratribal (Mauss, 2003) praticado pelos habitantes das ilhas Trobriand.
Esse sistema é mais pacifico que o potlatch (que sera abordado na subsecdo
seguinte), mas é baseado nas mesmas noc¢des de crédito e de honra. O termo kula
quer dizer circulo, o circulo que interliga os parceiros das diversas ilhas e de
regides, formando um sistema internacional de trocas de grande amplitude. A

participacdo no Kula é o grande interesse dos homens trobriandeses porque é por

®> Procurou-se, assim como Coelho (2006), expor as interpretacdes em seqiiéncia
cronol6gica, de modo a permitir uma visdo de conjunto da trajetoria da dadiva.
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meio dela que se ganham amigos e fama (Godbout, 1999). Assim, longe de
constituir um sistema de transa¢Ges comerciais, 0 Kula seria um sistema de
obtencéo de prestigio e renome, por meio de trocas materiais (Coelho, 2006).

Para Godbout (1999), o que tanto atrai e fascina no Kula, além da busca
da fama comum a todos esses tipos de trocas cerimoniais, € a extraordinaria
clareza com que sua disposi¢do formal ilustra os principios de alternancia e
reversibilidade que estdo no cerne do jogo da dadiva. Neste jogo, “todos devem
jogar, mas cada um na sua vez, no seu tempo e na sua hora” (p. 128), ou, como
escreve Malinowski (1978, p. 264): “na expedicéo kula, os braceletes movem-se
numa direcdo, enquanto que, na diregdo oposta, ou seja, no sentido horario,
movem-se 0s colares”.

Godbout (1999) explica as trocas de dadivas nas ilhas Trobriand da

seguinte forma:

“num belo dia, num més, num ano, alguns homens da ilha A, sob a
direcdo de um chefe de expedicdo, fretam uma ou duas pirogas e vao em
direcdo a ilha B. As canoas partem praticamente vazias, carregadas
apenas de objetos sem importéncia, de contas ou mi¢angas cuja Unica
funcdo é servir de isca, de ‘opening gifts’. Ao chegar a ilha B, os
visitantes reencontram seus antigos parceiros de troca ou procuram
encontrar novos, oferecendo pequenos presentes. Quando estes sdo
aceitos, 0 homem de B d& ao homem de A um presente valioso. Cria-se
um novo vinculo, faz-se um novo amigo e abre-se um novo caminho (...)
Criadas novas amizades e consolidadas as antigas, os homens de A
deixam B e partem para a ilha C e depois para D, onde 0 mesmo
processo se renova, e voltam finalmente para A, carregados de
presentes preciosos que receberam. Alguns meses ou um ano depois
serd a vez dos homens de B, depois de C etc., de organizarem uma
expedicdo e receberem por sua vez presentes de valor nas mesmas
condigdes™ (p. 128-129).

Malinowski (1978, p. 138-148) apresenta uma classificacdo das
modalidades de transacdo que fazem os trobriandeses — desde as que vdo do
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presente puro e simples até o comércio puro e simples. E um continuo no qual se
dao prestacBes com maior ou menor grau de gratuidade, ou seja, as prestacdes
vao das mais gratuitas e menos regidas pela lei da equivaléncia até as mais
interessadas, as que mais se aproximam do comércio puro e simples. Observa-se
que o Kula vem apenas em sexto lugar na lista, logo antes do gimwali que seria a
troca simples — 0 escambo puro e simples —, que seria praticado juntamente com
0 Kula.

Para evitar que se faca uma interpretacdo simplista do Kula como
comércio, devido a sua posicdo no continuo, bem préximo do comércio puro e
simples, Malinowski (1978, p. 72) alerta que “o Kula é uma espécie de
comércio, mas apenas se dermos a palavra comércio uma interpretacéo
suficientemente ampla, significando com ela qualquer tipo de troca de
mercadorias”. Mauss (2003, p. 215 nota de rodapé) afirma que Malinowski
classifica o Kula entre as “trocas cerimoniais com pagamento” apenas para ser
didatico e se fazer compreender pelos europeus.

Para Mauss (2003), o comércio Kula é de ordem nobre. E exercido de
maneira nobre, com uma aparéncia puramente desinteressada e modesta. E
diferente da simples troca econdmica de mercadorias Uteis - gimwali. “De um
individuo que ndo conduz o Kula com a grandeza de alma necesséria, diz-se que
ele o conduz como um gimwali” (p. 215). Para Godbout (1999, p. 129) “nada é
mais infamante do que ser acusado de conduzir um Kula como se fosse um
gimwali”.

No Kula, as relagdes de escambo sdo toleradas, como no caso do
potlatch, mas também a margem e nos intervalos do intercdmbio cerimonial ou
como salienta Malinowski (1978), o Kula é o sistema principal e o comércio é
subsidiario. Mauss (2003) explica que, nos Kulas menos nobres, aproveita-se a
viagem maritima para trocar carregamentos; os préprios nobres praticam o

comércio. Mas, o Kula permanece sempre o objetivo, 0 momento decisivo
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dessas relagdes. O Kula, sua forma essencial, ndo é sendo 0 momento, 0 mais
solene, de um vasto sistema de prestaces e contraprestacBes que parece
englobar a totalidade da vida econémica e civil dos trobriandeses (Malinowski,
1978; Mauss, 2003). Dessa forma, é mais uma mistura das coisas, dos valores,
dos contratos que se acha assim expressa.

Na concepcdo de Mauss, 0s homens das sociedades tradicionais
substituem, por meio de dadivas feitas e retribuidas, o sistema de compra e de
venda, embora de forma diferente: “Esses homens ndo tém nem a idéia da venda
nem a idéia do empréstimo, no entanto, fazem operacdes juridicas e econdmicas
que tém a mesma fungdo” (Mauss, 2003, p. 231).

Godbout (1999) pontua que o Kula constitui a méo visivel da doacao,
que tece uma rede de relages entre as pessoas, na qual a mao invisivel, que

supostamente comanda o mercado, rege a relagéo entre mercadorias.

2.2 Mauss: potlatch, hau e mana

Em 1923° o antropdlogo francds Marcel Mauss publicou o famoso
Ensaio sobre a dadiva: forma e razdo de troca nas sociedades arcaicas. Neste
texto’ - um cléassico da Antropologia -, Mauss (2003) mapeou algumas
convergéncias significativas no universo das trocas, envolvendo registros
etnogréaficos da Melanésia (ilhas Trobriand), da Polinésia e do Noroeste
americano (culturas indigenas) .

Este autor enfocou seu estudo nos aspectos econémicos e de direito
relacionados as trocas realizadas nas diversas sociedades e contestou a existéncia
de uma “economia natural” nestas sociedades, em que ndo se observa uma
situacdo na qual individuos, em condicdo de escassez, trocariam exclusivamente

bens materiais para a satisfacdo de suas necessidades elementares. A idéia era,

¢ A edicéo utilizada neste trabalho é de 2003.
" Para trabalhos que analisam o Ensaio, ver, por exemplo, Lanna (2000) e Sigaud (1999).
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partindo da andlise da dadiva, rastrear nos direitos primitivos e antigos o estado
das categorias que o direito moderno separou, em especial o problema da
separacgdo entre coisas e pessoas (Coelho, 2006). Para Sahlins (1974, p. 169), o
Ensaio “é um tipo de contrato social para os primitivos”.

Mauss (2003) definia a dadiva de modo bastante amplo. Nas sociedades

tradicionais®, “as trocas e os contratos se fazem sob a forma de presentes, em
teoria voluntarios, na verdade obrigatoriamente dados e retribuidos” (p. 187).
Entretanto, para que esta passagem possa melhor indicar a troca sob a forma de
dadivas, ou seja, aquilo que é dado e retribuido, é necessario observar
cuidadosamente alguns pontos: “nunca se constatam, (...) simples troca de bens,
de riquezas e de produtos num mercado estabelecido entre os individuos” (p.
190), pois “em primeiro lugar, ndo séo individuos, sdo coletividades que se

obrigam mutuamente, trocam e contratam” (p. 190) e, em segundo lugar,

“0 que eles trocam n&o sdo exclusivamente bens e riquezas, bens moveis
e imodveis, coisas Uteis economicamente. Sado, antes de tudo,
amabilidades, banquetes, ritos, servicos militares, mulheres, criancas,
dancas, festas, feiras, dos quais 0 mercado é apenas um dos momentos, e
nos quais a circulagdo de riquezas ndo é sendo um dos termos de um
contrato bem mais geral e bem mais permanente” (Mauss, 2003, p. 190-
191).

Sdo estes dois aspectos que conferem a dadiva o seu carater de um fato

social ° total. Total, por um lado, no sentido do engajamento da coletividade

8 QOutras expressdes utilizadas para se referir as sociedades tradicionais: “primitivas”,

L LT L LT

“arcaicas”, “selvagens”, “sociedade primeira” (Caillé & Graeber, 2002) ou, ainda, “pré-
modernas”, “pré-capitalistas”.

° Fato social é um conceito definido por Durkheim (1983), para estudar objetivamente os
fendmenos sociais exteriores aos individuos. S&o caracteristicas distintivas dos fatos
sociais: a sua exterioridade em relacdo as consciéncias individuais; a agdo coerciva que
exerce ou é suscetivel de exercer sobre essas mesmas consciéncias; a generalidade do
fato. O conceito propriamente dito é apresentado por Durkheim (1983, p. 92-93) da

seguinte forma: “E um fato social toda maneira de fazer, fixada ou n&o, suscetivel de

17



como um todo — “é claramente o cla inteiro que contrata por todos, por tudo o
que ele possui e por tudo o que ele faz, mediante seu chefe” (Mauss, 2003, p.
192). E, por outro lado, fato social total no sentido de um fendmeno que
atravessa todas as esferas da pratica: “todos esses fenémenos sdo ao mesmo
tempo juridicos, econémicos, religiosos, e mesmo estéticos, morfoldgicos etc.”
(p. 309).

Ao investigar a circulacdo obrigatéria de riquezas, tributos e dadivas nas
sociedades tradicionais, Mauss constatou a presenca do sistema de prestacoes
com os seus trés momentos complementares e interdependentes: as obrigacdes
de dar, de receber e de retribuir. Tais obrigagdes constituem o que Mauss
chamou de uma “teoria geral da obrigacdo” (Mauss, 2003, p. 200). Assim, uma
caracteristica essencial da dadiva, segundo Mauss, € que ela ndo se reduz a um
ato obrigatorio isolado: as obrigacGes de dar, de receber e de retribuir constituem
0s “trés temas do mesmo complexo” (p. 201). A obrigacdo de dar € acompanhada
sempre de duas outras, receber e retribuir. “Recusar dar, negligenciar conviver,
assim como recusar receber, equivale a declarar guerra; é recusar a alianga e a
comunh&o” (p. 201-202).

A dadiva é a maneira primitiva de realizar a paz que na sociedade civil é
assegurada pelo Estado. A razdo da exigéncia da reciprocidade é a de evitar a
guerra. N&o dar equivale recusar alianca, ou seja, equivale declarar guerra.
Assim, a dadiva mesmo, é a Razdo (Sahlins, 1974). Da mesma forma, a recusa
de uma dédiva significa a recusa de uma rela¢do, sem a qual é o lago social que
se rompe. Confirma-se, assim, que a nocao de alianca é o fio condutor no Ensaio
(Lanna, 2000).

exercer sobre o individuo uma coagéo exterior, ou ainda, que é geral no conjunto de
uma dada sociedade tendo, a0 mesmo tempo, uma existéncia propria, independente das
suas manifestacGes individuais”.
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Acredita-se que, para uma melhor compreensdo da teoria da dadiva, a
partir da interpretacdo de Mauss, torna-se necessario conhecer a instituicdo do

potlatch e as nog¢Ges de hau e mana.

Potlatch

A anélise de Mauss (2003) a respeito do potlatch é feita com base no
material etnogréfico de Franz Boas. Potlatch quer dizer essencialmente “nutrir”,
“consumir” (p. 191). O potlatch era praticado, principalmente, pelos indios do
noroeste americano. Estas tribos eram caracterizadas por imensa riqueza.
Dividiam seu ano em duas estacdes radicalmente contrastadas: verdo e inverno.
No verdo, elas se dispersavam para cacar, pescar e colher frutos. No inverno,
pelo contréario, elas se reuniam: “Passam o inverno numa perpétua festa:
banquetes, feiras e mercados, que sdo ao mesmo tempo a assembléia solene da
tribo” (p. 192). Comeca, entdo, no inverno, um periodo de vida social muito
intenso. S&o visitas constantes de tribos a tribos inteiras, de clas a clas e de
familias a familias. Tudo é pretexto para organizar festas continuas e repetidas,
muitas vezes de longa durac&o. E nessa ocasido que € praticado o potlatch.

Nele, a troca funciona de uma forma desinteressada e obrigatéria, ao
mesmo tempo. Essa obrigacdo se exprime de maneira simbdlica e coletiva: ela
assume 0 aspecto do interesse ligado as coisas trocadas. As coisas jamais se
separam completamente de quem as troca; a comunhdo e a alianga que elas
estabelecem sdo relativamente indissoliveis (Mauss, 2003). Sendo assim, a
permanéncia da influéncia das coisas trocadas € um simbolo da vida social que
demonstra a maneira pela qual os subgrupos das sociedades tradicionais estdo
constantemente imbricados uns nos outros.

Durante o potlatch, cada chefe de cla faz o possivel para se mostrar mais
generoso que os demais. E uma rivalidade em que cada qual procura dar mais

alimentos e bens preciosos. Trata-se de um jogo do tipo “quem perde ganha”, em
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que é considerado ganhador aquele que se mostrou mais generoso. O ganho, no
caso, ndo é exclusivamente simbdlico. No potlatch, acertam-se casamentos,
ganha-se status politico, dentre outras coisas (Godbout, 1999).

Duas nogGes sdo centrais no potlatch: crédito e honra. A noc¢do de
crédito se deve ao fato de ndo se retribuir imediatamente e, sim, mais tarde e em
quantidade maior. E, quanto mais tarde melhor, j& que essa demora implica o
crescimento proporcional da divida. Retribuir imediatamente equivaleria a
recusar a dadiva, reduzindo prestagcBes e contraprestacfes a uma simples
permuta ou troca, a um escambo. Retribuir imediatamente significaria fugir ao
peso da divida, que se receia ndo poder assumi-la; significaria tentar escapar da
obrigacdo, da gentileza que obriga, deixando-se de estabelecer o vinculo social
por receio de ndo poder ser também generosos (Godbout, 1999).

A honra esta envolvida no fato de que receber algo deixava o donatario
em divida com o doador. A honra, a valorizacdo do nome e 0 aumento da fama
sdo, portanto, exatamente proporcionais a capacidade de perder e de arcar com a
divida (Godbout, 1999). Para Mauss (2003, p. 238), esses sinais de consideracao
resultam da “exatiddo em retribuir usurariamente as dadivas aceitas, de modo a
transformar em obrigados aqueles que se obrigaram”.

A rivalidade nos potlatches tende a ultrapassar todo o limite (Godbout,
1999). Mauss (2003) observa que, em certos potlatches, deve-se gastar tudo o
que se tem e nada guardar. E uma disputa de quem sera o mais rico e também o
mais loucamente gastador. Em alguns casos, ndo se trata nem mais de dar e de
retribuir, mas de destruir, para ndo dar nem mesmo a impressao de que se quer
retribuicdo. Segundo Lanna (2000, p. 179), esse aspecto faz com que o potlatch
seja visto como uma “luta pela riqueza” e constitua, para Mauss, 0 exemplo
daquilo que ele chama de prestacdes agonisticas, isto €, “implica um

desenvolvimento da rivalidade, uma maior institucionalizagio da competicéo”.

20



E na investigacdo do potlatch que Mauss desenvolve sua ja comentada
formulacdo acerca da triplice obrigacdo embutida na dadiva; dar, receber e
retribuir. Para ele, é por meio dessas trés obrigacdes que o individuo constréi seu

renome por intermédio das trocas materiais. Conforme analisa Mauss (2003):

“A circulagdo dos bens acompanha a dos homens, das mulheres e das
criancas, dos festins, dos ritos, das cerimdnias e das dancas, mesmo a
dos gracejos e das injarias. No fundo, ela é a mesma. Se coisas sao
dadas e retribuidas, é porque se dao e se retribuem ‘respeitos’ —
podemos dizer igualmente ‘cortesias’. Mas é também porque as pessoas
se dao ao dar, e, se as pessoas se dao, é porque se ‘devem’ — elas e seus
bens — aos outros” (p. 263).

Hau e Mana

Observa-se que, para dimensionar a complexidade do sistema de idéias
acionado nas trocas nas sociedades tradicionais, tem-se que considerar o
principio da necessidade de retribuir. Nesse caso, a Polinésia interessa
especialmente a Mauss, por causa da no¢do de mana, por meio da qual inicia seu
estudo sobre a obrigacdo de retribuir (Lanna, 2000). Para Mauss (2003), € na
Polinésia que é mais aparente a razdo da obrigacdo de retribuir o presente
recebido. Por isso, o autor estuda-a particularmente, buscando entender que
“forca leva a retribuir uma coisa recebida e, em geral, a executar os contratos
reais” (p. 193). Como destaca Godbout (1999), a questdo € saber como faz uma
sociedade tradicional para conseguir que sejam respeitados contratos puramente
tacitos e implicitos e para que estes sejam honrados, quando ndo existem textos
escritos, nem oficiais de justica, nem agentes da forca publica. Por isso, este
autor afirma que das trés obrigacfes distinguidas por Mauss, a de retribuir é a

mais misteriosa e intrigante.
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O grande questionamento feito por Mauss (2003, p. 188) é: “qual é a
regra de direito e de interesse que (...) faz que o presente seja obrigatoriamente
retribuido? Que forca existe na coisa dada que faz que o donatario a retribua?”

Para Coelho (2006), o exame desse problema define os rumos da
investigacdo empreendida por Mauss e a chave para acompanha-lo estd em uma
aparente contradi¢do apontada ja no inicio do Ensaio: “as trocas e os contratos
se fazem sob a forma de presentes, em teoria voluntarios, na verdade
obrigatoriamente dados e retribuidos” (Mauss, 2003, p. 187). Na concepgéo de
Coelho (2006), esta oposicdo entre a “teoria” e a “realidade”, apresentando
verdades distintas sobre a natureza da troca, pode ser entendida como a sintese
da andlise da dadiva realizada por Mauss.

O modo de colocar o problema — que for¢ca ha na coisa dada — dita os
rumos da investigacdo (Coelho, 2006). Preocupado em descobrir o que é que
obriga a retribuicdo, Mauss vai buscar na natureza dos objetos trocados uma
resposta e encontra na categoria maori do hau aquilo que Ihe parece ser a chave
do problema. Assim, Mauss (2003) acredita que o sdbio Maori — Tamati
Ranaipiri — oferece a solucdo do problema da retribuicdo. Entdo, analisando as
nogdes nativas de mana e de hau, ele conclui que “se o presente recebido,
trocado, obriga, é que a coisa recebida ndo ¢ inerte” (p. 198), ou seja, as coisas
tém uma forca. De acordo com Godbout (1999), nem todas as coisas sdo
investidas pelas forcas espirituais. Somente as que pertencem a um cla, a uma
linhagem, a pessoas.

Assim, no direito maori, “o vinculo de direito, vinculo pelas coisas, é um
vinculo de almas, pois a propria coisa tem uma alma, é alma”. Sendo assim,
quando se oferece alguma coisa a alguém, significa que se esta oferecendo algo
de si. Por isso ha a necessidade de retribuir ao outro aquilo que é parcela de sua
natureza e substancia, ja que “(...) aceitar alguma coisa de alguém é aceitar algo

de sua esséncia espiritual, de sua alma” (Mauss, 2003, p. 200). Mauss toma essa
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teoria nativa da reciprocidade como resposta para a questdo da origem do carater
obrigatorio da reciprocidade (Coelho, 2006).

Assim, na concepcdo de Mauss (2003), o que obriga a retribuicdo é o
“espirito da coisa dada” (p. 197), o equivalente do mana que habita os bens
pessoais. Nessa concepcdo, dois elementos sdo essenciais para 0 entendimento
da necessidade de retribuir: a honra, o prestigio, 0 mana que a riqueza confere e
a da obrigacdo absoluta de retribuir as dadivas sob pena de perder esse mana'’,
essa autoridade e essa fonte de riqueza, que € a propria autoridade (p. 195). O
potlatch apresenta no¢des semelhantes, implicando honra, prestigio e autoridade;
assim, ndo retribuir implica a perda do mana.

Sendo assim, a partir das trés obrigac6es, dar, receber e retribuir, Mauss
(2003) acredita ter encontrado a explicacdo satisfatéria da forma de contrato
entre os “primitivos”. A partir das nocGes de potlatch, mana e hau, Mauss chega
a esséncia do sistema de dadivas: trata-se de uma “mistura” entre coisas e almas,

entre objetos e pessoas e isso é precisamente 0 contrato e a troca.

2.3 Lévi-Strauss e a critica a Mauss

De acordo com Godbout (1999, p. 141), a interpretacdo de Mauss é uma
interpretacdo indigena e a de Lévi-Strauss é estruturalista-intercambialista.

Lévi-Strauss (2003) rejeita a interpretacdo indigena da dadiva. Para ele,
Mauss ter-se-ia enganado ao distinguir trés obrigacGes: dar, receber e retribuir,
guando ndo existia sendo uma, a de trocar. Desse modo, dar, receber e retribuir
sdo apenas trés momentos de uma mesma e Unica realidade: a troca.

Para Lévi-Strauss (2003), Mauss teria se deixado mistificar pelo sdbio

maori no que diz respeito ao hau; teria tomado a teoria nativa como teoria

10 A expressio mana tem diferentes significados dependendo do lugar em que é
utilizada: na Polinésia significa riqueza, em Roma, autoridade e nas tribos americanas,
generosidade (Mauss, 2003, p. 241 nota de rodapé).
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antropoldgica. Para o autor, “o hau ndo é a razdo Gltima da troca: é a forma
consciente sob a qual homens de uma sociedade determinada, em que o
problema tinha uma importancia particular, conceberam uma necessidade
inconsciente cuja razao esta alhures” (p. 34-35).

Lévi-Strauss (2003, p. 34-35) define categoricamente uma convicgao
acerca do status devido as percepcdes nativas no projeto antropoldgico. Para ele,
“0 que créem os interessados (...) esta sempre muito afastado do que eles
pensam ou fazem efetivamente” (p. 35). Entdo, na concepgdo de Lévi-Strauss,
“depois de ter destacado a concepcao indigena, era preciso reduzi-la por uma
critica objetiva que permitisse atingir a realidade subjacente” (p. 35). Isto
porque o projeto de investigacdo etnografica visa alcancar uma realidade
subjacente, inconsciente na mente nativa e acessivel, preferencialmente, por
meio do exame das instituicbes e da linguagem, as “estruturas mentais
inconscientes”, vias de acesso mais adequadas para a busca daquela realidade
subjacente do que as “elabora¢des conscientes” da mente nativa (Coelho, 2006).

Assim, opondo-se a visdo maussiana da dadiva — & qual se refere como
‘fenomenolégica’ — , Lévi-Strauss oferece uma concepgdo da dadiva focada no
exame de sua logica implicita: a reciprocidade obrigatéria como mecanismo
necessario de constitui¢do dos vinculos sociais (Coelho, 2006).

Lanna (2000) afirma que o problema nédo esta apenas no fato de Mauss
generalizar a nocdo particular, a de mana, como aponta Lévi-Strauss, mas
também de aproximar categorias nativas muito distantes, romanas, samoanas e
kwakiutl. Da mesma forma, para o autor, é errénea a afirmacédo de Mauss de que
o0 potlatch existe na Melanésia; o que é geral € o principio de reciprocidade,
formulado por Lévi-Strauss.

Godbout (1999) pontua que todo o problema desta interpretagdo € falar
de “intercambio’ porque, para ele, parece dificil empregar esse termo sem entrar

imediatamente, conscientemente ou ndo, no campo de inteligibilidade aberto
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pela economia politica e sem identificar o intercambio de mercadorias, e todo o
sistema de trocas ao mercado. Uma vez que ndo se trata de uma logica de
mercado, Lévi-Strauss impede que se compreenda o essencial, ou seja, as razdes
do extraordinario encarnicamento com que as sociedades tradicionais resistiram
a todas as tentativas de transformar as dadivas em mercadorias. Sendo assim,
para Godbout, a nocdo de intercambio ndo parece suscetivel de ser
universalizada e o simples fato de falar de troca faz, imediata e inapelavelmente,
com que se recaia no ambito de uma interpretacdo econdmica capitalista da

dadiva.

2.4 Bourdieu: a “dupla verdade” da dadiva

Segundo Coelho (2006), Bourdieu, em sua discussao sobre a “teoria da
pratica”, parte da critica de Lévi-Strauss a abordagem fenomenoldgica de Mauss
sobre o sistema de dadiva para elaborar um modo de conhecimento tedrico capaz
de integrar a percepcdo que o agente tem de sua pratica com a l6gica que lhe é
“subjacente™*.

Para Bourdieu, a esséncia da oposicdo entre as visdes de Mauss e Lévi-
Strauss quanto ao presente estaria no fato de que o primeiro discute o presente
tal como € vivenciado, enquanto o segundo examina de fora de sua inser¢édo na
experiéncia cotidiana. A discrepéncia dessas duas percepgdes reside no fato de
que o0 presente, para quem 0 Vvivencia, € “irreversivel”, ou seja, espontaneo e
desinteressado, ao passo que, para quem observa de fora, a l6gica que rege sua
troca, o presente é “reversivel”, isto €, forcado e motivado pelo interesse
(Coelho, 2006, p. 28).

Entretanto, para que o presente possa realizar sua natureza como “ato de

comunicacdo”, é preciso levar em conta a resposta que suscita, mesmo que esta

1 0 “modelo inconsciente” de Lévi-Strauss (Coelho, 2006).
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possa eventualmente frustrar a expectativa contida em sua oferta. Se o sentido
Gltimo do presente é uma proposta de estabelecimento de um vinculo entre o
doador e o donatario, seu significado so se concretiza na reacdo do donatério,
ainda que sob a forma de uma recusa (Coelho, 2006).

Para Bourdieu (1996), Mauss descreveu a troca de dadivas como
sequiéncia descontinua de atos generosos e Lévi-Strauss definiu-a como uma
estrutura de reciprocidade que transcendia os atos de troca, nos quais a dadiva
remete a sua retribui¢do. Entretanto, Bourdieu salienta que o que falta nessas
duas analises é o papel determinante do intervalo temporal entre a dadiva e a
retribuicdo; o fato de que, em praticamente todas as sociedades, admite-se
tacitamente que ndo se devolve no ato o que se recebeu — o que implicaria uma

recusa. Para ele,

“O intervalo tem a funcdo de colocar um véu entre a dadiva e a
retribuicdo, permitindo que dois atos perfeitamente simétricos
parecessem atos singulares, sem relacédo. Se posso definir minha dadiva
como uma dadiva gratuita, generosa, que ndo espera retribuicéo, é
porque existe um risco, por menor que seja, de que ndo haja retribuicao
(sempre ha ingratos), logo, um suspense, uma incerteza, que permite a
existéncia, como tal, do intervalo entre 0 momento em que si dd e o
momento em que se recebe” (Bourdieu, 1996, p. 165-166).

Na concepg¢do de Bourdieu (1996), o intervalo temporal, que distingue a
troca de dadivas da dadiva retribuida, permitiria que quem da defina sua dadiva
como uma dadiva sem retorno — e ao que retribui, defina sua retribui¢do como
gratuita e ndo determinada pela dadiva inicial. Para ele, s6 se pode compreender
a existéncia do intervalo temporal se considerar que quem d& e quem recebe
colaboram, sem sabé-lo, com um trabalho de dissimulacdo que visa negar a
verdade da troca, a dadiva retribuida, o que significa a anulagdo da troca de

dadivas.
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O intervalo necessério entre a dadiva e a contradddiva seria, entéo,
aquilo que permite a conciliagdo entre a visdo nativa do presente como
espontaneo e desinteressado e a visdo externa do presente obrigatorio e
calculista. O tempo decorrido entre receber e retribuir seria aquilo que permitiria
ao nativo “auto-enganar-se” quanto ao carater coercitivo da troca, facultando-lhe
viver como espontdneo um ato que, se retribuido imediatamente, seria
vivenciado como obrigatério — como “escambo” em vez de “troca de presentes”.
Isso ocorre justamente porque o sistema da dadiva sup8e uma incerteza quanto a
forma e a ocasido da retribuicdo e, em UGltima instancia, quanto a sua prépria
ocorréncia — incerteza esta que faculta sua vivéncia como espontdnea e
desinteressada. Assim, intervalo e incerteza completam-se para diferenciar a
dadiva de seus vizinhos: o escambo, por um lado, e o contrato, por outro.
(Coelho, 2006).

Para Bourdieu (1996), ¢ esta ldgica que permite a afirmacdo de que as
trocas teriam “sempre verdades duplas, dificeis de manter unidas” (p. 167). Se
esquecer que, quem da e quem recebe estdo preparados e inclinados, por todo
um trabalho de socializagdo, a entrar sem intencéo nem célculo de lucro na troca
generosa, cuja légica se impde a eles objetivamente, pode-se concluir que a
dadiva gratuita ndo existe, ou que é impossivel, j4 que sé se pode imaginar os
dois agentes como calculistas, tendo como projeto subjetivo fazer o que fazem
objetivamente, de acordo com o modelo lévi-straussiano, isto €, uma troca que
obedece & légica da reciprocidade. Em outras palavras, a esséncia dessa dupla
verdade consiste no fato de que a racionalidade econdmica, do puro célculo, esta
tacitamente excluida do horizonte da dadiva, entretanto “a troca de dons e
contradons ndo exclui jamais completamente a consciéncia da I6gica da troca”
(Bourdieu, 19974, citado por Pereira, 2000, p. 77).

Para Pereira (2000), o caréater fugidio, complexo e de dificil apreenséo da

troca de dadivas fica mais evidente quando consideramos o intervalo temporal
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porque ele faz com que a dadiva e contradadiva parecam duas séries
independentes, ambas irredutiveis em sua generosidade.

Coelho (2006) questiona qual seria 0 projeto sociol6gico implicito na
preocupacdo de Bourdieu com a conciliacdo das “duas verdades” da dadiva, e
que encontra, nesta conciliacdo, sua verdade fundamental. Para a autora, o
conceito central para o entendimento da forma como a troca de presentes se
processa € o de disposicdo — as “estruturas incorporadas” pelos agentes que
orientam suas acgGes. A nocdo de disposicdo integra o conceito de habitus,

proposto por Bourdieu (2003) como

“(...) sistemas de disposi¢cbes duraveis, estruturas estruturadas
predispostas a funcionar como estruturas estruturantes, isto, €, como
principio de gerador e estruturador das praticas e das representacdes
que podem ser objetivamente ‘reguladas’ sem ser o produto da
obediéncia a regras, objetivamente adaptadas a seu fim sem supor a
intencdo consciente dos fins e o dominio expresso das operacGes
necessarias para atingi-los e coletivamente orquestradas, sem ser o
produto da acéo organizadora de um regente” (p. 53-54).

A nocdo de habitus e de disposicdo é essencial para o entendimento da
analise da dadiva proposta por Bourdieu, na medida em que possibilitam a
sintese entre a “verdade do modelo” — o presente obrigatério — e a “verdade da
experiéncia” — o presente espontaneo. Trata-se assim, de um *“auto-engano”
individual, sustentado por um *“auto-engano” coletivo, uma vez que a
generosidade que impele a dadiva ancora-se na suposi¢do do doador de que seu
ato generoso sera compreendido como tal e recompensado — ou seja, a atitude
generosa esta baseada em um conjunto de expectativas coletivas, sendo uma
disposicdo do habitus. Sendo assim, trata-se de uma forma de conhecer a acdo
social como ditada ndo pela consciéncia ou pela intencdo, mas pelas disposi¢fes
que constituem o habitus (Coelho, 2006, p. 29-30).
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O habitus vem a ser, portanto, um principio operador que leva a cabo a
interacdo entre dois sistemas de relacdes, as estruturas objetivas e as praticas.
Ele completa 0 movimento de interiorizacdo de estruturas exteriores, a0 passo
que as praticas dos agentes exteriorizam os sistemas de disposicdes incorporadas
(Miceli, 2004, p. XL1I).

Bourdieu vincula a dadiva a economia dos bens simbélicos. Para o autor,
a troca de dadivas concebida como paradigma da economia de bens simbolicos,
ople-se a dadiva retribuida da economia econémica, j& que ndo tem como
principio um sujeito calculista, mas um agente socialmente predisposto a entrar,
sem intengdo ou calculo, no jogo da troca. E nesse sentido que ela ignora ou
recusa sua verdade objetiva da troca econémica (Bourdieu, 1996).

Na economia baseada em uma disposicao calculista, que entende a acdo
como motivada pelo célculo e pelo interesse racionais, a dadiva torna-se
inconcebivel, uma vez que sua verdade Ultima estaria em sua natureza alheia as

consideracdes sobre as motivacdes calculistas e interessadas (Coelho, 2006).

2.5 Godbout: dadiva primitiva, mercado e o papel da moeda nas sociedades
tradicionais
Godbout (1999, p. 152), em O espirito da dadiva, salienta que, com
excecdo da interpretacdo indigena de Mauss, um viés economicista parece
marcar “todas” as interpretacbes da dadiva primitiva. Para o autor, a
interpretacdo econémica da dadiva € a que ocorre mais espontaneamente ao
espirito moderno. E é a ela que Mauss se refere no inicio do Ensaio na seguinte

passagem:

“(...) o caréater voluntario, por assim dizer, aparentemente livre e
gratuito, e no entanto obrigatorio e interessado, dessas prestacdes. Elas
assumiram quase sempre a forma de regalo, do presente oferecido
generosamente, mesmo quando, nesse gesto que acompanha a
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transacao, ha somente ficcdo, formalismo e mentira social, e quando ha,
no fundo, obrigacdo e interesse econdbmico” (Mauss, 2003, p. 188).

Mauss (2003, p. 188) ainda acrescenta: “(...) o0 mercado é um fenémeno
humano que, a nosso ver, nao é alheio a nenhuma sociedade”. Para Godbout
(1999), essas declaragfes parecem entrar em contradicdo com as outras
explicagdes propostas por Mauss e com sua prépria constatacdo de que o0 “homo
oeconomicus ndo esta atras, esta adiante de nos... (...) O homem foi por muito
tempo outra coisa e ndo faz muito que é uma maquina, complicada de uma
maquina de calcular” (Mauss, 2003, p. 307).

Godbout (1999) se preocupa em citar um terceiro exemplo de dadiva
primitiva porque, para ele, existe um inconveniente, do ponto de vista da
sociologia, em querer centralizar demasiadamente as discussdes sobre a dadiva
apenas nos dois exemplos classicos do potlatch e do Kula. Este autor questiona
se estes dois Gltimos ndo estariam remetendo a um estagio da humanidade ha
muito tempo ultrapassado e que ndo nos diz mais respeito. Assim, descreve a
sociedade de Maradi porque acredita que esta nos seja menos estranha ou, na
pior das hipoteses, ela tem a ver com um passado menos distante de nos.

O exemplo de Maradi — com caracteristicas um pouco distintas do
potlatch e do Kula — serve para refletir sobre as relacfes entre dadiva e
mercado.

A abordagem de Godbout (1999) é feita a partir da obra de Guy Nicolas,
Don rituel et échange marchand. Trata-se da regido de Maradi, uma das mais
populosas e mais densas da Nigéria, estudada entre 1950 e 1970. A populagédo
compde-se, por um lado, de pelles aut6ctones que se dedicam principalmente a
agricultura e, por outro, de um segmento dominante halssa, a0 mesmo tempo
mercantil e aristocratico. Os haussas, constituidos em Estados no século XI, sdo
os comerciantes da Africa Central. Sdo eles que, em Maradi, ddo o tom e

impdem o ethos dominante, claramente mercantil. Todos comercializam e fazem
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comércio de tudo. Cada um dirige uma pequena empresa pessoal, produz e
vende tecidos, couro, méveis, cobertores etc.

O ponto principal da obra de Nicolas é que ele atesta a onipresenca da
dadiva no seio de uma sociedade que, dentro de outro ponto de vista, poderia
parecer — e efetivamente o0 é — uma sociedade mercantil. Em Maradi, a dadiva
ritual é praticada nos quatro dominios significativos da existéncia social: as
principais fases da vida, a vida religiosa, as festas da juventude e os certames e
as praticas de poder (Godbout, 1999).

Godbout (1999) demonstra que, mesmo em uma sociedade mercantil, é
possivel encontrar a presenca da dadiva e a partir do estudo de Guy Nicolas,
Godbout chega a algumas conclus@es. Para ele, Nicolas mostra que a dicotomia
pertinente ndo é aquela que opde o calculo a auséncia de calculo, o interesse ao
desinteresse. O célculo ja estaria presente, evidentemente, no caso do potlatch e
do Kula. Em Maradi, todos calculam, compram e vendem. Mas, o que fica claro
é que o objetivo ultimo do processo em seu conjunto, 0 momento do consumo
final, é encontrar-se na posi¢do de oferente. Dessa forma, o investimento em
dadivas e o investimento em mercadoria estdo lado a lado e se alimentam
mutuamente. Mas, o segundo parece estar dominado hierarquicamente pelo
primeiro, que lhe “da” seu sentido final. Assim, o mercado, embora onipresente,
tende, portanto, a ser acessdrio em relagdo a dadiva.

Godbout (1999) destaca que o consumo de bens em Maradi é, antes, um
consumo publico ou, melhor, feito em publico e para o pablico, do que um
consumo estritamente privado. Essa afirmacdo é a mesma que conduz a
discussdo na importante obra de Douglas e Isherwood (2004), na qual, os bens
tém uma dupla funcéo: prover subsisténcia e promover relagdes sociais. Assim,
para Godbout (1999, p. 135), “o consumo é antes um trabalho ritual” tanto
guanto para Douglas & Isherwood (2004). Godbout (1999, p. 136) destaca que
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“(...) em Maradi, a logica do valor das coisas permanece ainda subordinada
aquela do valor das pessoas”.

Ao analisar as interpretacdes econdmicas da dadiva, Godbout (1999) nao
pretende refuta-las, mas, principalmente, demonstrar que estas sdo visdes
reducionistas. Isso porque as sociedades tradicionais ndo seriam obcecadas pela
raridade material e que a acumulagdo material ndo seria sua preocupacdo
primordial. Este autor faz questdo de lembrar que o escambo ndo ¢é

absolutamente ignorado, nem pelos Kwakiutl*

nem pelos trobriandeses, e que a
sociedade de Maradi &, certamente, uma sociedade de comerciantes. Assim, ndo
haveria como imputar-lhes a inconsciéncia do “econémico em si”. Melhor seria
dizer que este é contido, que a ordem da mercadoria ndo é autbnoma com
relacdo ao seu contexto social global.

Malinowski (1978, p. 137 grifo nosso), ao afirmar que “em quase todas
as modalidades de troca existentes nas ilhas Trobriand, ndo h& qualquer
vestigio de lucro”, deixa a evidéncia de que, em algum tipo de troca, pode haver
0 objetivo de lucro.

O proéprio Mauss, na sua concepcdo de moeda, trata a dadiva como
comércio. Entretanto, deixa claro que, se a dadiva é também comércio, ela ndo é
exclusiva nem principalmente comércio; seria apenas um dos seus sentidos, seu
aspecto econdmico (Lanna, 2000). Assim, embora Mauss nédo reduza a dadiva ao
comércio, ele aceita que as trocas podem ter um carater mais ou menos
comercial.

Godbout (1999) pontua que, para se ter uma idéia da coeréncia sistémica
da dadiva primitiva e de sua especificidade, primeiro € preciso levar
devidamente em conta a dimensdo de fato social total que Mauss observou e,
por conseguinte, parar de pensa-la no espaco da sombra projetada pela economia

12 indios da costa noroeste da América do Norte praticantes do potlatch assim como os
tsimshian, haida, tlingit, chinook entre outros. A palavra Kwakiutl quer dizer
simplesmente rico (Mauss, 2003, p. 233 nota de rodapé).
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moderna. Ela deve ser pensada e colocada em relacdo com os outros sistemas de
relagdes sociais.

E importante pontuar que a dadiva, na sociedade tradicional, ndo é uma
forma particular de relacdo econdmica entre dois ou varios individuos. Além da
simples troca de bens, a dadiva representa a forma geral das relacGes. “Ela serve,
antes de mais nada, para estabelecer relagdes” (Godbout, 1999, p. 16).

Corroborando essa idéia, Franca & Dzimira (1999) destacam que o fato
da dadiva ter um carater de fato social total é particularmente importante porque
aponta a auséncia de autonomia da dimensdo econdmica e sua imbricacdo junto
as demais esferas da vida social como caracteristicas das sociedades tradicionais.
Assim, entende-se que 0 econémico nédo é a Unica esfera da vida social.

Para Godbout (1999), a Unica via de apreender a dadiva é de um modo
de certa forma extrinseco, indicando o que a dadiva tem de diferente em relacdo
ao mercado. Ele destaca que a economia de mercado esconde as relacdes, fetiche
da mercadoria, enquanto a sociedade tradicional privilegia o relacionamento
entre as pessoas, em detrimento do relacionamento entre as coisas.

Um ponto fundamental que precisa ser destacado é que, na sociedade
tradicional, “tudo deve poder a todo momento ter um sentido global e coerente.
Ou ainda: nada deve acontecer numa das ordens da pratica que ndo seja
significativo também em outra e que ndo faga sentido do ponto de vista do

conjunto™”

(Godbout, 1999, p. 167). Por isso, a separacdo entre mercado e
dédiva nestas sociedades é tdo problematica.

Para gque se possa entender a concep¢do de Godbout (1999) no que diz
respeito & dadiva e ao mercado, é necessario entender também o papel da
moeda nas sociedades tradicionais. De acordo com este autor, para quem se

interroga sobre as semelhancas e dessemelhangas entre as sociedades

13 Sob esse aspecto, Sahlins (1974) destaca que o sistema primitivo deve ser globalmente
considerado.
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tradicionais e as sociedades modernas, certamente ndo existe tema de reflex@o
mais central e nevralgico do que aquele que indaga sobre a natureza da moeda
primitiva. Para este autor, sem desejo de dinheiro, ndo pode existir sistema
econdmico moderno, nem sistema de mercado concebivel. Sem desejos de bens
preciosos primitivos, que Mauss propunha fossem considerados como formas de

moedas, ndo pode haver Kula nem potlatch. Nesse ponto, interroga:

“seriam comparaveis 0s desejos que se manifestam nos dois casos, 0
moderno e o primitivo? E os objetos visados, acaso seriam da mesma
natureza? Ou ainda, seriam os bens de valor primitivo, ancestrais
diretos da moeda moderna, facilmente subsumiveis sob o conceito
genérico de moeda, ou pertenceriam a outra espécie, tdo diferente da
moeda dos economistas?” (Godbout, 1999, p. 136).
Sem a intencdo de responder profundamente a esses questionamentos,
colocam-se alguns pontos fundamentais. Para Malinowski (1978), os dois
principais objetos de valor (vaygu’a) das transacBGes kula: os braceletes de

conchas (mwali) e os colares (soulava),

“ndo sdo usados nem considerados como dinheiro ou moeda e se
assemelham muito pouco com estes instrumentos econémicos, se é que
existe qualquer semelhanca a ndo ser no fato de que tanto o dinheiro
como o vaygu’a representam riqueza condensada. O vaygu’a nunca €
usado como meio de troca ou medida de valor, que sdo as duas func¢des
mais importantes do dinheiro ou moeda” (Malinowski, 1978, p. 366).

Entretanto, Mauss (2003) associa o sistema de trocas primitivo com as
moedas usadas no capitalismo. Para ele, os objetos trocados pelas tribos
analisadas, sdo a0 mesmo tempo, riquezas, signos de riqueza, meios de troca e
de pagamento, podendo até ser dados ou até destruidos. Eles servem como
garantias que ligam as pessoas Ou grupos e apresentam signos monetarios a

partir do momento em que surge o interesse de d&-los, a fim de “(...) poder
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possuir outros novamente, transformando-os em mercadorias ou em Sservigos
que, por sua vez, voltardo a se transformar em moedas” (Mauss, 2003, p. 304).
Mesmo em tempos antigos, 0 objetivo perseguido por meio das trocas era “(...)
ser o primeiro, 0 mais belo, o mais afortunado, o mais forte e o mais rico” (p.
306). Em seguida, o sistema obriga a confirmacdo das posicGes classificatorias
por meio da redistribuicdo do recebido, num processo de transformar riqueza em
um meio de prestigio.

Godelier (1981), se referindo a troca de sal dos Baruya da Nova Guiné,

demonstra a esséncia do processo de troca:

“ninguém acumula o sal para empresta-lo e obter lucro. Adquire-se,

certamente, vantagem material e prestigio moral por haver emprestado,

mas ndo se procura o lucro em detrimento do devedor. O principio e 0

objetivo das trocas continuam a ser a satisfacdo das necessidades

sociais, 0 consumo, e ndo a procura de lucro” (p. 146).

O sal é, a0 mesmo tempo, uma mercadoria que se produz para 0s outros
e um objeto que se distribui “entre os seus”. Na medida que é a Gnica mercadoria
que se troca por todas as outras, desempenha, em relacdo a elas, o papel
privilegiado de moeda. Reciprocamente, todos os bens pelos quais é substituido
se tornam, por esta troca, mercadorias e deixam, sob esta forma, as tribos
vizinhas para penetrar entre os Baruya, onde perderdo novamente sua gqualidade
de mercadoria, voltando a ser objetos para exibir ou dar, como o proprio sal,
que, “entre os Baruya, jamais é objeto de troca, mas sempre de dadiva e
redistribuicao, um objeto de troca social” (Godelier, 1981, p. 148).

Para Mauss (2003), o que permite falar de moeda com relagdo aos bens
preciosos é o carater geral de sua circulagdo. Para Lanna (2000), Mauss, um
pouco como Marx, mostrara que a moeda tinha capacidade para generalizar-se
como valor capitalista. Entretanto, Godbout (1999) salienta que a generalidade

da circulacdo é bastante relativa, pois a moeda primitiva sé circula em permuta
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com um ndmero muito restrito de bens e apenas entre certo nimero de parceiros
determinados. Ela ndo pode percorrer qualquer caminho. Para Godbout (1999),
este aspecto deveria ter feito Mauss renunciar a sua tese do carater monetario da
moeda primitiva. Para ele, o proprio Mauss observou que o valor das “pecas” de
moeda ndo é jamais fixo; varia em funcdo do nimero de pessoas que as
possuiram, de seu prestigio e das circunstancias que presidiram as transacdes
para as quais elas serviram. De modo geral, para um mesmo bem, 0s precos
primitivos variam segundo o valor social dos permutadores. Este aspecto é
evidenciado na seguinte passagem da obra de Mauss (2003, p. 219): “Os
vaygu’a ndo sdo coisas indiferentes, simples moeda. Cada um (...) tem seu
nome, uma personalidade, uma histdria, até mesmo um romance”.

O que esta passagem de Mauss (2003) demonstra e 0 que também
Godbout (1999) destaca, é que a moeda primitiva ndo mede o valor das coisas e,
sim, das pessoas. “Se ela mede o valor das coisas, € apenas indiretamente, por
refracdo do valor das pessoas” (Godbout, 1999, p. 138). Lanna (2000, p. 181)
compartilha com Godbout e afirma que “a concep¢do de moeda de Mauss
implicaria apenas a nog¢ao de meio de troca e ndo de padréo geral de valor”.

Dessa forma, a moeda primitiva ndo estaria no cerne de um sistema
econdmico existente, sendo a leitura economicista insustentavel conforme afirma
Godbout (1999). Para este autor, da mesma forma que o escambo e, até mesmo,
o mercado ndo sdo ignorados pela sociedade tradicional, mas mantidos
estreitamente nas suas “raias”, também ali circulam varias moedas que tém outra
finalidade que ndo a da moeda atual. “Nenhuma peca de moeda é imediatamente
substituivel por outra segundo rela¢fes numéricas simples” (p. 137).

Lanna (2000) concorda neste aspecto ao destacar que as trocas ndo séo
somente materiais. A circulacdo pode implicar prestacdes de valores espirituais,

assim como maior ou menor alienabilidade do que é trocado. Para ele, o que
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distingue a moeda capitalista das “moedas” hierarquicas™ é que estas s&o menos
alienaveis. No capitalismo, a moeda destrdi as esferas de troca, acabando com a
possibilidade de uma dessas esferas vir a ser hierarquicamente superior. Assim, a
divisdo fundamental passa a ser entre 0 que é ou ndo é mercadoria, isto é,
passivel de compra e venda, trocado por dinheiro. No mercado, a moeda passa a
ser uma medida geral de valor. Embora a moeda hierarquica seja também uma
medida geral, ndo é no sentido de poder ser diretamente trocada por qualquer
objeto. No capitalismo, a prépria alienabilidade passa a ser um valor; todos
desejam a moeda por esta ser aquilo que pode, potencialmente, tudo alienar.
Dessa forma, se a l6gica da mercadoria define uma esfera extremamente ampla
de troca — 0 mercado —, a esfera da dadiva define sempre varias esferas restritas,
fechadas em si mesmas, mas com relagdo hierarquica entre elas.

A partir disso, conclui-se que o significado da moeda primitiva nao é
lido na relacdo que ela mantém com as coisas, mas na relacdo infinitamente mais
complexa e geral que ela mantém com as pessoas (Godbout, 1999). Assim, a
moeda moderna sd nasceu a partir do momento em que o valor das coisas
ganhou autonomia em relacdo ao das pessoas. A partir desse ponto, torna-se
importante entender a ruptura que houve com a passagem da sociedade

tradicional para a sociedade moderna, tema do préximo capitulo.

! Nas sociedades tradicionais, os valores s6 se generalizam de modo hierarquico. Isto &,
o valor de certos objetos pode ndo ser no sentido de sua generalizagdo quantitativa, como
padrdo de medida ou medida de troca (Lanna, 2000).
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3 A PASSAGEM DA DADIVA PRIMITIVA A DADIVA MODERNA

Neste capitulo, procurou-se demonstrar a ruptura das sociedades
tradicionais para a sociedade contemporanea, evidenciando, assim, a passagem
da dadiva primitiva para a dadiva moderna. Na perspectiva da dadiva moderna,
buscou-se situar o “paradigma” da dadiva entre os paradigmas das ciéncias
sociais e tratar da dadiva na sociedade contemporéanea.

Entender a passagem da dadiva primitiva & dadiva moderna implica
aceitar que houve uma importante ruptura. Esta ruptura se refere a passagem da
valorizacdo das pessoas, como se dava nas sociedades tradicionais, para a
valorizacdo das coisas, como se da na sociedade contemporanea. Essa ruptura
introduzida na sociedade permite aos objetos “voarem com suas préprias asas” e
sairem das relacfes sociais; € como “se as coisas determinassem reciprocamente
seus valores entre elas” (Simmel, 1987, citado por Godbout, 1999, p. 177).
Sendo assim, houve uma inversdo das relagdes. Godbout (1999) destaca que essa
inversdo das relagdes com os bens e as coisas esta na origem do lugar e do papel
da dadiva atual. Para ele, “a dadiva atual e o mercado tém como ponto de
partida as nossas sociedades passadas, tradicionais, feudais, rurais...” (p. 176).
Dessa forma, o ponto de partida, a origem do status atual da dadiva em nossas
sociedades é a introdugdo do mercado nas relagBes sociais, como substituto de
relacBes internas e ndo de relagdes entre estranhos.

Na sociedade feudal, como na tradicional, as coisas circulam inseridas
nas relacoes pessoaisls, no interior de vinculos comunitarios diretos,
personalizados, regidos por normas sociais. Tudo que € produzido se destina a
alguém, tem uma razdo, uma utilidade imediata, conhecida, evidente, inscrita na

indissociabilidade do ato da producéo e de seu fim, a pessoa a quem o produto se

> De acordo com Godelier (1981), na maior parte das sociedades “primitivas”, as
relagOes de parentesco sdo objetivamente as relagBes sociais dominantes.
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destina (Godbout, 1999). Quem produz sabe para quem estd produzindo e o
usuario sabe de onde vem o produto, quem o produziu, ha uma relacdo entre as
pessoas.

Assim, as trocas, no sentido da dadiva, nas sociedades tradicionais e
feudais se ddo entre conhecidos ou, como enfatizou Malinowski (1978), “entre
dois parceiros jamais se verifica uma permuta direta do tipo gimwali” (p. 268).
“Entre parceiros s6 se trocam presentes™® (p. 286). O comércio é uma relagdo
praticada exclusivamente com estranhos (Sahlins, 1974).

Essa realidade fundamental das relacBes sociais modifica-se com a
chegada do mercado. A sociedade mercantil teve inicio quando se decidiu
fabricar algo, ndo porque um usudrio o tivesse “pedido” e “necessitasse disso”,
ndo porque o fato de produzir pudesse ser (til ao usuario, mas porque podia ser
indiretamente “0til” ao produtor, caso este conseguisse vender a coisa produzida.
No dia em que foi invertida a relacéo entre o fabricante e o usuario ou, conforme
a perspectiva marxista, no dia em que as coisas passaram a ter valor de troca e
ndo apenas valor de uso.

Quando houve o distanciamento entre o produtor e o usudrio, houve uma

drastica mudanca:

“a criacdo de bens ndo envolvia atitudes reciprocas de ajuda mdtua;
ndo havia a preocupacdo do chefe de familia por aqueles a cujas
necessidades provia; nem o orgulho do artesdo no exercicio da sua

1 Um trabalho bastante interessante que evidencia este aspecto de parceria é o trabalho
de Woortmann (1990) sobre o campesinato. O autor demonstra que “Com parente nao se
neguceia”, ou seja, entre proximos, entre iguais ndo ha troca no sentido econdmico
utilitarista, mas apenas troca de dadivas (ajuda sem pagamento em dinheiro). Os
pequenos proprietéarios de terra trocam dias de trabalho (troca de tempo). E uma “troca
ndo pensada como trabalho, mas como ajuda entre iguais, e que é retribuida” (p. 32).
“Q vizinho é um igual com o qual se troca ajuda” (p. 33). Entretanto, entre desiguais, a
negociacdo utilitarista é permitida. “Com parente ndo se neguceia” porque no negocio
sempre um sai ganhando e outro sai perdendo. O negécio é percebido como uma
atividade que ndo envolve honra e como uma negagéo da reciprocidade.
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profissdo; nem a satisfacdo do elogio publico — nada além do motivo
simples do lucro, tdo familiar ao homem cuja profissdo é comprar e
vender” (Polanyi, 1980, p. 86).

A producdo passou a se destinar a grupos desconhecidos. E, justamente
por isso, instaurou-se a despersonalizacdo do ato de produzir, sua
descontextualizagdo, a transformacdo de um ato social inscrito numa relagdo
entre duas pessoas concretas num ato econémico liberto dessa relagéo e inscrito
apenas num contexto de producdo (Godbout, 1999). Com isso, a producédo
passou a ser um mero acessorio do comércio (Polanyi, 1980).

A partir desse momento, o sentido da relagdo é invertido. A sociedade
tornou-se “utilitarista”: comegou a procurar a utilidade, pois esta ndo era mais
evidente por si propria. Godbout (1999, p. 179) completa: “essa utilidade é o
resultado de um célculo, o do comerciante”. A utilidade, para esse autor, é
qualquer producdo que tenha um valor monetério, independentemente de sua
utilidade no sentido de ser usada por alguém. Assim, o valor de uso ndo tem
mais nenhuma importancia e o que importa é a producdo maxima de tudo aquilo
que é suscetivel de transformar-se em mercadoria.

Nessa perspectiva, a producdo passa a existir independentemente do uso
e de meio, passa a ser fim. Essa inversdo da ordem fim-meio acompanha a
ruptura de vinculo social radical entre o produtor e o usuéario. O mercado, como
afirma Simmel (1979, citado por Godbout, 1999, p. 178), “ndo precisa temer
desvios provocados pelo imponderavel das relagdes pessoais, quando produtor
e comprador se conhecem mutuamente” e todo produto é mais ou menos “feito
sob medida”, personalizado. A coisa que circula ndo mais transporta o vinculo

social, dissocia-se dele, esta liberada da dadiva.

“A emergéncia do campo econémico marca a apari¢ao de um universo
no qual os agentes sociais podem confessar a si préprios e confessar
publicamente que eles tém interesses e desprender-se do
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desconhecimento coletivamente mantido, no qual podem ndo apenas
fazer neg6cios, mas confessar que la estdo para fazé-los, isto é, para se
comportar de maneira interessada, calcular, obter lucro, acumular,
explorar” (Bourdieu, 1996, p. 180).

Assim, com a constituicdo da economia e a generalizacdo das trocas
monetarias e do espirito de célculo, a economia domeéstica®’ deixa de fornecer o
modelo de todas as relacdes econdmicas. Ameacada de sua l6gica especifica
pela economia mercantil, ela tende cada vez mais a afirmar explicitamente sua
I6gica especifica, a do amor (Bourdieu, 1996).

Na passagem da dadiva primitiva & moderna tem-se uma nova realidade.
Na sociedade tradicional, a condi¢do para a manutencao de seu equilibrio é ndo
manter relacdes regulares permanentes e estruturadas com o estrangeiro, pois
com ele, por hipétese, ja que ndo é possivel fazer dele um aliado, ndo é possivel
estabelecer relacdes de dadiva concretas e pessoais.

Assim, com o surgimento do mercado, dos comerciantes, da perda do
valor de uso das mercadorias e da despersonalizacdo, € uma nova historia que
se inicia, sendo necessario abrir espaco a todos esses estrangeiros e travar com
eles relagbes que, por hipotese, ndo mais poderdo ser aquelas que desenhavam e
moldavam a sociedade tradicional. A sociedade passa do “entre si primitivo”
para o0 “entre si moderno” (Godbout, 1999, p. 170). Passa-se de uma ordem de
primazia da lei dos homens para a primazia da lei das coisas; de um universo
relacional para um universo atomizado; da sociedade para a economia (Polanyi,
1980).

Entretanto, Godbout (1999) destaca que os membros da sociedade,
sempre terdo certa tendéncia a resistir a essa transformacdo universal de seu

mundo em produtos, em objetos desprovidos de qualquer vinculo social.

7 para Sahlins (1974), a economia das sociedades tradicionais era uma economia de
produgdo para uso, para a subsisténcia dos produtores.
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Portanto, embora ndo se possa negar a ruptura produtor-usuario e a
despersonalizacdo da mercadoria, deve-se admitir que a relacdo mercantil e o
dinheiro possam estar a servico das relacbes comunitarias. Na medida em que a
liberdade mercantil é inteiramente negativa, desprovida de contelido pessoal,
puramente “objetal” (Simmel, 1987, citado por Godbout, 1999, p. 182), ela pode
ser utilizada para fazer circular as coisas entre as comunidades sem tender, por
outro lado, a substituir os vinculos comunitarios diretos entre produtores e
usudrios. Assim, mercado e comunidade ndo sdo concorrentes (Godbout, 1999).
Sendo assim, se as pessoas procuram resistir a transformacdo das
relacGes sociais de seu mundo em produtos, se a relagdo mercantil e o dinheiro
podem estar a servigo das relacfes comunitarias e se mercado e comunidade ndo
sdo concorrentes, é perfeitamente possivel defender a presenca da dadiva nas
sociedades contemporaneas. Sendo assim, convém situar a dadiva no contexto

das ciéncias sociais contemporaneas.

3.1 Dadiva como paradigma na atualidade das ciéncias sociais

De acordo com Godbout (1999), para se chegar a uma concep¢do mais
realista da dadiva, considerando-a como um sistema de troca social em vez de
uma série de atos unilaterais e descontinuos, é preciso romper com as
explicagbes da pratica humana propostas pelo utilitarismo ou a teoria das
escolhas racionais.

E na busca desse rompimento que, inspirando-se em Mauss e em seu
Ensaio sobre a dadiva, certos autores da revista do Movimento Antiutilitarista
em Ciéncias Sociais (MAUSS) retém sua forca critica para se oporem aos
paradigmas dominantes em ciéncias sociais, em termos de teoria do laco, da
acdo e da relacdo entre as pessoas e 0s grupos aos quais elas pertencem (Franca
& Dzimira, 1999).

42



Godbout (1998), por exemplo, pontua que, hoje em dia, existe um
paradigma dominante: o neoliberalismo. E este, nas ciéncias humanas, possui
diversos nomes: teoria da escolha racional, racionalidade instrumental,
individualismo metodoldgico, utilitarismo, homo economicus e teoria econémica
neoclassica. Esses diversos nomes designam aspectos diferentes do paradigma.
Mas, existe um nucleo comum a todas essas teorias: “elas dizem respeito ao que
circula, procuram explicar o sistema de producéo e, sobretudo, de circulacao
das coisas e dos servicos na sociedade a partir das nocdes de interesse, de
racionalidade, de utilidade” (p. 1). Nessa perspectiva, as relagdes sociais podem
e devem ser compreendidas como resultantes do entrecruzamento dos calculos
efetuados pelos individuos, ou seja, & uma teoria dos meios para tomar uma boa
decisdo, quaisquer que sejam o objetivo ou os valores da pessoa.

Na opinido de Godbout (1998), este paradigma veio a ter, atualmente,
um alcance impressionante, a ponto de o individuo moderno ndo ser mais capaz
de pensar o0 que circula na sociedade sem partir dessas nocoes e desse modelo.
Nas palavras de Caillé (1998, p. 10), que utiliza a expressdo ‘individualismo
metodoldgico’ para se referir a este paradigma, “o que todas essas linhas de
pensamento tém em comum é o fato de se inspirarem em algum tipo de vis&o
simples, simplista ou, ao contrario, sofisticada da figura do homo
oeconomicus”.

Duas nocGes sdo fundamentais nesse modelo: a de preferéncia e a de
otimizacdo. Na primeira no¢do, o individuo age de acordo com suas preferéncias
e é 0 Unico a saber quais sdo. A palavra preferéncia é utilizada para nomear o
interesse, 0s valores, os fins, as necessidades, as paixfes. A preocupacao estd em
saber, “dadas” as preferéncias, de que maneira o individuo toma as suas
decisdes. Godbout (1998) alerta que o interesse, nesse caso, ndo se confunde
com a utilidade no sentido estrito. As preferéncias podem ser de qualquer

natureza e ndo precisam ser Uteis. No que se refere a otimizacdo, parte-se do
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pressuposto de que, ao agir racionalmente, o ator se envolve com algum tipo de
otimizacdo, ou seja, ele compara custos e beneficios independentemente dos
seus valores, e escolhe a acdo que traga melhores resultados de acordo com o0s
seus interesses “naturais”.

Embora esse paradigma dominante seja criticado, Gobdout (1998)
demonstra seus aspectos positivos que acabam por enfraquecer as criticas. Um
desses aspectos diz respeito a nocao de interesse. Para este autor, € inegavel que
0 interesse existe e desempenha um papel importante. Esse ponto de partida é
um bom meio de ndo tomar os humanos por algo que eles ndo sdo, e € um bom
mecanismo de protecdo contra as utopias totalitarias. O mesmo autor salienta
também que uma idéia sedutora nesse paradigma é a de que oS interesses
privados conduzem ao bem publico, de que basta ser egoista para cumprir nosso
dever para com a sociedade. Sendo assim, nessa idéia de soberania das
preferéncias, “neutra” em relacdo aos fins, 0 mercado possui uma estrutura que
contém um certo respeito pelos valores de cada um. “Tal respeito € precioso na
sociedade moderna, que ndo se situa num ambiente comunitario, mas num
contexto em que o individuo é invadido por uma quantidade inacreditavel de
relacGes sociais, to bem descritas por Simmel” (Godbout, 1998, p. 2).

Analisando os pressupostos dos dois paradigmas — individualismo e
holismo*® — Godbout (1998) e Caillé (1998) chegam a conclusdo de que a dadiva
ndo corresponde nem ao modelo mercantil (individualismo) e nem ao modelo
contratual (holismo). Caillé (1998, p. 10) resume esse ponto da seguinte

maneira; “o individualismo metodol6gico postula que os individuos existem

8 Dumont (1985) utiliza o conceito de holismo como oposicéo ao conceito de sociedade
individualista, moderna. Para Dumont (1992), esse sistema é caracteristico de sociedades
tradicionais, hierarquicas e organizadas em castas (como € o caso da India). O autor
afirma que, na sociedade tradicional, o foco incide sobre a sociedade em seu conjunto,
como homem coletivo; o ideal define-se pela organizacdo da sociedade em vista de seus
fins. Tem-se, portanto, um contraste entre o individuo moderno ocidental e o individuo
tradicional.
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empiricamente, e possuem valor normativo, antes da totalidade que formam, ao
passo gue o holismo postula o inverso”.

Para Godbout (1998), a dadiva ndo corresponde ao modelo mercantil
porgue 0s agentes sociais buscam se afastar da equivaléncia de modo deliberado.
Enquanto o mercado se baseia na liquidacdo da divida, a dadiva se baseia, ao
contrario, na divida: “O sistema de dadiva se situa, assim, no pélo oposto ao do
sistema mercantil” (p. 3).

Para Godbout (1998), num certo sentido, toda a sociologia € um esforco
para completar ou criticar o paradigma economicista. Nesse sentido, se refere ao
paradigma desenvolvido, principalmente, por sociélogos e antrop6logos, que é
composto pelas diferentes formas de holismo, conceito debatido por Dumont
(1992) e que, no trabalho de Godbout (1998), designa, em sentido amplo, todas
as teorias que falam da sociedade mais do que do individuo.

Para ilustrar essa abordagem, Godbout (1998) apresenta 0 movimento da
socioeconomia, defendido por Etzioni. Esse movimento critica 0 monopdlio da
economia neoclassica e se apresenta como uma alternativa ao paradigma
utilitarista. Sem negar a importdncia do interesse na explicacdo dos
comportamentos dos agentes sociais, este movimento busca romper o
“isolamento” do individuo e situd-lo no contexto das relagdes sociais.

Mais especificamente, 0 que esse movimento quer introduzir é a
dimensdo moral. Os agentes sociais ndo agem somente em funcdo de seus
interesses, mas também em funcdo de normas, valores, moral, dever. E a
natureza moral dos atos que distancia 0s agentes sociais do paradigma da
econbmica neoclassica. Mas, tais normas tendem a ser concebidas como
obrigacOes externas, constrangedoras do individuo. Assim, a socioeconomia
esharra no problema mais importante dos modelos socioldgicos em relacdo ao
paradigma dominante, o da liberdade em face do controle social (Godbout,
1998).
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Dessa forma, Caillé (1998) e Godbout (1998) chegam a conclusdo de
que a dadiva também ndo corresponde ao paradigma holista porque os atores
valorizam o prazer na dadiva. Para estes autores, a dadiva ndo é regida pelo
controle social, ou seja, ndo é feita por obrigacéo, por obediéncia a uma norma.
Para Godbout (2002), a verdadeira dadiva é aquela cujo sentido ndo é
conformar-se com uma convencao social ou com uma regra, mas expressar o
vinculo com a pessoa. Nesse sentido, a moral do dever ndo se aplica a dadiva.
Os membros de um sistema de dadiva possuem uma relagdo muito particular
com as regras. Antes de mais nada, as regras devem estar implicitas.

O ponto fundamental do trabalho de Caillé (1998) e de Godbout (1998)
é 0 questionamento feito em relacdo aos dois paradigmas citados. Para eles, as
ciéncias sociais se encontram diante do seguinte dilema: ou 0 comportamento é
livre, mas obedece ao modelo da racionalidade instrumental (paradigma
economicista), ou 0 comportamento é mais ou menos limitado ou determinado
por normas, pela obediéncia a regras (holismo). Nessa direcdo, eles afirmam,
categoricamente, que nenhum dos dois paradigmas pode dar conta da dadiva.

Nesse sentido, Caillé (1998, p. 11) é categorico a ponto de defender que
ha lugar e necessidade de instituir um terceiro paradigma (a dadiva), uma vez
que os dois paradigmas reconhecidos se mostram totalmente incapazes de pensar
a génese do lago social e a alianga, “totalmente incapazes, também, de pensar a
dadiva”. Para Caillé (2002b), o paradigma da dadiva ndo nega a existéncia
desses dois momentos da acdo — da individualidade ou da totalidade — mas,
recusa-se a considera-los como dados e serve-se da dialética para aborda-los,
sugerindo a maneira como devem ser pensados no ambito de uma teoria
pluridimensional e paradoxal da agdo. “E, nesse ambito, a a¢do é, ao mesmo
tempo — e, em proporcdes sempre varidveis e instaveis —, interessada e
desinteressada” (p. 194). Para ele, individuos e totalidade social ndo sdo pontos

incontestaveis.
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Assim, se a dadiva ndo corresponde ao modelo mercantil nem ao
holismo, ela representa uma outra forma de pensamento ou até mesmo um novo
paradigma (Caillé, 1998). Para Godbout (1998), a dadiva ainda ndo é um
paradigma, mas desafia os dois grandes paradigmas existentes nas ciéncias
humanas. Dai a importancia de investigar sua presenca na sociedade

contemporanea.

3.2 A dédiva nas sociedades contemporéaneas

Godbout (2004) defende a atualidade da obra de Mauss. Para ele, no
comeco do Ensaio, Mauss faz uma oposicdo da dadiva nas sociedades
tradicionais com a dadiva nas nossas sociedades. Mas, a medida que avanga no
seu texto, ele tende a questionar tal oposicao.

De acordo com Franca & Dzimira (1999), nada existe de surpreendente
em reencontrar a dadiva no seio de nossas sociedades modernas. Para esses
autores, se 0 calculo e o interesse regem mais a vida dos homens modernos do
qgue regia a dos primitivos, estes primeiros ndo sdo ainda movidos
exclusivamente por esta razdo utilitaria e calculista, em que os economistas
(neoclassicos) e uma grande parte dos tedricos das organizagdes insistem nas
suas teorias.

A dadiva permite a discussdo de diversos aspectos da vida social.
Originalmente estudada tendo como universo principal as sociedades
tradicionais, as reflexdes sobre a dadiva acompanham a histéria do pensamento
antropoldgico servindo de base para a discussdo da natureza da vida social. Em
grupos urbanos contemporaneos, uma perspectiva comum ao estudo da dadiva é
pensa-la como um sistema de trocas, demonstrando uma preocupacdo com a
dimensao interacional das trocas (Coelho, 2006).

Na conclusdo do Ensaio, Mauss (2003) estende suas observacfes para as

sociedades modernas. Para ele, as instituicdes observadas nas sociedades
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tradicionais forneceram realmente a transi¢do para nossas proprias formas de
direito e de economia. Assim, elas podem servir para explicar historicamente

nossas proprias sociedades. 1sso porque:

“Uma parte consideravel de nossa moral e de nossa prépria vida

permanece estacionada nessa mesma atmosfera em que dadiva,

obrigacdo e liberdade se misturam. Felizmente, nem tudo ainda é

classificado exclusivamente em termos de compra e venda. As coisas

possuem ainda um valor sentimental além de seu valor venal, se é que

h& valores que sejam apenas desse género. Restam ainda pessoas e

classes que mantém ainda os costumes de outrora e quase todos nos

curvamos a eles, ao menos em certas épocas do ano ou em certas

ocasides” (Mauss, 2003, p. 294).

Mauss (2003) aponta o fato de que a sociedade moderna revela praticas
muito compativeis com as regras da sociedade tradicional, permanecendo, de
alguma forma, vinculada a atmosfera da dadiva, da obrigacdo e também da
liberdade: “os temas da dadiva, da liberdade e da obrigacao, da liberalidade e
do interesse que ha em dar, reaparecem entre nés, como um motivo dominante
ha muito esquecido” (p. 298).

Releituras importantes de Mauss, como aquelas feitas por Caillé (1998,
2002a) e Godbout (1998, 1999, 2004), indicam que a dadiva encontra-se
presente nas sociedades contemporaneas, mas ndo apenas nos intersticios
sociais. Alargando a visdo do proprio Mauss acerca da presenca da dadiva nas
sociedades modernas, Godbout (1999, p. 21) reforca: “longe de estar morta ou
moribunda, a dadiva [esta] ainda bem viva’ nessas sociedades. Por isso, a obra
de Mauss ¢ um caminho aberto ao estudo da dadiva moderna (Godbout, 2004).

Godbout (1999) defende que, embora de maneira alterada, a dadiva é tdo
moderna e contemporanea quanto caracteristica das sociedades tradicionais; que
ela ndo se refere unicamente a momentos isolados e descontinuos da existéncia

social, mas a sua totalidade. Uma distin¢cdo que ele faz sobre as esferas do
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mercado, do Estado e doméstica facilita o entendimento da dadiva moderna. Este
autor associa as duas primeiras ao registro da socialidade secundaria e esta
Gltima a socialidade primaria.

Para Godbout (1999, p. 34), enquanto o “vinculo primario é desejado
por si mesmo, (...) a relacdo secundaria é, ao contrario, considerada um meio
para se atingir um fim”. Dito de outro modo, a relagdo tipica da socialidade
primaria releva de uma certa incondicionalidade: imagina-se que as pessoas
constroem lagos de maneira incondicional. No quadro da socialidade priméria, o
gue conta nas relacdes entre as pessoas S0 as pessoas, elas proprias, sua
personalidade, sua historia, sua vida. “A socialidade primaria representa o lugar
do real, simbolico ou imaginario no qual as pessoas entram em interacéo direta.
Ou ainda, representa o lugar do interconhecimento direto e concreto, seja este
efetivo (relacdes face a face) ou simplesmente virtual” (p. 163). Para Caillé
(2002b), as relagdes interpessoais originarias deste tipo de socialidade sdo
regidas pela dadiva. Esse tipo de socialidade seria aquele da familia, do
parentesco e da alian¢a, da amizade e da camaradagem, ou seja, entre préximos,
entre iguais.

No quadro da socialidade secundaria, o que prima na relagdo ndo sdo as
pessoas, mas as fungdes das quais elas sdo suporte. Essa forma de socialidade
“pertence ao registro da ‘intermediacdo’. Neste segundo registro, as pessoas
nao interagem na qualidade de pessoas globais, mas enquanto suportes de
funcBes parciais e, a0 menos no inicio, instrumentais” (Godbout, 1999, p. 163).
Dito de outra forma, estas relacdes supbem certa condicionalidade. O
intercdAmbio mercantil pertence a este tipo de socialidade.

Entretanto, a posicao deste autor em relacdo aos dois tipos de socialidade
é a de que a dadiva, nas sociedades contemporaneas, ndo se resume a uma
relagdo entre préximos, ou conhecidos, ou seja, a socialidade priméaria do

interconhecimento. O autor propde, entdo, a nocdo de “dadiva moderna”,
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associada a uma quarta esfera, aquela da dadiva entre desconhecidos ou, ainda,
aquela da socialidade primaria aberta sobre a alteridade. Para o autor, “a esfera
da dadiva entre estranhos pertence simultaneamente as socialidades primaria e
secundaria” (p. 163). E uma forma inédita de dadiva (Caillé, 2002b).

Para evidenciar a atualidade da dadiva, convém citar alguns trabalhos
interessantes que demonstram a presenca da dadiva nas sociedades
contemporaneas. Um desses trabalhos € o de Apgaua (2004), no qual a autora
traca uma proposta de compreender os lagos sociais no universo Linux, a partir
da perspectiva da dadiva. Para a autora, o paradigma da dadiva, realmente, traz
elementos para pensar o Linux — “esse fenémeno do mundo dos sistemas
operacionais” (Apgaua, 2004, p. 232). O fato de ele entrar em ambientes
corporativos ndo implica que sua chave de leitura deva ser o pensamento
mercantil.

Sobre a relacdo entre ambientes corporativos e dadiva, a autora afirma,
que, mesmo no que poderia ser considerado um momento de mercado, ha espago

para a dadiva e vice-versa. 1Sso porque:

“a dadiva nao possui uma localizagcdo, mas ela surge na relacdo das
pessoas com as coisas, com as pessoas e 0s acontecimentos, o que pode
ocorrer mesmo (...) [em] um momento de mercado. Nao existem,
necessariamente, hora e local para o surgimento da dadiva. Ela é
relacional, contextual e imprevisivel. Talvez existam momentos
propicios, mas a imprevisibilidade e o mistério caracterizam a propria
dadiva” (Apgaua, 1999, p. 69).

A partir das caracteristicas do sistema Linux, poder-se-ia propor que a
I6gica que 0 move é a légica da dadiva.

Uma surpreendente aplicacdo da teoria da dadiva encontra-se na
descricdo feita por Hagstrom (1982, citado por Pereira, 2000). Trata-se da

comunicacdo cientifica. De acordo com o autor, as contribui¢des dos cientistas
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aos periddicos especializados possuem todas as caracteristicas da dadiva. Estes
presenteiam livremente (ou seja, a0 mesmo tempo interessada e
desinteressadamente) o campo cientifico com o resultado de suas pesquisas, por
meio das publicacdes especializadas e ndo recebem pagamento em troca. Além
disso, as comunicacOes estabelecem, como a troca de dadivas, regras reciprocas
de direito e moral. N&o se trata, evidentemente, de contradons do mesmo tipo,
mas de deferéncias e reconhecimentos retribuidos pelos pares-concorrentes ao
autor do artigo (de muitas formas, tais como a prioridade da descoberta, o direito
a eponimia, titulos, etc.). Mais ainda, a troca de dadivas estabelecida pela
comunicacdo cientifica impde aos cientistas obrigacdes morais: 0s resultados das
pesquisas s6 podem ser publicados nos periddicos especializados. Assim como
na troca de dadivas, os interesses implicitos — reconhecimento, imortalidade,
prémio Nobel, etc. — ndo podem ser explicitados, ou seja, trazidos a luz.

S8o exemplos como esses, por mostrarem os dois lados (utilitario e
simbolico) de um mesmo fendmeno, que incentivam a investigacdo da dadiva

nas sociedades contemporaneas.
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4 DADIVA MODERNA E MERCADO

Este capitulo foi dedicado a relacdo entre a dadiva moderna e o mercado,
contrapondo-se 0s principais pressupostos destes para, no final do capitulo,
demonstrar a imbricacdo entre mercado-dadiva.

Neste trabalho, adota-se a perspectiva de que ndo se pode generalizar e
supor que o homem contemporaneo seja apenas um individuo racional buscando
seus proprios interesses, livre das relagdes sociais ou como, afirmam Douglas &
Isherwood (2004, p. 27): “a idéia do individuo racional é uma abstracdo
impossivel da vida social”. Isso porque, como afirma Godbout (1999, p. 193), ha
resisténcias a essa suposicdo, 0 que ele chama de “avesso da historia
contemporénea”, esse lugar onde as pessoas continuam a ter uma alma e a viver
a servico dos vinculos sociais. Esse homem contemporaneo insiste em continuar
a se comunicar com outros membros de sua sociedade e recomega a tecer seus
vinculos a medida que as organizagdes 0s “racionalizam” e que 0s comerciantes
0s “monetarizam”.

E nesse sentido que se torna importante estudar a dadiva na sociedade
contemporanea e lancar um outro olhar sobre as relagdes de troca capitalistas.

Conforme Godbout (1999) evidencia, parece ser impossivel pensar o
universo das trocas humanas, nas sociedades contemporaneas, somente a partir
da logica utilitaria do modelo contratual. Para ele, tentar compreender o vinculo
somente pelo modelo de mercado seria mesmo que fazer um corte horizontal e
observar apenas “a rede simples e plana do mercado, regida por uma s6 lei, a da
equivaléncia, que neutraliza os vinculos e sua variabilidade contextual” (p.
232). Seria matar a diversidade e as inimeras possibilidades de troca. Seria
fechar os olhos para a complexidade e a delicadeza do ato mesmo de producéo

da vida, da experiéncia humana em sociedade.
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Essa diversidade da dadiva e essas inimeras possibilidades de troca
podem ser observadas na sociedade contemporanea. Conforme apresentado no
capitulo anterior, ha exemplos de troca que evidenciam a motivacdo da relacédo
ndo apenas por uma razao pratica, utilitaria e econémica.

Enquanto ha, nas ciéncias sociais, uma grande discussdo a respeito da
presenca ou ndao do mercado nas sociedades tradicionais, entre 0s autores
defensores de uma dadiva moderna (Caillé, 1998, 2002a, 2002b; Godbout, 1998,
1999, 2004; Lanna, 2000), parece haver consenso de que o sistema de dadiva e o
sistema de mercado sdo compativeis nas sociedades contemporaneas. Se, por um
lado, Mauss generaliza a no¢do de mercado, por outro lado, ele tem consciéncia
da importancia de se pensar a especificidade do mercado ocidental. Por isso,
assim como Polanyi (1980), Mauss (2003) assume como universais as no¢des de
mercado e de contrato, mas ndo 0 homo economicus ou as no¢des de economia
natural e de estado da natureza.

Uma das preocupacdes de Mauss esta no fato de que as trocas na
modernidade diferem da troca nas sociedades tradicionais. A principal diferenca
é a de que, no capitalismo de mercado, a troca é, antes de mais nada, entre
individuos, pois esses sdo as pessoas morais do sistema. Ja nas sociedades
tradicionais, a troca ndo é entre individuos, mas entre coletividades. Estes
aspectos fazem com que a dadiva, na sociedade contemporanea, ganhe outro
sentido daquele que tinha na sociedade tradicional.

Para Lanna (2000), Mauss ora reconhece a presenca da dadiva no
capitalismo, ora nota sua auséncia: “ora a presenca do mercado enfraquece a
dadiva, ora ndo, o mercado carregando a légica da dadiva dentro de si” (p.
189). Mas, sua conclusdo é a de que Mauss indicava haver convivéncia entre
dadiva e mercado.

Um trabalho que evidencia esse aspecto é o trabalho de Pereira (2000).

Este autor afirma que é interessante registrar a tensdo entre a troca de dadivas e
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as trocas econdmicas, pois, muitas vezes, a segunda invade o espago da primeira
e vice-versa. Pereira (2000) demonstra tal tensdo citando as atuais listas de
presentes de casamento, que praticamente eliminam a dimenséo desinteressada e
ndo-econdmica do presente, quase reduzindo-o a uma transacdo explicitamente
interessada e econémica. Um exemplo de invasdo em sentido contrario pode ser
visto nas fundacGes de direito privado, quer de benemeréncia social, quer de
pesquisa, etc., instituicbes que ndo visam a valorizagdo econdmica imediata,
sendo, em alguns casos, flagrantemente antiecondmicas, embora mantidas pelo
capital.

A discussdo sobre dadiva moderna e mercado implica, necessariamente,
rever alguns pressupostos da dadiva em contraposicdo aos pressupostos do
mercado. Nesse intuito, convém tratar dos seguintes temas: valor de vinculo e
valor de troca, liberdade e obrigacdo, interesse e desinteresse, utilitario e gratuito

e, por fim, da regra do implicito.

4.1 Valor de vinculo e valor de troca

Godbout (1999) destaca que, ao contrario do mercado, que s6 conserva
do passado o preco, memoria do vinculo entre as coisas, a dadiva tem meméria
do vinculo entre as pessoas. A partir dessa afirmacdo, o autor discute que, na
concepgdo moderna de troca, habitualmente, o valor de troca é oposto ao valor
de uso™.

O valor da dédiva ndo é um valor de troca mercantil nem um valor de
uso, segundo Godbout (1999). Isso porque 0 “uso” das coisas que constitui a
dadiva — o uso de um bem a servico de um vinculo — raramente é incluido no
conceito de valor de uso, que tende a reconhecer apenas a utilizacdo imediata da

coisa e a excluir o fato de ela estar a servico do vinculo. Portanto, o autor sugere

19 Os conceitos de “valor de troca” e “valor de uso” serdo melhor explorados no capitulo
5.
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um terceiro tipo de valor: o valor de vinculo (p. 200). Este valor de vinculo é o
que vale um objeto, um servico, um “gesto” qualquer no universo dos vinculos,
no fortalecimento dos vinculos.

A discussdo sobre os valores de uso e de troca é importante para
entender o valor da dadiva — o valor de vinculo. O valor de troca tende a ser
somente relacional, mas uma relacdo entre as coisas trocadas, tal como
representada pelo dinheiro. O valor de uso, por sua vez, se concentra na
utilizacdo material e na funcdo das coisas. Entretanto, como enfatiza Godbout
(1999), além e independentemente de seu valor de troca e de seu valor de uso, as
coisas tém valores diferentes, segundo sua capacidade de expressar, de veicular,
de alimentar os vinculos sociais. Esse valor ndo &, porém, estabelecido por
comparagao com outras coisas, mas, sobretudo, em relacdo com as pessoas.

Sendo assim, para Godbout (1999), a tradicional oposicao troca-uso seria
necessario adicionar o valor de vinculo, que é distinto do valor de uso. Para este
autor, ndo existe escala econémica, pois o valor de vinculo depende das
caracteristicas das pessoas, da natureza do vinculo, de um conjunto de variaveis
de que o valor econdmico, para se formar e se tornar puramente quantitativo,
teve que se livrar. Nesse sentido, o valor de vinculo tem mais importancia do
que o valor de uso e do que o valor de troca (Caillé, 2002b).

Nessa perspectiva, o valor de vinculo escapa ao célculo, 0 que néo
significa que ele ndo exista. O valor de vinculo é o valor do tempo que o
mercado substitui por uma imediatidade indefinidamente extensivel no espaco,
extraindo a coisa da rede temporal. Godbout (1999) destaca que a dadiva, ao
expressar o valor de vinculo, serve para provar que ndo somos objetos.

“O valor de vinculo é também chamado de troca simbolica”; é o valor
simbdlico que se junta a dadiva, ligado ao que circula em forma de dadiva
(Godbout, 1999, p. 201 grifo nosso). Para Caillé (2002b, p. 192), “a dadiva é
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simbolica por exceléncia; é o simbolo por exceléncia, 0 que anima o conjunto

da atividade simbolica”.

4.2 Liberdade e obrigacéo

Embora paradoxais, ambas as expressoes, liberdade e obrigagdo, se
fazem presentes nas discussdes sobre a dadiva. De acordo com Godbout (1999),
no Ensaio, depois de Mauss (2003) ter enfatizado a obrigacdo, ele reintroduz
progressivamente a liberdade e termina utilizando quase sistematicamente o0s
dois termos.

Este aspecto é bem detalhado por Godbout (1999) ao apontar que Mauss
passa da dadiva a troca, depois retorna a dadiva. Para este autor, Mauss traca um
circuito. Na primeira frase do Ensaio, ele se opde a idéia da dadiva gratuita no
sentido de sem retorno, ele insiste no retorno e no seu carater obrigatorio: “em
teoria voluntarios, na verdade obrigatoriamente dados e retribuidos” (Mauss,
2003, p. 187). Apo6s mergulhar no circuito da dadiva, ele distancia-se
progressivamente da dadiva como troca do tipo econdmico e, para tanto, insiste
novamente na liberdade do retorno. Assim, acaba multiplicando expressdes
paradoxais, contendo simultaneamente as palavras “livre” e “obrigat6rio”. Ainda
segundo Godbout (1999), enquanto a primeira frase do Ensaio contrapde os dois
conceitos, a segunda parte os coloca lado a lado repetidamente: “de forma
desinteressada e obrigatéria ao mesmo tempo” (Mauss, 2003, p. 232);
“obrigagdo e liberdade se misturam” (p. 294); “sair de si mesmo, dar, de
maneira livre e obrigatoria” (p. 301).

Uma diferenga fundamental entre o mercado e a dadiva é que o mercado
se baseia na liquidacdo da divida (liberdade) e a dadiva, ao contrério, se baseia
na divida (obrigacdo). A dadiva coloca os parceiros no estado de divida que
caracteriza todo vinculo social intenso (Godbout, 1999). Nesse sentido, a divida

deliberadamente mantida é uma tendéncia da dadiva, assim como a busca da
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equivaléncia é uma tendéncia do modelo mercantil. Contrariamente a troca
mercantil, que repousa sobre a equivaléncia traduzida numa bilateralidade
imediata, instantanea, a dadiva procede de uma unilateralidade, que exprime
uma anti-equivaléncia.

Nessa concepgdo, 0s agentes sociais buscam se afastar da equivaléncia
de modo deliberado. Isso ndo significa que a dadiva seja unilateral. Pode sé-lo,
como no caso das doagbes de sangue e de 6Orgdos, mas essa ndao é uma
caracteristica essencial sua. Geralmente, ao contrario, ha retribuicdo e, muitas
vezes, maior do que a dadiva. Mas, a retribuicdo ndo é o objetivo. N&o se pode
aplicar a dadiva o modelo linear fins-meios e dizer que alguém recebeu depois
de ter dado e assim deu apenas para receber, sendo a dadiva um meio. Isso
porque a dadiva ndo funciona assim. Da-se, recebe-se muitas vezes mais, mas a
relacdo entre os dois é muito mais complexa e desmonta 0 modelo linear da
racionalidade instrumental (Godbout, 1998).

Para Godbout (1999, p. 157), entender a obrigacdo de retribuir é um
grande desafio. Ele destaca que “o imaginario da mercadoria nos leva a
compreendé-la como a expressao da necessidade de quitar nossas dividas para
liguidarmos qualquer divida”. Entretanto, se esse fosse 0 caso, ndo se
compreenderia por que a verdadeira obrigacdo ndo € retribuir, mas retribuir
mais. A obrigacdo de retribuir nada mais é que colocar-se por seu turno na
posicdo de oferente, ndo para eliminar, mas para (re)alimentar permanentemente
as dividas: “nédo fazemos dons para sermos retribuidos, mas para que o outro
faca seu dom” (Lefort, 1978, citado por Godbout, 2002, p. 75).

O conceito de liberdade é também bastante discutido por Karsenti (1994,
citado por Godbout, 1999) que afirma que as teorias de Mauss introduzem um
toque de liberdade. Para ele, a liberdade supde alguns outros quesitos: o crédito,
a confianca do homem no homem. Para Mauss (2003, p. 312), isso se configura

como “confiar inteiramente ou desconfiar inteiramente”.
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Godbout (1998) concorda nesse aspecto com Karsenti, afirmando que
existe liberdade na dadiva — um tipo de liberdade que ndo se realiza na
liquidacdo da divida e ndo consiste na facilidade, para o ator, de sair da relacéo;
situa-se, ao contrario, dentro do laco social e consiste em tornar o préprio lago
mais livre, multiplicando os rituais que visam diminuir, para 0 outro, o peso da
obrigagdo no seio da relagdo. Assim, a dadiva é um jogo constante entre
liberdade e obrigacéo.

O mercado liberta as pessoas da relagdo de dadiva. Essa liberdade diz
respeito ao fato de que esse modelo liberta as pessoas das relacBGes sociais
indesejadas, que sdo inimeras nessa sociedade pluralista. No entanto, nédo
impede que a pessoa obtenha 0 que se deseja do outro, mas sem se envolver
numa relacdo de longo prazo com ele. Essa liberdade esta fundada na liquidacéo
imediata e permanente da divida. O modelo mercante visa a auséncia da divida.
Nesse modelo, cada troca é completa. Gragas a equivaléncia, cada relacdo é
pontual, e ndo compromete o futuro. Nao tem futuro e, portanto, ndo se insere
num sistema de obrigaces. Nesse sentido, a liberdade moderna &,
essencialmente, a auséncia da divida, o que “todos amamos espontaneamente no
mercado é essa liberdade” (Godbout, 1998, p. 3). No entanto, esse tipo de
relagdo social é bastante limitado, “um lago fraco” (p. 3).

Godbout (1999) destaca que enquanto o equilibrio, a igualdade e a
equivaléncia pdem fim a uma relacdo de dadiva, a auséncia destes pde fim a uma
relacdo mercantil. Entretanto, para ele, é preciso compreender as trocas de outra
forma que ndo pela lei do equilibrio geral mercantil. O autor destaca que, na
dédiva, o que conta € a intencdo, 0 gesto, a maneira, enquanto, no mercado, 0
que conta é o resultado. Para fortalecer essa idéia, o autor salienta que, no
mercado, o prego implica na procura da equivaléncia, univoca, com outro objeto

do mesmo preco, enquanto a dadiva pede uma contradadiva cujo valor depende
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da relagdo entre as duas pessoas, da sequiéncia da relacdo em que a dadiva se
situa. Assim, o valor de vinculo de um objeto ndo possui equivalente monetario.

Nessa concepcdo, “enquanto a dadiva instaura e nutre um vinculo social
livre, 0 mercado libera retirando-nos do vinculo social; em outras palavras, sua
liberdade consiste em nos liberar do préprio vinculo social, gerando assim o
individuo moderno, sem vinculos, mas cheio de direitos e de bens” (Godbout,
1999, p. 219). Nessa passagem, o autor deixa claro que a liberdade mercantil
est4 fora dos vinculos sociais e a liberdade da dadiva esta dentro dos vinculos
sociais.

A tendéncia da sociedade moderna € de libertar-se de qualquer vinculo
social e de dedicar-se ao permanente crescimento da producédo e a dominacao da
mercadoria, principalmente sob a forma de dinheiro. “A cultura moderna, ao
invés de se preocupar principalmente com aquilo que nos vincula uns aos
outros, visa, em primeiro lugar, a libertar-nos dos outros, emancipar-nos dos
vinculos sociais concebidos como formas de obrigacéo inaceitaveis” (Godbout,
1999, p. 188).

4.3 Interesse e desinteresse

Caillé (1998) e Godbout (1999) evidenciam que o dominio da dadiva é
marcado por uma certa ambiglidade: gratuidade e retorno, interesse e
desinteresse, liberdade e obrigacdo, desigualdade nas trocas, prazer em dar,
espontaneidade, fortalecimento do vinculo. E devido, em parte, a indeterminacéo
e a ambiglidade do sistema de dadiva que ocorre a dificuldade de sua apreenséo.
A dadiva, como escreve Caillé (1998):

“nao é passivel de interpretacdo nem na linguagem do interesse, nem da
obrigacao, nem na do prazer e nem mesmo na da espontaneidade, ja que
ndo é sendo uma aposta sempre Unica que liga as pessoas, unindo
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simultaneamente, e de uma maneira sempre nova, o interesse, 0 prazer,
a obrigacdo e a doacdo” (p. 28).

E importante salientar que a dadiva, como operadora do laco social,
implica logicamente na afirmacdo de que “os interesses instrumentais sdo
hierarquicamente secundarios em relacdo ao que se poderia chamar de
interesses de forma ou de apresentacdo de si” (Caillé, 1998, p. 18), quando
tecem as relacfes sociais. 1sso porque, de acordo com Caillé (1998), antes de ter
interesses estritamente econbmicos ou materiais, é preciso que 0s sujeitos,
individuais ou coletivos, existam e se constituam como tais.

O que ocorre, segundo Godbout (1999), é que o pensamento mercantil
consegue explicar apenas as trocas efetuadas no mercado, na medida em que
suas chaves explicativas sdo: racionalidade das decisdes, interesse “natural”
motivando os comportamentos, regra de equivaléncia, dentre outras. De acordo
com esse pensamento, o individuo toma as suas decisbes visando sempre
maximizar a diferenca custo-beneficio, independente dos seus valores, de forma
a buscar sempre o melhor resultado de acordo com os seus interesses “naturais”.
O fato de haver retribuicdo na dadiva parece associa-la a uma “troca mercantil
disfarcada”. O retorno no mercado perfaz um circuito normal e a idéia de néo-
retorno, por parecer inerente a dadiva, faz com que seu retorno perfaga um
“circuito estranho” (p. 203).

Na opinido de Godbout (1999), provavelmente, a dadiva s6 €
“paradoxal” ou “estranha” quando vista pelas lentes do mercado, sem esquecer
que se estd em um contexto em que 0 pensamento mercantil parece reinar e ser a
chave de explicacdo por exceléncia. Fora do sistema mercantil de interpretacéo,
ela deixa de ser a “coisa estranha”. Para compreendé-la, é preciso sair deste
circulo do pensamento mercantil e buscar outras abordagens que nédo

“estranhem” a possibilidade do paradoxo, da contradicdo. Sem esquecer que 0

60



paradoxo e a contradi¢do s6 existem como tal, na medida em que sdo criados e
sustentados pela razdo moderna.

Seguindo esse raciocinio,

“eis por que a dadiva ndo apenas provoca questionamentos mas
também, em sua forma mais radical, coloca em questdo o privilégio
paradigmatico do interesse e obriga um outro impulso psicoldgico para
as acles humanas, e a estabelecé-lo como postulado no mesmo nivel do
interesse. Ao lado do interesse, 0 ‘atrativo do ganho’, a analise da
dadiva leva a postular o “atrativo da dadiva’ (Godbout, 1998, p. 9-10).

Para Godbout (1999), o atrativo do ganho como Gnico motor da agéo
humana ndo tem nada de evidente e que o atrativo da dadiva ndo é tio esdrixulo.
Em O Espirito da dadiva, o autor destaca que o atrativo da dadiva tem tanto ou
mais poder do que o atrativo do ganho, e que é, portanto, tdo essencial elucidar
as suas regras quanto conhecer as leis do mercado para compreender a sociedade
moderna. Assim, pelo fato de estar baseada na divida, a dadiva foge da maxima

de que o interesse é 0 aspecto determinante da agdo humana.

4.4 Utilitario e gratuito: dois “mundos impermeéveis”

A déadiva moderna é caracterizada pelo paradoxo da gratuidade. A
sociedade moderna é caracterizada por uma tendéncia a separar o utilitario do
gratuito e a nogdo de gratuidade causa bastante confusdo nas discussdes sobre
dadiva. Entretanto, é nessa nogdo que mergulha toda a confrontacéo entre dadiva
e mercado (Godbout, 1999).

A separacdo entre utilitario e gratuito imp8e um sério problema a
dadiva, sendo ela aquilo que circula imbricado nos vinculos sociais, a separacdo
completa das duas esferas a elimina. Godbout (1999) destaca que o que
caracteriza a modernidade néo é tanto a negacdo dos vinculos quanto a tentacdo

constante de reduzi-los praticamente ao universo mercantil ou, entdo, de pensar
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os vinculos e o mercado de maneira isolada, como dois mundos impermeaveis, 0
primeiro dos quais, porém, em contato com o segundo, sera sempre contaminado
e, finalmente, por ele submetido.

Assim, o grande problema da modernidade é ndo conseguir pensar 0s
vinculos e o mercado juntos. Para Godbout (1999), isso da a impressao de que o
mundo esta dividido em dois: de um lado, os cientistas, a producéo, os negécios,
as coisas sérias, reais, dominadas pelo utilitarismo; do outro, a poesia, a cancéo,
a arte, a religido, o amor, a amizade, regidos pelos sentimentos simbolizando o
que é gratuito. E como se este segundo mundo n&o tivesse nenhuma utilidade
para o primeiro. Diante disso, ele faz o seguinte questionamento: “estaria o
pensamento moderno capacitado a pensar os dois juntos?” (p. 189).

Entende-se que, na conclusdo do Ensaio, Mauss (2003, p. 303) sugere
que sim ao apontar: “(...) todos 0s atos econdmicos que descrevemos; e essa
no¢ao ndo é nem a da prestacdo puramente livre e puramente gratuita, nem a da
producao e da troca puramente interessadas pelo Gtil. E uma espécie de hibrido
que floresceu nessas sociedades”.

Esta passagem evidencia que Mauss se opOe fundamentalmente &
ideologia que separa as esferas que dominam a sociedade moderna. A
incapacidade de pensar os bens a servigos dos vinculos leva a suprimir dos lagos
afetivos toda a circulacdo de bens. Por isso, Godbout (1999) defende que a
sociedade atual tem necessidade dos dois tipos de sistemas: mercado e dadiva e
afirma que se deve ndo apenas manté-los, mas fazer com que mercado e dadiva
se interpenetrem e se nutram mutuamente. Nessa perspectiva, 0 autor questiona
se a modernidade ndo estaria (re)descobrindo que os sistemas mistos sdo 0s
mais eficazes.

No modelo mercantil, toda decisdo é fruto de um calculo racional e
razoavel, suscetivel de ser programado eventualmente com antecedéncia. O

retorno é determinado pela regra da equivaléncia e a ela se aplica tudo aquilo
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que compde o sistema mercantil. Todo comportamento é explicado pelo
interesse (Godbout, 1999).

Ao contrario, o retorno da dadiva ¢ indeterminado. Embora incompleto,
0 sistema de dadiva é mais potente que o sistema de mercado porque inclui o
vinculo no sistema. As leis de mercado s6 se aplicam as relagGes entre as coisas
que circulam, e ndo aos vinculos sociais. Portanto, o sistema de mercado é um
sistema mais simples, mais preciso, mais determinado que a dadiva, que é um
metassistema em relacdo ao mercado (Godbout, 1999).

Godbout (1999) conclui que a resolugdo do paradoxo da gratuidade da
dadiva esta no fato de que ela é gratuita, ndo no sentido de que néo existe retorno
e, sim, no sentido de que o que circula ndo corresponde as regras da equivaléncia
mercantil. A dadiva é gratuita na medida em que, no momento em que é feita,
ndo é calculada, mas espontanea.

Além dos pressupostos da dadiva discutidos até aqui, convém destacar
um que tem, especificamente, grande relevancia para este estudo — a regra do

implicito.

4.5 A regra do implicito

Para Bourdieu (1996, p. 168), a regra do implicito, ou conforme

expressdo sua, o “tabu da explicitacao®”

, € uma propriedade da economia das
trocas simbdlicas, a qual é uma economia fluida e indeterminada que se apdia

neste tabu. Assim, a regra do implicito é fundamental a dadiva.

2 Benedict (1988) descreve uma situacio de guerra entre 0s americanos e 0s japoneses
que serve de exemplo para demonstrar a importancia da regra do implicito. A autora
evidencia que os sentinelas japoneses “exigiam rigorosamente que 0S prisioneiros
encobrissem infragdes do regulamento: o grande crime era infringir abertamente” (p.
40). Nos campos em que 0s prisioneiros trabalhavam fora durante o dia, o regulamento
de que ndo poderia trazer consigo nenhum alimento do campo era, as vezes, letra morta
— se as frutas e os vegetais fossem escondidos. Se estivessem a vista, constituia um
evidente delito, no sentido de que os americanos haviam desrespeitado a autoridade da
sentinela.
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Godbout (1999) destaca que as “regras” da dadiva devem permanecer
escondidas dos membros da sociedade onde elas sdo observadas. Caso contrério,
haveria o0 desaparecimento da dadiva. O que o autor pretende com isso é
demonstrar que 0s agentes ndo ignoram as regras. Sabem também que o parceiro
as conhece e que ele sabe que o outro as conhece e, assim, sucessivamente.
Sendo assim, ndo é um problema de ignorancia e, nem mesmo, de
desconhecimento. Ofertantes e recebedores sabem o que fazem. N&o existe
desconhecimento, mas recusa ativa e consciente de explicitacdo de uma parte e
de outra: “Afirma-se a auséncia de espera de retorno, mas espera-se que a
dédiva seja retribuida. Alardeia-se a dadiva, mas fica-se na reciprocidade” (p.
215).

Sobre este aspecto, Bourdieu (1996, p. 166) salienta: “quem da e quem
recebe colaboram, sem sabé-lo, com um trabalho de dissimulacdo que visa
negar a verdade da troca, a dadiva retribuida, que significa a anulacéo da troca
de dadivas”. Para este autor, “o siléncio a respeito da verdade da troca € um
siléncio compartilnado” (p. 169). Assim, “a economia econdmica é mais
econdmica na medida em que permite economizar o trabalho de construcéo
simbdlica que objetivamente leva a dissimular a verdade objetiva da préatica” (p.
173).

As estratégias e as praticas caracteristicas da economia de bens
simbolicos sdo sempre ambiguas, com dupla face e até aparentemente
contraditorias. Essa dualidade de verdades mutuamente exclusivas ndo deve ser
vista como duplicidade, hipocrisia, mas como negacdo, asseguramento da
coexisténcia de opostos (Bourdieu, 1996).

O trabalho de negacéo, de recalque, s6 pode ter éxito porque é coletivo e
esta fundamentado na orquestragdo dos habitus daqueles que o pdem em pratica
ou, em termos mais simples, em um acordo nédo intencionalmente firmado ou

concluido entre as disposi¢des dos agentes direta ou indiretamente interessados.
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A economia das trocas simbolicas ndo se ap0ia na légica da ag&o racional (sei
que tu sabes que sei que retribuirds), que leva a julgar as acdes mais
caracteristicas dessa economia como contraditérias ou impossiveis, mas, no
desconhecimento compartilhado (sou feito de tal modo, de tal modo disposto,
que sei e ndo quero saber que tu sabes e ndo quero saber que sei, nem quero
saber que retribuirds a dadiva). O trabalho coletivo de recalque s6 é possivel se
0s agentes sdo dotados das mesmas categorias de percepcdo e de avaliacdo
(Bourdieu, 1996).

Godbout (1999) afirma que os atores ndo fazem isso por hipocrisia. Eles
ndo mencionam, para seus interlocutores o “dever da reciprocidade” para
introduzir ou conservar um risco no surgimento da contradadiva, uma incerteza,
uma indeterminacdo. Os atores fazem isso para deixar o outro o mais livre
possivel para retribuir ou nao retribuir, livre também para “calcular” o que ele
deve retribuir e quando deve fazé-lo. Agindo assim, o ofertante ndo quer antes
de tudo o retorno; ele quer antes de mais nada que o retorno seja livre e,
portanto, incerto. O autor vai ainda mais longe e afirma que a explicitacdo da
regra da reciprocidade mata a dadiva e pode até levar a ndo-reciprocidade. O que
se percebe com estas explicagdes é que, no sistema de dadivas, prevalece aquilo
que Karsenti (1994, citado por Godbout, 1999) apontava: o crédito, a confianga
do homem no homem. N&o é em vao que as duas nog¢des centrais no potlatch e
no kula sdo honra e crédito. Godbout (1999) também ressalta que confiar é o ato
fundador permanente de toda sociedade que se opera pelo gesto da dadiva.

Um aspecto que evidencia bem a regra do implicito é o ato de
presentear. Ndo é conveniente mencionar 0 pre¢co no presente. 1sso porque,
conforme escreve Nicolas (2002), o importante ndo é verdadeiramente o valor
do presente, mas a intencdo, o rito reconhecido. Se quisermos eliminar o aspecto
simbdlico do presente, basta, como salienta Bourdieu (1996), em vez de dar um

presente, comprar, pesquisar, descobrir o que a pessoa gosta, preencher um
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cheque e entrega-lo a pessoa. Assim, perdem-se a magia e o ritual e fica apenas a
troca mercantil.

Na opinido de Haesler (2002, p. 145), se a dadiva é, muitas vezes, “0
assunto a respeito do qual ndo vale a pena falar” porque falar disso comportaria
efetivamente o risco de anula-la, tal postura significa duas coisas: (1) que o
dominio da dadiva € a discrigdo, até mesmo, 0 anonimato; (2) que o que é visado
pela acdo da dadiva ndo é a coisa dada, mas, precisamente, o estabelecimento, a
manutencdo, o reconforto de um vinculo ou de uma sintese social. Essa
concepcdo é bastante consistente com a abordagem de Douglas & Isherwood
(2004) que defendem que “os bens sdo neutros, seus usos sao sociais; podem ser
usados como cercas ou como pontes” (p. 36), “os bens tém outro uso
importante: também estabelecem e mantém relagdes sociais (p. 105) e “os bens
sao acessorios rituais” (p. 112). Sdo constatacbes como estas que permitem

vincular a dadiva ao mercado.

4.6 A imbricacdo mercado-dadiva

Conforme evidencia Godbout (1999), se a modernidade recusa-se a crer
na existéncia da dadiva é porque ela a representa como a imagem invertida do
interesse material egoista. Aos olhos da modernidade, a verdadeira dadiva s6
poderia ser gratuita. E como gratuidade é impossivel, a dadiva gratuita, a
verdadeira déadiva, é igualmente impossivel.

Nicolas (2002, p. 36) enfatiza que a dadiva ndo é incompativel com a
ordem da troca mercantil e também ndo diz respeito apenas ao postulado de seu
fundamento caritativo, coberto pela ambiguidade das palavras “dom” ou
“presente”. Sendo assim, a dadiva — como fundamento de um modo particular de
troca — se opfe tanto ao modo da comunicacdo utilitaria, quanto ao modelo da
dadiva caritativa. Nicolas sustenta, ainda, que o sistema de dadiva ndo pertence

apenas a um tempo “arcaico”, estranho a modernidade. Para este autor, a dadiva
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pertence a um bloco de fatos atuais, bem integrado no plano do concreto, que diz
respeito a maior parte dos atores econémicos das sociedades mais “avancadas”.
“Dom e mercado podem coexistir, compenetrarem-se, corrigirem-se no ambito
de sociedades complexas” (p. 46).

De acordo com Godbout (1999, p. 237), para 0s modernos, “por tras da
dadiva esta a troca”. Entretanto, o que o autor defende na sua obra é que “por
tras das trocas, procuramos a dadiva”. Com isso, 0 autor questiona se é possivel
encontrar um sentido para os vinculos sociais, sem ingenuidade nem cinismo, ou
seja, sem transformar tudo em objeto e ainda questiona se a dadiva seria o que
confirma-nos, uns aos outros, que ndo somos coisas.

Na resposta a estas questdes, assim como Godbout, ndo se pretende,
neste trabalho, que a dadiva seja o Unico sistema existente e que tudo possa ser
explicado por ela, ou seja, pretende-se uma explicacdo pautada na imbricacédo
entre dadiva e mercado.

Para Godbout (1999, p. 238), a dadiva ndo é boa nem ma em si,
tampouco sempre desejavel: “Tudo depende do contexto da relagdo que lhe da
um sentido”. Em algumas situacdes, o mercado pode ser preferivel. Afinal, o
mercado permite efetuar a troca em condi¢Bes em que a dadiva ndo é possivel ou
desejavel.

Por outro lado, ndo se deve fazer do mercado a base de toda relagéo
social e imaginar que o vinculo social minimo entre estranhos possa ser também
o fundamento de uma sociedade (Godbout, 1999). Portanto, é preciso relativizar
0 mercado. Essa relativizagdo consiste em aceitar que, nas relacdes de troca, a
pessoa estd envolvida como tal. Ela ndo é um meio. Se existe relagdo,
envolvimento entre as pessoas, existe dadiva. Assim, 0 que acontece nas
relagdes de troca é uma relagdo entre coisas e pessoas.

Pensar a dadiva na modernidade implica entender a troca simbdlica. 1sso

porque a dadiva conduz a troca simbolica. A dadiva é o que aparece e ndo estava
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previsto nem pelo gesto, nem pela lei. E todo o paradoxo da gratuidade. Essa
graca gue aparece a mais (Godbout, 1999).

Aceitar a troca simbolica ndo é negar que ha interesse em toda parte, ou
quase, mas é aceitar que raramente ha apenas interesse. “O mundo social nao é
uma maquina determinista sujeito aos calculos imperfeitos de seus membros”.
“As coisas pertencem aos que as tornam melhores” (Brecht, citado por Godbout,
1999, p. 253).

Assim, a economia de mercado ndo é incomensuravel e estranha a
economia ou a sociedade da dadiva. O proprio Mauss insiste continuamente na
imbricacdo entre utilitario e simbdlico, entre interesse e desinteresse (Caillé,
1998). “A dadiva é uma reflexdo a partir de uma experiéncia. E preciso
partilhar essa experiéncia para que a reflexdo tenha sentido. A dadiva faz parte
dos fendémenos cuja analise e decomposicdo em pecas avulsas os fazem
desaparecer, como a pornografia faz desaparecer o erotismo” (Godbout, 1999,
p. 254). Por isso a dadiva € um fato social total.

Um trabalho que auxilia a defesa, do ponto de vista de que dadiva e
mercado sdo compativeis, é o trabalho de Haesler (2002). Este autor defende que
a coisa dada pode ter duas naturezas fundamentalmente diferentes: (1) ser objeto
de um interesse utilitario; (2) ser apenas um “desvio”, uma “causa acessoria”. De
acordo com Haesler, na relacdo de dadiva, “as partes ndo visam o objeto, mas se
servem dele para visar outra coisa: a relacdo, o vinculo, a amizade, a
solidariedade, etc.” (p. 145).

Haesler (2002) enfatiza que, se considerarmos essas duas “naturezas” da
coisa trocada, reconhecemos duas formas sociais distintas: a relacdo de troca
simbdlica (como troca-para-o-vinculo) instaurada pela dadiva considerada como

“desvio”, e a relacdo de troca comercial que visa apenas a coisa. Para ele,
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“A demonstracdo da dadiva seria, portanto, uma troca mutua que visa
ndo s6 o estabelecimento, mas a manutencédo da relacdo social; e sua
condicao seria 0 compromisso total dos parceiros nesta coisa particular
apresentada por ocasido da dadiva e da contradadiva (...) E a troca
simbdlica tendo em seu bojo a demonstracao da dadiva” (Haesler, 2002,

p. 154-155).

Haesler (2002) afirma que nenhuma dessas formas € inefavel e nenhuma
é estritamente oposta a outra. E se existe um hibrido no dmago da dadiva, tal
ocorréncia ndo se verifica tanto entre sujeito e objeto, mas no &mago da coisa
dada a respeito da qual nunca se sabe muito bem se ela é dada por interesse ou se
é o vinculo social que é visado.

De acordo com Lanna (2000), tanto para Mauss como para Marx, as
sociedades modernas se definem pelo papel central das relagdes de compra e
venda. Para este autor, o que a conclusdo do Ensaio evidencia é que o estudo da
circulacdo de riquezas, por meio da dadiva, oferece uma base para uma
comparacao inicial entre diferentes sociedades e permite uma passagem entre o
estudo da nossa sociedade e o das “outras”.

Para realizar tal comparacdo, dois conceitos formulados por Gregory
(1982, p. 6) sdo fundamentais: “troca-mercadoria” e “troca-dadiva”. Para
Gregory, uma troca é uma transagdo que envolve duas partes e dois objetos. A
“troca-mercadoria” é uma troca de objetos alienaveis entre pessoas que se
encontram num estado de independéncia reciproca, traduzindo-se pelo
estabelecimento de uma relacdo quantitativa entre objetos trocados e na qual é
regida pela equivaléncia. A “troca-dadiva” consiste numa troca de objetos
inalienaveis entre pessoas que se encontram num estado de dependéncia
reciproca, traduzindo-se pelo estabelecimento de uma relacdo qualitativa entre
0s protagonistas. Sendo assim, a diferenca entre uma “troca-dadiva” e uma
“troca-mercadoria” é que a primeira estabelece uma relagdo entre pessoas e a

segunda uma relacéo entre coisas.
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Gregory (1982) afirma que também ha diferencas quanto & motivacéo
das trocas; no caso da dadiva, a motivacdo é “oposta a do capitalista” (Gregory,
1982, p. 51). Enquanto na “troca-dadiva” é “preciso que se maximize o que sai”
para que se maximize também o nimero de seguidores ou devedores, na “troca-
mercadoria” — tipica do capitalismo — busca-se minimizar as saidas (despesas e
custos) e maximizar as entradas (receitas), atingindo, desse modo, o almejado
lucro, ao qual esta condicionado o modo de produgéo capitalista.

De acordo com Godbout (1999), é na esfera mercantil que,
historicamente, aconteceu a total negacdo da dadiva. Nessa esfera, a dadiva esta,
habitualmente, a servigo da circulacdo das coisas, da venda e do escoamento dos
produtos. Entretanto, pode-se afirmar que o vinculo social é importante, mesmo
nas organizacfes formalmente regidas pelos principios do mercado porque, em
qualquer empreendimento, ha a necessidade de confianga entre 0s parceiros. Ao
mesmo tempo, essa reflexdo conduz a um importante questionamento: “nessas
organizacgdes, nas quais o vinculo certamente é importante, em que medida a
dédiva alimenta esse vinculo?” (p. 99).

Godbout (1999) salienta que poucas pesquisas setoriais analisaram o
papel especifico da dadiva no intercdmbio complexo das organizag¢des e em
varios niveis entre os diferentes parceiros econémicos.

Para Lanna (2000), Mauss ndo pensa em um paralelismo entre dadiva e
mercado?®’. Para ele, a dadiva, nas sociedades modernas, estaria embutida na
compra e venda, e ndo paralela ou independente. Isto €, essas légicas ndo se

excluem porque “as coisas vendidas tém ainda uma alma” (Mauss, 2003, p.

2! Entretanto, Sahlins (1974) argumenta que “mercados” propriamente, de acordo com a
concepcao atual do termo em que existe impessoalidade, competicdo e fixacdo de precos,
sdo universalmente ausentes nas sociedades tradicionais: “muito provavelmente ndo
existiram em nenhuma sociedade arcaica” (p. 300). Isso porque as trocas ndo eram
meras formas de transag¢fes econdmicas, mas modos de organizagao econdmica.
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295). Lanna (2000) afirma que essa idéia, que para ele tem grande importancia,

ainda ndo foi totalmente avaliada e por isso enfatiza que:

“(...) mais importante do que avaliar a incipiente presenca do mercado
nas ‘outras’ civilizacdes, devemos considerar em profundidade a
presenca da dadiva na ‘nossa’?’. Isto &, por mais que, como Marx e
outros nos ensinaram, a sociedade ocidental moderna se caracterize por
um desenvolvimento, sem precedentes na histéria humana, das relacGes
mercantis, por outro Mauss nos lembra que ‘ndo temos apenas uma
moral de comerciantes’. (...) Se, em determinados contextos, ha conflito
entre as ldgicas da dadiva e da mercadoria, em outros pode haver
complementaridade” (Lanna, 2000, p. 189).

Nesse sentido, ha necessidade de maiores estudos para verificar se “ha
realmente um aspecto da dadiva na légica da mercadoria, do trabalho e de suas
representacdes nas sociedades capitalistas” (Lanna, 2000, p. 190). Para este
autor, o estudo da dadiva permitiria & sociologia a ‘superacdo relativa’® de
dualidades profundas do pensamento ocidental, entre espontaneidade e
obrigatoriedade, entre interesse e altruismo, egoismo e solidariedade, entre
outras.

Mauss (2003) ja salientava a importancia da superacdo dessas
dualidades ao apontar que “(...) essa no¢do ndo é nem a da prestacdo puramente
livre e puramente gratuita, nem a da producdo e da troca puramente
interessadas pelo util. E uma espécie de hibrido que floresceu nessas
sociedades” (p. 303) e também ao sugerir que “‘convém que o cidadao nao seja

nem demasiado bom e subjetivo demais, nem demasiado insensivel e realista

2 Nessa mesma defesa, Sahlins (2003, p. 27) observa que “néo se trata de saber se a
cultura tribal ndo é também materialisticamente determinada, mas se a sociedade
burguesa também ndo é uma cultura”.

%% Na opini&o de Lanna (2000), a posicdo de Mauss acena mais para uma “mediac&o” do
que para uma “superacao” dessas dualidades. Por isso o termo “superacao relativa”.
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demais. E preciso que ele tenha um senso agudo de si mesmo mas também dos
outros, da realidade social” (p. 299).

Diante das consideracbes de Godbout (1999), Lanna (2000), Mauss
(2003) e Sahlins (1974), fica evidente a importancia de entender como as trocas
sdo concebidas e praticadas nos diferentes tempos e lugares. Fica evidente
também a relevancia de compreender as relagBes de troca a partir da imbricacao
entre mercado e dadiva. Por isso, neste trabalho, busca-se compreender as trocas
sob ambas as perspectivas: do lado da dadiva, tem-se o simbolico; do lado do
mercado, tem-se o utilitario.

Uma das afirmagdes que ddo base a investigagdo deste trabalho é a
afirmacdo de Caillé (1998, p. 17): “(...) nem a economia de mercado, nem a
economia publica, nem o capitalismo, nem o Estado séo incomensuraveis e
absolutamente estranhos & economia ou a sociedade da dadiva”.

Nos trés primeiros capitulos deste trabalho, a dadiva foi a figura central
no tratamento das trocas. Convém, agora, destacar um outro pilar da discuss&o.
Por isso, no préximo capitulo, as trocas serdo analisadas a partir de uma outra
perspectiva: a perspectiva da razdo prética, econdmica. Esta perspectiva serd

contraposta a perspectiva simbdlica, cultural
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5 AS TROCAS NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Neste capitulo procurou-se analisar como se dao as trocas na perspectiva
capitalista. Por isso, em um primeiro momento, foram abordadas as relacbes de
troca comercial na perspectiva da razdo pratica, econdmica. Em um segundo
momento, apresentaram-se as trocas sob um outro ponto de vista: o da razéo
simbolica, cultural. Nessa perspectiva, procurou-se analisar as relacdes entre
cultura, troca e consumo e compreender o papel da reciprocidade nas relagdes de

troca.

5.1 A razéo préatica®

Foi com a Revolucéo Industrial que teve inicio o capitalismo e se formou
o mercado® capitalista, espaco onde se ddo as trocas de mercadorias. Foi 0
nascimento do capitalismo como uma construgéo histérica. Evidencia-se, assim,
uma nova divisdo estrutural da sociedade: o capital e o trabalho, que se
organizam no mercado.

O mercado aparece como instituicdo neutra, em que trocas “justas” sdo
realizadas. Além disso, o mercado promete realizar a liberdade e a igualdade.
Entretanto, sabe-se, de longa data, que as trocas entre os individuos e
organizacOes ndo sdo trocas iguais simplesmente pelo fato de que ambos detém

recursos de poder consideravelmente diferentes, em volumes também diferentes.

# Assume-se aqui o entendimento de Sahlins (2003) do que significa a “razéo pratica”,
um paradigma das ciéncias sociais que se caracteriza por reduzir as relagfes sociais as
relagOes entre meios e fins, a maximizacdo de objetivos ilimitados a partir de recursos
€sCassos.

% Mercado: “é uma instituicio que coloca todos os vendedores e compradores em
contato reciproco, com a finalidade de promover a troca de bens econémicos ou
dinheiro, para entrega imediata ou futura” (Dicionario de Ciéncias Sociais, 1987, p.
743).
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Sabe-se, ainda, que liberdade e igualdade ndo sdo conceitos aplicaveis quando a
I6gica é a da competicdo (Vieira & Caldas, 2006).

Nesse contexto, cabe salientar que Marx foi quem mais se dedicou a
tratar do capitalismo. Entretanto, no que se refere a troca, tanto Marx (1988)
como Weber (1991) apresentaram as trocas despersonalizadas como a
expressdo mais emblemética da sociedade capitalista.

Com o capitalismo, surgiu o mercado e sua unidade central — a
mercadoria. Marx (1988) explora a dupla natureza da mercadoria e seu
fetichismo e expde as condi¢bes formais em que ocorrem as trocas. Para Marx,
“a mercadoria €, antes de tudo, um objeto externo, uma coisa, a qual pelas suas
propriedades satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie” (p. 45).
Assim, cada coisa Util (mercadoria) deve ser encarada sob duplo ponto de vista,
segundo qualidade e quantidade. A qualidade estaria relacionada ao valor de uso
e a quantidade, por sua vez, estaria relacionada ao valor de troca.

A utilidade de uma coisa faz dela um valor de uso e este valor realiza-se
somente no uso ou no consumo. Ja o valor de troca aparece como a relagéo
quantitativa na qual os valores de troca das mercadorias tém que ser reduzidos
*a algo comum, do qual eles representam um mais ou um menos” (Marx, 1988,
p. 46). Este algo comum seria a forma dinheiro.

Na visdo de Marx, as mercadorias vém ao mundo sob a forma de valores
de uso e sua forma natural é servir como valor de uso. Entretanto, elas sdo
somente mercadorias devido a sua duplicidade, ou seja, sdo objetos de uso
(tendo valor de uso) e, simultaneamente, portadores de valor (podem ser
trocadas). Dessa forma, elas aparecem como mercadoria ou possuem a forma de
mercadoria apenas na medida em que possuem forma dupla, forma natural e
forma de valor.

Nesse sentido, o género especifico de mercadoria torna-se mercadoria

dinheiro ou funciona como dinheiro. E “(...) numa sociedade na qual a forma
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mercadoria é a forma geral do produto de trabalho, por conseguinte também a
relacdo das pessoas umas com as outras enquanto possuidoras de mercadorias
é a relacdo social dominante” (Marx, 1988, p. 62).

Sendo assim, 0 mais importante é a condicdo generalizada de
proprietarios de mercadorias que marca as relagdes entre os individuos. Eles se
reconhecem na generalidade desta condicdo e ndo na particularidade de suas
pessoas. Seus vinculos ndo guardam qualquer vestigio de sua historia ou de sua
origem e limitam-se a uma dimens&o puramente funcional.

No trecho sobre o fetichismo da mercadoria, Marx deixa evidente a
oposicdo entre as relacfes diretas, ndo mediatizadas pela forma-mercadoria entre
0s atores, e aquelas relagbes em que, no mundo mercantil, seus lacos assumem a
forma fantasmagorica de relagdes a coisas: “(...) aos produtores aparecem as
relacGes sociais entre seus trabalhos privados como o que sao, isto €, ndo como
relacBes diretamente sociais entre pessoas em seus proprios trabalhos, sendo
como relagles reificadas entre as pessoas e relagbes sociais entre as coisas”
(Marx, 1988, p. 71).

Para Marx (1988), a cisdo do produto do trabalho em coisa Util e coisa de
valor realiza-se apenas na prética, tdo logo a troca tenha adquirido extensdo e
importancia suficientes para que se produzam coisas Uteis para serem trocadas,
de modo que o carater de valor das coisas ja& seja considerado ao serem
produzidas. Assim, ao tratar do processo de troca, Marx expde justamente as
condicbes que vao permitir que a forma mercadoria tome conta do conjunto das
relagcBes sociais: 0 reconhecimento do outro depende da capacidade de seu
produto ser aceito como parte realmente integrante da divisdo do trabalho e esta
capacidade s6 se realiza ao se exprimir de maneira universal no dinheiro: aquilo
que o mercado ndo reconhece como Util simplesmente ndo tem existéncia social.

Assim, para o proprietario da mercadoria:
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“sua mercadoria ndo tem para ele nenhum valor de uso direto. Do
contrario ndo a levaria ao mercado. Ela tem valor de uso para outros.
Para ele, ela tem diretamente apenas valor de uso de ser portadora do
valor de troca e, portanto, meio de troca. Por isso, ele quer aliena-la por
mercadoria cujo valor de uso o satisfaga. Todas as mercadorias sé&o
ndo-valores de uso para seus possuidores e valores de uso para seus
ndo-possuidores. Elas precisam, portanto, universalmente mudar de
maos” (Marx, 1988, p. 79).

A esséncia dos mercados é que eles s6 permitem que os individuos se
relacionem uns com 0s outros — se reconhecam — por meio de coisas e
submetidos a um mecanismo que ndo depende de sua vontade consciente e de
suas intencoes.

Nessa perspectiva, 0s vinculos entre os homens sé podem fazer-se por
meio de coisas e os individuos s6 se reconhecem como membros da divisdo do
trabalho por meio do dinheiro. Assim, as relagdes entre as pessoas, na esfera do
mercado, sdo mediatizadas e fetichizadas na forma de coisas e de dinheiro pela
forma social mercadoria e dinheiro que estas coisas adquirem. O mercado &,
portanto, uma forma de cooperacdo em que a natureza social do trabalho e dos
produtos s6 sdo reconhecidas nas operacdes particulares, estritamente privadas
dos portadores de mercadorias.

Weber também insiste no carater impessoal do mercado como tipo ideal

e afirma, em notavel convergéncia com o pensamento de Marx:

“quando o mercado é deixado a sua legalidade intrinseca, leva apenas
em consideracao as coisas, nao a pessoa, inexistindo para ele deveres de
fraternidade e devocédo ou qualquer das relagdes humanas originarias
sustentadas pelas comunidades pessoais (...). O mercado, em
contraposicdo a todas as demais relagdes comunitarias que sempre
pressupdem a confraternizacdo pessoal e, na maioria das vezes, a
consanguinidade, é estranho, ja na raiz a toda confraternizacéo”
(Weber, 1991, p. 420).
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Na perspectiva marxista, as coisas sdo, em si e para si, externas ao
homem e, portanto, aliendveis. Para que a alienacdo seja reciproca, basta que os
homens se defrontem, tacitamente, como proprietarios privados daquelas coisas
alienaveis e, portanto, por intermédio disso, como pessoas independentes entre
si. Entretanto, para Marx (1988), tal relacdo de estranhamento reciproco nédo
existe para 0s membros de uma comunidade tradicional. Para ele, a troca de
mercadorias comega onde as comunidades terminam, em seus pontos de contato
com outras comunidades ou com membros de outras comunidades. Assim, as
relagbes de trocas, nas comunidades tradicionais, ndo seriam relagcdes entre
coisas e dinheiro conforme sdo na sociedade capitalista.

Marx (1988) contrapunha a formula da “pequena producdo mercantil
simples” ao caso do capitalismo, afirmando que, no caso da primeira era, a
mercadoria — considerada antes de mais nada sob sua dimenséo de valor de uso —
que constituia simultaneamente o ponto de partida e o fim do processo, enquanto
no capitalismo o dinheiro se torna ao mesmo tempo precondicdo e fim do
processo. Ele resumia essa oposicdo em duas formas opostas: M-D-M%, de um
lado, e D-M-D de outro.

Singer (1997) explica detalhadamente essas formas. O produtor simples
de mercadorias é um possuidor de meios de producédo que os utiliza para ganhar
a vida. Ele produz mercadorias (M) que vende e, com dinheiro (D), compra
outras mercadorias (M) para consumir e continuar produzindo. O seu ciclo de
producdo toma a primeira forma (M-D-M), em que o M final difere do M inicial
em forma, mas ndo em valor. Ao final do ciclo, o produtor cumpriu seu
proposito de satisfazer as necessidades de consumo préprias e de sua familia.
Entretanto, ndo se tornou mais rico do que era no inicio (Singer, 1997).

Por outro lado, o capitalista é um possuidor de meios de produgdo que

emprega trabalhadores para movimenta-los. Vende a producdo assim obtida e

% M = mercadoria; D = dinheiro.
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compara a soma de dinheiro recebida com a que investiu no inicio. A sua
finalidade é que aquela soma seja maior, ou seja, a diferenca entre o seu capital
inicial e o final constitui o lucro. Neste caso, o ciclo de producdo tem a forma D-
M-D e toda a atividade visa ao maior lucro possivel em relacdo ao capital inicial
(Singer, 1997).

Estas consideragBes sobre a troca na perspectiva marxista evidenciam a
ruptura®’ que houve entre a sociedade tradicional — uma sociedade comunitaria —
para uma sociedade moderna — capitalista. No contexto dessa ruptura, a troca
passa a determinar os valores no mercado e nele tudo vira produto capaz de ser
trocado; tudo adquire valor de troca, todos 0s objetos passam a ser alienaveis € a
palavra de ordem é a utilidade, a razdo pratica.

Um representante da razdo pratica na antropologia é Malinowski, o qual
elaborou sua teoria se espelhando no modelo das ciéncias da natureza: o
individuo sente um certo ndmero de necessidades e cada cultura tem
precisamente como fundamentagdo satisfazer, & sua maneira, a essas
necessidades fundamentais (Laplantine, 2005). Assim, Malinowski considerou o
esquema cultural como instrumento na realizagdo das necessidades biologicas,
construido a partir da acdo pratica, do interesse, como se orientada por uma
espécie de super-racionalidade (Sahlins, 2003).

Na ldgica da razdo pratica, a producdo material das sociedades é vista
pela Gtica restrita da satisfacdo de necessidades e a producéo é regida pela nogédo
de utilidade. A cultura deriva da atividade racional dos individuos na
perseguicdo dos seus melhores interesses. A ldgica desse utilitarismo é a
maximizacao das relagdes meios-fins (Sahlins, 2003).

N&o se pode negar que, tanto nas sociedades tradicionais como nas ditas
complexas ou modernas, a sobrevivéncia do ser humano depende de que este

produza bens e também os troque. Nao h& ser humano que consiga viver

%" Esta ruptura fica evidente, com mais detalhes, no capitulo 3 deste trabalho.
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somente dos bens que produz, havendo, portanto, a necessidade de estabelecer
relages com outros individuos para suprir suas caréncias. No entanto, o
individuo, como membro de uma ordem social, estabelece trocas que fogem ao
ambito da satisfacdo pura e direta de suas necessidades vitais; ele troca, regido
também pela ordem cultural (Castilhos & Cavedon, 2003).

Sendo as trocas fundamentais, os individuos é que irdo determinar o
modo como elas poderdo se dar, bem como o sistema sob o qual elas ocorrerdo.
Na antropologia, as trocas séo fundadas em dois grandes pilares: o da utilidade,
representando a razdo pratica e o simbélico, advindo da ordem cultural.

Sahlins (2003, p. 80) questiona a concepgdo funcionalista alegando que
“areas inteiras da cultura escapam (...) a uma explicacao funcionalista, uma vez
que ndo formam nenhum sentido pratico aparente”. Questionando a razdo
pratica como Unica fonte de explicacdo para o comportamento humano, Sahlins
prop8e uma outra razao: a razdo simbdlica, trazendo idéias importantes para que

se possa repensar o fenémeno da troca e do consumo.

5.2 A razdo simbolica

Julga-se que a compreensdo mais plena das trocas realizadas na
sociedade capitalista e contemporanea ndo se da levando-se em conta apenas a
razao prética, a idéia do homo economicus, a racionalidade e a utilidade. Sendo
assim, faz-se necessario tracar um novo caminho que leve em conta a
contribuicdo antropoldgica para as ciéncias sociais. Nesse sentido, a obra de
Marshall Sahlins € uma excelente alternativa para repensar o viés utilitarista
predominante nas relagdes de troca comercial.

Em Cultura e razdo pratica, Sahlins (2003) propde um debate entre
razdo pratica e cultura. Os argumentos desdobram-se em dois planos. De um

lado, “razdo préatica” e “cultura” sdo nocdes polares, agregadoras de posicGes
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diversas dentro da antropologia. De outro, busca-se a superagdo do dualismo
proposto como ponto de partida.

O fio condutor da argumentacdo de Sahlins (2003) é a tensdo entre a
sociedade tradicional e a sociedade capitalista. O autor retira proveito maximo
dessa polaridade e, ao defender o conceito antropolégico de cultura, possibilita a
aceitacdo de uma outra razdo: a razao simbdlica (p. 7). Sahlins deixa clara a sua
posicdo: a razdo simbdlica é a qualidade especifica da experiéncia humana,
aquela experiéncia cuja condigdo de existéncia € a significagao.

Sahlins (2003) faz uma colocagdo bastante pertinente. Para ele, a
sociedade capitalista moderna pensa em si mesma como organizada em
diferentes esferas de atividades e de relagdes que correspondem a ordens
distintas do mundo humano: economia, politica, direito, etc. Dentre elas, a esfera
econdmica impera e impde-se a todas as outras. Para este autor, essa elaborada
auto-consciéncia de nossa sociedade, assumida acriticamente por tantas teorias,
produz a idéia de que seriamos seres racionais governando nossas acles e
instituindo cultura sempre em busca da maximizacdo de interesses materiais.
Essa visdo é uma insidiosa manifestacdo da “razdo pratica”, gerando ndo s6 um
véu ideoldgico que a sociedade moderna lanca sobre si como um equivoco
conceitual estendido etnocentricamente a toda a humanidade.

A concepcdo de Sahlins (2003) é a de que a efetividade material, a
praticabilidade, ndo existe em nenhum sentido absoluto, mas somente na medida
e na forma projetadas por uma ordem cultural. Por isso, o autor explora algumas
dimensdes semidticas da economia.

Para Sahlins (2003), concebendo-se a criacdo e 0 movimento de bens
somente a partir de suas quantidades pecunidrias (valor de troca), ignora-se o
cddigo cultural de propriedades concretas que governa a utilidade e, assim,
continua incapaz de dar conta do que € de fato produzido. Para ele, o utilitarismo

é a maneira pela qual a economia ocidental, na realidade toda a sociedade, se
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experimenta: a maneira como é vivida pelo sujeito participante, pensada pelo
economista. Entretanto, “o esquema racional e objetivo de qualquer grupo
humano nunca é o Unico possivel” (p. 168). Mesmo em condi¢cdes materiais
muito semelhantes, as ordens e as finalidades culturais podem ser muito
diferentes porque as condi¢cdes materiais, se indispensaveis, sdo potencialmente
objetivas e necessarias de muitas maneiras diferentes, de acordo com a selegdo
cultural pelas quais elas se tornam forcgas efetivas. Isso porque “os homens néo
sobrevivem simplesmente. Eles sobrevivem de uma maneira especifica” (p. 168).

Sahlins (2003) salienta que nem mesmo o capitalismo, apesar de sua
organizacdo ostensiva por e para a vantagem pragmatica, pode escapar da
constituicdo cultural de uma praxis aparentemente objetiva. Isso porque, como
Marx também ensinou, toda producdo, mesmo onde ela é governada pela forma-
mercadoria e pelo valor de troca, continua como producdo de valores de uso:
“Sem 0 consumo, 0 objeto ndo se completa como um produto: uma casa
desocupada ndo é uma casa” (p. 169).

Nessa perspectiva, a producdo é algo maior e diferente de uma pratica
l6gica de eficiéncia material. E uma intencdo cultural. Para dar uma explicagio
cultural da producdo, o autor nota que “o significado social de um objeto, o que
o faz atil a uma certa categoria de pessoas, € menos visivel por suas
propriedades fisicas que pelo valor que pode ter na troca” (Sahlins, 2003, p.
169). Assim, o valor de uso ndo é menos simbdlico ou menos arbitrario que o
valor-mercadoria e a utilidade ndo é uma qualidade do objeto, mas uma
significacdo das qualidades objetivas. Portanto, nenhum objeto, nenhuma coisa é
ou tem movimento na sociedade humana, exceto pela significacdo que os
homens lhe atribuem.

Na visdo de Sahlins (2003), o capitalismo n&o é pura racionalidade. “E
uma forma definida de ordem cultural; ou uma ordem cultural agindo de forma

particular” (p. 185). Nem tudo esta classificado exclusivamente em termos de
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compra e venda e subsumido em nome da razdo econémica ou das praticas
racionais e utilitarias. Coisas como sentimentos, rituais, posicoes classificatorias
ou espacos simbolicos ocupam uma dimensdo importante e desempenham um
papel significativo em nosso sistema de troca (Rocha et al., 1999).

Sahlins (2003) pontua que a questdo evidente — tanto para a sociedade
burguesa como para a tradicional — é que 0s aspectos materiais ndo sdo
separados dos sociais de maneira satisfatoria, como se 0s primeiros se referissem
a satisfacdo de necessidades pela exploragdo da natureza e os Ultimos aos
problemas da relacdo entre os homens. Na verdade, ndo ha légica material
separada do interesse pratico e o interesse pratico do homem na producao é
simbolicamente instaurado.

Sahlins (2003) observa que 0s objetos e pessoas da producédo capitalista
estdo unidos em um sistema de avaliacGes simbdlicas e, na cultura ocidental, a

economia é o locus principal da producéo simbélica.

“Para no6s, a producdo de mercadorias é a0 mesmo tempo o modo
privilegiado da producdo simbolica e de sua transmissdo. A
singularidade da sociedade burguesa nédo estd no fato de o sistema
econdmico escapar a determinacéo simbdlica, mas em que o simbolismo
econdmico é estruturalmente determinante” (Sahlins, 2003, p. 209).
Estabelecendo diferenca entre a sociedade burguesa e a sociedade
tradicional, Sahlins (2003) afirma que, na primeira, a producao material é o lugar
dominante da producdo simbolica; na segunda, sdo as relagdes sociais e enfatiza
também que a producdo capitalista ¢, como qualquer outro sistema econémico,
uma especificacdo cultural, e ndo uma mera atividade natural e material, pois,
como é o0 meio para um modo de vida total, ela é necessariamente producéo de
significacdo simbolica. No entanto, como ele se apresenta ao produtor como uma
procura de ganhos pecunidrios e ao consumidor como uma aquisicdo de bens

1

Gteis”, o carater simbolico basico do processo fica totalmente as escondidas dos
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participantes — e também dos economistas em geral, na medida em que a
estrutura significativa da demanda é um “dado” exdgeno em suas analises.
Assim, a diferenciacdo do valor simbélico é mistificada como apropriacdo de
valor de troca. Entretanto, este autor salienta que desmistificar ndo é suficiente.
Este autor defende que a posicdo antropoldgica é a de que, no sistema burgués,
ndo ha realmente diferenciacdo entre os dois, pois a légica da producdo é uma
I6gica diferencial de significados culturais.

Um aspecto que merece ser destacado é que no mundo ocidental, “a
ostensiva busca do material ¢ mediada pelo simbélico” (Sahlins, 2003, p. 212).
Assim, a producdo racional visando o lucro se move junto com a producédo de
simbolos.

No final de sua obra, Sahlins (2003) faz uma aproximacéo entre Mauss e
Marx, no sentido de que a troca das coisas, nas sociedades tradicionais, era um
processo de vinculacdo entre pessoas, e 0 vinculo entre pessoas, na sociedade

capitalista, € uma troca de coisas. De acordo com Sahlins (2003),

“se, como é freqlentemente observado a respeito da troca ‘primitiva’,
toda transacdo tem um coeficiente social, um relacionamento entre os
participantes de um ou outro tipo que regula os termos materiais de sua
interacdo, nNo nosso caso parece verdade que toda transacdo tem um
termo material que alimenta importantes dimensées do relacionamento
social” (p. 214).

O que Sahlins (2003) demonstra com essa aproximacdo é que O
capitalismo, como ordem cultural, se realiza no plano dos bens materiais. Assim,
a materialidade do capitalismo é uma forma de simbolizar. Com essa
aproximacdo, este autor supera o reducionismo, a dualidade entre a razdo préatica
e a razdo simbdlica e demonstra que as melhores formulacGes teoricas sdo
aquelas que proporcionam mais espago para mediagdes, aberturas e, sobretudo,

para a continuagdo livre do movimento do pensamento.
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O ponto fundamental da obra de Sahlins (2003) é a superacdo da
dualidade “razdo pratica”, tal como expressa pelo capitalismo e “razédo
simbolica” defendida pela antropologia cultural. Assim, a perspectiva de Sahlins
incentiva a busca da defesa de que as trocas que ocorrem na sociedade
contemporanea sao trocas mistas. Ao aproximar Marx e Mauss, este autor abre
caminho para uma nova interpretacdo da sociedade capitalista e possibilita a
constatacdo de que as trocas ndo sdo regidas somente pelo célculo utilitario, mas
também por uma ordem cultural, simbdlica. A partir dessa constatacdo, percebe-

se a aproximacao entre cultura, troca e consumo.

5.3 Cultura, troca e consumo

Embora explorar o &ngulo do mundo do consumo ndo constitua o
objetivo principal deste trabalho, isso ndo impede que se faca uma répida
abordagem do tema devido a sua importancia no debate sobre a troca.

Evidencia-se, entdo, que, para entender a troca, é necessario entender a
cultura e o consumo da sociedade contemporanea. Entretanto, na sociedade
contemporanea, a reciproca também é verdadeira: s6 é possivel compreender a
cultura e 0 consumo contemporaneos se entendermos as relacdes capitalistas e
de troca que nela vigoram (D’Angelo, 2003).

Na perspectiva da antropologia cultural e de consumo, as trocas
respondem a necessidades culturais e ndo apenas econémicas (Rocha & Barros,
2004). Por isso, a abordagem antropolégica do consumo propde a idéia de que
essa atividade (0 consumo) vai muito além do processo de selecionar, comprar e
usufruir da utilidade de um bem ou servigco. O consumo também pode ser visto
como uma combinacdo de elementos tangiveis e intangiveis em que a
individualidade dos atores esta contextualizada no conjunto de relagdes sociais e
na cultura em que estdo inseridos. O pressuposto de que o consumo deve ser

compreendido, antes de tudo, como um fato social, estd presente na obra de
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autores seminais na formag&o da antropologia do consumo, como Marcel Mauss,
Thorstein Veblen, Mary Douglas, Marshall Sahlins, Jean Baudrillard, Colin
Campell e Pierre Bourdieu, entre outros (Barros, 2004).

Mauss (2003) ensina que ndo é o “interesse” individual que estad em jogo
no consumo e na troca, mas sim o ganho simbélico atualizado no eterno circuito
de dar, receber e retribuir. Mauss revela como os objetos ndo sdo fins em si
mesmos, ou seja, ndo tém valor intrinseco nem sdo consumidos a partir de uma
perspectiva de aplacar supostas necessidades basicas. Sua analise propde, ao
contrario, que as coisas consumidas sdo meios simbélicos para a construcdo de
relacGes sociais.

De modo geral, os autores acima citados enrigueceram as discussdes
sobre o fenémeno do consumo em, pelo menos, dois aspectos: (1) ao deslocarem
a andlise do nivel individual para o nivel da acdo social e da elaboracédo coletiva
de significados e (2) ao tirar o foco de investigacdo da producdo para o0 consumo
(Barros, 2004, p. 2).

O consumo, numa visao abrangente, pode ser definido como a criagéo, a
compra e 0 uso de produtos e servicos (McCracken, 1988, citado por D’Angelo,
2003). O consumo deve ser visto como um processo social. A cultura, por sua
vez, é o conjunto de valores compartilhados por uma coletividade que impde
uma ordem e uma classificagdo do mundo, naturalmente heterogéneo e disperso
(Appadurai, 1988; Slater, 2002). O consumo tornou-se a forma pela qual a
sociedade passou a assimilar a propria cultura (Slater, 2002) ou, nas palavras de
Baudrillard (2005, p. 208), a “palavra da sociedade contemporanea sobre si
mesma; é a maneira como a nossa sociedade se fala”. Mais do que a mensagem
de um sistema, tornou-se ‘o sistema em si’ (Douglas & Isherwood, 2004, p. 59).
Todo o consumo, por consequiiéncia, é cultural, pois envolve significados

partilhados socialmente e porque tudo o que consumimos possui um significado
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cultural especifico, por meio do qual reproduzimos nosso sistema de relacfes
sociais (Slater, 2002).

Appadurai (1988) propde uma nova perspectiva sob a circulagdo de
mercadorias na vida social. Para ele, é preciso focar nas coisas que sdo trocadas
e ndo apenas simplesmente na forma ou funcdes da troca porque, para ele,
embora a tendéncia contemporanea seja considerar 0 mundo das coisas como
inerte e mudo, as “mercadorias, como as pessoas, tém vidas sociais” (p. 3
traducéo livre).

Nessa perspectiva, para que se possa entender a mercadoria, é preciso
entender a mercadoria em si, seu significado e sua trajetoria, porque as coisas
ndo tém significado algum fora daqueles atribuidos pelos homens. Assim,
somente por meio da analise da trajetdria da mercadoria é que se pode interpretar
as transacdes e avaliagGes humanas que animam as coisas (Appadurai, 1988).

Para Appadurai (1988), a separacéo entre troca de mercadorias e troca de
déadiva, conforme é feita por diversos autores, entre eles Gregory (1982) e
Sahlins (1974), dificulta o entendimento verdadeiro das trocas. A troca direta, ou
a troca-mercadoria, é vista como aquela na qual a circulagdo das coisas é mais
dissociada das normas sociais, politicas e culturais. Nessa visdo, a troca-dadiva e
a troca-mercadoria sdo fundamentalmente contrastantes e mutuamente
exclusivas.

No contraste entre dadiva e mercadoria, ha uma tendéncia em romantizar
as trocas na sociedade tradicional e marginalizar as trocas na sociedade
capitalista. Entretanto, para Appadurai (1988, p. 11 traducdo livre), estas
tendéncias “sdo um produto de uma visao supersimplificada da oposicdo entre
Mauss e Marx (...) que ndo aceitam importantes aspectos comuns entre eles”.

Por isso, 0 autor, denuncia:
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“Dadivas e o espirito de reciprocidade, sociabilidade e espontaneidade
no qual elas sdo trocadas, usualmente, sdo completamente opostas ao
espirito do lucro, do célculo e do interesse que incentiva a circulagdo de
mercadorias. Ademais, onde dadivas unem coisas a pessoas e insere 0
fluxo de coisas no fluxo de relacdes sociais, mercadorias sdo possuidas
para representar a diregdo — largamente livre de restricbes morais ou
sociais — de bens para um outro, uma direcdo mediada pelo dinheiro e
ndo pela sociabilidade” (Appadurai, 1988, p. 11-12 traducéo livre).

Entretanto, contra essa visdo simplista, Appadurai (1988) argumenta em
favor de uma importante qualidade que a troca de dadiva e a circulacdo de
mercadorias compartilham. A visdo do autor é condizente com a concepcédo de
Bourdieu (1996, p. 165) com relacdo ao intervalo temporal. Para Appadurali,
Bourdieu faz uma anélise sagaz do espirito comum que sustenta ambos, dadiva e
circulagdo de mercadorias. Este tratamento da troca de dadivas como uma forma
particular de circulacdo de mercadorias surge da critica de Bourdieu ndo
somente do tratamento objetivista da acdo social, mas do tipo de etnocentrismo,
em si um produto histérico do capitalismo, que assume uma definicdo muito
restrita de interesse econdémico. A partir dessa concordancia, afirma que a troca
de dadivas constitui um fluxo inter e intracultural de coisas e que, parte da
dificuldade com a analise intercultural das mercadorias estd no fato de que a
antropologia é excessivamente dualistica: “nds e eles”, “materialismo e
religido”, “objetificacdo de pessoas versus personificacdo de coisas” e “troca de
mercado versus reciprocidade”, entre outras (p. 12-13). Entretanto, para o autor,
é importante ver a dimensdo calculativa em todos os tipos de trocas, mesmo que
ela varie na forma e na intensidade de socialidades associadas a elas.

Appadurai (1988, p. 31 traducdo livre) sugere que o “consumo é
eminentemente social, relacional e ativo ao invés de privado, atbmico ou
passivo”. O consumo e a demanda que o tornam possivel sdo impulsos
socialmente regulados e gerados, ndo um artefato de necessidades individuais. E

um mecanismo social complexo que media padrGes de circulagcdo de bens e
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servigos. Por isso, as dimensdes social e cultural do consumo levam Appadurai
(1988) a tratar a demanda como uma funcdo de uma variedade de praticas
sociais e classificacbes em vez de uma emanacdo de misteriosas necessidades
humanas ou respostas mecanicas a manipulacéo social (como em um modelo dos
efeitos da propaganda em nossa prépria sociedade).

Na concepcdo desse mesmo autor, o capitalismo representa nao
simplesmente uma construgdo técnico-econdémica, mas um complexo sistema
cultural, visdo explorada por Douglas & Isherwood (2004) e Sahlins (2003).

Nas obras de Douglas & Isherwood (2004) e Sahlins (2003), se percebe
a prevaléncia do simbdlico sobre o utilitario, da cultura sobre a razdo pratica;
uma concepcdo do consumo como forma de relacionamento com a coletividade
(Vilas Boas et al., 2004).

Em vez de supor que os bens sejam, em primeiro lugar, necessarios a
subsisténcia, é importante supor que sejam necessarios para dar visibilidade e
estabilidade as categorias da cultura. Ndo se trata de negar sua “utilidade”, mas
de admitir que “os bens tém outro uso importante: também estabelecem e
mantém relagfes sociais” (Douglas & Isherwood, 2004, p. 105 grifo nosso).

Nessa perspectiva, 0 homem é um ser social e as atividades de consumo
sdo sempre atividades sociais. Por isso, ndo se pode explicar a demanda olhando
apenas para as propriedades fisicas dos bens. O homem precisa de bens para
comunicar-se com 0s outros e para entender o que se passa a sua volta (Douglas
& Isherwood, 2004, p. 149-151). Sua necessidade de bens serve a sua
necessidade mais direta de envolver-se de maneira significativa com os outros
consumidores. Assim, o consumo fornece sentido as relagdes dos homens entre
si (Douglas & Isherwood, 2004).

Assim, os bens sdo acessérios do ritual, enquanto que o consumo é o
préprio ritual. Os objetos sdo significativos ao longo da dimenséo do coletivo e

n&do simplesmente do consumo individual e em suas relagdes com outros objetos
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dentro de um campo de significados (Douglas & Isherwood, 2004). Por isso, 0s
autores ressaltam, que para a sociedade industrial moderna, a Gnica maneira
confidvel de descobrir os padrdes de consumo seria enfocar, de certa maneira, 0
uso dos bens para propdésitos sociais (p. 246).

Slater (2002) afirma que, com relacéo ao ato de comprar (ou trocar), 0s
shoppings, supermercados, ruas comerciais, dentre outros espacos, apresentam
caracteristicas marcadamente sociais, mais do que puramente econdmicas e
funcionam como foco de reunido social. Em alguns casos, e para alguns
consumidores, o produto adquirido é menos importante do que a experiéncia de
compra em si. Por isso, é tdo importante estudar o processo de troca para
compreender a cultura.

Como afirma Campbell (2001, p. 134-135),

“(...) ainda que as pessoas possam ‘ir as compras de um lado para
outro’ & procura de mercadorias, no sentido de comparar precos e de
tentar, desse modo, averiguar o que pode ser a ‘melhor aquisicdo’, elas
também se entregam as ‘compras’ sem , na verdade, adquirir
absolutamente nada, embora, é claro, extraindo prazer da experiéncia”.

Uma evidéncia empirica, nesse sentido, é encontrada no trabalho de
Lengler & Cavedon (2001), que estudaram o processo de socializacdo em um
shopping center e identificaram que ele representa mais do que apenas um
espaco de fazer compras. Com base na teoria antropolégica, estes autores
identificaram que os jovens, cujos comportamentos foram estudados, “recriam
seu mundo proprio, descobrem e (re)constroem familias, engendram uma
identidade proépria a partir do mito de um mundo perfeito, ritualizando as
historias puras que fora dali sdo eivadas por dificuldades e reveses” (p. 13).

Assim, o shopping center seria um espaco social de ritualializacdo,
sacralidade e recriacdo de um mundo proprio, um mundo novo para aqueles

jovens. O mundo novo ndo é o mundo fisico, do ambiente climatizado e
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protegido, mas o espago onde lhes é permitido revelarem suas fraquezas, serem
iguais aos outros e constituirem suas préprias relacdes sociais.

Uma das preocupacdes de Mauss (2003) é a de que, nas sociedades
tradicionais, as trocas eram coletivas e, na sociedade moderna, elas sdo
individuais. Entretanto, se considerar: que 0 consumo representa para a producao
a sua necessidade, ou seja, fornecendo a causa impulsionadora, que constitui o
pré-requisito da producdo (Sahlins, 2003, p. 154); que entre produgdo e consumo
ndo deveria haver dissociagdo (Polanyi, 1980); que o consumo € coletivo e serve
para estabelecer relagdes (Douglas & Isherwood, 2004) e que entre a producéo e
0 consumo est4 a troca, entdo, poder-se-ia argumentar que as trocas, na
sociedade contemporanea, assim como o consumo, também sao coletivas. Isso
porgue ha uma inter-relacdo entre estes, conforme ilustrado na Figura 1. Embora
as trocas sejam realizadas por individuos, seu processo é influenciado pelo
contexto social. E nesse sentido que elas podem ser coletivas porque o individuo

nao esta isolado.

~ Teog

0.
FIGURA 1 - Fluxo constante de inter-relagéo entre producéo, troca e consumo

Fonte: Elaborado pela autora

Assim como no potlatch e no Kula, as trocas na sociedade
contemporanea fazem parte da vida social das pessoas. As trocas continuas de

mercadorias na sociedade contemporanea também fazem com que os individuos
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estejam imbricados uns nos outros, devido a relagdo que se estabelece,
principalmente, naquelas “compras cotidianas”?.

N&do se pode negar que as trocas comerciais sdo uma parte bastante
significativa das nossas relacGes. Afinal, quanto tempo as pessoas passam
efetuando trocas, principalmente nas compras cotidianas?

O fato é que, sejam regidas estritamente pelo utilitarismo ou sob
influéncia da cultura, as trocas exigem que se estabelegcam relacGes para que
ocorram, ou melhor, elas “sdo a propria relagdo” (Castilhos & Cavedon, 2003,
p. 5). E devido a esse aspecto que o marketing de relacionamento (MR)
configura uma abordagem propicia ao estudo das relagdes de troca comercial na
sociedade contemporanea, pois, o foco principal do MR é o aspecto relacional.
Entretanto, antes de tratarmos das trocas na perspectiva do MR, é fundamental

entender o papel da reciprocidade nas relacdes de troca.

5.4 A reciprocidade nas relacfes de troca

Assim como a antropologia cultural e de consumo sdo importantes para
as reflexBes sobre consumo, cultura e troca, a sociologia e a antropologia
econdmica também sdo importantes para tais reflexbes, por oferecerem uma
visdo conjunta da economia, da sociedade e das trocas. Estas contribuem para
uma leitura contemporanea a respeito do mercado e das trocas.

As evidéncias empiricas da existéncia de uma norma social da
reciprocidade podem ser encontradas em abundancia. Além de Malinowski
(1974) e Mauss (2003), o tema da reciprocidade® é tratado por diversos outros
autores, entre eles, Becker (1990), Benedict (1988), Gouldner (1960), Polanyi
(1980) e Sahlins (1974).

% Este conceito esta de acordo com a perspectiva de Miller (2002). Estas compras sao
aquelas feitas com bastante freqiiéncia, como, por exemplo, aquelas feitas nos
supermercados e padarias, semanalmente ou até mesmo diariamente.

% para aprofundar os conhecimentos sobre reciprocidade, ver também Villela (2001).
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No cléssico A grande transformacéo, Polanyi (1980) apresenta sua tese
historica, cuja principal contribuicdo foi a de ter resgatado a dindmica dos
sistemas econdmicos nas sociedades pré-capitalistas para explicar as motivacfes
do homem como ser social. Para o autor, a economia e seus derivados, como a
troca e o escambo, nunca foram os determinantes da vida social, mas foi a
necessidade de manter a sociedade como tal que levou os homens a se
organizarem, também, economicamente. Independentemente da forma de
organizacdo da sociedade, o sistema econdmico serd sempre dirigido por
motivos ndo-econdmicos, conclui o autor.

Polanyi (1980) considera a economia de mercado uma novidade
historica, isto é, nenhuma outra sociedade além da nossa foi controlada por um
padrdo institucional definido como um sistema auto-regulavel dirigido pelos
precos, ndo sofrendo interferéncia de nenhum outro fator externo. O ganho e o
lucro nunca foram, para Polanyi (1980) e Sahlins (1974), os impulsionadores da
economia nas sociedades que precederam historicamente o mundo capitalista.
Os mercados existiam, mas desempenhavam um papel residual, e ndo
determinante nem hegeménico. Assim, o sistema econdmico era mera fungéo da
organizagdo social (Polanyi, 1980; Sahlins, 1974), embora existissem
sofisticadas transagfes comerciais.

Godelier (1978) afirma que, em sua totalidade, as relagfes econdmicas
das sociedades tradicionais sdo relacdes pessoais entre os individuos. Para ele, a
mtotivacdo do lucro existe, mas é subordinada ao papel social da acumulagéo e
do uso das riquezas. As transacfes econdmicas, como todas as relacdes sociais,
obedecem a um “codigo de reciprocidade” (p. 122).

E verdade que nenhuma sociedade pode existir sem algum tipo de
sistema que assegure a ordem da producdo e a distribuicdo de bens. Entretanto,
isso ndo implica na existéncia de instituicdes econdmicas separadas.

Normalmente, “a ordem econdmica é apenas uma func¢éo da social, na qual ela

92



estd inserida” (Polanyi, 1980, p. 84). A aceitacdo de uma esfera econdmica
separada teria implicado no reconhecimento do principio do ganho e do lucro
como a forca organizadora da sociedade (p. 173). E devido a essa aceitacio que
surgem as criticas ao mercado.

Entretanto, a verdadeira critica a sociedade de mercado néo é pelo fato
de ela se basear na economia — num certo sentido, toda e qualquer sociedade tem
que se basear nela — mas, que a sua economia se baseava no “auto-interesse”
(Polanyi, 1980, p. 243).

Segundo Polanyi (1980), comportamentos econémicos ndo sdo
necessariamente produzidos pelo mercado e ndo funcionam somente a partir de
suas motivaces. As motivacdes econémicas se originam no contexto da vida
social e estdo imersas em relagdes sociais. A producdo de bens e servigos é
garantida por principios de comportamento que ndo estdo associados
necessariamente a economia de mercado, tais como a reciprocidade,
redistribuicao e troca, comuns as sociedades tradicionais e modernas.

Para Gouldner (1960, p. 171 traducéo livre), “a norma da reciprocidade
é universal” e contribui para a estabilidade do sistema social. A reciprocidade,
para ele, se situa numa histéria entre as pessoas. Assim, 0 gesto das pessoas ndo
se explica nem pelo status, nem pelo poder, nem pelo mercado, mas pela histéria
da relacéo, pelo seu passado.

A comunidade camponesa é o territorio da reciprocidade porque é o
espaco das trocas — materiais e simbdlicas — de bens e servigos, por meio das
quais se escolhem aliados e se realizam aliancas (Maia & Lopes, 2003;
Woortmann, 1990).

Segundo Woortmann (1990, p. 67), “a reciprocidade é o contrato social
do camponés hierarquico no interior do todo que é a comunidade”, contrato que

ndo é feito entre individuos, mas entre pessoas morais, entre familias.
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Esses tipos de comportamentos, supostamente caracteristicos de
sociedades tradicionais, ndo sdo facilmente acomodados na economia de
mercado, baseada em trocas impessoais realizadas entre compradores e
vendedores, orientadas pelo principio de competi¢do. Nos sistemas de economia
de mercado, as motivacGes da subsisténcia foram substituidas pelas motivacdes
do lucro mensuravel em precos. Todas as transagdes sdo monetarias e todas as
rendas devem derivar de uma venda. Meios de producdo, tais como terra e
trabalho, sdo mercadorias subordinadas as leis do mercado (Polanyi, 1980).

A expansdo da economia de mercado, a partir do século XIX, foi
responsavel por uma “grande transformacéo”. Contudo, as trocas de mercado,
embora fundamentais em varias sociedades, ndo eliminam outras modalidades
de troca, seja em sociedades tradicionais ou modernas. Dadiva, permuta e troca
monetaria podem coexistir numa mesma sociedade. A modernidade néo exclui a
tradicdo. Alguns grupos sociais podem realizar um movimento em direcdo ao
mercado para reconstruir a tradicdo: é o caso dos grupos camponeses estudados
por Maia & Lopes (2003) e Woortmann (1990).

Para Polanyi (1980), a economia estd imersa nas relagdes sociais e 0s
comportamentos econémicos estdo impregnados mais por fortes motivos sociais
(conservagdo e reproducdo de status) do que econdmicos (satisfacdo de

necessidades materiais). Nessa concepgéo,

“(...) a economia do homem, como regra, estd submersa em suas
relacBes sociais. Ele ndo age desta forma para salvaguardar seu
interesse individual na posse de bens materiais; ele age assim para
salvaguardar sua situacdo social, suas exigéncias sociais, seu
patriménio social. Ele valoriza os bens materiais na medida em que eles
servem a seus propdsitos. Nem o processo de produgdo, nem o de
distribuicdo esta ligado a interesses econdmicos especificos relativos a
posse de bens. Cada passo desse processo estd atrelado a um certo
namero de interesses sociais, e sdo estes que asseguram a necessidade
daquele passo” (Polanyi, 1980, p. 61).
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A acdo econdmica dos individuos estd sempre imersa em contextos
sociais engendrados por redes preferenciais de parentesco, vizinhanca, afinidade
e etnicidade, tecidas em principios de confianca, obrigacdo, dependéncia,
consideracdo, doacdo e amizade. Estas redes determinam a forma, coletiva ou
individual, de participagdo dos agentes econdmicos no mercado e seu poder de
barganha. Nesse sentido, 0 comportamento econémico dos individuos de um
grupo social ndo pode ser pensado separadamente do contexto geral de suas
relacdes sociais que estabelecem formas de regulacédo social.

Para Polanyi (1980), sdo os principios da reciprocidade, redistribuicao e
troca que orientam a acdo econdmica e determinam as formas de relagdes de
producdo e distribuicdo de bens e servicos, seja em sociedades tradicionais ou
modernas. A abrangéncia e a dominancia de um principio ou de outro é que irdo
diferencié-los.

Reynolds & Skoro (1996) argumentam que mercados sdo importantes e
Uteis para muitas coisas, mas reciprocidade e redistribuicdo sdo também
necessarias para integrar completamente as atividades dos individuos e
organizagbes na sociedade. Para os autores, mercados requerem exclusivos
direitos de propriedade que sdo mensuraveis. Reciprocidade, porém, é baseada
em dadivas e comportamentos que podem ndo ser explicitamente mensurados:
“acdes baseadas em reciprocidade ndo sdo tdo facilmente mensuraveis” (p. 8
traducdo livre).

O tema da reciprocidade é também bastante discutido por Sahlins (1974)
em “Stone age economics” e por Becker (1990) em Reciprocity. Para Sahlins,
Mauss discutiu o processo de reciprocidade como “a obrigacdo de dar em
primeiro lugar e a obrigacéo de receber” (Sahlins, 1974, p. 150 tradugdo livre).
Assim como Polanyi (1980), ele também defende uma teoria substantivista da

economia e prop8e o estudo especifico das economias de sociedades tradicionais
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a partir da conexao entre fluxo de bens materiais e relacfes sociais, sendo estes
reciprocos™.
Para Sahlins (1974, p. 191 traducdo livre), a “reciprocidade é uma

classe completa de trocas, um continuo de formas®!”

. Por isso, em funcdo da
variedade de trocas, Sahlins faz uma espécie de gradacdo de formas de
reciprocidade, um continuo que vai daquelas que envolvem relagcGes mais
préximas entre os participantes aquelas de relagcdes mais impessoais e distantes.
Assim, uma importante dimensdo associada a reciprocidade é a “distancia
social”. Para Sahlins (1974, p. 191 traducdo livre), “a distancia entre os p6los da
reciprocidade é, entre outras coisas, uma distancia social”.

A primeira forma de reciprocidade abordada por Sahlins (1974, p. 193) é
a reciprocidade generalizada. Este tipo de reciprocidade se refere a transacdes
que sdo supostamente altruisticas, o que Malinowski (1978, p. 138) denominou
de “dadiva pura”, ou seja, sem retribuicdo. Nesse caso, a distancia social é
minima, as regras e as expectativas de comportamentos sdo bem definidas e cada
individuo contribui de acordo com sua posic¢ao social.

A segunda forma é a reciprocidade balanceada (p. 194). E uma forma
direta de troca na qual produtos equivalentes sdo trocados e a transagdo é
imediata, ou seja, ha equivaléncia e a retribuicdo é feita sem atraso. Este tipo de
reciprocidade ¢ menos pessoal do que a reciprocidade generalizada e, para
Sahlins, ¢ mais econdmica. As partes confrontam-se umas com as outras com
interesses econdmicos e sociais distintos. Nesse caso, a distancia social é

moderada.

% para Sahlins (1974), assim como o fluxo de bens materiais serve para estabelecer
relagOes sociais, as relagdes sociais servem para estabelecer fluxo de bens materiais. Em
suas palavras: “se dadivas fazem amigos, amigos fazem dadivas” (p. 186).

3 para Sahlins (1974), isto é especialmente verdadeiro em um contexto restrito de
transacBes materiais — como opostas a um principio social amplamente concebido ou
uma norma moral de dar e receber.
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Para Becker (1990), a nogdo de troca balanceada esta implicita na nogéo
de equilibrio. Por isso, para ele, uma das justificativas para a reciprocidade é a
manutencdo de um tipo de equilibrio que torna a troca possivel.

Enquanto na reciprocidade generalizada, o fluxo de bens materiais é
sustentado pelas relagGes sociais predominantes, na troca balanceada, as relacfes
sociais dependem do fluxo de bens materiais (Sahlins, 1974). Dessa forma, uma
troca é descrita como estando em equilibrio se o relacionamento é estavel.

O terceiro tipo de reciprocidade é o que Sahlins denomina
reciprocidade negativa (p. 195) que é um tipo de troca no qual os participantes
tém interesses opostos, um quer ganhar a custo do outro. Por isso, ela ¢ a troca
mais econbémica em comparag¢do com as anteriores e a distancia social entre 0s
parceiros é maxima.

Para Sahlins (1974), a reciprocidade é inclinada para o pélo generalizado
por meio das relacdes de afinidade, parentesco e para o polo negativo devido a
propor¢do da distancia dessas relacdes. Becker (1990) destaca que o nivel de
intimidade, a intensidade do envolvimento emocional e a extensdo na qual nés
compartilhamos nossas vidas com outros também sdo determinantes da distancia
social.

Para Sahlins (1974), toda troca incorpora algum coeficiente de
sociabilidade, por isso ndo pode ser compreendida em seus termos materiais
separados de seus termos sociais.

Becker (1990) discute a reciprocidade como uma virtude moral e
resume-a nas seguintes maximas: “devemos retribuir o bem com o bem e na
proporcdo que recebemos; devemos resistir ao mal, mas ndo fazer o mal em
retribuicdo; devemos reparar o mal que fizermos; devemos estar dispostos a
fazer estas coisas como uma questdo de obrigagdo moral” (Becker, 1990, p. 4
traducéo livre).
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Becker (1990, p. 73 traducdo livre) discute, assim como 0s outros
autores que tratam do tema, “como pode um beneficio espontaneo, nao
solicitado pelo recebedor, obriga-lo a fazer uma retribuicdo?”. Para ele, a
justificativa para tais obrigacfes ndo-contratuais é obscura, contudo, é o0 ponto
principal da questdo. Na resposta a esta questdo, este autor afirma que o mero
reconhecimento de um beneficio parece gerar um senso de obrigacdo para
retribuir. Nesse sentido, este autor argumenta que as pessoas devem estar
dispostas, como uma questdo de carater moral, a fazer da reciprocidade uma
obrigacdo moral. Concebendo a reciprocidade como uma virtude moral, as
pessoas ndo podem dispor a agir retornando o mal com o mal.

A troca é o centro da vida social. Algumas trocas (transacdes que
envolvem para cada parte, ambos dar e receber) séo trocas econdmicas; outras
envolvem coisas que as partes relutam em tratar como mercadorias. Entretanto,
para Becker (1990), para todas estas trocas, em todas as sociedades, ha
aparentemente uma norma de reciprocidade. As pessoas logo aprendem que ndo
se pode conseguir o que querem dos outros sem dar algo em troca. Por isso, 0
autor afirma que a disposicdo para retribuir € de fato adquirida no curso no
desenvolvimento humano normal.

Ainda de acordo com o mesmo autor, as pessoas querem, certamente,
preservar um lugar para a pura benevoléncia ou altruismo, de um lado e o
contrato puro, de outro. Para ele, as pessoas querem ser capazes de fazer uma
déadiva sem invocar o senso de obrigagdo no recebedor e querem também
preservar um relacionamento contratual do tipo “nés estamos quites” (p. 139),
no qual a troca ndo obriga nenhuma parte a continuar na relagéo.

Para Becker (1990), a reciprocidade é uma virtude fundamental e, se
subordinada a alguma outra, é, provavelmente, subordinada somente a virtude da
justica. Porém, para o autor, hd outras quatro virtudes relacionadas a

reciprocidade: generosidade, sociabilidade, empatia e a sabedoria pratica (p.

98



150-162). Discutindo essas outras virtudes, ele argumenta que a reciprocidade
ndo inicia uma troca social, ela completa a troca. Por isso ha a necessidade de
generosidade porque ela pode dar inicio a troca. Ja a sociabilidade refere-se a
disposicdo de participar da vida social e ter prazer nela. A empatia, por sua vez,
é importante porque uma compreensdo empatica, do ponto de vista do outro, é
atil nas transacOes reciprocas. Por fim, o termo sabedoria pratica € utilizado
para se referir a um conjunto de caracteristicas que auxilia a traducdo de
intencGes em conduta efetiva. Para Becker, a reciprocidade requer um certo tipo
de sabedoria puramente instrumental, mas ela também requer generosidade,
sociabilidade e empatia.

Em O crisdntemo e a espada, Benedict (1988), explorando a cultura
japonesa, relata que o quadro de conduta japonesa exigia 0o cumprimento de
obrigacgdes reciprocas. Entre estas obrigacdes estd a obrigacdo de retribuir os
cuidados que receberam dos pais durante a infancia, a educacdo, o emprego, o
bem-estar, ou mesmo, o simples fato de terem nascido. A palavra que
corresponde a “obrigacdes”, cobrindo desde o maior até 0 menor débito de uma
pessoa, é on (p. 88). Em todos os seus empregos on € carga, débito, 6nus que se
carrega 0 melhor que seja possivel. Quando eles dizem “tenho um on com
relacéo a ele”, querem significar “tenho um monte de obrigacGes com ele” (p.
88-89).

No caso das trocas comerciais, a frase adotada pelos japoneses nas lojas
das cidades significa “oh, esta coisa dificil” (arigato). Os japoneses, geralmente,
esclarecem que “esta coisa dificil” é o grande e raro favor concedido a loja pelo
fregués ao comprar. “Ele esta me oferecendo um on e nunca o vi antes. Nunca
tive a oportunidade de oferecer-lhe o primeiro on” (Benedict, 1988, p. 93).

O on é uma divida que precisa ser paga. O débito de um homem (on)

ndo constitui virtude, 0 pagamento o é. A virtude comeca quando ele se empenha
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ativamente no mister da gratidio. E como Becker (1990, p. 139 traducio livre)
pontua: “a reciprocidade é uma virtude do recebedor”.

Assim como no potlatch e no kula, “no Japao, o objetivo constante é a
honra. E necessario impor respeito” (Benedict, 1988, p. 146). O virtuoso era
considerado na proporcdo em que se oferecia para honrar os bens, a familia e a
prépria vida. Para 0s japoneses constitui recompensa suficiente ser respeitado no
seu mundo.

Neste sentido, o espirito da reciprocidade ndo implica, necessariamente,
em coisas trocadas. Ele se afirma, também, como um principio moral, pela
negacdo do espirito do lucro. Para Woortmann (1990), a reciprocidade opera no
contexto da honra, € uma questdo de honra. Ele lembra a profundidade das
mudancas na concepcao de mundo que abalaram o Ocidente, a partir do século
XVIII, criando uma nova cosmologia, atomizada no plano da natureza
individualizada na sociedade, em tudo oposta a0 mundo relacional anterior que
era caracterizado pelo mundo do valor de uso, da honra, da hierarquia, da
reciprocidade e da “oeconomia” (p. 64). Citando Aristdteles (1985), ainda
destaca que na “oeconomia”, as pessoas sdo mais importantes que os bens
materiais e sua qualidade é de maior relevancia que a quantidade dos bens que
constituem a riqueza.

A interpretacdo sobre o papel desempenhado, historicamente, pelo
mercado na economia é radicalmente diversa da defendida na teoria neocléssica.
Enquanto, para Polanyi, a economia, por estar socialmente enraizada, organiza,
orienta e impde limites as funcGes do mercado; para a teoria neoclassica é o
mercado que organiza e dirige a economia (Vinhas, 2001).

Entretanto, Abramovay (2004) argumenta que a economia dos Ultimos
vinte ou trinta anos evoluiu muito. Para ele, a idéia de que a economia consiste
num conjunto atomizado de sujeitos egoistas interagindo ocasionalmente com

base num mecanismo automatico e tendente ao equilibrio corresponde apenas a
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parte da formacdo da disciplina. Suas mais importantes e recentes conquistas
tedricas consistem em pensar a incerteza. Nessa perspectiva, “os resultados da
interacdo social sdo sempre imprevistos e sem obediéncia a uma logica que
poderia ser conhecida dedutivamente, de antemao®*” (Abramovay, 2004, p. 8).

Para Abramovay (2004), é exatamente nesse sentido que se pode falar de
uma nova sociologia econdmica. O autor destaca que nao se trata de encarar 0
mercado como uma entidade “auto-regulavel” que outras institui¢cbes sociais vao
limitar: o objetivo é mostrar que, nos mercados, 0s vinculos sociais concretos,
localizados, sdo determinantes de suas dindmicas e que, portanto, sua auto-
regulagdo depende da propria maneira como a interagdo social ocorre. Para este
autor, a abordagem socioldgica dos mercados procura compreendé-los ndo como
premissas de acdo econdmica, mas como resultados concretos — e sempre
imprevistos, uma vez que dependentes da evolucdo real da relacdo entre os
atores — da interacdo social. Ele ainda aponta que a principal caracteristica da
nova sociologia econdmica é estudar os mercados, ndo como mecanismos
abstratos de equilibrio, mas como construg8es sociais. Parte importante e cada
vez mais significativa da disciplina volta-se ao estudo de formas concretas de
interacdo social e coloca em davida as motivagdes puramente egoistas e
maximizadoras postuladas pela tradi¢do neoclassica.

Neste capitulo, procurou-se evidenciar os aspectos tanto utilitarios
quanto simbolicos da troca. Buscou-se também uma fundamentacdo tedrica que
permitisse articular a razdo pratica com a simbélica. Contudo, falta, ainda, tratar
de um conceito fundamental para este trabalho: as trocas relacionais — assunto

do proximo capitulo.

% «A Sociologia Econdmica contemporanea tem a caracteristica de conceber os
mercados como resultados de formas especificas, enraizadas socialmente determinadas
de interagdo social e ndo como premissas cujo estudo pode ser feito de maneira
estritamente dedutiva” (Abramovay, 2004, p. 9).
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6 AS TROCAS NA PERSPECTIVA DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO

A érea da Administracdo que se ocupa das trocas comerciais e 0 modo
como elas se ddo é o marketing. Tendo em conta 0 modo capitalista de producéao
de riquezas, as trocas apresentam-se sob a égide do lucro e o marketing busca,
justamente, oferecer respostas acerca da disposi¢do do mercado em efetuar essas
trocas e, por conseguinte, proporcionar o incremento dos lucros de determinada
organizacdo. Devido a essa importancia, foi analisado, neste capitulo, como se
dao as trocas na perspectiva do marketing de relacionamento (MR), destacando-
se 0s principios que norteiam as trocas relacionais. Em um primeiro momento,
buscou-se conhecer as nogGes tedricas sob as quais as trocas vém sendo tratadas
na literatura de marketing. Em seguida, procurou-se: identificar a origem e as
perspectivas do MR, abordar a transi¢cdo de um marketing de transacéo para um
MR, conhecer os principais construtos do MR, abordar os beneficios dos
relacionamentos e, finalmente, apresentar as especificidades do marketing de

relacionamento no mercado consumidor (MRC).

6.1 Marketing e troca

A troca é um conceito fundamental para o marketing e diversos autores a
consideram como a “esséncia”, o “centro”, o “cora¢do”, o “foco principal” do
marketing (Bagozzi, 1974, 1975, 1978; Baker, 2000; Houston & Gassenheimer,
1987; Hunt, 1976, 1983; Kotler, 1972, 2000). Para Dwyer et al. (2006, p. 110):
“a teoria e a pratica de marketing se concentraram persistentemente nas trocas
entre compradores e vendedores”. Alguns autores até mesmo sustentam que o
conceito de troca fornece os fundamentos para uma teoria geral de marketing
(Bagozzi, 1975; Kaotler, 1972). Houston & Gassenheimer (1987) contribuiram
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com um exame sistematico da literatura sobre o tema, sustentando que a troca é
um centro teorico ao redor do qual as outras teorias de marketing se conectam.

Avaliando a suposicdo basica do marketing como um processo de troca
ou transacdo, Hunt (1983, p. 13 traducdo livre) determina que “a ciéncia do
marketing é a ciéncia comportamental que se direciona a explicar
relacionamentos de troca” e o grande foco da disciplina de marketing sdo as
relacBes de troca (Hunt, 1983), porém, relagdes de troca mutua que satisfagam
ambas as partes (Baker, 2000).

De acordo com Sheth et al. (1988), dois autores importantes se destacam
no tratamento do conceito de troca: Willian Mclnnes e Wroe Alderson.

Mclnnes (1964, citado por Sheth et al., 1988) argumenta que grande
atencdo poderia ser dada para a funcdo do mercado referente as trocas entre
consumidores e vendedores. Para ele, mercados resultam do relacionamento
social, quando produtores e usuarios de bens e servicos econdémicos procuram
satisfazer as suas necessidades e desejos por meio da troca. Assim, o marketing é
qualquer atividade que realize a relacdo potencial entre produtores e
consumidores.

J& Alderson e Martin (1965, citados por Sheth et al., 1988), propuseram
a “Lei da Troca” para explicar por que duas partes decidem entrar em uma
transacdo. Na esséncia, a “Lei da Troca” especifica as condi¢des sob as quais as
trocas podem ocorrer, mas nao constitui uma teoria formal (Bagozzi, 1974).

Kotler (1972) se prop6s a desenvolver um conceito genérico de
marketing baseado nas trocas. Para ele, “a esséncia do conceito de marketing é a
transacao™ definida como “a troca de valores entre duas partes” (p. 48
traducdo livre). “A troca é um processo de criacdo de valor, porque
normalmente deixa ambas as partes em melhor situagdo” (Kotler, 2000, p. 34).
Numa concepcdo tradicional, “Marketing é um processo social por meio do qual

pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam
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com a criagdo, oferta e livre negociacédo de produtos e servicos de valor com
outros” (Kotler, 2000, p. 30). Essa definicdo envolve elementos que ndo se
restringem a processos gerenciais, mas que envolvem também processos sociais,
tais como: necessidades, desejos e demandas; produtos; valor; custo e satisfacao;
troca, transacdes e relacionamento.

Kotler (2000, p. 34) sugere cinco pré-requisitos para a troca: (1) que
existam pelo menos duas partes; (2) que todas as partes possuam algo que possa
ter valor para as outras partes; (3) que todas as partes tenha capacidade de
comunicacdo e de entrega; (4) que todas as partes estejam livres para aceitar ou
recusar a oferta de troca e (5) que todas as partes acreditem ser adequado
participar da negociagéo.

Bagozzi (1974) foi um dos primeiros a indicarem que a esséncia do
marketing € o relacionamento nas trocas e definiu marketing como “o processo
de criar e resolver relacionamentos de troca” (p. 77 traducéo livre). Este autor
definiu o sistema de trocas “como um grupo de atores sociais, seus
relacionamentos com 0s outros, e as variaveis endogenas e exdgenas que afetam
0 comportamento dos atores sociais nos seus relacionamentos” (p. 78 tradugéo
livre). Os atores sociais seriam vendedores, varejistas e consumidores, entre
outros.

Posteriormente, Bagozzi (1975) continua sua defesa do conceito de
troca. Numa visdo ampliada, afirma que as trocas sdo mais do que simplesmente
a transferéncia direta de alguma coisa tangivel entre duas partes, “na realidade,
as trocas de marketing freglientemente séo indiretas, elas podem envolver
aspectos intangiveis e simbdlicos, e mais de duas partes podem participar” (p.
32 traducdo livre). Bagozzi (1975) declara que a teoria de marketing é
preocupada com duas questdes: por que pessoas e organizacdes engajam-se em

relacionamentos de trocas, e como as trocas sdo criadas, resolvidas ou evitadas.
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Bagozzi (1975) pontua que, para satisfazer as suas necessidades, as
pessoas e as organizagfes engajam-se em trocas sociais e econdmicas com
outras pessoas e organizacOes. Para ele, isso é verdade tanto para as sociedades
tradicionais quanto para as sociedades altamente desenvolvidas. Referindo-se ao
sentido da troca, afirma que a troca € mais do que a mera transferéncia de um
produto ou servigo por meio do dinheiro (troca utilitaria). Para ele, certamente, a
maioria das trocas de marketing é caracterizada por este tipo de transferéncia.
Entretanto, as razfes escondidas por tras das trocas — a explicacdo de sua
ocorréncia — envolvem significado social e psicolégico das experiéncias,
sentimentos e sentido das pessoas envolvidas na troca. Para ele, “o
comportamento humano é uma conjugacdo de sentido, acdo e reacdo” (p. 35
traducdo livre).

Bagozzi (1975, p. 37) identifica trés tipos de trocas: utilitaria, simbolica
e mista. A troca utilitaria é a troca econdmica que sustenta a idéia de homo
economicus, caracterizada pela mera transferéncia de um produto ou servico por
meio do dinheiro. Neste tipo de troca, o homem ¢é racional em seu
comportamento, tenta maximizar sua satisfacdo nas trocas, tem completa
informacdo sobre alternativas viaveis e é, relativamente, livre de influéncias
externas. O segundo tipo de troca descrito por Bagozzi (1975) é a troca
simbdlica, que se refere a transferéncia mitua de entidades sociais, psicoldgicas
ou outras entidades intangiveis, entre duas ou mais pessoas. Neste tipo, é
postulado que as pessoas compram coisas ndo somente por causa de suas
caracteristicas tangiveis, mas também pelo que elas significam. Por fim, Bagozzi
(1975) descreve a troca mista, que envolve aspectos utilitarios e simbdlicos,
sendo estes, na visdo do autor, freqlientemente, muito dificeis de separar.

Embora Bagozzi (1975) identifique vérios tipos de troca, ele reconhece
que a “utilitaria”, ou econdmica, est4d implicita na maioria da literatura de

marketing.
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Em 1978, Bagozzi avanca e realinha seu conceito de troca afirmando que
0 processo poderia ser visto como uma atividade social em vez de individuos

isolados tomando decisdes solitarias:

“compradores e vendedores ndo sdo mais tratados apenas como atores
isolados emitindo ou respondendo a estimulos. Ao invés disso,
comportamento de marketing é agora considerado como uma atividade
social inerente onde os resultados da troca dependem de barganha,
negociacao, poder, conflito e sentidos compartilhados existentes entre
comprador e vendedor” (Bagozzi, 1978, p. 536 traducdo livre).

Este artigo de Bagozzi foi importante para a abertura da perspectiva
sociolégica no marketing. Isso porque ele sugere que os relacionamentos de
troca sdo uma funcéo de trés determinantes amplas: (1) varidvel ator social, que
inclui atracdo, similaridade, habilidade, prestigio, etc.; (2) variavel influéncia
social, as acBes especificas, comunicacdo e informacdo transmitida entre as
partes e (3) variaveis situacionais, incluindo a acessibilidade de fontes
alternativas, estrutura fisica e psicoldgica, e a estrutura legal e normativa.

Em 1979, Bagozzi deu énfase aos resultados, experiéncias e acOes
relacionadas a transacdo e formulou uma “teoria formal das trocas” e continua
defendendo que a troca envolve a transferéncia de alguma coisa tangivel e
intangivel, real ou simbolica, entre dois ou mais atores sociais. Nesse trabalho, o
autor deixa claro que as trocas podem ser concebidas como tripla categorizacdo
de resultados, experiéncias e acdes. Os resultados, em uma troca, se referem a
objetos ou eventos fisicos, sociais ou simbolicos aparecendo para os atores como
uma consequéncia dos seus relacionamentos. As experiéncias sdo estados
psicoldgicos e consistem de dimensfes efetivas, cognitivas ou morais. Elas,
tipicamente, sdo transmitidas simbolicamente por meio dos objetos trocados, das
funcdes executadas pela troca ou os sentidos atribuidos a troca. A variavel final

que representa uma troca sdo as agdes executadas pelos atores como um produto
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de seu intercdmbio. As a¢Bes podem representar escolhas e respostas individuais
ou compromisso conjunto (Bagozzi, 1979 citado por Houston & Gassenheimer,
1987, p. 7-8 e Sheth et al., 1988, p. 177).

O marketing herdou o modelo de troca da economia. As origens do
marketing sdo encontradas na economia; realmente, comegou como uma forma
de economia aplicada (Heeler & Chung, 2000; Kotler, 1972). Por isso, conceitos
como troca, maximizacdo de lucro, utilidade, especializacdo, homo economicus e
racionalidade, derivados da economia, sdo encontrados na literatura de
marketing.

Bartels (1988, citado por Heeler & Chung, 2000) afirma que nenhuma
outra disciplina social forneceu tantos conceitos para o desenvolvimento do
pensamento de marketing quanto a teoria econbmica. Ja Houston &
Gassenheimer (1987), fazendo uma comparacdo entre economia e marketing,
afirmam que, enquanto a economia enfatiza a alocacao de recursos determinando
a producdo e a distribuicdo, o marketing foca nos processos de trocas que
sustentam tal alocacdo e defendem que “Marketing e Economia se
complementam” (p. 17 traducéo livre).

Na perspectiva econdmica do marketing assume-se que, nos
relacionamentos de troca, as empresas procuram maximizar os lucros (Anderson,
1982) enquanto os consumidores procuram maximizar a utilidade (Houston &
Gassenheimer, 1987). As premissas sdo claras: as escolhas do consumidor sdo
racionais e objetivas, visando sempre uma compra ‘ideal’ — aquela em que a
maxima utilidade e o menor dispéndio monetario se combinam. O consumidor,
ademais, é visto quase como um individuo isolado; suas decisbes ndo sofrem
influéncia do meio social (Douglas & Isherwood, 2004), estando unicamente
submetidas a disponibilidade dos produtos e de seu preco.

Entretanto, embora o marketing tenha sido, desde sua origem,

influenciado pela economia, esta apenas ndo é suficiente para explicar os
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fendbmenos sociais da troca. Por isso, defende-se que a sociologia é fundamental
na compreensdo de tais fendmenos.

Em uma perspectiva sociolégica do marketing, considera-se que o
marketing é “uma ciéncia social” (Vieira et al., 2002, p. 9). Conforme salienta
Grgnhaug (2000), ele é uma atividade social bésica e, como disciplina, tem sido
influenciada pela sociologia. J& em 1978, como visto anteriormente, Bagozzi
enfatizava que o processo de troca poderia ser visto como uma atividade social
em vez de um processo no qual individuos isolados tomam decisdes solitarias.

Na perspectiva socioldgica, 0 marketing acontece em um contexto social
e a esséncia do marketing como uma disciplina cientifica refere-se a troca entre
atores sociais, individuos, grupos ou organizacdes.

Grgnhaug (2000, p. 103 traducdo livre) afirma que a troca é uma imensa
area de investigacdo e que “a teoria da troca consiste ndo somente em uma, mas
em diversas teorias”. Este autor destaca que o marketing foi, primeiramente,
associado ao modelo de troca econdmica, no qual o mercado é pensado em um
sentido neoclassico. Nesse modelo, 0 modo de troca idealizado pelo mercado é
considerado impessoal (como refletido na economia neoclassica). Entretanto,
esse modelo é um modelo limitado.

Um dos primeiros académicos do marketing a reconhecer as limitagdes

das transacdes despersonalizadas (“faceless™®

) para compreender o mercado foi
Wroe Alderson, em 1958. Ele introduziu a nocdo de “sistema comportamental
organizado” (organized behavior system) para capturar o fato de que varios
atores operando no mercado estdo mais ou menos conectados (como refletido
mais recentemente na perspectiva do MR) (Grenhaug, 2000).

O ponto-chave da perspectiva socioldgica é que o homem ndo “opera”
em um vacuo, mas esta imbricado no contexto social que o cerca. Este ponto de

partida tem um paralelo nitido no marketing: as atividades de marketing

¥ Sem rosto, sem feicdes reconheciveis (Barsa, 1970, p. 210)
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acontecem em um contexto social. A troca requer a presenca de e acesso a
outros (Grenhaug, 2000 grifo do autor).

A perspectiva sociol6gica® tenta abranger a pessoa ou 0 grupo em acao.
A pessoa em acdo é um ser humano especifico que busca um objetivo, interpreta
experiéncias, responde a oportunidades e confronta dificuldades. Como um
individuo em agdo, a pessoa ndo necessariamente fica em uma fronteira definida
de atividade especializada, nem sempre conforma a expectativas convencionais.
Assim, o individuo no contexto é um ser humano interagindo com o seu
ambiente social.

Levando em conta a importancia da interacdo entre os atores sociais, 0S
profissionais e tedricos de marketing estdo dando maior énfase aos
relacionamentos e isso tem contribuido para uma crescente valorizacdo dos
aspectos sociolégicos. Como a importancia dos relacionamentos é reconhecida
hd muito tempo pela sociologia e pela antropologia, a interacdo dessas
disciplinas com a disciplina de marketing pode ser bastante valiosa para o estudo
dos relacionamentos nas trocas. A perspectiva, no marketing, que busca dar
conta das relagdes entre os atores sociais € 0 “marketing de relacionamento”
(MR).

6.2 O marketing de relacionamento

Assim como a troca, a questdo do relacionamento entre compradores e
vendedores encontra-se na esséncia da disciplina de marketing. Para Rocha &
Luce (2006), tal idéia ndo é nova, remontando, suas origens, ao desenvolvimento
do préprio conceito, que clamava pela satisfacdo do consumidor como principal

objetivo da organizacéo.

% Diversos conceitos e idéias utilizados pela 4rea de marketing advém da sociologia
como papel social, status, normas, grupos, familia, ciclo de vida familiar, classe social,
estilo de vida, cultura e subcultura; relacionamento, rede, conflito e poder; socializagéo e
mudanca social (Grgnhaug, 2000, p. 107-115).
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Gummesson (2005) afirma que o fenémeno do MR € tdo antigo quanto o
préprio comércio. Assim, ele é uma escola de pensamento emergente somente
em relacdo ao termo, mas ndo ao fendmeno. Ainda que de modo simplificado, o
conceito de MR existe desde que as trocas comerciais passaram a ocorrer de
maneira organizada (Sheth & Parvatiyar, 1995b). Sheth & Parvatiyar (1995h)
argumentam que a orientagdo para o relacionamento era muito praticada pelos
artesdos durante o periodo pré-Revolugéo Industrial.

Foi com o advento da producéo e do consumo em massa que 0 marketing
passou a adotar uma abordagem transacional a partir da qual houve maior
distanciamento entre os consumidores e as organizacdes. As condi¢fes do
mercado davam origens as vendas agressivas. Os intermediarios passaram a
estocar o excedente de producdo dos produtores a0 mesmo tempo em que
localizavam e persuadiam os consumidores a comprar as mercadorias. Dessa
forma, com a emergéncia da orientagdo para transacfes, a preocupacgao passou a
ser mais com vendas e promocdo dos produtos do que com a construcdo de
relacionamentos continuos. Nessa abordagem, o marketing s6 era considerado
bem sucedido se resultasse em vendas. Prevalecia uma orientagdo de curto prazo
e maximizacédo de lucro (Sheth & Parvatiyar, 1995b, p. 406).

A separacdo dos produtores dos usuarios foi um resultado da era
industrial. No entanto, a era pos-industrial, caracteriza-se, a seu turno, pela
apologia do conceito de relacdo em lugar de transacdo. Hoje, com 0s avangos
tecnoldgicos que permitem que os produtores interajam diretamente com um
grande nimero de usudrios, e por causa de uma variedade de desenvolvimento
de processos operacionais, 0s produtores estdo novamente se aproximando dos
usudrios (Sheth & Parvatiyar, 1995a).

De alguma forma, o marketing estd retornando aos velhos tempos do
marketing one-to-one — conceito explorado por autores como Peppers & Rogers
(1994) —, quando vendedores conheciam seus clientes e personalizavam ofertas
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de produto e apresentacdes de vendas para as necessidades especificas de cada
individuo.

Em termos académicos, Rocha & Luce (2006) demonstram que as
primeiras incursbes tedricas sobre o tema, relativos a cooperacdo e a
interdependéncia muatuas entre os atores de marketing, foram realizadas, no
inicio da década de 1950, por McGarry e, posteriormente, por Adler, nos anos
1960, abordando a existéncia de relacionamentos simbioticos entre empresas,
além dos tradicionais relacionamentos com os intermediarios.

No inicio dos anos 1960, no conhecido artigo A miopia do marketing,
Levitt (1990b)* ja chamava a atencdo para a necessidade de as empresas
adotarem uma estratégia orientada ao cliente e ndo apenas ao desenvolvimento
de produtos. Como forma de contornar os problemas atribuidos ao agora
denominado marketing transacional, a literatura desenvolveu e propagou uma
abordagem relacional para a execucdo das atividades de marketing.

Bagozzi (1974) foi um dos primeiros a indicarem que a esséncia do
marketing é o relacionamento nas trocas e, em 1983, Berry cunhou o termo
marketing de relacionamento e conceituou-o como: “atrair, manter e realgar
relacionamentos com consumidores” (Berry, 1983, p. 25 citado por Berry,
1995). O objetivo do MR é estabelecer, manter e realcar relacionamentos com
consumidores e outras partes (Gronroos, 1994). O termo acabou se impondo
para designar o campo de estudos que analisam os relacionamentos entre as
organizacOes e seus clientes, no &mbito da disciplina de marketing (Rocha &
Luce, 2006).

O MR emergiu como uma abordagem alternativa a corrente
predominante no marketing e se popularizou no contexto interorganizacional e

de servigos. Os pesquisadores apresentaram um paradigma que poderia explicar

% 0 artigo original foi publicado na Harvard Business Review em 1960.
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melhor as trocas em contextos nos quais mercados eram heterogéneos, onde
compradores e vendedores eram ambos ativos e a interacdo e os relacionamentos
eram importantes (O’Malley & Tynan, 2000).

A area de marketing de servicos foi uma das primeiras a desenvolver o
conceito de MR. Com o crescimento do setor de servicos e, conseqlientemente, a
grande concorréncia estabelecida, as empresas se viram diante da necessidade de
estabelecer e manter vantagens competitivas pelo estabelecimento de
relacionamentos de longo prazo. Outra razdo para o desenvolvimento do MR foi
a limitacdo da abordagem dos 4P’s para a area de servicos (Bejou, 1997).

Para Gummesson (2000), 0 MR é uma alternativa a abordagem de mix de
marketing (4 P’s) porque ele reconhece que ambos, consumidores e vendedores,
podem ser uma parte ativa no processo de troca. Na concepcao de Hastings &
Saren (2003), o pensamento de marketing moveu de uma Unica abordagem
dominante caracterizada pelas transacdes para incluir idéias e praticas
alternativas que valorizem a natureza das relagcbes humanas.

Conforme retratado por Rocha & Luce (2006, p. 87), o MR foi saudado
pelos estudiosos como uma promissora perspectiva para a disciplina: uma
“reformatacgdo radical”, uma “mudanca de paradigma”, do marketing de trocas
discretas para o de trocas relacionais ou, ainda, uma nova “teoria geral de
marketing” (Sheth et al., 1988). Com essa transicdo — “da énfase nas transacgoes
para os relacionamentos” (Baker, 2000, p. 1 traducdo livre) - os
relacionamentos estabelecidos nas trocas passaram a ser um tema dominante na
area de marketing.

Ainda assim, ndo ha consenso, na literatura, sobre o fato de o MR
representar ou ndo um novo paradigma. Para alguns autores (Groénroos, 1994;
Gummesson, 2000; 2005; Sheth et al., 1988; Sheth & Parvatiyar, 1995b), ele
representa um novo paradigma e, para outros (Coviello et al., 2002; Hastings &

Saren, 2003; Palmer, 1995), ele ndo necessariamente significa uma mudanga
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total de paradigma. Contudo, ndo ha como negar que o marketing, agora, passa a
ser visto como um conjunto de abordagens pluralisticas do transacional para o
relacional, ou seja, sua énfase central sdo o0s aspectos predominantemente
relacionais e de longo prazo das trocas de mercado, em detrimento da orientagédo
transacional e de curto prazo tradicionalmente difundida pelos tradicionais 4 P’s
(Pereira & Luce, 2006). Para Podestd & Addis (2003), o MR ataca o uso do
modelo de mix de marketing, que é acritico, sem ldgica e se tornou uma receita
simplista para gerenciar a realidade que é mais complexa do que assumida pela
teoria.

Essa nova visdo é baseada na nogdo de que interacdes duradouras entre
as empresas e seus clientes sdo importantes elementos no marketing, uma vez
que a maneira pela qual essas interacGes sdo gerenciadas tem impacto no
comportamento de compra dos consumidores (Gronroos, 1993). Berry (1995)
enfatizou que a atracdo de novos clientes deveria ser vista apenas como um
passo intermediario no processo de marketing. Solidificar relacionamentos,
transformar clientes indiferentes em leais e servi-los é que deveria ser
considerado marketing.

Em meados da década de 1990, o reconhecimento desse novo campo de
estudos se concretizava pela publicagdo de quatro edi¢fes especiais de revistas
cientificas de marketing sobre o tema: a edi¢do especial do Journal of the
Academy of Marketing Science, em 1995; as do Journal of Marketing
Management e do European Journal of Marketing, em 1996 e a da revista
Industrial Marketing Management, em 1997. Além dessas, duas outras revistas
cientificas ndo devotadas unicamente ao marketing também publicaram edi¢des
especiais sobre MR: o International Journal of Service Industry Management,
em 1994 e o Journal of Business Research, em 1999 (Rocha & Luce, 2006, p.
88). Mais recentemente, em 2002, o MR teve o seu primeiro periédico lancado
por David Bejou: trata-se do Journal of Relationship Marketing.
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De acordo com Rocha & Luce (2006, p. 88), os estudos de MR podem ser
classificados em duas subareas: (1) o relacionamento entre organizacdes e
clientes individuais e (2) o relacionamento entre organizacdes.

Com relacdo as principais correntes teéricas, 0 MR recorre a diversas
fontes tedricas e metodoldgicas, buscando inspiracdo, esquemas conceituais e
métodos em disciplinas como a economia industrial, a sociologia e a
antropologia. A partir dessas disciplinas, podem-se reconhecer diversas fontes
tedricas no estudo do relacionamento comprador-vendedor em marketing, entre
as quais a teoria de custo de transacdo, a teoria de trocas sociais e a teoria de
trocas simbolicas (Rocha & Luce, 2006).

As contribuicdes dessas disciplinas deram origem a trés principais
desenvolvimentos tedricos®® independentes. O primeiro sdo os estudos sobre o
relacionamento comprador-vendedor originado no Estados Unidos, no inicio da
década de 1980, que privilegiaram, inicialmente, a abordagem de canais de
distribuicdo e incluindo, posteriormente, o enfoque das relacdes fornecedor-
comprador. O segundo é o enfoque de interacdo e a teoria de redes, que busca
explicar os relacionamentos no &mbito do marketing industrial. Nesse enfoque,
destacam-se as contribui¢des do International Marketing and Purchasing Group
(IMP). O terceiro é a teoria de marketing relacional originaria do marketing
industrial (Rocha & Luce, 2006, p. 83-89).

De forma geral, as investigacbes sobre o relacionamento entre
compradores e vendedores, independentemente da corrente tedrico-empirica em
que se inserem, véem os relacionamentos a partir de trés caracteristicas: (1)
natureza dindmica, (2) perspectiva de longo prazo e (3) criacdo de valor (Rocha
& Luce, 2006).

% Conforme pode ser percebido, as trés correntes teéricas enfatizam os relacionamentos
interorganizacionais.
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De acordo com Almeida et al. (2006), uma grande diversidade de
conceitos e abordagens sobre MR tem se desenvolvido. Estes vao desde visdes
mais estreitas, como aquelas que restringem o MR a banco de dados (database
marketing) ou aquelas que o concebem apenas como retencdo de clientes
(Vavra, 1993), até visbes mais amplas, como as que abrangem os mais variados
tipos de relacionamentos entre os atores no mercado, como as propostas feitas
por lacobucci & Ostrom (1996) e Morgan & Hunt (1994).

No ambiente académico das Ultimas décadas, conforme demonstrado por
Almeida et al. (2006), diversos pesquisadores tém analisado as trocas
relacionais, buscando desenvolver o construto ‘relacionamento’.  Alguns
consideram seus beneficios, suas caracteristicas e fases de seu processo de
desenvolvimento, suas motivacGes e seus fatores de sucesso. Outros buscam
associa-lo a antecedentes e consequiéncias e validar construtos, como confianca,
comprometimento e dependéncia. Outros ainda estabelecem relacdes desses
construtos com outros temas de marketing, tais como satisfagdo. Sendo assim, o
relacionamento € caracterizado a partir de varios dominios e perspectivas
tedricas.

No contexto brasileiro, Rocha & Luce (2006) destacam que a pesquisa
sobre MR frutificou. Uma evidéncia nesse sentido é o trabalho de Almeida et al.
(2006), que fizeram um inventario da producdo académica brasileira sobre o
tema e indentificaram um significativo crescimento de pesquisas desenvolvidas
nessa area.

Analisar a questdo do relacionamento entre as empresas e seus clientes
requer uma diferenciacdo entre trocas transacionais (singulares, discretas) e
trocas relacionais, entendendo-se que essa distingdo constitui um ponto critico

para a compreensdo da sua natureza e da consequente relevancia para o MR.
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QUADRO 1 - Comparacao entre trocas transacionais e trocas relacionais

Formas de troca

Elementos da troca Transacional Relacional
Natureza das trocas Inicio distinto, curta Inicio vem de avencas
(inicio, duracdo e duracdo e término abrupto  anteriores; a troca é mais
encerramento) pelo desempenho duradoura, refletindo

processo continuo
Obijetivo da troca Restrito; econdmico; Amplo; elementos
esséncia da troca econémicos e sociais;
(competicéo) criacdo de iniciativas de
longo prazo (cooperagéo)
Relacdes pessoais Relacionamento pessoal Importantes satisfacfes
(interagdo) minimo pessoais e ndo econdmicas
Comunicac&o social Predominam comunicagfes Comunicagfes tanto
ritualisticas formais quanto informais
Complexidade Oferta simples — aceitacdo ~ Rede complexa de

interdependéncia
operacional e social

Principios que guiam as Predominam principios Predominam principios
trocas legais éticos e morais

Fonte: Adaptado de Dwyer et al. (2006, p. 113) e Gundlach & Murphy (1993, p. 36)

As trocas transacionais representam, por um lado, uma transacdo
puramente econbmica — dinheiro de um lado e uma mercadoria facilmente
mensurdvel de outro — e caracterizam-se por comunica¢do muito limitada e
conteddo exiguo. As trocas transacionais tém um comeco distinto, curta duracao
e exato final ap6s a performance (Dwyer et al., 2006).

As trocas relacionais, por outro lado, vao além da simples compra de um
produto. “O inicio vem de avencas anteriores, a troca é mais duradoura,
refletindo um processo continuo” (Dwyer et al., 2006, p. 113), ou seja, as
transacbes sdo relacionadas e envolvem colaboragdo futura que pode ser
sustentada por premissas implicitas e explicitas, confianca e planejamento. Além
disso, nogOes de solidariedade, cooperacdo e, sobretudo, de satisfacdo de ambas
as partes, em termos de beneficios econdmicos e ndo-econdmicos, sdo uma

preocupacdo constante deste tipo de troca: “é de se esperar que 0s participantes
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de uma troca relacional obtenham satisfagdo complexa, pessoal e né&o
econbmica, e se envolvam em trocas sociais” (Dwyer et al., 2006, p. 112).

Para Rokkan & Haugland (2002), a troca transacional é consistente com
0S pressupostos da teoria econdmica neoclassica. As trocas relacionais, por outro
lado, também levam em conta o contexto histdrico e social no qual as trocas
acontecem.

Para Berry & Parasuraman (1995, p. 162), o desenvolvimento do MR
pode ocorrer em trés diferentes niveis, dependendo do tipo e do ndmero de elos
gue uma empresa utilize para promover a lealdade do cliente, seja financeiro,
social ou estrutural. Quanto mais elevado o nivel em que o MR é praticado, mais
elevada sera a potencial recompensa.

No primeiro nivel do MR, é comum a referéncia como marketing de
“freqliéncia” ou de “retencdo”. Neste nivel, os profissionais de marketing
utilizam os incentivos do preco para estimular os clientes a continuarem fazendo
negocios com a empresa. J& no segundo nivel, as empresas vdo além dos
incentivos de pregos. Nao deixam de lado a competicdo de preco, mas procuram
formar elos sociais acima dos elos financeiros. Esse nivel de relacionamento da
énfase a prestacdo de servico personalizada, valorizando o contato pessoal com o
cliente e o conhecimento de suas necessidades e desejos. No terceiro nivel, o
MR procura consolidar o relacionamento com elos estruturais, além dos elos
financeiros e sociais. Os elos estruturais sdo criados por servicos valiosos para 0s
clientes, que nem sempre estdo disponiveis em outras fontes, como o0s
relacionados a tecnologia.

Gronroos (1994) propde um continuo (conforme Figura 2) em que cada
tipo de troca é restrito a uma ou outra categoria particular: categoria produto ou
servico (bens de consumo versus bens industriais versus servigos) ou tipos
especificos de mercado (consumidor individual versus empresas ou

consumidores organizacionais). De um lado deste continuo transacional-
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relacional, estariam as empresas de bens de consumo que, de acordo com o
autor, adotam praticas de marketing que seriam normalmente caracterizadas pela
transacdo e dominada pela visdo de mix de marketing. No meio do continuo
estariam as empresas de bens duraveis e produtos industriais que seriam mais
relacionais do que transacionais e, do outro lado do continuo, estariam as

empresas de servicos que seriam relacionais.

Marketing P - Marketing
transacional - = relacional
Bens de Bens de Bens Servicos
consumo nado consumo industriais
duraveis duraveis

FIGURA 2 — Continuo de estratégias de marketing
Fonte: Adaptado de Gronroos (1994, p. 11)

Diversos autores (Christopher, 1999; Gordon, 2000; Grénroos, 1993,
1994; Gummesson, 2005; Kotler, 2000; Mckenna, 1993) concordam que 0 MR é
0 oposto do marketing de transacdo, por isso para entender as suas definices, é
preciso distinguir os conceitos de transacdo e de relacionamento.

Para Gronroos (1993), a troca de produtos é o centro do marketing de
transacdo e a gestdo do processo de interacdo é o foco do MR. Para Christopher
(1999), a énfase no compromisso continuo de atender as necessidades de cada
cliente tem sido um dos elementos centrais que distinguem os dois conceitos. A
palavra “continuo” assume uma importancia relevante nessa diferenciacdo, pois
a idéia de tempo difere bastante os dois conceitos. A transacao esta voltada para
uma venda Unica, ndo havendo preocupacdo com as préximas compras do
cliente, enquanto o enfoque basico do relacionamento visa o cliente em longo
prazo, ou seja, visa relacionamentos duradouros, a fim de conquistar a lealdade

do cliente a empresa. Nesse sentido, o contato constante com o cliente, segundo
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Christopher (1999, p. 46), “é uma caracteristica marcante do marketing de
relacionamento”.

Outro aspecto que diferencia os dois conceitos envolve a relacdo de
dependéncia entre as partes. Na transacao, o cliente decide de forma totalmente
independente, sem vinculo algum com o fornecedor, enquanto no
relacionamento o cliente ndo se sente totalmente isolado para decidir, existindo
uma interdependéncia.

Levitt (1990a, p. 110) usa o casamento como metafora para explicar a
relacdo de interdependéncia que ocorre no MR. Assim como marido e mulher
possuem expectativas distintas e necessidades especificas, o cliente e a empresa
também possuem; porém, é inevitavel que exista um relacionamento de
interdependéncia entre as partes envolvidas. Para Levitt (1990a, p. 120), “a
venda meramente consuma o namoro. Depois comega o casamento. O quanto o
casamento tem de bom depende do quao bem o relacionamento é administrado
pelo vendedor”. E como Vavra (1993, p. 32) coloca: “manter clientes exige o
estabelecimento de um relacionamento com eles. Mas esse relacionamento une
dois pontos de vista diferentes”. Dwyer et al. (2006) afirmam que, embora
assimétrica em sua atribuicdo da responsabilidade pela administragdo do
relacionamento ao vendedor (apenas um dos conjuges), a analogia do casamento
de Levitt é adequada porque serve para descrever a evolucdo dos
relacionamentos comprador-vendedor.

Essa relacdo de interdependéncia entre cliente e empresa também é
abordada por Gronroos (1994). Para o autor, 0 MR é baseado na criacdo de
valor. Por meio do contato entre o fornecedor e o cliente, ocorrem interacdes e
cooperagdo em algum nivel. Assim, eles ndo estdo totalmente isolados um do
outro. H& uma interdependéncia mutua entre as duas partes.

A relacdo de interdependéncia entre a empresa e o cliente néo ocorre,

porém, de forma imediata. Trata-se de uma evolucdo que ocorre em etapas, indo
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desde a definicdo dos clientes a serem atingidos até o gerenciamento seguro do
relacionamento, no qual as duas partes ja se conhecem. E como Stone et al.
(2001, p. 21) afirmam: “os clientes ndo passam simplesmente de clientes
potenciais para clientes 100% leais”.

O desenvolvimento do relacionamento com os clientes, seja ou ndo por
meio do vendedor, ocorre sempre em etapas ao longo do tempo e, de maneira
geral, a literatura aponta para um consenso nesse aspecto. Diversos autores
(Berry & Parasuraman, 1995; Crosby et al., 1990; Gronroos, 1993; Kotler, 2000;
Stone et al., 2001) consideram gue o relacionamento com o cliente envolve um
processo continuo de interagdes, algumas vezes realizado pelo proprio vendedor
e que resultam no desenvolvimento de lacos mais fortes a medida que o
gerenciamento do relacionamento é feito com esse propdsito. Partindo do estagio
inicial do relacionamento, ele, normalmente, progride de modo a alcancar um
nivel e um vinculo maior com o cliente, garantindo que suas necessidades sejam
atendidas e que o cliente valorize esse relacionamento. Quanto maior o nivel do
relacionamento, maiores sdo as chances de a empresa manter clientes leais.

Portanto, Morgan & Hunt (1994) propdem o seguinte conceito,
acreditando que ele abranja todos os tipos de troca: 0 MR “refere-se a todas as
atividades dirigidas para estabelecer, desenvolver e manter relacionamentos de
troca bem sucedidos” (p. 22 tradugdo livre) que implicariam no estabelecimento
de relacdes de troca de longa duracdo. Isso porque as praticas tradicionais nas
relacGes de troca no mercado ja ndo produzem os mesmos resultados.

Um relacionamento integrativo assume que existem objetivos comuns
com relacdo aos planos e processos das partes integrantes e sugere lagos
econbmicos, emocionais e estruturais entre as partes. Reflete interdependéncia
em vez de dependéncia; enfatiza cooperacdo em vez de competicdo (Sheth &
Parvatiyar, 1995b).
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Nas tentativas de diferenciar o marketing relacional do transacional,
conceitos, como moral, reciprocidade, ética entre outros, discutidos
principalmente na sociologia e na antropologia, vém ganhando espaco na
literatura de marketing. Firth (1951, citado por Houston & Gassenheimer, 1987,
p. 10) argumenta que a condi¢cdo necessaria para a manutencdo de um
relacionamento de troca bem sucedido é o rigor moral bem desenvolvido. Isso
porque os relacionamentos, ao contrario dos atos isolados, sdo feitos de
conjuntos de expectativas bem estabelecidas sobre o comportamento das partes
envolvidas. Estas expectativas sdo criadas com base no conhecimento da moral
do parceiro de troca ou por meio de um grande nimero de trocas efetuadas com
0 mesmo parceiro, ou seja, a frequéncia. Ao adotarem normas e estabelecerem
padrdes de comportamentos, 0s parceiros de troca emergentes comecam a
estabelecer as regras das trocas vindouras. Por isso, as “relacdes econdmicas
fundamentam-se em principios morais” (Firth, 1951, citado por Sahlins, 1974, p.
198 traducdo livre).

Na literatura de marketing, a reciprocidade é o processo pelo qual a
troca mutua de termos aceitaveis é realizada; € uma interagdo social na qual o
movimento de uma parte evoca 0 movimento compensatério de alguma outra
parte (Houston & Gassenheimer, 1987). A troca mitua (reciproca) comegou nas
sociedades tradicionais, onde a ordem da troca era guardada pela diplomacia
social e um equilibrio era estabelecido pela reciprocidade®” (Sahlins, 1974). A
diplomacia social € o modo prescrito de lidar com a outra parte dentro da
sociedade e envolve um tempo longo. O status de cada parte dentro da troca
diddica (dyad) dita, em parte, 0 comportamento apropriado em alguma relagdo

de troca potencial.

% Sahlins (1974) argumenta que, em muitos aspectos, a oposicio entre competicio de
mercado e diplomacia social no comércio primitivo conduz, por meio de caminhos
diferentes a resultados similares.
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Robbins (1947) pontua que, embora as praticas de troca das sociedades
tradicionais sejam um modelo de bem-estar da sociedade, as origens do
comércio estdo nestas praticas. Nas sociedades tradicionais, cada troca era a
manifestacdo de uma estratégia social. Dadivas eram dadas como uma parte de
um contrato social. O dar de uma dadiva era parte de uma concordancia na qual
uma entidade era esperada ser ambos, um doador e um recebedor de dadivas; a
retribuicdo da dadiva colocava a troca em equilibrio (Belk, 1976). Se uma parte
optasse por ndo retribuir, o relacionamento era dissolvido (Robbins, 1947;
Sahlins, 1974).

Nunca, na histéria das relagdes de marketing, foi dada tanta importancia
as (questdes éticas como nos dias atuais. Isso pode ser devido ao
reconhecimento, por parte dos académicos e profissionais, de que o conceito de
MR esta imbricado em principios éticos. Existem fortes evidéncias de que a
formacéo tedrica de tais relacionamentos possui raizes nos principios e conceitos
éticos e morais, tais como nocéao de beneficios matuos e reciprocos (Gundlach &
Murphy, 1993; Takala & Uusitalo, 1996).

Gundlach & Murphy (1993), examinando os mecanismos éticos e legais
que guiam as trocas, destacam que as trocas transacionais, pelo fato de
envolverem curto prazo e ndo terem frequéncia nas interagdes, sdo guiadas por
principios predominantemente legais. Os contratos classicos sdo o suporte deste
tipo de troca. Nessas relacfes contratuais, o principal foco fica para o alto grau
de lagos legais e ha baixos niveis de confianca no fornecedor. Isso ndo quer dizer
que os principios éticos ndo sejam importantes, mas eles sdo menos
significativos do que em outras formas de troca. J& as trocas relacionais séo
guiadas, proeminentemente, por principios éticos. Seu longo prazo e sua
natureza complexa requerem mecanismos administrativos ndo encontrados nos
contratos legais. Embora um contrato possa existir, estes relacionamentos

resistem por razdes além da confianca na lei. Seguindo principios éticos, estes
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relacionamentos dependem de honra e respeito matuos pela palavra do outro.
Devido a limitacdo dos contratos legais, os principios éticos de base moral,
como confiancga, igualdade, responsabilidade e compromisso, sdo importantes
para o desenvolvimento de trocas relacionais no marketing.

Gummesson (1998) também enfatiza que a ética e os valores do MR sdo
diferentes da pratica do marketing convencional. Embora um relacionamento
entre uma empresa e um consumidor seja comercial, € um relacionamento e
requer uma visdo de longo prazo, respeito mituo, uma estratégia de ganha-
ganha, e a aceitagdo do consumidor como um parceiro e co-produtor de valor e
ndo apenas um receptor passivo dos produtos da empresa. Para Gummesson
(2005), os aspectos éticos estdo no centro do MR, o que se reflete na importancia
gue muitos autores atribuem a confianca.

Da troca para os relacionamentos — isto tem instigado diversas
discussdes tedricas no marketing. Saren (2000), por exemplo, sugere que, na
perspectiva do MR, possa surgir o desenvolvimento de uma teoria geral de
marketing unificada que ultrapasse a visdo do marketing apenas como troca
capitalista: “todas as atividades de marketing, problemas, sistemas e
comportamentos podem ser definidos e pesquisados tendo como unidade de
analise os relacionamentos nos quais eles ocorrem” (p. 37 traducdo livre). Este
mesmo autor afirma, categoricamente, que o0 MR pode prover as bases para uma
nova teoria de marketing e para Morgan & Hunt (1994), o MR é um grande
aprimoramento na teoria e na pratica do marketing.

Embora a abordagem relacional tenha sido tratada em décadas
anteriores, Stone et al. (2001) destacam que foi apenas no final dos anos 1990
que as empresas realmente passaram a adotar 0 MR como estratégia para
fidelizar clientes.
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6.3 Os construtos®® do marketing de relacionamento

Nos estudos sobre MR, diversos construtos tém sido apresentados como
determinantes na criacdo e na manutencdo de relacionamentos. Frente a
importancia do tema, os estudos vém sendo realizados no intuito de tentar
entender melhor como se estabelecem as relagdes de longo prazo no cenério de
troca.

Os construtos mais pesquisados em relacionamentos com clientes tém
sido confianga, comprometimento, lealdade e satisfacdo, entre outros (qualidade
percebida, valor percebido). Estudos no exterior (Doney & Cannon, 1997;
Ganesan, 1994; Morgan & Hunt, 1994; Sirdeshmukh et al., 2002) e no Brasil
(Almeida et al., 2004; Almeida & Botelho, 2005; Brei & Rossi, 2002; Espinoza
& Larédn, 2004; Porto, 2004; Santos, 2001; Santos & Rossi, 2002) tém
comprovado esta tendéncia.

Embora ndo seja objetivo deste trabalho tratar com detalhes destes
construtos, julgam-se necessarias algumas consideracdes.

De acordo com Brei & Rossi (2002), nas trocas relacionais com
consumidores, quase sempre ha uma assimetria presente, dado que a companhia
tem poder econémico mais forte na relacdo. Embora inevitavel, esta assimetria
pode ser minorada pelas empresas; caso contrario, uma relacdo longa e
duradoura dificilmente sera alcancada. Um dos pontos-chave para minorar este
efeito assimétrico em trocas relacionais é obter a confianca do consumidor
(Sirdeshmukh et al., 2002).

Pesquisadores tém enfatizado o papel crucial da confianga em promover
trocas relacionais. Recentemente, diversos estudos (Dwyer et al., 2006;

% Construto é um conceito que o pesquisador pode definir em termos teéricos, mas que
ndo pode medir diretamente, isto &, por meio de uma Unica pergunta (Brei & Rossi,
2002).
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Garbarino & Jonhson, 1999; Morgan & Hunt, 1994; Nooteboom et al., 1997)
tém destacado a confianga como ponto-chave ou alicerce de trocas relacionais.

Berry (1996, p. 42 traducdo livre) chega a afirmar que “a inerente
natureza dos servicos, juntamente com abundante desconfianca na América,
posiciona a confianca como talvez a ferramenta mais poderosa do MR
disponivel para uma empresa”. Contudo, a literatura sobre confianca no
ambiente de empresas e na relacdo destas com seus clientes tem por base
inimeros estudos provenientes de diversas areas do conhecimento, o que gerou
variadas definicdes sobre o que é o construto confianca (Singh & Sirdeshmukh,
2000).

Os economistas tendem a ver a confianga como calculada ou
institucional, os psicélogos, normalmente, dividem suas analises de confianca
em termos de atributos das partes em uma relacdo, focando nas cognicdes que
atributos pessoais geram. Ja os soci6logos véem a confianca em propriedades
socialmente inseridas nas relacBes entre as pessoas ou instituicdes (Rousseau et
al., 1998). Mesmo havendo divergéncias sobre a definicdo do construto
confianca entre as diversas disciplinas, identifica-se pelo menos um ponto em
comum a todas as areas: as condi¢Bes que devem existir para que a confianga
seja desenvolvida. A primeira condicdo € a de risco, ou seja, a probabilidade
percebida de perda, quando interpretada por uma das partes decisoras; a segunda
é a interdependéncia, em que 0s interesses de uma parte ndo podem ser atingidos
sem a colaboragdo da outra (Rousseau et al., 1998).

O fato de ndo haver uma Unica definicdo para o construto entre as
diversas disciplinas motivou Rousseau et al. (1998) a proporem uma defini¢do
consensual. Para eles, “confianga € um estado psicolégico que compreende a
intencdo de aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas
sobre as intengdes ou comportamentos de outro” (p. 395 traducéo livre).
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Essa definicdo apresenta duas partes distintas. Na primeira, confianca é
relacionada com expectativas (positivas) sobre as intencBes e/ou
comportamentos do parceiro de trocas. Essa conceituacdo é focada na crenca de
uma das partes de que a outra agira de maneira responsavel, evidenciando
integridade e que ndo seja prejudicial a outra parte; esta é a chamada
conceituacao de confianca baseada na expectativa (Singh & Sirdeshmukh, 2000,
p. 154). Na segunda parte, a confianga é relacionada ao parceiro de trocas,
aceitando-se a vulnerabilidade contextual; essa defini¢do é a chamada confianca
comportamental e refere-se a tendéncia de acdo de uma parte em relacdo a outra.

Na concepgdo de Moorman et al. (1993), se ndo houvesse
vulnerabilidade, a confianca seria desnecessaria. A incerteza também é critica
para a confianca porque, se o parceiro pudesse controlar todas as acdes e tivesse
pleno conhecimento das a¢8es do outro parceiro, a confianca seria desnecessaria.
Para os autores, a integridade percebida é o mais importante antecedente da
confianca.

Uma definicdo de confianca usualmente citada na area de marketing é a
“tendéncia a acreditar num parceiro de negécios no qual se tem crédito”
(Moorman et al., 1993, p. 82 traducdo livre). Para Ganesan (1994), um
importante aspecto dessa definicdo € a nocdo de confianca como crenca,
sentimento ou expectativa sobre um parceiro de troca que resulta do
conhecimento (habilidade ou expertise), fidedignidade e intencionalidade do
parceiro. Morgan & Hunt (1994) definem confianca em termos similares e
sugerem que confianca existe quando uma parte, no caso o cliente, tem
confianca na fidedignidade e integridade do parceiro envolvido na negociacao,
no caso, a empresa.

A confianca é vista por diversos autores como um ingrediente necessario
para o relacionamento de longo prazo (Bendapudi & Berry, 1997; Doney &
Cannon, 1997; Ganesan, 1994). Os altos niveis de confianga caracteristicos das
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trocas relacionais capacitam as partes focar nos beneficios de longo prazo dos
relacionamentos (Ganesan, 1994). A confianca € o construto mais estudado
dentro da perspectiva do MR e relacionado a esse construto estdo duas
dimensdes (antecedentes ou motivos) da confianca: benevoléncia e
credibilidade.

Com base na literatura da psicologia social e marketing, Doney &
Cannon (1997, p. 36 traducdo livre) definem a confianga como “a credibilidade
e benevoléncia percebida por um dos alvos da confianca”.

A benevoléncia é conceituada como “a extensdo na qual um parceiro
estd genuinamente interessado no bem-estar da outra parte e motivado para
buscar ganhos mutuos” (Doney & Cannon, 1997, p. 36 traducdo livre).
Sirdeshmukh et al. (2002), utilizando a expressdo “benevoléncia operacional”,
define-a como o comportamento que reflete 0 comportamento do parceiro no
sentido de que este coloca o interesse do consumidor acima do seu préprio
interesse. Os autores reconhecem que ser benevolente apenas ndo é suficiente; a
benevoléncia tem de ser demonstrada por meio do comportamento dos
funcionarios de contato, nas praticas e politicas gerenciais, mesmo se isso
incorrer em custos no processo para a empresa (Sirdesmukh et al., 2002).

Comportamentos de benevoléncia evidenciam confianga porque a
empresa vai além dos termos explicitos de contrato e indica motivagdes pro-
consumidor, restringindo o oportunismo e demonstrando a disposi¢cdo de assumir
responsabilidades (Ganesan & Hess, 1997; Hunt & Morgan, 1994). Assim,
praticas benevolentes sdo freqlientemente vistas como acdes extras que s&o
desempenhadas as custas da empresa com ou sem beneficios mensuraveis
(Ganesan & Hess, 1997; McAllister, 1995; Sirdeshmukh et al., 2002; Smith &
Barclay, 1997). Sdo um “algo mais, um extra” (Sirdeshmukh et al., 2002, p. 18
traducéo livre).
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A benevoléncia é, ainda, vista como acfes de funcionarios néo
solicitadas e inesperadas. S8o os comportamentos verdadeiramente inesperados,
a atencdo especial, algo bom e inusitado, que surpreendem o consumidor e
comprovam a tendéncia da empresa e do funcionario de contato a benevoléncia
(Porto, 2004).

A nocdo de credibilidade estd relacionada a competéncia. “A
credibilidade é uma expectativa de que se pode confiar na declaracéo falada ou
escrita do parceiro de troca” (Doney & Cannon, 1997, p. 36 traducéo livre).
Sirdeshmukh et al. (2002, p. 155) utilizam a expressdo ‘“competéncia
operacional” que é definida como o “cumprimento da performance prometida na
prestacdo de um servico de maneira confiavel e honesta”. A competéncia
operacional é aquela que traz a idéia de acdo, ou seja, prestacdo do servigo,
enquanto a competéncia inerente se refere ao conhecimento.

A dimenséo credibilidade, relacionada a competéncia e aos conceitos
relacionados — habilidade, pericia, conhecimento, expertise — tém sido
considerados elementos centrais da confianga em uma variedade de contextos de
negécios. A expectativa de consistentemente obter-se uma performance
competente do parceiro de troca é precursora do desenvolvimento de confianga
no parceiro (Mayer et al., 1995; Moorman et al., 1993).

Smith & Barclay (1997) definem a funcdo competéncia como um grau
no qual um parceiro percebe que o outro tem habilidade, talento e conhecimento
necessario para executar tarefas efetivamente.

Para Croshy et al. (1990), a habilidade, freqlientemente, tem sido notada
como um atributo de um vendedor comunicativo. A percepcao pelo consumidor,
da habilidade do vendedor reflete a identificacdo de competéncias relevantes
associadas com a transacdo de bens ou servigos (por exemplo, conhecimento do
mercado, do produto, da logistica) mais freqlientemente, exibidas na forma de

informacé&o providas pelo vendedor. Doney & Cannon (1997) encontraram que a
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habilidade dos vendedores é um significante preditor da confiangca do comprador
no vendedor.

Empiricamente, dimensdes relacionadas com competéncia e
benevoléncia tém sido encontradas como tendo forte influéncia na confianga, em
diversos contextos. Para aliancas de vendas na indlstria de computacdo, por
exemplo, Smith & Barclay (1997) constataram que percepcbes de competéncia
tiveram um efeito significativo na disposicdo do parceiro para investir no
relacionamento. Estes autores relatam, ainda, que o carater também tem um
significante impacto nos investimentos em relacionamentos entre compradores e
vendedores.

No modelo apresentado por Ganesan (1994), a confianca é relacionada a
benevoléncia do vendedor e a credibilidade que 0 mesmo é capaz de transmitir.
Essas duas dimensdes distintas de praticas e comportamentos sao resumidas, por
Ganesan & Hess (1997, p. 440), da seguinte forma: credibilidade; intencéo e
habilidade de manter promessas; benevoléncia: evidéncias de que um parceiro
tem um interesse genuino na outra parte. Estes autores demonstram que a
confianga no vendedor (em vez de confianga na empresa) é mais preditiva do
compromisso organizacional.

O uso consistente dessas duas dimensdes na literatura
interorganizacional, como dois antecedentes importantes de confianga, tem sido
demonstrado em diversos estudos (Ganesan & Hess, 1997; Mayer et al., 1995;
McAllister, 1995).

Estudos conceituais (Gundlach & Murphy, 1993; Nooteboom ert al.,
1997) e empiricos (Garbarino & Johnson, 1999) tém posicionado a confianca
como o determinante-chave do comprometimento relacional.

Morgan & Hunt (1994) identificam o comprometimento, ao lado da
confianga, como um dos construtos centrais para 0 MR. Os autores teorizam que

para, uma troca relacional de sucesso ou um MR de sucesso, é fundamental a
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presenca da confianca e do comprometimento no relacionamento, o que os levou
a propor a teoria do comprometimento-confianca. O comprometimento é
definido como uma “promessa implicita ou explicita entre os parceiros”
(Morgan & Hunt, 1994, p. 19 traducdo livre), visando a continuidade do
relacionamento.

Nessa perspectiva, a “confianca é o principal determinante do
comprometimento” (Morgan & Hunt, 1994, p. 24 traducdo livre). Sem o
estabelecimento da confianca, 0s parceiros sentem-se inseguros, n&o
possibilitando o engajamento no relacionamento. Para Morgan & Hunt (1994, p.
24 traducdo livre), os “relacionamentos baseados na confianga s&o
extremamente valorizados, a ponto das partes desejarem comprometer-se
voluntariamente nestes relacionamentos”.

Morgan & Hunt (1994), mesmo sabendo que inumeros fatores
contextuais podem contribuir para o sucesso ou o fracasso de um relacionamento
especifico, concluiram que confianca e comprometimento sdo as variaveis mais
relevantes para o estabelecimento de relagdes duradouras, pois induzem ao
comportamento cooperativo. E, embora o comprometimento seja uma variavel
relativamente nova no contexto do MR, é um conceito central na literatura de
trocas sociais.

Para Dwyer et al. (2006, p. 120), o comprometimento se refere “a uma
declaracao implicita ou explicita de continuidade relacional entre os parceiros
de troca”. Para estes autores, o comprometimento se faz notar no nivel de
dependéncia mutua entre 0s parceiros, no alto grau de comunicacao entre ambos,
bem como nos investimentos incorridos pelas partes, com o intuito de manter e
solidificar o relacionamento. O comprometimento é a habilidade de fazer
sacrificios de curto prazo em nome de beneficios de longo prazo.

Gundlach et al. (1995) argumentam que o0 comprometimento tem trés

componentes: um componente instrumental de alguma forma de investimento;
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um componente atitudinal, que pode ser descrito como um compromisso afetivo
ou psicoldgico e uma dimensdo temporal, indicando que o relacionamento
permanece.

O desenvolvimento e a manutencdo de relacionamentos fortes e
duradouros entre consumidores e empresas tém destacado também a importancia
do conceito de lealdade, que chega a ser considerada a “moeda corrente” no
mercado do século XXI (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Sem ela, clientes
estariam dispostos a negociar com diferentes fornecedores e relacionamentos
duradouros estariam ameacados.

De acordo com Espinoza & Laran (2004), é importante apresentar as
diferencas conceituais entre lealdade e retencéo de clientes: enquanto a lealdade
abrange aspectos atitudinais e comportamentais, a retencdo apresenta apenas o
aspecto comportamental de recompra. A lealdade é um estado emocional do
cliente, em que este apresenta alto comprometimento em relacdo a marca ou a
loja e este comprometimento o leva a agdo de recompra. A retencdo é
caracterizada por indices de recompra de clientes, o que, nem sempre, indica que
o cliente é verdadeiramente leal. Além disso, “a retencdo é vista como uma
consequéncia dos esforgos da empresa em estimular a compra repetida,
enquanto a lealdade parte do préprio cliente” (p. 112).

Espera-se que a confianga influencie positivamente a lealdade. Isto
acontece porque a confianga oferece uma garantia quanto ao desempenho
consistente e competente da empresa, garantindo que o consumidor continuara a
obter valor em negoécios futuros com o mesmo fornecedor. Reduzindo o risco
nas trocas relacionais, a confianca contribui para dar continuidade a relagédo e
criar sentimentos de lealdade (Ganesan, 1994). Assim, quanto maior a confianga
do consumidor na empresa, maior a probabilidade de realizar futuros negécios

com ela e de manter um relacionamento de longo prazo. Porém, a influéncia
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direta da confianga sobre a lealdade tem sido questionada por estudos empiricos
recentes, como o de Grayson & Ambler (1999).

Singh & Sirdeshmukh (2000) afirmam que construir um relacionamento
implica em entender profundamente os processos pelos quais 0s clientes mantém
trocas com as empresas, e como esses processos influenciam a lealdade. Para
estes autores, “lealdade é definida como uma intencdo comportamental para
manter um relacionamento continuo com um provedor de servicos” (p. 161
traducéo livre).

Sirdeshmukh et al. (2002) verificaram que a relagdo entre confianca e
lealdade é baseada em argumentos de reciprocidade. Quando um provedor de
servicos age de maneira a construir a confianca do consumidor, o risco
percebido tende a diminuir e permite que o consumidor faca predicdes mais
confiantes sobre os comportamentos futuros dessa empresa. O crescimento do
envolvimento entre as partes promove a reciprocidade e contribui para o
compromisso relacional. Para manter essa confianga, estudos sobre
reciprocidade sugerem que 0s consumidores tendem a agir de maneira
cooperativa diante do provedor de servigo, oferecendo evidéncias
comportamentais de lealdade (Gassenheimer et al., 1998).

Embora a conquista da lealdade dos clientes seja um objetivo do MR,
Gronroos (1993) afirma que relacionamentos ndo tornam, necessariamente, um
cliente leal, mas sdo fundamentais para o desenvolvimento da lealdade e, por
consequéncia, para a obtencdo dos beneficios dela decorrentes, tais como maior
eficiéncia das acdes de marketing e maior lucratividade por cliente, entre outros.

No contexto brasileiro, Brei & Rossi (2002), analisando a relagdo entre a
confianga, o valor percebido e a lealdade de usuérios de internet banking em
situacBes de trocas relacionais de servico, verificaram que os clientes que ja

desenvolveram longo relacionamento com a empresa atribuem maior
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importancia a confianga que depositam nela, e que essa confianca
posteriormente, se transforma em lealdade.

Além dos construtos comprometimento, confianca e lealdade, a
satisfagdo também tem lugar no debate sobre MR. E comum a suposicéo de que
se, a cada negociacdo, o cliente ficar satisfeito com a empresa, a confianca estara
sendo construida, resultando em um provavel relacionamento. E, a partir da
confianga, pode-se obter a lealdade.

No contexto brasileiro, Espinoza & Laran (2004, p. 120) confirmam que
“clientes satisfeitos tendem a ser leais”. De acordo com os autores, os resultados
indicam ndo apenas que a relacdo € positiva, mas também que a satisfacdo pode
ser o principal determinante da lealdade.

Entretanto, a partir de um estudo realizado por Garbarino & Johnson
(1999), em que foram averiguadas as relacdes existentes entre satisfacdo,
confianca e comprometimento sobre as intengbes futuras de compra entre
clientes de perfil transacional e relacional (compradores de ingressos ocasionais
e contribuintes do teatro), concluiu-se que a satisfacdo ndo exerceria qualquer
influéncia sobre as intencGes futuras de clientes com perfil relacional.

Garbarino & Johnson (1999) identificaram que, enquanto a satisfacéo
teve uma influéncia significante nas intencBes futuras dos consumidores
transacionais, este efeito foi reduzido a insignificante para consumidores
relacionais. Ao contrario, para estes consumidores, confianca foi o maior
determinante das intengGes futuras. Assim, os programas de gerenciamento da
satisfacdo seriam mais efetivos para consumidores de baixo relacionamento e
aqueles, para consumidores com alto nivel de relacionamento, deveriam ser
focados no comprometimento e na confianga.

No contexto brasileiro, os resultados do trabalho de Brei & Rossi (2002)
corroboram com os de Garbarino & Johnson (1999), pois concluiram que, para
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os clientes relacionais, a satisfacdo transacional tem importancia secundaria em
relacdo a confianca na formacé&o da lealdade dos clientes.

Santos (2001) propde que, além da confianca e da satisfacdo, existe um
outro precursor da lealdade: o nivel de valor relacional. O valor relacional
refere-se a avaliacdo do consumidor quanto aos beneficios e custos de se manter
um relacionamento com a empresa. A l6gica aqui é a de que, mesmo quando o
consumidor extrai beneficios advindos de trocas relacionais com uma empresa,
se forem exigidos dele altos custos de manutenc¢do, o relacionamento serd menos
atrativo e menor serd a evidéncia de lealdade.

Analisando as relagfes entre satisfacdo e lealdade, Oliver (1999)
verificou que a satisfacdo, a partir da perspectiva da empresa, é entregue ao
consumidor. A lealdade, ao contrario, é um estado de preferéncia duradouro,
obtido a partir de uma postura determinada do cliente para com a empresa. Este
autor afirma que a satisfacdo ndo se transforma em lealdade sem a existéncia de
outros fatores, como determinagdo pessoal e suporte social. Para ele, sem a
existéncia desses fatores, um consumidor pode continuar satisfeito, mas nao ir
além desse estado.

Além dos construtos mencionados, um tema bastante debatido na

literatura de MR é o dos beneficios dos relacionamentos.

6.4 Beneficios dos relacionamentos

Diversos autores (Barnes, 2002; Dwyer et al., 2006; Ganesan, 1994;
Gordon, 2000; Macadar, 2004; Vavra, 1993) apontam a conquista de vantagem
competitiva como um dos principais beneficios do MR para as empresas.
Entretanto, tem-se argumentado que tanto vendedor quanto comprador
encontram beneficios nos relacionamentos de longo prazo (Bejou, 1997).

As consequiéncias dos beneficios relacionais para a empresa seriam, entre

outras, a lealdade do consumidor (Gwinner et al., 1998) e, de acordo com
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Espinoza & Laran (2004), hd amplo suporte na literatura para comprovar que
clientes leais representam maior lucratividade. Entre os fatores que aumentam a
lucratividade, estdo compras mais freqlentes, queda do custo de servir um
cliente leal, menor sensibilidade ao preco, propaganda boca a boca positiva e
menos atencdo a concorréncia (Barnes, 2002; Crosby & Stephens, 1987;
Espinoza & Laréan, 2004; Gronroos, 1993; Gummesson, 2005; Gwinner et al.,
1998; Hennig-Thurau et al., 2002; Mckenna, 1993; Peppers & Rogers, 1994).

De acordo com Crosbhy & Stephens (1987, p. 404 traducdo livre),
“quando o marketing de relacionamento é a estratégia predominante em uma
inddstria, economistas acreditam que a competi¢do por pregos é reduzida”.
Gronroos (1993, p. 185) enfatiza que “no marketing de transacédo, os clientes
seriam muito sensiveis a preco enquanto no MR eles seriam muito menos
sensiveis a preco”.

Outro beneficio para as empresas, bastante enfatizado na literatura de
MR, é a propaganda boca a boca. A “boa comunica¢do boca a boca pode ser
considerada o veiculo mais eficaz de comunicacao” (Gronroos, 1993, p. 210) e
“a forma mais poderosa de comunicagdo no mundo dos negdcios” (Mckenna,
1993, p. 92). Isso porque as mensagens de propaganda boca a boca ficam na
cabeca das pessoas. E muito mais provavel que uma comunicagéo face a face
conquiste 0o empenho, 0 apoio e a compreensdo dos consumidores e,
provavelmente, serd mais acreditada e lembrada do que os outros tipos de
propaganda. As pessoas acham as mensagens mais dignas de crédito e mais
convincentes quando as ouvem diretamente de pessoas, principalmente de
pessoas que respeitam (Barnes, 2002; Mckenna, 1993).

De acordo com Hennig-Thurau et al. (2002), a comunicagdo pessoal é
vista como uma fonte mais confiavel do que a informagdo impessoal e a
comunicacdo boca a boca positiva é uma poderosa forca que influencia as

decisdes de compra futuras. Estes autores alertam que, embora a lealdade do
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consumidor aumente a atratividade econémica dos consumidores existentes, a
comunicacdo boca a boca positiva ajuda a atrair novos consumidores como
parceiros relacionais para a empresa. Assim, “tanto retengdo quanto atracdo sao
criticos porque o sucesso econémico de longo prazo ndo pode ser alcancado
focando exclusivamente na retencéo dos consumidores existentes em detrimento
da atracdo de novos consumidores” (Hennig-Thurau et al., 2002, p. 232
traducdo livre).

As empresas consideram também, como beneficios dos relacionamentos,
o fato de que os clientes leais indicam, dao referéncias da empresa para amigos e
familiares (Barnes, 2002; Gummeson, 2005; Peppers & Rogers, 1994) e, ainda,
nutrem sua imagem e marca (Gummesson, 2005).

Foi devido a esses e outros beneficios para a empresa que o MR passou a
ser uma opc¢ao estratégica para criacdo de uma relacdo de longo prazo com os
clientes, com o propdsito de manté-los leais (Gronroos, 1993).

O que é central em diversas suposicdes a respeito da troca relacional é a
nogdo de que ela possa ser mutuamente benéfica (Baker, 2000). Embora os
resultados positivos para a empresa sejam evidentes, para um relacionamento de
longo prazo existir, ambos, empresa e consumidores, precisam se beneficiar
(Barnes, 2002; Gwinner et al., 1998). Os beneficios relacionais sdo aqueles que
0s consumidores procuram como uma parte da dimensdo social dos
relacionamentos de troca.

Entretanto, na perspectiva do MR, normalmente sdo mais abordados 0s
beneficios para a empresa do que os beneficios para os consumidores. A
descricdo dos beneficios dos relacionamentos, do ponto de vista do consumidor,
é largamente ignorada na literatura (Gwinner et al., 1998).

Para Gwinner et al. (1998), os consumidores recebem trés beneficios
relacionais como resultado do engajamento em trocas relacionais de longo prazo

com as empresas, além e acima do desempenho do produto ou servigo béasico:
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(1) beneficios da confianga relacionados a redugdo do risco, a confianga na
empresa, & maior seguranca no Servico e a um menor grau de ansiedade, ou seja,
se refere as percepcdes (sentimentos) de conforto em conhecer o que pode ser
esperado no encontro de servico; (2) beneficios sociais, associados ao
reconhecimento por parte dos funcionarios, a familiaridade e a amizade com os
funcionérios, e ao fato de ser tratado pelo nome, ou seja, pertencem a parte
emocional do relacionamento; (3) beneficios do tratamento especial séo a forma
como 0s consumidores sdo tratados no que se refere a ofertas especiais e
descontos, tratamento preferencial, pequenos favores e servico rapido.

Sendo assim, os consumidores, nas trocas relacionais, procuram tanto os
beneficios econdmicos (beneficios do tratamento) quanto 0s ndo-econémicos
(confianca e reconhecimento), pelo desenvolvimento de relacionamento com as
empresas (Gassenheimer et al., 1998; Gwinner et al., 1998).

Uma constatacdo importante foi feita no trabalho de Hennig-Thurau et
al. (2002), cujos resultados ressaltaram a relevancia especial que os beneficios
sociais tém sobre e entre a qualidade técnica dos servigos. Os resultados do
estudo levaram o0s autores a questionar a suficiéncia dos “programas de
lealdade” baseados em beneficios econdmicos, como os de tratamento especial
(descontos, servigos adicionais, etc.) para 0os consumidores. Estes beneficios ndo
mostraram ter influéncia significante sobre a satisfacdo do consumidor ou sobre
a sua lealdade.

Nessa mesma perspectiva, diversos autores (Barlow, 1995; Barnes, 2002;
Coviello et al., 2002; Palmer, 1995; O’Malley & Tynan, 2000) tem enfatizado
que 0 MRC deve abordar aspectos emocionais e afetivos (intangiveis) mais do
que econdmicos (tangiveis). Isso porque conforme ressaltam os autores, 0s
aspectos intangiveis podem ter, na pratica, um maior impacto na construgdo da

lealdade.
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Palmer (1995) destaca, ainda, que, em culturas nas quais os aspectos
sociais da troca formam uma parte relativamente importante do total dos
beneficios da troca recebidos por um comprador, tentativas dos fornecedores de
atrair compradores com base em beneficios econdmicos tangiveis podem falhar.

Recompensas extrinsecas (beneficios de tratamento especial) podem
levar a uma lealdade temporéria, mas ndo sao suficientes para levar a um
relacionamento genuino (Barnes, 2002). Assim, consumidores motivados por
tratamento especial podem ser leais somente se competidores oferecerem uma
recompensa mais alta (Fournier et al., 1998). Beneficios com base em precos sdo
facilmente copiados pelos concorrentes e, assim, ndo oferecem fonte de
vantagem competitiva sustentavel (Berry, 1995).

Constatagcdes como estas tém levado as empresas a rever suas praticas
gerenciais. Sob a perspectiva gerencial, uma solicitacdo para os empregados
construirem relacionamentos sociais com os consumidores ¢ uma demanda
latente, conforme evidenciam Elias et al. (2006).

Entretanto, a instrumentalizacdo comercial dos relacionamentos sociais é
um risco. Quando um consumidor percebe que um empregado estd mantendo
uma amizade por objetivos instrumentais, a amizade provavelmente sera
prejudicada (Price & Arnould, 1999).

Os gerentes, ao procurarem encorajar 0s relacionamentos sociais ou, no
minimo, a percepcdo dos relacionamentos sociais, terdo que considerar alguns
principios-chave da amizade. Estes principios incluem: “dar suporte emocional,
respeitar a privacidade, preservar a confianca e ser tolerante com outras
amizades™ (Fournier et al., 1998, p. 37 traducdo livre). Price & Arnould (1999)
assinalam que tanto clientes quanto empresa concordam que a amizade
comercial, assim como outras amizades, envolve afeicdo, intimidade, apoio

social, lealdade e reciprocidade.
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Hennig-Thurau et al. (2002) sugerem que as empresas precisam focar em
tratamento especial, abordando estratégias ndo relacionadas a precos, mas a
aspectos sociais. Ao mesmo tempo, tratamentos especiais ndo sao independentes
dos beneficios sociais, como “atividades tais como presentear (como um tipo
especifico de tratamento especial) sdo emblematicos do comportamento que nés
associamos com amizade” (Price & Arnould, 1999, p. 40 traducdo livre).
Beneficios sociais, como ir ao provedor de servigos que reconhece vocé e trata
vocé como um amigo, € um importante aspecto do encontro de marketing
(Gwinner et al., 1998).

Embora a abordagem relacional tenha ganhado espaco na literatura de
marketing, com relagdo ao mercado consumidor, permanecem, ainda, algumas

importantes questfes que merecem ser consideradas.

6.5 Especifidades do marketing de relacionamento no mercado consumidor
(MRC)

A perspectiva do MR se desenvolveu, inicialmente, nos contextos do
mercado industrial (interorganizacional) e de servi¢os. Com relagdo ao mercado
de consumo, muitos académicos permaneceram céticos, enfatizando as
dificuldades no mercado consumidor, entre elas: a tentativa de desenvolver
relacionamentos era inapropriada devido ao tamanho do mercado; a natureza da
competicdo; a anonimalidade dos consumidores; as interacdes limitadas entre
consumidores e organizacgdo; e as dificuldades associadas com o uso intrusivo da
tecnologia. Assim, o marketing de relacionamento no mercado consumidor
(MRC) ndo ganhou o mesmo destaque que no contexto interorganizacional
(O’Malley & Tynan, 2000).

De acordo com O’Malley & Tynan (2000), o ano de 1995 pode ser
considerado o marco inicial para a aceitagdo do MRC. Sheth & Parvatiyar
(1995b) justificaram o interesse académico no MRC, argumentando que a
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mudanca de paradigma das transagOes para os relacionamentos foi relacionada a
um movimento para mais interagdes diretas, sejam no mercado
interorganizacional seja no mercado consumidor. Eles também propuseram: que
era possivel aplicar o MR no mercado consumidor; que tanto consumidores
como organizacBes necessita de relacionamentos e que a participacdo dos
consumidores nos programas de lealdade era uma evidéncia disso, como
afirmam Sheth & Parvatiyar (1995a). Estes autores criaram uma ligacédo legitima
entre a literatura existente sobre comportamento do consumidor, a emergente
literatura de MR e a literatura operacional associada ao marketing direto e de
banco de dados. Com isso langaram-se os fundamentos para 0 MRC.

A partir de 1995, houve uma explosdo de trabalhos que tentavam
identificar a motivacdo dos consumidores e organizacdes para se engajarem em
relacionamentos no mercado consumidor; as situagcbes nas quais o
relacionamento construido era praticavel e a natureza dos relacionamentos no
mercado consumidor (Coviello et al., 1997; Gronroos, 1996; Gruen, 1995;
Palmer, 1995). Porém, apesar do MR ja ter atraido a atencdo de um numero
consideravel de pesquisadores e praticantes de marketing em varias partes do
mundo, seus fundamentos conceituais ainda ndo foram totalmente desenvolvidos
e alguns autores continuam cautelosos e tém questionado as bases conceituais e
empiricas do MRC (Bagozzi, 1995; Barnes, 1997, 2002; Bejou, 1997; Fournier,
1998; Fournier et al., 1998; Gruen, 1995; lacobucci & Ostrom, 1996; Marion,
1999; O’Malley et al., 1997; O’Malley & Tynan, 2000). Coletivamente, estes
trabalhos sdo notaveis porque refletem e discutem um ndmero significativo de
tensdes que permanecem em aceitar a extensdo do MR para o mercado
consumidor.

Entretanto, apesar de 0 MR ser alvo de criticas, ele agora é considerado

uma estratégia praticAvel, extensiva ao mercado de consumo de massa
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(Grénroos, 1996; Gummesson, 2005; Sheth & Parvatiyar, 1995a). Entretanto, tal
expansao ndo acontece sem controvérsias.

Conforme destacam Slongo & Liberali (2004), a existéncia de
relacionamentos legitimos com consumidores € um tema ainda polémico em
MR. Ha autores (Hibbard & lacobucci, 1998 citados por O’Malley & Tynan,
2000) que afirmam até mesmo que o0 MRC ndo existe, que ndo existe nenhuma
evidéncia empirica de tais relacionamentos.

Entre as principais questdes discutidas no contexto de consumo estdo: as
diferencas entre 0 MR no contexto interorganizacional, de servicos e de
consumo; a coexisténcia de trocas transacionais e relacionais no mercado
consumidor; a utilizacdo de banco de dados como sinénimo de MRC; a caréncia
de pesquisas sobre MRC; a falta de coeréncia entre a teoria e a pratica do MRC e
o relacionamento entre comprador e vendedor no mercado consumidor, questdes
estas que serdo discutidas a seguir.

No contexto do mercado de consumo, tém-se enfatizado as diferencas
entre 0 MR no contexto interorganizacional, de servi¢os e de consumo.
Acentua-se que os relacionamentos entre organizacGes e clientes individuais
apresentam natureza bastante distinta dos relacionamentos entre organizacgdes
(lacobucci & Ostrom, 1996) e que os dominios do MR organizacional séo
conceitualmente e estruturalmente distintos do MRC. Esta Ultima é defendida
por Gruen (1995), para quem as principais diferencas entre relacionamentos
organizacionais e com consumidores sdo: (1) no relacionamento organizacional
se consideram a parceria, as aliangas estratégicas e canais de distribuicdo; com o
consumidor, o relacionamento é uma associagdo, um socio, um membro; (2) no
relacionamento organizacional h& investimentos e no mercado consumidor ndo
ha e, por isso, é mais dificil alcangar compromisso e lealdade no mercado

consumidor e (3) os relacionamentos no mercado organizacional sdo mais
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pessoais do que no mercado consumidor e, por isso, ha menos oportunidade de
formar relacionamentos neste Gltimo.

Na concepcdo de lacobucci & Ostrom (1996), ha varios tipos de
relacionamentos. No contexto interorganizacional, sdo empresa-empresa
(produtor-distribuidor); nos servicos, sao individuo-individuo (provedores de
servicos-cliente) e, no mercado consumidor, sdo individuo-empresa
(consumidor-produtor). Os autores argumentam que, enguanto  0s
relacionamentos entre organizagbes sdo tipicamente mais intensos e se
desenvolvem em prazos mais longos, os relacionamentos entre consumidores e
organizacGes se desenvolvem em prazos mais curtos e com menor intensidade.
Assim, lacobucci & Ostrom (1996) referem-se ao MRC como relacionamento
transacional que tende a ser casual e distante.

Na concepcdo de Marion (1999), o processo de participacdo dos
consumidores no MR n&o ¢ ditado pelo individuo, mas pela empresa €, por isso,
0s consumidores individuais sdo passivos. Dessa forma, no contexto
interorganizacional, em que, geralmente, hd uma forte interdependéncia entre
as partes, o relacionamento € visto como um processo de interagdo estendido.
Mas, no mercado consumidor, no qual o consumidor é visto como um agente
passivo, o relacionamento é tido como um processo de interacdo limitado
(Marion, 1999).

Corroborando com Marion (1999), O’Malley & Tynan (2002)
concordam que os consumidores, na perspectiva do MRC, continuam sendo
vistos como participantes passivos no processo, com uma suposicao resultante
de que o relacionamento pode ser gerenciado independentemente da participacdo
aberta do consumidor. Se, no MRC, for concebido que o profissional de
marketing gerencia e que o consumidor é gerenciado, é dbvio que o consumidor
continua sendo visto como passivo em vez de um participante ativo no

relacionamento. Por isso, as autoras discordam de Levitt (1990a) com relagéo ao
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uso da metafora casamento para demonstrar a relacdo de interdependéncia entre
comprador e vendedor. Para as autoras, a metafora casamento oferece somente
uma visao parcial e prescritiva da troca. Devido a assimetria existente (Dwyer et
al., 2006; Gruen, 1995; lacobucci & Ostrom, 1996), a metafora casamento é
totalmente inapropriada dada sua énfase na igualdade e na parceria. Os valores
normativos associados a metafora casamento limitam a compreensdo do MRC.
Por isso, para as autoras, outras metaforas, como “rapto, estupro, poligamia e
prostituicdo”, poderiam ser mais utilmente empregadas (O’Malley & Tynan,
2002, p. 808 traducdo livre).

Marion (1999) destaca que, no mercado organizacional, a importancia
dos relacionamentos é mais evidente porque comprador e vendedor estdo
tipicamente envolvidos em compromissos de longo prazo, mas a presenca de
lealdade & marca e compras repetidas para produtos de consumo significam que
ha um relacionamento continuo significativo entre a empresa (o vendedor) e o
consumidor, mesmo no mercado de consumo.

Gummesson (2005), aliando os conceitos de rede e de MR, introduz o
conceito de “marketing de relacionamento total”, enfatizando a triade
relacionamentos, redes e interacdo. Assim como Gummesson (2005), Pels
(1999) sugere que a abordagem de interagdo e redes pode ser aplicada ao
mercado de consumo.

A segunda questdo normalmente debatida é se transacdo e
relacionamento podem coexistir no mercado consumidor. Conforme ja
apresentado anteriormente, 0 MR normalmente é visto como oposto ao
marketing de transacdo (Gronroos, 1994). Entretanto, para Marion (1999), o
oposto de relacionamento ndo é transagdo. Primeiro, porque a novidade ndo é a
emergéncia de relacionamentos; para ele, relacionamento, como fenémeno, é tdo
velho quanto a troca econdmica. Segundo, porque ha sempre transagdes dentro

de um relacionamento de troca: transagdes sdo alguns episédios de um processo
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de interacdo limitado ou estendido. Para o autor, as transa¢fes sdo somente uma
parte do processo mais amplo até onde procura-se entender ndo somente as
escolhas do comprador mas todo o seu comportamento.

Coviello et al. (2002), ao contrario de Gronroos (1994), ndo véem o
marketing relacional e o transacional como paradigmas separados, mutuamente
exclusivos ou como fins opostos de um continuo. Ao contrario, eles sugerem que
0 marketing é caracterizado por processos multiplos e complexos manifestados
em diferentes aspectos das praticas de marketing. Estes autores identificaram,
por meio da analise comparativa, que embora haja uma idéia de que as empresas
de bens de consumo sdo mais transacionais e as empresas de servicos e de
negocios (business-to-business) sdo mais relacionais, hd muitas excecbes. Os
resultados demonstraram que as empresas podem optar por praticas de
marketing transacional, relacional ou ambas.

Coviello et al. (1997) demonstraram que metade das empresas de bens
de consumo analisada no seu trabalho pratica o marketing transacional e
relacional, ou seja, um tipo hibrido de praticas de marketing. Assim, concluem
que as empresas procuram balancear as praticas transacionais e relacionais.
Portanto, os autores sugerem que as praticas de marketing ndo tém mudado do
transacional para o relacional em si. E como argumenta Gummesson (2005, p.
221): “as vezes, as transagdes de marketing e o relacionamento zero — o prego e
a conveniéncia extremos na escala de relacionamentos — sdo a melhor
estratégia para a empresa e a melhor op¢éo para o cliente”.

Pels (1999) compartilha desta opinido argumentando que, devido a
complexidade do mercado contemporéneo, é dificil basear as trocas numa Unica
abordagem: “qualquer solucdo baseada em modelo de troca Unico-total corre o
risco de miopia” (p. 21 traducdo livre). Ha a necessidade da aceitacdo de que

ambas as abordagens podem coexistir.
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Garbarino & Johnson (1999) d&o evidéncia de que ambos os
relacionamentos de longo prazo e trocas transacionais podem coexistir em um
contexto de servigos ao consumidor. Cannon & Perreault (1999) observam que,
apesar do desenvolvimento tedrico e pratico do MR e das mudancas de contexto,
a nocdo de relacionamentos mais cooperativos e harmoniosos ainda nao é uma
pratica universal, sendo comum observarem-se exemplos de empresas que ainda
se apdiam em relagBes mais transacionais e competitivas.

E preciso considerar que nem todos os consumidores querem ou desejam
se envolver em relacionamentos e que o0s eles podem se interessar em
desenvolver relacionamentos com algumas empresas e ndo com outras (Barnes,
2002; Pels, 1999) e, ainda, que aqueles que desejam podem desejar de forma
diferente (Barnes, 2002). Assim, de acordo com Pels (1999), ambos, transacéo e
trocas relacionais, podem coexistir em todos os mercados, independentemente de
ocorrer no contexto de produtos ou servigos, e servindo cliente ou mercado.

Para O’Malley & Tynan (2000), a troca relacional refere-se a
relacionamentos interativos entre as partes que sdo caracterizadas por lagos
econdmicos, sociais, legais, técnicos, informacionais e processuais. Para as
autoras, a definicdo da troca no mercado consumidor como transacional ou
relacional, é inadequada porque ela falha em reconhecer ambas as posicoes
possiveis no continuo. Assim, “a troca no mercado consumidor é provavel ser
caracterizada por ambos elementos transacionais e relacionais” (p. 806
traducdo livre).

A partir da visdo desses autores, conclui-se que transacdo e
relacionamentos podem coexistir no mercado consumidor (Pels, 1999). Assim,
as situacBes de troca podem ser uma transacgao, relacionamento ou tipo hibrido
(Coviello et al., 2002).

Por toda a década de 1980, o MR foi ignorado pelo mercado consumidor

como um dominio considerado conceitual e contextualmente diferente. Porém,
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nos anos 1990, com o aumento do uso da tecnologia, houve um aumento
massivo no uso do marketing direto e de banco de dados. O banco de dados
poderia ser usado para: manter registros sobre cada consumidor, personalizar a
interacdo com os consumidores, identificar os consumidores mais importantes,
calcular seu valor e criar oportunidades para vender mais (O’Malley & Tynan,
2002).

Assim, a tecnologia permitiu que as relacdes entre a empresa e 0S
clientes se alterassem profundamente: a informagdo agora pode fluir
bilateralmente, tornando possivel o dialogo (Mckenna, 1993). N&o se pode negar
que a tecnologia facilitou o relacionamento entre empresas e consumidores,
entretanto, conforme Gummesson (2005, p. 59): a transicdo do contato pessoa a
pessoa para 0 contato pessoa a maquina reduziu os relacionamentos pessoais em
areas nas quais estes eram imprescindiveis. A interacdo social se transformou em
interacdo eletrbnica, o que implica em uma mudanca radical nos
relacionamentos.

Com a facilidade de comunicacdo oferecida pela tecnologia, muitas
empresas acreditaram ser possivel conquistar a lealdade dos clientes utilizando
apenas a interacdo pessoa-maquina. Contudo, a conquista ha de ser de uma
relacdo de reciprocidade, até porque um relacionamento unilateral é uma
extorsdo ou uma consideracdo nao-correspondida, 0 que, num e noutro caso, esta
condenado (Gordon, 2000, p. 71).

O emprego do marketing direto e de banco de dados na
operacionalizacdo do MR pode, atualmente, arruinar o processo de
desenvolvimento do relacionamento porque o que os profissionais de marketing
chamam de intimidade, muitos consumidores véem como intrusivo. O problema
é que “muitas empresas tém focado suas energias na construgédo de banco de

dados, ao invés da construgdo de relacionamentos” genuinos (O’Malley et al.,

146



1997, p. 553 tradugdo livre) e tém, desse modo, ignorado a necessidade de
participacdo voluntéria e ativa do consumidor no processo interativo.

Coviello et al. (2002) identificaram que empresas que trabalham com o
mercado consumidor sdo mais provaveis de praticar o marketing de banco de
dados do que as que trabalham com mercado organizacional e de servigos.
Assim, Marion (1999) pontua que h& necessidade de novos instrumentos para
compreender as interagbes e analisar 0s relacionamentos no mercado
consumidor. Para ele, a interacdo tem sido utilizada no sentido de comunicagédo
com o cliente, principalmente por meio do marketing direto e do banco de dados.
Entretanto, o desenvolvimento de relacionamentos pela da internet ndo se da de
forma fécil.

Peppers & Rogers (1994, p. 21) fazem a seguinte analogia; embora 0s
termos ainda ndo houvessem sido inventados, o verdureiro que antecedeu o
século XX era um homem de MR, que se preocupava e zelava pelos seus
clientes como individuos. Ele mantinha, de certa forma, um banco de dados (na
sua memoria) que possibilitava 0 armazenamento de informacfes sobre seus
clientes. O comércio do verdureiro era baseado no relacionamento com 0s
clientes e no que ele sabia e se lembrava sobre cada um deles. Essa memdria lhe
permitia resolver os problemas deles individualmente, vender mais produtos a
cada um deles e modificar o seu proprio servico ou ofertas de produto para
atender as necessidades constantemente evolutivas de cada cliente. Hoje, com a
tecnologia, as empresas que praticam um marketing moderno — mesmo que se
trate de marketing de massa — tém a possibilidade de assumir o papel de
pequenos proprietarios, novamente fazendo negocios com individuos, um de
cada vez (Peppers & Rogers, 1994).

De acordo com O’Malley & Tynan (2000), foi por meio da literatura de
marketing direto e de banco de dados, que 0 MRC ganhou impeto dentro de um

mercado altamente competitivo e fragmentado. Entretanto, a utilizagio excessiva
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de banco de dados nas estratégias de MRC tem obscurecido a terminologia de
MR. Né&o se pode considerar MR como sinénimo de marketing direto ou de
banco de dados e também ndo ha evidéncias empiricas para sugerir que o
marketing direto seja substituto para a interacdo pessoal.

Entre todas as criticas dirigidas ao MRC, uma das principais esta
relacionada a caréncia de pesquisas neste contexto. As pesquisas existentes
sobre MR tém sua vertente voltada ao contexto relacional entre empresas e
negligenciam os relacionamentos com consumidores (Gruen, 1995; Rocha e
Luce, 2006).

Na década de 90, no contexto internacional, estudos sobre 0 MRC ainda
eram poucos (Bendapudi & Berry, 1997; Gruen, 1995; Sheth & Parvatiyar,
1995a). Alguns autores consideravam este fenébmeno como completamente novo
(Sheth & Parvatiyar, 1995a) e outros afirmavam que a voz do consumidor estava
ausente em muito do MR (Buttle, 1996, citado por Santos & Rossi, 2002).
Aproximadamente dez anos depois, esta tendéncia parece permanecer.

Embora a metafora relacional domine o pensamento e a pratica do
marketing contemporaneo, surpreendentemente, pouco trabalho empirico tem
sido conduzido sobre o fendmeno relacional no dominio de produtos de
consumo (Fournier, 1998) o que acarreta em uma insustentabilidade do mesmo.
Singh & Sirdeshmukh (2000) ressaltam que faltam também trabalhos teéricos e
que poucos pesquisadores tém usado a perspectiva do consumidor para examinar
as trocas relacionais. Assim, tanto do ponto de vista tedrico quanto empirico, o
MRC precisa de mais trabalhos (Pels, 1999).

A literatura administrativa popular (Mckenna, 1993; Peppers & Rogers,
1994; Vavra, 1993), que trata 0 MR delineando a relevancia do tema no novo
milénio e comentando sobre seus efeitos na mudanca das regras de competigéo,
enfatiza a importancia dos relacionamentos com consumidores, mas os

académicos tém dedicado pouca atencéo a estes relacionamentos (Gruen, 1995).
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Rocha & Luce (2006) concordam com Gruen (1995) ao afirmarem que
os estudos das relagdes entre empresas e consumidores receberam pouca atengédo
das principais correntes tedricas do MR. Estes viriam a ser desenvolvidos
particularmente no ambito das pesquisas sobre satisfacdo do consumidor e
qualidade de servicos e, mais recentemente, dentro da abordagem conhecida
como Customer Relationship Management ou CRM.

No contexto brasileiro especificamente, de acordo com Brei & Rossi
(2002), D’Angelo et al. (2006), Machado et al., (2005), Rocha & Luce (2006) e
Santos & Rossi (2002), o relacionamento entre empresas e 0 consumidor é
também ainda um tema pouco explorado. Entretanto, Almeida et al. (2006),
fazendo um inventario da producdo académica brasileira sobre MR,
identificaram uma supremacia® de trabalhos focando o relacionamento com o
consumidor final (business-to-consumer) o que, para as autoras, pode
demonstrar uma linha de pesquisa no Brasil que difere dos estudos iniciais sobre
0 tema internacionalmente.

De forma geral, talvez seja devido a essa caréncia de estudos que ainda
exista tanta incoeréncia entre a teoria e a pratica do MRC.

Mesmo gue seja evidente a mudanca pela qual a disciplina de marketing
passa, da troca como transacdo para a troca como relacdo, ainda ha muito espaco
para a discussdo de quais sdo os fatores que auxiliam as empresas a manterem
relacionamentos de longo prazo.

Embora Grénroos (1994) e Sheth & Parvatiyar (1995a), entre outros,
sugiram que o0 MR é menos manipulativo do que a abordagem do mix de
marketing, O’Malley & Tynan (2000) afirmam que as abordagens para sua
implementacdo sdo mais abertamente associadas com 0s objetivos do marketing

direto do que com a filosofia de MR. Assim, acaba-se tendo um discurso de MR

¥ Do total de 33 trabalhos publicados no ENANPAD e na RAE, no periodo de 1990 a
2004, 15 se referem a estudos de relacionamentos entre empresas e clientes finais
(Almeida et al., 2006, p. 8).
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e uma pratica de mix de marketing. Entretanto, para as autoras, “o paradigma da
gestdo do mix de marketing ¢é filoséfica e operacionalmente incompativel com o
marketing de relacionamento” (p. 808 traducdo livre).

Fournier et al. (1998) ressaltam que as empresas ndo compreendem o
que significa realmente criar um relacionamento. Para estes autores, “o
marketing de relacionamento é poderoso na teoria, mas problematico na
pratica” (p. 44 traducdo livre) e, para salvar o MR, 0s gerentes precisam separar
a retorica da realidade. Nesse mesmo sentido, Bagozzi (1995) também destaca
que, operacional e teoricamente, o termo relacionamento é pobremente definido.

Uma critica que é enderecada a abordagem do MRC é a considera¢do da
relacdo, primordialmente, sob o ponto de vista pratico, conveniente apenas ao
planejamento estratégico da empresa, ou como afirmam Fournier et al. (1998), o
conceito de relacionamento tem sido tratado em uma via de mao Unica, ou seja,
apenas do ponto de vista da empresa. Entretanto, como destacam Casotti &
Suarez (2003), para uma empresa gerenciar relacionamentos, ela precisa,
primeiro, compreender qual o significado que esta relagdo possui, sob da
perspectiva do consumidor.

De acordo com Long et al. (1999), a grande questdo é: onde o
consumidor estd representado dentro do discurso do MR? Na opinido dos
autores, o consumidor é silenciado dentro deste discurso. Para Fournier et al.
(1998), o discurso do MR corre o risco de anular e silenciar o consumidor.
Especificamente, 0s tedricos tém pontuado que o uso indiscriminado da metafora
relacional tem levado a uma retérica excessiva (Fournier et al., 1998). Em
particular, estes autores argumentam que 0s relacionamentos tém sido mais
abordados do ponto de vista da empresa do que do consumidor (Barnes, 1997,
2002). E nesse aspecto que o MRC tem recebido mais criticas.

Dentre as criticas, alguns autores (Barnes, 1997, 2002; O’Malley et al.,
1997; O’Malley & Tynan, 2000; Wong & Sohal, 2002) argumentam que a
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aplicagdo préatica do MR tem se revelado problemética e inconsistente, devido
as imprecisdes que se fazem presentes na definicdo e ou operacionalizacdo de
Seus conceitos e que ameacam o éxito das iniciativas tomadas nessa area. Isso
porque em vez de fortalecer os vinculos entre a organizacdo e seus
consumidores, tais iniciativas, em alguns casos, o0s estdo os deteriorando
(Fournier et al., 1998; Grayson & Ambler, 1999).

Fournier et al. (1998) alertam para o fato de que, por parte das empresas,
o relacionamento é mal conduzido e mal interpretado, o que gera irritacdo e
descontentamento para os clientes. Para eles, na pratica, para que se possa falar
em um relacionamento genuino, é conveniente considerar também a relagdo, do
ponto de vista psicolégico, de interesse do cliente, abstraindo aspectos praticos
e mensuraveis, como a lucratividade e a segmentacdo que, em geral, atendem
mais aos interesses taticos das empresas. Entretanto, Gronroos (1993) alerta que
se 0 MR for considerado apenas um programa, uma questdo tatica, o risco de
fracasso é alto.

Na concepcdo de Fournier et al. (1998, p. 43), para estabelecer
relacionamentos, €& preciso ver pelos dos olhos do consumidor. Nessa
perspectiva, 0s autores alertam para trés questdes importantes. A primeira é que
0 relacionamento um para um (one-to-one), que as empresas pedem para 0S
consumidores manterem, é insustentavel. O resultado é que muitas iniciativas
parecem triviais e inGteis, em vez de Unicas e valiosas. Estes autores constatam
que nem tudo estd perfeito no relacionamento entre empresas e clientes, pois
muitas delas ndo estdo sendo capazes de criar beneficios para sua clientela.
Quando se conversa com as pessoas sobre sua vida de consumidor, ouve-se
muita reclamacdo sobre confuses, estresses, insensibilidade e manipulagio de
mercado, fazendo-as se sentirem vitimas e enganadas. Entretanto, para ganhar a

confianca dos consumidores, as empresas precisam demonstrar para os clientes
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que podem ser valiosas como parceiras. Devem provar, por meio de a¢des, que 0
MR ndo precisa ser vazio, sem significado ou estressante.

A segunda é que existe um balanco entre dar e obter um bom
relacionamento, mas, quando as empresas pedem a seus clientes amizade,
lealdade e respeito, elas, freqlientemente, ndo retribuem com nenhuma destas
atitudes. Para os autores, na maioria dos casos, as empresas violam todas as
regras principais da amizade. Para Fournier (1998), relacionamentos envolvem a
troca reciproca entre parceiros ativos e interdependentes.

Por Gltimo, os autores enfatizam que as empresas falam da importancia
de se medir o valor do cliente. Entretanto, algumas vezes, os clientes se sentem
em desvantagem devido a sua lealdade. Outras vezes, a preocupacdo das
empresas com os clientes mais lucrativos faz com que os outros clientes menos
lucrativos sintam-se excluidos e desapreciados.

Antes de falar na existéncia de um relacionamento, as partes envolvidas
devem perceber que estdo se relacionando e suas interacdes devem possuir um
status especial (Barnes, 2002; Czepiel, 1990; Wong & Sohal, 2002). Assim, um
relacionamento com um consumidor ndo se estabelece s6 porque os profissionais
de marketing alegam que ele existe; € preciso que o consumidor tenha
consciéncia da natureza dos vinculos que os une a empresa. Um relacionamento
existe quando uma troca individual é realizada ndo isolada, mas como uma
continuacéo de trocas passadas provaveis de continuar no futuro (Czepiel, 1990).

E plausivel que uma certa interacdo pode ser percebida por algumas
pessoas como relacionamentos, enquanto outras podem perceber a mesma
interacdo como meramente uma intera¢do (Bendapudi & Berry, 1997). Por isso,
0 conceito de relacionamento é altamente subjetivo e dada a falta de uma clara
definicdo do que é relacionamento (na area de marketing), muitas estdo sendo

utilizadas.
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Para O’Malley & Tynan (2000), no relacionamento no mercado de
consumo é preciso que as partes se engajem voluntariamente. Entretanto, as
autoras destacam que nem todos os clientes produzem os mesmos resultados, por
isso, “nem todos os relacionamentos no mercado consumidor s&o
suficientemente importantes para merecer tratamento individual pelos
profissionais de marketing” (p. 803 traducdo livre). Para as autoras, tratar todos
o0s consumidores como se eles fossem relacionais €, evidentemente, simplistico.

De fato, considerando que os relacionamentos devem ser mutuamente
percebidos, nem todas as situacdes sdo favoraveis ao estabelecimento de
relacionamentos. Afinal, para que uma relagdo efetivamente exista, tornam-se
necessarios a percepcao e o desejo de ambas as partes, segundo 0 senso comum.

Em adicdo a esse pensamento, Barnes (1997, 2002) alega existir pouca
consisténcia em como 0 MR vem sendo definido e muito menos em como vem
sendo praticado no dia-a-dia das organizacdes. Para ele, parece haver uma idéia
implicita de que o relacionamento pode ser celebrado com qualquer cliente em
qualquer situacdo. Isso, freqlientemente, leva a tentativa de formar
relacionamentos em situacdo na qual o relacionamento genuino ndo pode ser
formado porque os consumidores ndo querem ou porque as circunstancias da
interacdo com a empresa ndo permitem.

O mercado, de modo geral, apresenta varias empresas que se intitulam
praticantes de uma abordagem relacional. Programas de relacionamento e acdes
isoladas (por exemplo, programas de milhagem aérea, clubes de fidelizag&o,
clube de vantagens) sdo desenvolvidos com esse intuito. Entretanto, percebe-se
gue os consumidores, em grande parte, experimentam situacdes incompativeis
com essa estratégia, demonstrando o qudo inconsistente e ténue é o “marketing
de relacionamento” adotado pelas empresas.

Programas de relacionamento com clientes vém sendo cada vez mais

desenvolvidos pelas empresas. Na concepgédo de tais programas, quase sempre
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sdo as empresas que decidem com quem querem se relacionar e que formato o
relacionamento  deve assumir. Contudo, um relacionamento é algo
intrinsecamente dialdgico e, como os consumidores ndo sdo todos iguais, cada
um deles pode desejar uma forma diferente de relacionamento com uma mesma
empresa.

Barlow (1995, p. 16) também aponta 0s erros que as empresas cometem
na implantacdo de uma estratégia de conquista da lealdade. Para o autor, é um
erro tratar a estratégia como uma promog¢do com foco excessivo em beneficios
tangiveis. Programas de lealdade, por exemplo, sdo de curto prazo, séo
abordagens taticas para retencdo que falham em enfatizar elementos emocionais.
Por isso, na concepcdo de O’Malley & Tynan (2000, p. 805 traducdo livre), os
“programas de lealdade sdo melhor considerados dentro da rubrica de
promocdo de vendas do que do MR devido a sua énfase em recompensas
tangiveis”.

Nessa mesma direcdo, Barnes (1997), ao estudar os relacionamentos
entre clientes e fornecedores de servigos bancarios, indicou que os fatores de
maior contribuicdo para o estabelecimento de relagBes préximas e satisfatorias
com os clientes eram as variadveis afetivas, mais do que as situacionais ou
comportamentais.

A criagdo do envolvimento e da lealdade tem, para Barlow (1995, p. 16-
17) dois componentes que precisam ser abordados: o emocional e o racional.
Por meio de beneficios intangiveis, como o reconhecimento e o tratamento
especial, busca-se criar o sentimento de importancia ligado ao fator emocional.
No que se refere ao componente racional, o objetivo é fazer com que o cliente
perceba que aplicou bem o seu capital por meio de beneficios concretos.

Ha autores (Bejou, 1997; Sheth & Parvatiyar, 1995a) que argumentam
que os consumidores sdo motivados a se engajar em relacionamentos a fim de

reduzir a necessidade de busca de informacg&o (escolha) e o risco. Entretanto,
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para O"Malley & Tynan (2000, p. 804 traducdo livre), “a reducao da escolha é
uma motivacgado insuficiente para a participacdo dos consumidores nos MRC”,
porgue 0s consumidores ndo valorizam somente recompensas tangiveis.

As “recompensas” intangiveis incluem a reducdo do risco e beneficios
sociais para os participantes. Embora recompensas intangiveis e emocionais
sejam identificadas como centrais no MR, elas tém recebido pouca atencdo na
literatura. Termos, como lealdade e retencdo, obscurecem a compreensdo do
MRC. Termos alternativos j& evidentes na literatura incluindo status especial
(Czepiel, 1990) e emogdo (Bagozzi, 1995; Barnes, 2002; Mattila & Enz, 2002),
poderiam ser empregados porque “manifestagdes tangiveis de lealdade néo séo
indicadoras da existéncia de relacionamentos exceto acompanhadas de emocéo
ou algumas outras dimensdes afetivas” (O"Malley & Tynan, 2000, p. 805
traducdo livre).

Concentrar-se nas conseqliéncias do relacionamento pode ndo ser
suficiente para compreendé-lo por inteiro 0 que, para as empresas, pode trazer
prejuizos, pois, levar a cabo um programa de relacionamento com os clientes
sem uma compreensdo apropriada dos principais aspectos envolvidos em um
relacionamento, é correr o risco de passar 0 “carro na frente dos bois” (Souza
Neto et al.,, 2004). Desse modo, sabendo-se que diferentes formas de
relacionamento podem ser estabelecidas no mesmo ou em diferentes contextos
(Barnes, 1997, 2002), antes de observar o que um relacionamento pode fazer
pela empresa e pelo consumidor, parece ser mais importante compreender como
um relacionamento de consumo se configura em cada situacdo, ou seja, quais as
suas peculiaridades, possiveis similaridades e diferencas (Souza Neto, 2005).

Nessa linha de pensamento, Barnes (1997, 2002) considera que o desafio
para 0 marketing é identificar as circunstancias que conduzem ao
estabelecimento de relacBes positivas nas quais o consumidor ingressa

voluntariamente e nele permanece, porque percebe beneficios evidentes. Nessa
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perspectiva, o relacionamento entre comprador e vendedor merece
consideravel atencdo porque, recentemente, os funcionarios da linha de frente
das empresas vém sendo apontados como responsaveis por desenvolver e manter
relacionamentos com consumidores, ampliando seu escopo de atuacdo e
acarretando em uma mudanca no papel dos vendedores.

De acordo com Croshy & Stephens (1987, p. 405 traducdo livre), a
satisfacdo total do cliente é gerada a partir da experiéncia com trés facetas
distintas: a pessoa de contato, 0 servico em si e a organizacdo. Para Doney &
Cannon (1997), a confianca numa empresa fornecedora é construida por meio da
confianga nos vendedores e na propria empresa.

O relacionamento entre vendedores e consumidores é um tema central no
MR. Entretanto, como afirmam Dwyer et al. (2006, p. 121): “a pesquisa de
marketing negligenciou, em grande medida, os elementos relacionais da troca
comprador-vendedor”. Para Berry & Parasuraman (1995, p. 162), a ligacdo
pessoal estabelecida com os clientes por meio dos funcionarios que atuam na
linha de frente pode realmente encorajar o cliente a permanecer num
relacionamento. Até mesmo McKenna (1993), que defende o uso da tecnologia
da informacdo nas estratégias de relacionamentos, admite que “uma relagédo
pessoal é a Unica forma de manter a fidelidade do cliente” (p. 105 grifo nosso).

Para Crosby et al. (1990), a qualidade do relacionamento entre o
vendedor e o consumidor é que determina a probabilidade de trocas continuas
entre as partes no futuro, porque € o vendedor que controla o nivel da qualidade
do servico oferecido. O modelo proposto por eles procura identificar e relacionar
caracteristicas pessoais (do vendedor), caracteristicas de troca relacional e
resultados da troca. Estes autores entendem que similaridade e habilidade
(expertise) influenciam diretamente a eficiéncia das vendas, mas que somente a
habilidade influencia no relacionamento de venda de longo prazo devido ao seu

impacto na qualidade do relacionamento.
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Doney & Cannon (1997) detectaram que a habilidade do vendedor foi
um significante precursor da confianga do comprador no profissional.
Entretanto, na avaliacdo dos compradores, as caracteristicas que os agradam em
um vendedor sdo o fato de serem amigaveis, amaveis e agradaveis. Vendedores
reportam que, para ganhar a confianca do cliente, este o identifica como uma
pessoa digna de estima ou um amigo (Swan et al., 1985, citados por Doney &
Cannon, 1997, p. 40).

Doney & Cannon (1997) também entendem que a confianca pode ser
afetada porque consumidores observam o comportamento do vendedor por meio
de varias situagdes, como compras anteriores, contatos informais de pesquisa ou,
mesmo, de avaliacdo de amigos e da midia. A freqiiéncia com que vendedores e
clientes se comunicam nos negécios ou por razdes sociais tem demonstrado ser a
chave determinante da manutencdo de relacionamentos com confianca (Crosbhy
etal., 1990).

Quando se deseja, realmente, alimentar o relacionamento, criar elos
sociais com os clientes (segundo nivel de relacionamento na concepgédo de Berry
& Parasuraman, 1995, p. 162), o vendedor é um personagem que assume um
papel fundamental. O vendedor, muitas vezes, acaba assumindo o papel de
*“gerente de relacionamento”, pois a qualidade do relacionamento que a empresa
consegue desenvolver com os clientes pode estar diretamente relacionada a
atuacdo do vendedor, uma vez que este é o representante da empresa que
normalmente mais mantém contato direto e freqliente com os clientes ou seja,
sdo os “Empregados de Fronteira” (Sirdeshmukh et al., 2002, p. 15).

Atributos pessoais como dignidade, honestidade, sinceridade,
competéncia, orientacdo para consumidor, simpatia e amizade contribuem
para sentimentos de confianga (Gundlach & Murphy, 1993, p. 41-42). Nessa

perspectiva, um conceito importante é o de encontros de marketing.
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Para Vavra (1993, p. 110), no processo de troca, hd encontros que o
autor denomina de “encontros de marketing” ou “momentos da verdade®®”. As
interacbes com o cliente podem ser consideradas “encontros de marketing”.
Nesses encontros é definido se a empresa serd bem-sucedida ou falhard como
empresa. “S80 momentos da verdade quando devemos provar aos noSS0S
clientes que a nossa empresa é sua melhor alternativa” (Vavra, 1993, p. 108).
Tais momentos nio s&o, por si mesmos, nem positivos nem negativos. E a
qualidade do resultado de um encontro de marketing que é importante.

Os encontros de marketing passam a ser uma das mais importantes
etapas dentro do MR. Com a concorréncia estabelecida no mercado, esses
encontros sdo 0s momentos de cativar o cliente, de seduzi-lo para o “casamento”
e oferecer amplas oportunidades para o estabelecimento de uma relacdo
duradoura. Por isso, “assegurar sucesso nesses encontros pode ser considerado
a principal responsabilidade de marketing” (Vavra, 1993, p. 110).

Os encontros de marketing — base a partir da qual os relacionamentos no
contexto de consumo se constituem e se desenvolvem — ocorrem quando o
consumidor interage com o vendedor. Por isso, 0 vendedor controla o nivel da
qualidade do servico oferecido (Crosby et al., 1990). Assim, o encontro de
marketing é o contexto de toda e qualquer interagdo ou relacionamento. Os
funcionérios de linha de frente podem ser concebidos como os “representantes”
da empresa nas interacfes do relacionamento empresa-cliente, ou seja, as
empresas desenvolvem relacionamento com os clientes, mas quem personifica a
imagem desta nas interacfes sdo seus funcionarios.

Se o0s encontros de marketing ndo forem gerenciados, a qualidade do

servico, provavelmente, se deteriorara e o cliente podera ser perdido (Albrecht,

0 A expressdo “momentos da verdade” é de Jan Carlzon, no livro: Moments of truth,
MA: Ballinger, 1987, p. 3 (Vavra, 1993, p. 108). Gronroos (1993, p. 18) destaca que a
expressao foi inserida na literatura por Norman (1984) e difundida por Jan Carlzon
(1987).
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1994; Gronroos, 1993). Além disso, as oportunidades para criar mais negocios
serdo mal exploradas.

A interacdo funcionario-consumidor adquire maior relevancia ao
postular-se que a criacdo de lacos sociais e emocionais entre empresa e cliente
faca parte dos objetivos do MR (Barnes, 2002; O"Malley & Tynan, 2000);
vinculos de natureza afetiva, obviamente, ndo se estabelecem sem o contato
direto entre profissional e consumidor (D’Angelo, 2004). Uma evidéncia
empirica nesse sentido é fornecida por Souza Neto (2005).

Souza Neto (2005), avaliando o relacionamento entre consumidor e
empresa em diversos contextos, identificou que, de modo geral, as relagbes com
grandes empresas (segmento bancario, empresas de cartdo de crédito, de
telefonia mdvel e de transportes aéreos) tiveram as “piores” avaliagGes feitas
pelos consumidores. Para este autor, nas grandes empresas, a presenca direta, e
cada vez mais relevante, da tecnologia, pode ofuscar a importancia ou, até
mesmo, a necessidade da interacdo do consumidor com os funcionérios da
empresa.

As “melhores” avaliagbes foram verificadas nos relacionamentos
estabelecidos nas empresas que atuam no segmento de academia de gindstica,
escola de idiomas, saldo de beleza e locacdo de filmes, marcados pelo contato
direto entre consumidor e algum funcionario da empresa. Essas relages tendem
a ser percebidas como estimulantes, levadas a cabo por interagdes formais,
emocionais, amigaveis e harmoniosas, permeadas por respeito e que fazem com
que os interagentes se sintam préximos uns dos outros.

A amizade decorrente do contato entre empresas e seus clientes é
defendida, inclusive, como uma modalidade de MR, dada sua importancia (Price
& Arnould, 1999). Néo raro, as relag@es entre funcionario e consumidor ganham
contornos sociais e afetivos, gerando beneficios de natureza psicoldgica e social

no seu desenrolar (D’Angelo, 2004).
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Price & Arnould (1999) verificaram a existéncia de relacionamentos que,
dado seu estagio e caracteristicas, eram definidos pelas partes como “amizade”.
Entretanto, as empresas véem essa relacdo de amizade entre funcionarios e
clientes também como problematica. Isso porque, muitas vezes, 0
relacionamento com o funcionario é mais forte do que o relacionamento com a
empresa, 0 que pode tornar vulneravel a posi¢éo da organizagdo ho momento em
que o empregado deixa seus quadros™.

Sentimentos de afeto e aprego social estdo ligados a confianca e
contribuem para seu fortalecimento (Doney & Cannon, 1997). Contudo, 0s
aspectos emocionais da relagdo entre vendedores e consumidores ndo podem
constituir motivo principal para a efetuacdo de transacfes quando os interesses
da organizacdo ndo estdo adequadamente atendidos, pois o profissional tem o
compromisso de fazer o melhor negdcio para a sua empresa (D’Angelo, 2004).

Os empregados da linha de frente sdo representantes da organizacado e as
percepgdes dos consumidores sobre estes funcionarios causam um impacto na
percepcao que eles tém da empresa. Assim, um relacionamento entre individuo e
empresa pode, ainda, ser, no minimo, algo inerentemente interpessoal. As
empresas sdo representadas pelos funcionarios, por isso, a relacdo passa a ser
individuo-individuo (lacobucci & Ostrom, 1996, p. 57).

Os resultados do estudo de Wong & Sohal (2002) demonstram que o
relacionamento pessoal, em vez do relacionamento individuo-empresa, é
essencial para alcancar altos niveis de qualidade de relacionamento.

A interacdo interpessoal facilita a criacdo de relacionamento social e
lagos emocionais porque intensifica a confianca, o compromisso e a
comunicacgdo, entre outros. De acordo com Sheth & Parvatyar (1995b), quando
produtores e consumidores lidam diretamente uns com os outros, h um grande

potencial para lagos emocionais que transcendem a troca econémica.

* Sobre esse assunto, ver Brasil (2004) e D’ Angelo (2004).
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Embora nenhuma dessas tentativas (Doney & Cannon, 1997; Ganesan,
1994; Ganesan & Hess, 1997) tenha conceitualizado o construto confianca
especificamente para trocas com consumidores finais, as duas dimensdes:
competéncia e benevoléncia, que emergiram da literatura interorganizacional,
sdo extensivas para as relacdes de troca entre empresas e consumidores finais,
segundo Singh & Sirdeshmukh (2000). Para esses autores, no contexto de
confianga com consumidores finais, a nocdo de competéncia inclui o
cumprimento do servico prometido de maneira confidvel e honesta, enquanto a
benevoléncia significa a probabilidade de que o provedor de servicos defendera
0 interesse do consumidor & frente de seu proprio interesse.

Devido a assimetria de poder econdmico que existe nas relacdes entre
empresas e consumidores finais, o estabelecimento da confianca passa a ser
fundamental para a existéncia de relacdes longas e duradouras. Entretanto,
embora a confianca seja fundamental para o estabelecimento de relagdes fortes e
duradouras, tem sido pouco estudado o impacto desse comportamento nos
relacionamentos entre empresas e clientes finais (Brei & Rossi, 2002).

O que se percebe, a partir de todas as questdes discutidas com relagéo ao
MRC, é que um problema critico que tem inibido a sua compreensdo no
mercado consumidor esté relacionado & identificagdo precisa de estratégias de
relacionamento. Embora um nimero de autores tenha diversamente contrastado
MR com marketing direto, banco de dados, lealdade, retencdo e transacéo, tais
discussdes, geralmente, falham em clarificar assuntos substantivos (O’Malley &
Tynan, 2000).

Diante das criticas enderecadas ao MRC, pode-se concluir que o ele é
mais retérica do que realidade. A abordagem foi estendida para o mercado
consumidor, mas ndo existem trabalhos empiricos e conceituais que comprovem
a existéncia de tais relacionamentos. Embora os profissionais tenham se

apropriado do termo relacionamento, ele permanece obscuro quanto ao fato de
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se a abordagem tornou-se ou ndo uma filosofia internalizada (O’Malley &
Tynan, 2000).

Os pesquisadores estenderam o dominio do MR ao mercado consumidor
apesar da caréncia de justificativa conceitual e empirica, uma situacdo
exacerbada pelos profissionais que se apropriaram da linguagem relacional. Os
profissionais de marketing ndo tém sido criticos ao aceitar a extensdo do
dominio do MR ao mercado consumidor e, embora o tema apresente um nimero
de desafios interessantes (Gruen, 1995), muitos assuntos fundamentais ndo tém
sido tratados.

A concluséo a que chegam alguns autores (Barnes, 1997; Bejou, 1997,
O’Malley & Tynan, 2000) é a de que, apesar de mais de 10 anos de interesse de
académicos e profissionais na area de MR, a compreensdo da natureza dos
relacionamentos entre empresas e consumidores tem avancado pouco. O MR
vem buscando, na Ultima década, estabelecer uma base teérica consistente,
objetivando a sua consolidagdo como disciplina. Entretanto, ainda ha muito a ser
feito. E premente a necessidade de promover a evolugéo tedrica do campo de
MR para que haja definigdo mais clara dos limites e escopo dessa &rea. A
realidade das interacGes é diferente em cada contexto: organizacional, servigos e
mercado consumidor. Por isso, é importante a avaliagdo critica da teoria
construida a partir de cada contexto.

Nesse sentido, acredita-se na importdncia de se buscar novas
perspectivas com a contribui¢do de outras areas de estudo, para auxiliar a area de
marketing a compor um corpo tedrico mais consistente sobre as relacdes de
troca. Apesar das diferencas de estilo e de pressupostos tedricos, € nitida a
convergéncia entre a sociologia, a antropologia e o marketing, no sentido de
preconizar o estudo dos mercados como estruturas sociais e ndo simplesmente

como mecanismo abstrato e neutro de encontro entre compradores e vendedores.
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Esta convergéncia abre promissor caminho para a colaboragdo entre as
diferentes disciplinas das ciéncias sociais.

N&o se pode “cruzar os bracos” ou ignorar as criticas dirigidas ao MRC,
mas, sim, aceitar o desafio de demonstrar que ele é possivel. O préximo capitulo

configura uma modesta tentativa nesse sentido.
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7 UM NOVO OLHAR SOB O MARKETING DE RELACIONAMENTO

“Nao se trata de lancar um olhar saudoso a algum passado mais feliz. Nao ha
um caminho de volta e nenhuma solucéo podera surgir na busca de um tal
caminho. O que nossa época precisa é a reafirmacao, pelas suas proprias

condicBes e pelas suas prdprias necessidades, dos valores essenciais da vida
humana”.
R. M. Maclver, 1980, p. 14 — In: apresentacdo de A grande transformacao.

Este capitulo traz um novo olhar sob o MR possibilitado pela anélise
conjunta dos pressupostos da dadiva e das trocas relacionais. O objetivo é
demonstrar, teoricamente, que as relacGes de troca comercial que ocorrem na
sociedade contemporanea sdo compostas tanto por elementos simbélicos quanto
utilitrios. Para tanto, este capitulo foi estruturado da seguinte forma:
primeiramente, foi feito um resumo comparativo entre as trocas na sociedade
tradicional (troca-dadiva) e as trocas na sociedade contemporanea (troca-
mercadoria) e em seguida, algumas consideracfes a respeito do MR. A partir
destas consideracdes, tornou-se possivel demonstrar a imbricacdo entre dadiva e
MR e evidenciar a superacao da dicotomia mercado-dadiva. Em uma perspectiva
critica, buscou-se, ainda, evidenciar as miopias do MRC. No final do capitulo,
apresentou-se a contribuicdo da dadiva ao MR.

Tomando a teoria critica como uma das principais alternativas a
hegemonia funcionalista, este trabalho busca, nesta perspectiva, compreender as
trocas comerciais da sociedade contemporanea, sob a Gtica da teoria da dadiva e
da perspectiva do MR. A teoria da dadiva se constitui em um excelente ponto de
partida para se relativizar a prevaléncia da razdo préatica e do viés utilitarista nas
situacfes de troca. Trata-se de uma tentativa de compreensdo que supere 0

reducionismo da idéia das trocas utilitarias realizadas pelo homo economicus.
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Segundo Vieira & Caldas (2006, p. 60), a base da teoria critica estd no
seguinte postulado: “é impossivel mostrar as coisas como realmente sdo, senéo
a partir da perspectiva de como elas deveriam ser”. O “dever ser” se refere as
possibilidades ndo realizadas no mundo social. Ndo tem carater utopico, mas
analisa 0 que o mundo poderia ter de melhor se suas potencialidades se
realizassem. A identificacdo das potencialidades permite entender mais
claramente como o mundo funciona e, dessa forma, identificar os obstaculos a
realizacdo das suas potencialidades.

A base da critica a forma dominante de organizacdo social é o mercado.
Retomando a idéia de que ndo se deve abdicar de conhecer 0 mundo como ele é,
a primeira tarefa da teoria critica é compreender o mercado e sua unidade central
— a mercadoria (Vieira & Caldas, 2006). Sendo o mercado regido pela légica da
troca, compreendé-la passa a ser fundamental.

A troca é um conceito fundamental para a disciplina de marketing e, ja
h& algum tempo, vem sendo tratada sob a perspectiva do MR. Portanto,
compreendé-la sob a perspectiva relacional passa a ser fundamental para o
desenvolvimento da disciplina de marketing. Considera-se que, se o estudo das
trocas for limitado as trocas transacionais, isoladas como praticadas no
marketing tradicional, estar-se-& ignorando muito da esséncia do que é chamado
“marketing” (Houston & Gassenheimer, 1987, p. 10). Por isso, acredita-se que é
por meio da compreensdo do fen6meno das trocas relacionais — relacionamentos
— que pode ser proposta uma outra forma de encarar as trocas no marketing.

Os relacionamentos podem ser estudados com base em diversas
abordagens consideradas validas, pois, como bem observa Fournier (1998), o
fendmeno relacional é multifacetado. Portanto, este estudo visa compreender as
relagbes de troca sob a ética mercadoldgica, antropolégica e sociol6gica. A
utilizacdo destas abordagens se deve ao fato de que a troca é uma categoria

analitica fundamental nas trés areas.
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Acredita-se que o0 relacionamento do marketing com outras disciplinas é
de fundamental importancia para a superagdo da perspectiva funcionalista que
domina a area de marketing ha muito tempo. Recentemente, um desafio ao
conjunto de pressuposicGes dominantes do paradigma positivista no marketing é
observado, emergindo o paradigma interpretativista, que considera o social e o
cultural, a experiéncia simbdlica e subjetiva, acreditando que estes sdo negados
pela abordagem positivista.

A questdo de utilizar ou ndo conceitos de outras disciplinas faz parte do
debate sobre o desenvolvimento teérico do marketing. Vieira (2000), avaliando
as pesquisas de marketing, publicadas no ENANPAD na década de 1990,
observa que o volume de trabalhos publicados sobre aspectos multidisciplinares
e pluralisticos de marketing implica, de certa forma, na existéncia de um dialogo
constante do marketing com outras areas de conhecimento. De alguma maneira
revela também, certa dependéncia do conhecimento oriundo de outras areas para
a construcdo e a consolidacdo de um estatuto tedrico que lhe seja particular.
Nesse sentido, concorda-se com Abramovay (2004, p. 3) que o “trago mais
importante das ciéncias sociais contemporéaneas é o enfraquecimento das
fronteiras disciplinares que marcaram sua consolidagdo durante a maior parte
do século XX”.

Embora as trocas, na sociedade contemporanea, estejam, cada vez mais
impessoalizadas, realizadas por meio de maquinas, auto-atendimento e caixas
eletronicos, “isso ndo elimina a necessidade de explicar as trocas de outros
tipos, entre seres humanos, em que ocorre algo diferente... e que permanece
fundamentais, até mesmo, em economia” (Godbout, 2002, p. 82). Segundo
Mauss (2003), nas economias que se baseiam na dadiva, as trocas ndo se
revestem da dimensdo impessoal que assumem no mercado capitalista. O que
importa, verdadeiramente, é a relagdo que se estabelece entre as pessoas; 0

objeto da troca € a criacdo de vinculos de amizade ou o surgimento de
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rivalidades e obrigagBes (Caillé & Graeber, 2002, p. 24). Por isso, a teoria da
dadiva pode ser extremamente significativa na compreensdo das trocas

relacionais, uma vez que estas também visam os vinculos, os relacionamentos.

7.1 Da troca-dadiva a troca-mercadoria

Autores de correntes epistemolégicas diversas (Godbout, 1999; Marx,
1988; Polanyi, 1980; Sahlins, 1974; 2003, entre outros), enfatizam as diferencas
entre as sociedades tradicionais e a sociedade contemporanea, no que se refere
ao mercado e as trocas. Convém resgatar, ainda que sucintamente, essas
diferencas, para que se possa dar conta de explicar as relagbes de troca a partir
da imbricacdo entre mercado e dadiva.

As trocas nas sociedades tradicionais seriam realizadas entre conhecidos
(Malinowski, 1978) e entre proximos (Godbout, 1999). Produtor e comprador se
conheciam mutuamente e o produtor produzia diretamente para o comprador
(Polanyi, 1980) e ndo havia a dissocia¢do entre valor de uso e valor de troca
(Marx, 1988). Assim, as relacdes eram personalizadas, havia um vinculo, uma
relacéo entre as pessoas. O aspecto econébmico das trocas estava subordinado
aos aspectos sociais (Polanyi, 1980), ou seja, as coisas circulavam inseridas nas
relacBes pessoais, no interior de vinculos comunitérios diretos, personalizados,
regidos por normas sociais (Godbout, 1999). Portanto, as trocas tinham um
sentido nobre — um sentido da dadiva (Malinowski, 1978). As trocas eram do
tipo troca-dadiva (Gregory, 1982), em que o valor de vinculo era 0 mais
importante na relacdo e este, como afirma Godbout (1999, p. 201), “é também
chamado de troca simbolica”. Nessa perspectiva, as relagBes entre as pessoas
pertenciam ao registro da sociabilidade primaria (Godbout, 1999) e
predominava, nas rela¢des de troca, uma razdo simbélica (Sahlins, 2003).

Com a chegada do mercado, as relagdes de troca modificaram-se

drasticamente. Com a presenca do intermediario, houve um distanciamento entre
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produtor e usuario (Godbout, 1999; Polanyi, 1980); o produtor ndo mais sabia a
guem seu produto se destinava; a producdo foi dissociada do seu contexto social
(Godbout, 1999) e as coisas passaram a ter valor de troca e nao apenas valor de
uso (Marx, 1988). Assim, as relacGes de troca passaram a ser realizadas entre
desconhecidos, entre estranhos (Godbout, 1999). Com isso, as relagBes, que
eram entre pessoas, passaram a ser relacGes entre coisas (Godbout, 1999; Marx,
1988). Nessa perspectiva, as trocas passaram a ser do tipo troca-mercadoria
(Gregory, 1982) ou troca utilitaria e 0o que importava ndo era mais o vinculo
entre as pessoas e, sim, a funcdo de proprietarios de mercadorias (Marx, 1988).
Com isso, as relagBGes entre as pessoas passaram a pertencer ao registro da
sociabilidade secundaria (Godbout, 1999) e predominar, nas relacdes de troca,
uma razéo pratica (Sahlins, 2003) ou razdo utilitaria.

A partir disso, as relagbes sociais passaram a ser separadas das relaces
econdmicas; as trocas passaram a ser regidas pelo principio da equivaléncia e,
mais do que isso, a esfera econdmica passou a imperar e impor-se a todas as
outras (Sahlins, 2003). Assim, o sentido das relacBes se inverteu: em vez de as
relagdes econdmicas estarem subordinadas as relagdes sociais, elas passaram a
estar subordinadas as relagdes econdmicas (Polanyi, 1980).

A partir desse momento comegou-se uma nova histdria e a sociedade
tornou-se utilitarista (Godbout, 1999). Com isso, passou-se a uma ordem da
primazia da lei dos homens para a primazia da lei das coisas; de um universo
relacional para um universo atomizado; da sociedade para a economia
(Polanyi, 1980) e é por meio da economia que o marketing emerge.

Nos debates sobre troca, faz-se, normalmente, referéncia ao surgimento
do mercado. Nas sociedades tradicionais, existiria uma economia doméstica,
sem a presenca do mercado, caracterizada pela autoproducdo (Houston &
Gassenheimer, 1987). Nessas sociedades, as necessidades e 0s desejos eram
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satisfeitos pela economia doméstica e esta beneficiava diretamente o produtor
(Sahlins, 1974).

Entretanto, embora se faca, neste trabalho, uma comparacdo entre os
modos de troca das sociedades tradicionais e os modos de troca da sociedade
contemporanea, adota-se a perspectiva de Lanna (2000, p. 189): “(...) mais
importante do que avaliar a incipiente presenca do mercado nas ‘outras’
civilizagBes, devemos considerar em profundidade a presenca da dadiva na
‘nossa’”.

Apds o resgate do panorama das trocas nas sociedades tradicionais e na
sociedade contemporénea, cabe agora situar 0 marketing no contexto das trocas
antes de tratar especificamente do MR.

Como o marketing tem a sua origem extremamente influenciada pela
economia, diversos pressupostos desta se encontram presentes na abordagem
mercadoldgica, na qual, as trocas sdo vistas sob a légica da razdo pratica,
utilitaria ou econdmica. Conceitos, como maximizacdo de lucro, utilidade,
especializacdo, homo economicus e racionalidade, estdo presentes na literatura
de marketing, que herdou o modelo de troca da economia que tem uma ldgica
dominante baseada na troca de bens. Entretanto, o foco da discussdo sobre
marketing estd mudando da mercadoria trocada (o bem) para o processo de
troca (relacionamento).

Sob a perspectiva utilitarista, econémica, o consumidor é um ser racional
que analisa a relacdo custo-beneficio para tomar as melhores decisdes nas
relacbes de troca e age para satisfazer aos seus préprios interesses. O
consumidor age como se suas decisGes de gastar nisso ou naquilo fossem
tomadas isolada e independentemente das decisdes de todos 0s outros
consumidores. Assim, tem-se a idéia do individuo isolado tomando decisdes
solitarias. Nessa perspectiva, 0s desejos derivam das proprias percepcdes dos

individuos sobre suas necessidades e, portanto, ndo é receptiva a uma idéia da
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[troca] que d& precedéncia & interacdo social. A esséncia do conceito de
consumidor individual do economista é que ele exerce uma escolha soberana
(Douglas & Isherwood, 2004).

Por outro lado, na perspectiva da dadiva, o mével da troca ndo ¢ a posse
de bens, o acimulo de riquezas, o lucro e sim, o estabelecimento de lacos, de
contato, de comunhdo. N&o é possivel dizer que as trocas sdo livres e
desinteressadas; entretanto, o interesse pela troca e a sua utilidade ndo podem ser
enquadrados naquilo que o homem moderno considera como interesse
econdmico-utilitario. Assim, os padrdes da economia da troca-dadiva
diferenciam-se completamente dos principios da economia utilitarista.

Godbout (1999) afirma que os membros da sociedade sempre terdo certa
tendéncia a resistir a transformacdo universal de seu mundo em produtos, em
objetos desprovidos de qualquer vinculo social. As pessoas reagem a
materializacéo das relacGes.

A partir desse pressuposto, defende-se que as trocas que ocorrem na
sociedade contemporanea ndo podem ser explicadas apenas pela razdo prética,
mas também pela razdo simbolica e 0 MR é uma abordagem que possibilita o
estudo, tanto dos aspectos econdmicos quanto dos aspectos simbdlicos das
trocas, pelo fato de valorizar a interagéo entre os atores.

Assim, este trabalho insere 0 MR entre as escolas de pensamento do

marketing, segundo a classificacdo® de Sheth et al. (1988, p. 21), na dimens&o

%2 Sheth et al. (1988, p. 20) classificam as escolas de pensamento de marketing em néo-
interativa-economica, interativa-econdmica, ndo-interativa-ndo-econdmica e interativa-
ndo-econdmica. Os autores procuram evidenciar as similaridades existentes entre as
doze escolas de pensamento do marketing. Estabelecem uma estrutura matricial em que
as dimensdes de perspectivas interativas e ndo-interativas se cruzam com as perspectivas
econdmicas e ndo-econdmicas. Segundo os autores, as escolas de pensamento de
marketing que enfatizam a perspectiva interativa estdo mais interessadas na
interdependéncia entre os atores. Inversamente, as teorias de marketing ndo interativas
focam nas atividades que permitem que um ator influencie outro. Em resumo, persuasao
ou venda (compra) torna-se o foco priméario para as escolas de pensamento ndo
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interativa-econémica. O MR tem uma dimenséo interativa porque admite que o
consumidor é um agente ativo no processo de troca, ao contrario de outras
abordagens tradicionais de marketing, nas quais a empresa é o agente ativo e 0
consumidor é o agente passivo, aquele a ser manipulado. Na perspectiva
interativa, o consumidor ndo é um “consumidor marionete” (Douglas e
Isherwood, 2004, p. 141); ele pode ser influenciado, mas ndo manipulado.

Conforme afirma diversos autores (Gummesson, 2005; Marion, 1999;
Peppers & Rogers, 1994; Sheth & Parvatiyar, 1995a), a perspectiva relacional
ndo é nova. O MR é uma tentativa de trazer para as relacdes de troca da
sociedade contemporanea aquilo que era valorizado no passado, ou seja, 0
relacionamento entre produtor e consumidor. Entretanto, “a tradicéo, (...) ndo é
0 passado que sobrevive no presente, mas o0 passado que, no presente, constroi
as possibilidades do futuro” (Woortmann, 1990, p. 17).

Na busca de conquistar clientes, ganhar mercados e se manterem
competitivas, as empresas estdo sempre buscando novas formas de atuacao.
Apds ter experimentado estratégias “mirabolantes” e “revolucionarias”, estdo
percebendo que, “retornar ao basico” (Bejou, 1997) pode ser extremamente
lucrativo. Afinal, “o descobrimento da simplicidade das coisas é a esséncia da
imaginacio de marketing” (Levitt, 1990a, p. 137). No mesmo sentido, enfatiza
Gummesson (2005, p. 36): “precisamos voltar ao basico — ou melhor, ‘para
frente, em direcdo ao basico’ — pois ndo é uma questdo de regressar a uma
sociedade passada, mas de se adaptar ao presente e ao futuro”.

Na literatura sobre MR, sdo observados alguns valores que merecem

atencéo.

interativas enquanto a troca ou os relacionamentos torna-se o foco das escolas de
pensamento interativas (p. 21) que reconhecem os relacionamentos de interdependéncia
entre compradores e vendedores (p. 73). Por isso, este trabalho classifica 0 MR como
uma perspectiva interativa.
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QUADRO 2 - Valores presentes nas trocas relacionais

VALORES

AUTORES

Amizade

De Toni (2004); Doney & Cannon (1997); Fournier (1998);
Gundlach & Murphy (1993); Gwinner et al. (1998); Nooteboom et
al. (1997); Palmer (1995); Price & Arnould (1999).

Benevoléncia

Doney & Cannon (1997); Ganesan (1994); Ganesan & Hess
(1997); Mayer et al. (1995); McAllister (1995); Sirdeshmukh et
al. (2002); Smith & Barclay (1997).

Carater, ética

moral

e

Gummesson (1998, 2005); Gundlach & Murphy (1993); Houston
& Gassenheimer (1987); Mayer et al. (1995); Nooteboom et al.
(1997); Smith & Barclay (1997); Vieira (2006).

Comprometimento

Dwyer et al. (2006); Garbarino & Jonhson (1999); Gundlach &
Murphy (1993); Morgan & Hunt (1994).

Confianga

Almeida et al. (2004); Berry (1995); Brei & Rossi (2005); De
Toni (2004); Ganesan (1994); Garbarino & Jonhson (1999);
Moorman et al. (1993); Morgan & Hunt (1994); Nooteboom et al.
(1997); Rousseau et al. (1998); Singh & Sirdeshmukh (2000).

Credibilidade

Ganesan (1994); Ganesan & Hess (1997); Mayer et al. (1995);
McAllister (1995); Moorman et al. (1993); Singh & Sirdeshmukh
(2000).

Emocéo

Bagozzi (1995); Barlow (1995); Barnes (1997; 2002); Fournier et
al. (1998); Hennig-Thurau & Klee (1997); Mattila & Enz (2002);
McAllister (1995); O’Malley e Tynan (2000); Takala & Uusitalo
(1996).

Estima

Swan et al. (1985) citado por Doney e Cannon (1997)

Fidedignidade

Ganesan (1994); Gundlach & Murphy (1993); Mayer et al.
(1995); McAllister (1995); Moorman et al. (1993); Morgan &
Hunt (1994); Smith & Barclay (1997); Sirdeshmukh et al. (2002).

Generosidade

Berry (2000)

Integridade Croshy et al. (1990); Mayer et al. (1995); Moorman et al. (1993);
Morgan & Hunt (1994).

Honra Castilhos & Cavedon (2003); Gundlach & Murphy (1993).

Lealdade Brei & Rossi (2005); Espinoza & Laran (2004); Gassenheimer et

al. (1998); Singh & Sirdeshmukh (2000).

Reciprocidade

Barnes (2002); Bejou (1997); Castilhos & Cavedon (2003); De
Toni (2004); Founier (1998); Gassenheimer et al. (1998); Gordon
(2000); Houston & Gassenheimer (1987); Palmer (1995); Price &
Arnould (1999); Sirdeshmukh et al. (2002).

Respeito

Barnes (2002); Berry (1996); Fournier et al. (1998); Gordon
(2000); Gummesson (1998); Gundlach & Murphy (1993).

Fonte: Revisdo de literatura feita pela autora
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Entre os valores evidenciados na literatura de MR, foram selecionados
aqueles mais citados por um conjunto de autores e que estdo organizados no
Quadro 2. Estes valores sdo uma primeira evidéncia de que as trocas relacionais,
conforme postuladas pelo MR, sdo muito mais do que trocas utilitarias. E, a

partir dessa evidéncia, busca-se demonstrar a imbricacéo entre dadiva e MR.

7.2 Déadiva e marketing de relacionamento

Muito além da simples troca de bens, a dadiva representa a forma geral
das relagbes. Assim, o que possibilita articular a teoria da dadiva com o MR é a
énfase comum as duas abordagens: o aspecto relacional.

Trazer os conceitos de valor de vinculo (Godbout, 1999, p. 200) e de
troca simbolica (Godbout, 1999, p. 201) da teoria da dadiva para complementar
a perspectiva do MR constitui uma tentativa de demonstrar, teoricamente, que as
relacbes de troca comercial que ocorrem na sociedade contemporanea sdo
compostas tanto por elementos simboélicos quanto utilitarios e que, mesmo em
um contexto capitalista, as trocas de dadivas estdo também acontecendo.

A perspectiva marxista nega a dadiva. Nas relacbes de trocas da
sociedade contemporanea, a dadiva teria dado lugar a comercializagdo e ao
calculismo. Nessa concepcdo, as trocas seriam do tipo troca-mercadoria.
Entretanto, ao analisar os pressupostos tedricos do MR, verifica-se que héa
aspectos dentro da abordagem que podem ser explicados pela teoria da dadiva.
Assim, trazer elementos da teoria da dadiva para 0 MR pode ser produtivo para o
entendimento das relacGes de troca contemporanea.

Acredita-se que as trocas relacionais sdo, na verdade, trocas mistas
(Bagozzi, 1975, p. 37) porque envolvem aspectos tanto utilitarios quanto
simbdlicos, e estes sdo muito dificeis de separar. Neste tipo de troca, pressupde-
se, entre outras questdes, que as pessoas: (1) ndo agem racionalmente o tempo

todo; (2) sdo motivadas por recompensas tanto tangiveis quanto intangiveis e por
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forgas internas tanto quanto externas; (3) engajam-se em trocas utilitarias tanto
quanto simbolicas, envolvendo aspectos psicoldgicos e sociais; (4) embora
disponha de informacGes incompletas, as pessoas procedem o melhor que podem
e fazem calculos a0 menos rudimentares e, algumas vezes, inconscientes de
custos e beneficios associados as trocas sociais e econdmicas; (5) embora,
ocasionalmente, lutem para maximizar seus ganhos, as pessoas, freqiientemente,
decidem menos por ganhos 6timos e (6) a troca ndo ocorre em isolamento, mas
esta sujeita a uma grande quantidade de coercdes individuais e sociais: legal,
ética, normativa, coercitiva e outras.

O que se percebe, a partir da énfase dada aos valores evidenciados na
literatura (conforme Quadro 2), é que o MR, além de ser uma abordagem
econdmica fundamentada na razdo pratica e utilitaria, é também fundamentada
em elementos simbolicos. Sendo assim, pode-se afirmar que o MR, além de ser
uma abordagem que visa atingir o consumidor, conseguir sua lealdade e obter
mais lucro com isso, também valoriza elementos simbolicos, como confianca,
reciprocidade, respeito e amizade, entre tantos outros. A questdo passa a ser,
entdo, quais elementos sdo predominantes: os utilitarios ou os simbdlicos. Para
responder a tal questionamento, & necessario analisar, conjuntamente, 0s
pressupostos da dadiva e do marketing de relacionamento. Assim, é a partir
dos conceitos de troca mista ou troca relacional que se investiga a presenca da
dadiva nas relacdes de troca comercial.

Neste trabalho, adota-se a concepcao de que ndo se pode confiar demais
nos interesses econdmicos como pressupostos para explicar os relacionamentos
nas trocas. A racionalidade dos atores pode ser condicdo necessaria, mas ndo
suficiente para a acédo, pois a conduta dos individuos e dos grupos s6 se explica
socialmente, ou seja, “a racionalidade é limitada pelo contexto” (Abramovay,
2004, p. 2).
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Julga-se que a pressuposi¢do de que o homem, nas relacGes de troca, age
movido somente por interesses utilitarios é equivocada, assim como a
pressuposicdo de que o sistema de dadivas predomina nas relacdes de troca da
sociedade contemporanea. Por isso, busca-se uma mediacdo e o0 MR configura-
se numa abordagem adequada para representar essa mediacdo pelo fato de
evidenciar aspectos simbdlicos e utilitarios da troca.

Na literatura de MR, postula-se que a confianca tem duas dimensoes:
benevoléncia e credibilidade (Doney & Cannon, 1997; Ganesan & Hess, 1997;
Ganesan, 1994; Mayer et al., 1995; McAllister, 1995).

A partir da andlise e reflexdo sobre esta literatura, relaciona-se
credibilidade a razdo pratica porque é nessa dimensao que os atores envolvidos
na troca avaliam a competéncia, a habilidade do parceiro de cumprir suas
promessas e prestar o servico com qualidade. A benevoléncia, por sua vez, é
relacionada a razdo simbdlica porque é nessa dimensdo que os atores avaliam se
0 parceiro de troca tem um interesse genuino no relacionamento (Ganesan &
Hess, 1997) ou, como evidenciam Sirdeshmukh et al. (2002), a benevoléncia é
percebida como a motivacdo da empresa para colocar o interesse do cliente
acima do seu proprio interesse.

As préticas benevolentes sdo freqlientemente vistas como agdes extras
que sdo desempenhadas as custas da empresa com ou sem beneficios
mensuraveis (Ganesan & Hess, 1997; McAllister, 1995; Smith & Barclay,
1997). Sdo um “algo mais, um extra” (Sirdeshmukh et al., 2002, p. 18 traducdo
livre). Estas praticas benevolentes, estes “extras” seriam equivalentes ao algo
mais (Godbout, 1999) evidenciado na teoria da dadiva. Este aspecto representa
um sinal da imbricacdo MR e dadiva.

A partir dos estudos sobre essas duas dimens@es da confianga, conclui-se
que o consumidor age movido pela razdo pratica ao avaliar a competéncia do

parceiro, ou seja, ele se preocupa com a capacidade técnica e o conhecimento
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necessario para o cumprimento de um contrato. Mas, ele age também movido
por uma razdo simbolica ao acreditar, confiar que o parceiro se preocupa
honestamente com seu bem-estar e agira de forma a retribuir a confianca que
nele foi depositada. Nesse caso, 0 contrato moral é mais importante do que o
contrato formal.

Outro aspecto evidenciado pela literatura de MR é que a criacdo do
envolvimento e da lealdade tem dois componentes: o emocional e o racional
(Barlow, 1995). Por meio de beneficios intangiveis, como reconhecimento e
tratamento especial, busca-se criar o0 sentimento de importancia ligado ao fator
emocional. No que se refere ao componente racional, o objetivo é fazer com que
o cliente perceba que aplicou bem o seu capital por meio de beneficios
concretos. Mais uma vez, tem-se a imbricacdo do utilitdrio (componente
racional) com o simbdlico (componente emocional).

De acordo com Gwinner et al. (1998) e Hennig-Thurau et al. (2002), os
consumidores recebem trés beneficios relacionais como resultado do
engajamento em trocas relacionais de longo prazo com as empresas: beneficios
da confianca, beneficios sociais e beneficios do tratamento especial. Os dois
primeiros estariam relacionados a elementos intangiveis e o terceiro a
elementos tangiveis. Os elementos intangiveis sdo uma evidéncia de que 0s
aspectos simbolicos permeiam as trocas relacionais. Assim, mais uma vez,
constata- se que tais trocas visam tanto o simboélico quanto o utilitario.

Uma constatacdo interessante é feita por Hennig-Thurau et al. (2002),
que descobriram que os beneficios do tratamento especial (tangiveis,
econdmicos) ndo mostraram ter influéncia significativa sobre a satisfacdo do
consumidor ou sobre a sua lealdade, ao contrario dos beneficios sociais. Nessa
mesma perspectiva, diversos autores (Barlow, 1995; Barnes, 2002, Coviello et
al., 2002; O’Malley e Tynan, 2000; Palmer, 1995) evidenciaram que 0s aspectos

intangiveis (emocionais, afetivos e sociais) podem ter, na pratica, maior impacto
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na construcdo da lealdade. No contexto brasileiro, Elias et al. (2006) concluiram
que os beneficios sociais afetam diretamente o comportamento e a lealdade,
portanto, as empresas devem prestar atencao a estes beneficios, “encorajando os
funcionarios a criarem vinculos de amizade com seus clientes, prestando
atencdo para que estes vinculos ndo se tornem simplesmente interesses
comerciais” (p. 13).

Moorman et al. (1993) ap6iam a idéia de que a competéncia é uma base
importante para a confianga. Entretanto, os resultados da pesquisa dos autores
ressaltam que a confianca é afetada por uma variedade de outros fatores que nédo
sdo atribuidos exclusivamente & competéncia técnica.

Nesse mesmo sentido, os resultados da pesquisa de De Toni (2004)
mostram que, além dos elementos tangiveis, como preco, incentivo e assisténcia
técnica, ha aspectos de natureza simbdlica, como a amizade e a confianga, que
certamente contribuem para a manutencéo do relacionamento.

E evidente que os consumidores nio se engajardo em relacionamento
somente por causa de beneficios sociais. Mesmo clientes relacionais observaréo
a qualidade, o preco e a conveniéncia, entre outros. Neste caso, eles agirdo como
consumidores racionais, entretanto, o fato é que eles ndo sdo movidos apenas por
motivos econdmicos.

Do mesmo modo, uma pessoa bem intencionada pode néo ter habilidade,
conhecimento sobre os produtos e a empresa, o que dificultara o atendimento aos
consumidores. Portanto, praticas benevolentes ndo sdo suficientes para a
construcdo de relacionamentos. Assim, as estratégias de MR precisam visar
tanto beneficios tangiveis quanto intangiveis, praticas benevolentes tanto quanto
competéncia.

Economistas tendem a pensar o valor nas trocas como algo que existe
independente de uma transacdo: o valor de um relacionamento em si é

tipicamente ignorado e a impessoalidade da transacdo é assumida. Na utilidade
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intrinseca, o processo de troca em si representa um algo mais (um extra) que a
troca econémica produz. As pessoas podem preferir realizar suas trocas sob as
bases da confianca e suas fontes: ética, afinidade, amizade e empatia. A troca
relacional confia mais nas obrigaces ndo especificas, implicitas, que dependem
de sistemas compartilhados de sentidos, crencas e ética do que em contratos
formais (Nooteboom et al., 1997).

Nesta mesma concepc¢do, a literatura sobre MR trata de conceitos como
reciprocidade, moral, honra e crédito, que também estdo presentes na teoria da
dadiva. O que se pode perceber a partir desses conceitos é que o contrato moral
continua sendo importante nas relacGes de troca pautada pelo MR, conforme
evidenciado por Gundlach & Murphy (1993). Estes autores, em concordancia
com Nooteboom et al. (1997), destacam que, nas trocas relacionais, 0s
principios éticos sdo mais importantes do que os principios legais. Nado que
estes Ultimos ndo sejam importantes, mas, nas trocas relacionais, o0s parceiros
confiam mais na honra e na moral do que nos contratos formais*.

Nesse sentido, este trabalho adota a perspectiva de Nooteboom et al.
(1997, p. 314 traducdo livre): “nds ndo aceitamos a separacdo radical entre
relacbes de negdcios impessoais e relacdes pessoais”. Isto porque, conforme
afirma McAllister (1995), os lacos emocionais, afetivos e sociais que unem 0s
individuos podem prover as bases para a confianca. Godbout (2002) destaca que
a confianca, a0 mesmo tempo que é necessaria para a troca econdmica, ndo
poderd surgir entre individuos que agem somente em funcdo de seu préprio
interesse.

A partir das dimensdes da confianca (benevoléncia e credibilidade), dos
componentes da lealdade (racional e emocional), dos beneficios relacionais

(econdmicos e sociais) e dos principios que regem as trocas (éticos e legais),

*% Contudo, convém refletir que, na sociedade contemporanea, o Cédigo do Consumidor
representa a democracia nas relagdes de troca. Quando um consumidor chega a utilizar a
“prote¢do” do Cdédigo, é porque o contrato moral ndo foi suficiente.
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podem-se tirar algumas conclusGes importantes. A primeira delas, e a mais
evidente, é que a troca relacional, conforme ja evidenciado, é composta tanto por
elementos utilitarios quanto simbolicos.

A segunda é que o fato de os consumidores valorizarem mais 0s
beneficios intangiveis do que os beneficios tangiveis nos relacionamentos de
troca e de confiarem mais nos principios éticos e morais do que nos legais, além
de representar uma comprovacao de que 0s consumidores ndo agem movidos
apenas pela razdo pratica, comprova também que a esfera econdmica nem
sempre predomina sobre as outras esferas da vida, conforme preocupacdo de
Sahlins (2003). Dessa forma, confirma-se que os elementos simbolicos s&o
predominantes nas trocas relacionais.

O fato de os consumidores valorizarem os beneficios sociais é uma
comprovacdo de que as pessoas querem se relacionar, elas reagem a
materializacdo das relacbes (Godbout, 1999). As relagdes sociais estdo
imbricadas nas relagdes econdmicas (Polanyi, 1980). Nesse sentido, em um
contexto de mercado tdo impessoal, beneficios sociais percebidos pelos
consumidores, tais como sentimentos de familiaridade, reconhecimento pessoal,
amizade e afinidade, entre outros, podem realmente trazer beneficios para a
organizacdo. Sendo assim, constata-se que a troca relacional é condizente com a

concepgdo de Mauss ao afirmar que:

“nunca se constatam, simples troca de bens, (...) 0 que eles trocam néo
sao exclusivamente bens e riquezas, (...) coisas Uteis economicamente.
Sao, antes de tudo, amabilidades... dos quais 0 mercado é apenas um
dos momentos, e nos quais a circulagdo de riquezas nao é sendo um dos
termos de um contrato bem mais geral e bem mais permanente” (Mauss,
2003, p. 190-191 grifo nosso).

Isto & porque nas trocas relacionais trocam-se mais do que bens

materiais; trocam-se amizade, respeito, confianca e honra, dentre outros. Assim,
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ndo sdo simples trocas de bens. As trocas sdo compostas também por elementos
simbolicos e esses elementos é que sdo fundamentais para o estabelecimento da
relacdo tdo almejada pelo MR.

E devido a importancia dada pelos consumidores aos elementos
intangiveis, que se pode afirmar que as trocas relacionais, além de serem trocas
econdmicas s&o também trocas simbdlicas. E nesse sentido que se adota, neste
trabalho, a expressdo troca simbolica (Godbout, 1999, p. 201) porque 0s
elementos simbolicos (intangiveis) sdo fundamentais para o estabelecimento do
relacionamento ou, conforme expressdo na teoria da dadiva: do valor de vinculo
(p. 200).

A partir dessas constatacGes, conclui-se que as trocas gue ocorrem na
sociedade contemporanea contém elementos da troca-dadiva que era praticada
nas sociedades tradicionais. Mas, para reforcar essa afirmacdo, é necessario
examinar mais alguns pressupostos da dadiva e do MR.

A questdo que orienta 0 Ensaio é o porqué da retribuicdo de uma coisa
dada. Mauss (2003) afirma a existéncia de “duas verdades” na dadiva: seu
carater “voluntario”, expresso na “teoria” e a obrigacao da retribuicdo, presente
na “realidade” da dadiva. Assim, conforme destaca Caillé (2002b), a dadiva,
repousa em um principio de liberdade e de obrigacao estreitamente misturadas,
por meio do qual se realizam interesses comuns.

O ponto principal de discussdo na teoria da dadiva é o que faz a pessoa
retribuir a déadiva aceita e, no MR, é o que faz o cliente retornar. Analisemos
estas questoes.

Quando um cliente vai a uma empresa e realiza uma troca simples, uma
troca discreta (Dwyer et al., 2006, p. 113), pode-se dizer que este tipo de troca é
uma troca utilitaria, uma troca-mercadoria, ou seja, € uma troca pautada apenas
por elementos econdmicos: mercadoria de um lado, dinheiro de outro. Neste

caso, ndo houve estabelecimento de nenhuma relagéo, ndo houve envolvimento.
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Neste modelo, cada troca é completa e ndo compromete o futuro. Portanto, ndo
se insere num sistema de obrigagdes (Godbout, 1999).

Por outro lado, quando um cliente vai a uma empresa e é tratado de
forma especial, recebe um algo mais, sente-se reconhecido, aceito e importante,
h& maiores possibilidades de se estabelecer um relacionamento. Na dadiva, fala-
se em um algo mais; no MR, fala-se em uma atitude de benevoléncia (um extra),
que gera confianga na empresa ou no vendedor.

Entretanto, o cliente, ao receber a dadiva, tem a liberdade de aceité-la
ou de recusa-la. O mercado lhe da essa liberdade e ha pessoas que preferem que
seja assim, isto é, ndo estabelecer vinculos, “dever obrigacdo” a empresa e
recusam a dadiva. Essa liberdade estd fundada na liquidacdo imediata e
permanente da divida. Se aceitar a dadiva, “a pessoa sabe que se compromete”
(Mauss, 2003, p. 248). Como acrescenta Godbout (1998), o mercado nos libera
das relacbes sociais indesejadas, sem, por isso, nos impedir de obter o que
desejamos do outro, mas sem nos envolvermos numa relacdo de longo prazo
com ele.

Nas trocas relacionais, o algo mais é a dadiva, é aquele agrado que nao
estd escrito em nenhuma regra do manual de vendas. E a forma como o
vendedor* atende o cliente. Este algo mais é algo do vendedor e ndo da
empresa. Embora as praticas de benevoléncia possam ser consideradas praticas
da empresa, elas sdo praticadas por pessoas. Os extras [a dadiva] sdo um fator
que se relaciona profundamente com o desempenho global da empresa, séo
conseguidos fornecendo-se algo a mais do que o cliente espera dentro das
normas de uma transagdo comercial. Mas, 0 que é particularmente importante
nesses extras é que eles ndo sdo uma parte padronizada do pacote de entrega dos

servicos, ndo sdo simplesmente parte de uma transagdo mediada por dinheiro,

* O termo “vendedor” pode ndo ser adequado quando se trata de prestagdo de servico.
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mas transmitem um sentimento de reciprocidade generalizada entre empresa e
cliente (Sahlins, 1974).

E evidente e indiscutivel que o vendedor recebe um salario ou uma
comissdo para atender o cliente e para realizar a venda, mas, a sua simpatia, o
seu interesse pelo cliente é algo de si, é o algo mais, é a dadiva, € o que circula
além da troca econdmica para o estabelecimento da relagdo. Por isso, oferecer
alguma coisa a alguém significa oferecer alguma coisa de si e “aceitar alguma
coisa de alguém é aceitar algo de sua esséncia espiritual, de sua alma” (Mauss,
2003, p. 200). E por isso que, muitas vezes, 0 que era apenas uma relacio de
troca comercial passa a ser uma relacéo social de amizade. A relagdo passa a ter
um status especial (Czepiel, 1990), passa a ter valor para o cliente. De uma
amizade comercial (Price & Arnould, 1999) pode surgir uma amizade “social”.

Para Barnes (2002), a criacdo de valor geralmente ocorre quando 0s
clientes recebem algo mais da pessoa que os estd servindo, quando eles se
sentem importantes, respeitados e admirados. Os funcionarios podem criar valor
com gestos simples e indo um pouco além das exigéncias basicas. Quando um
vendedor se oferece para embrulhar a mercadoria para presente ou carregar
pacotes de um cliente até o carro (mesmo que os pacotes sejam de outras lojas),
o cliente se sente envolvido em algo mais do que uma simples transagéo.

As pessoas que aceitam a dadiva estabelecem um vinculo e, quando
precisarem novamente de um produto ou servico que a empresa oferece, elas se
lembrardo de que foi tratada de modo especial, se sentirdo na obrigacdo (uma
obrigacdo livre) de retornar a empresa. Ao retornar, elas estardo retribuindo a
dédiva inicial. No momento da retribuicdo, se elas (os clientes) perceberem que
valeu a pena retornar a empresa e que continuam sendo reconhecidas, aceitas e
tratadas de modo especial, iniciar-se-a um circulo de dadivas e contradadivas
que fortalecera a relagio. E dessa forma que vai se desenvolvendo um

compromisso continuo de dar, receber e retribuir. Assim, quanto mais vezes
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elas retornarem, mais o vinculo se estabelecera, até chegar ao ponto de a
empresa considera-las como clientes leais, que é o objetivo maior das estratégias
de MR.

Gummesson (2005, p. 51) explica a ideologia sobre relacionamentos da
seguinte forma®:

- se voceé for bom para seus clientes (der), eles continuardo a voltar porque
gostam de vocé (recebem — aceitam a dadiva);

- se eles gostarem de vocé (aceitarem a dadiva), eles gastardo mais
dinheiro (retribuirdo);

- se eles gastarem mais dinheiro (retribuirem), vocé vai querer trata-los
melhor (retribuir — contradadiva);

- se vocé tratd-los melhor (retribuir), eles continuardo voltando

(retribuindo) e o ciclo continuara.

Esta filosofia assemelha-se ao ciclo de dadiva e contradadivas. Assim,
concorda-se com Gummesson (2005, p. 51): “é dificil discutir com essa
ideologia — é bom senso”.

Em alguns casos, esse retornar é feito de forma que ndo se maximiza o
ganho, ou seja, as vezes, o produto ou o servico, naquela empresa podem até ser
mais caros, mas o cliente sabe que ele é reconhecido e especial e, por isso,
coloca o “retribuir” acima do ganho econémico. E nesse aspecto — o vinculo
existente — que estd a explicacdo para que, mesmo em situacdes nas quais 0s
precos, a localizacdo, as condigdes de pagamento e a qualidade dos produtos sdo
tdo similares, os clientes compram em determinados estabelecimentos e ndo em
outros. De acordo com Crosby & Stephens (1987), quando 0 MR € a estratégia
predominante, a competicdo por precos tende a ser reduzida. Os clientes leais
sdo menos sensiveis a prego (Barnes, 2002; Espinoza & Laran, 2004; Gwinner et

* As palavras entre parénteses se referem a uma analise comparativa feita pela autora
deste trabalho.
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al., 1998; Hennig-Thurau et al., 2002; Gronroos, 1993; Gummesson, 2005;
Mckenna, 1993; Peppers & Rogers, 1994) porque eles tendem a valorizar mais o
relacionamento, os beneficios intangiveis do que ganhos econémicos, conforme
evidenciado na literatura de MR (Barlow, 1995; Barnes, 2002, Coviello et al.,
2002; O’Malley & Tynan, 2000; Palmer, 1995).

Se, na dadiva, o que faz retribuir é o fato de a coisa carregar algo de seu
doador, no MR, o que faz o cliente retornar é o algo mais (a dadiva) que ele
recebeu na ocasido da troca, € a atitude de benevoléncia praticada pela empresa
por meio do vendedor que propiciou o estabelecimento da relagéo.

Assim como na dédiva, o retribuir ndo ocorre de forma imediata; no MR,
o relacionamento entre empresa e cliente ndo se estabelece no primeiro contato.
E um processo continuo (Christopher, 1999) e de longo prazo (Ganesan, 1994).
Por isso, a nocéo de tempo é um fator fundamental tanto na dadiva quanto no
MR, porque “o tempo é necessario para executar qualquer contraprestacao”
(Mauss, 2003, p. 236). E como postula Godbout (1999): o valor de vinculo é o
valor do tempo. O vendedor (o0 doador) vive numa incerteza. Ela ndo sabe se o
cliente (o recebedor) retribuird a dadiva (retornara a empresa) porque ele (o
cliente) é livre para fazé-lo.

O vendedor age sem ter certeza do retorno do cliente, mas age sempre
visando este retorno. Embora ndo tenha certeza da retribuicio, o vendedor (o
doador) coloca o cliente (0 recebedor) na posicdo de oferente. Ele terd a
oportunidade de retribuir ou ndo, mas se retribuir, fortalece o vinculo.

A incerteza é uma caracteristica da troca-dadiva. Assim, aceitar a
presenca da dadiva nas relacfes de troca implica aceitar a vulnerabilidade e o
risco. Afinal, o risco (Rousseau et al., 1998) e a incerteza® (Houston e
Gassenheimer, 1987) sdo condi¢des necessarias para que a confianca seja

“ Estado de incerteza é diferente de estado de desconfianga (Houston & Gassenheimer,
1987).
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desenvolvida. Na concepcdo de Moorman et al. (1993), se ndo houvesse
vulnerabilidade, a confianca seria desnecessaria. A incerteza também é critica
para a confianga porque, se 0 parceiro pudesse controlar todas as agdes e tivesse
pleno conhecimento das a¢8es do outro parceiro, a confianca seria desnecessaria.
Portanto, assim como os relacionamentos, a dadiva “é relacional, contextual e
imprevisivel” (Apgaua, 1999, p. 69). Ndo é em vdo que os valores morais
centrais — crédito e honra —, no kula e no potlatch, estejam presentes também nas
trocas relacionais. S8o justamente esta incerteza e vulnerabilidade da dadiva que
“nos confirmam uns aos outros que ndo somos coisas” (Godbout, 1999, p. 237).

A dadiva tem memodria do vinculo entre as pessoas; “conserva o vestigio
dos relacionamentos anteriores, para além da transacio imediata” (Godbout,
1999, p. 197), exatamente como na perspectiva do MR, em que 0 mais
importante € o relacionamento que se estabelece a longo prazo. As empresas
renunciam o lucro de curto prazo obtido em uma Unica transacdo em favor do
lucro de longo prazo que se pode obter com as transacdes futuras.

Nessa perspectiva, h4 uma regra fundamental da dadiva que deve ser
obedecida: a regra do implicito. Nas relagdes de troca, tanto o cliente quanto o
vendedor conhecem as regras. O cliente sabe que o vendedor o trata de maneira
especial porque almeja sua lealdade. A maioria dos clientes, sendo todos, sabe
que a agdo do vendedor é interessada, sabe que a empresa quer o seu dinheiro, a
sua lealdade para que ele compre sempre e mais. Entretanto, isso deve estar
implicito®’ porque se o cliente perceber que ele esta sendo tratado de maneira
especial s6 por causa do seu dinheiro, ele se sentird explorado e dificilmente
estabelecera um relacionamento, um vinculo com a empresa. Nessa perspectiva,
o vendedor, embora espere que sua “generosidade” seja reconhecida pelo
cliente, deve agir com sinceridade, com espontaneidade e ndo somente de forma

interessada.

*"'E 0 que Bourdieu (1996) chama de “siléncio compartilhado”.
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Para Godbout (1999), isso ndo representa uma hipocrisia. Os atores nédo
mencionam para seus interlocutores o “dever da reciprocidade” para introduzir
OuU conservar um risco no surgimento da contradadiva, uma incerteza, uma
indeterminacdo. A explicitacdo da regra da reciprocidade mata a dadiva e pode
até levar a ndo-reciprocidade. Se o vendedor explicitar para o cliente que seu
interesse é somente seu retorno e ndo a construcdo de um vinculo, o cliente
podera nunca mais retornar. E nesse sentido que, na dadiva, o mais importante é
a relacdo entre as pessoas. Por isso, de acordo com Bourdieu (1996), quem dé e
guem recebe colaboram com um trabalho de dissimulacdo que visa negar a
verdade da troca.

A regra da equivaléncia mercantil, em que se paga um preco por um
determinado bem ou servigo e espera-se algo de valor equivalente em troca, é
predominante nas trocas de mercado. Nesta relacdo ha também uma liberdade
mercantil, que considera a possibilidade de um dos agentes sair da relacédo
subitamente, o que levaria a relagdo entre cliente-empresa a se esvaziar. A
proposta do novo paradigma de MR é que esta relagdo seja perenizada, ou seja,
as coisas circulem eternamente. No entanto, estas trocas ndo séo ingénuas nem
desinteressadas, mas, antes, buscam a manutencdo de uma alianca proveitosa.

Para a area de marketing, construida sob o paradigma positivista,
acostumada a mensurar tudo e ter respostas quantificaveis para tudo, falar de
desinteresse pode realmente causar certo desconforto. Até mesmo dentro da
perspectiva do MR, em que se valorizam os relacionamentos e 0s aspectos
simbolicos, criam-se diversos construtos na tentativa de quantificar o valor dos
relacionamentos. Ha autores (Peppers & Rogers, 1994, p. 188), por exemplo,
que demonstram até mesmo férmulas matematicas para calcular o valor do
cliente.

Entretanto, postular a imbricacdo entre MR e dadiva requer aceitar o

desconforto. E justamente neste circuito estranho, essencialmente paradoxal que
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esta o0 grande poder explicativo da teoria da dadiva com relagéo as trocas. 1sso
porgue ela ndo nega o interesse mercantil, mas leva as pessoas a pensarem as
relagdes de troca como um fendmeno completo que ndo envolve apenas aspectos
econdmicos, mas também aspectos simbolicos.

No inicio de uma relacdo de troca comercial, ndo existe nada além de
individuos separados que, como tais, S6 seguem seus proprios interesses. Depois
que aparece a dadiva, cria-se um sentimento de obrigacdo. Assim, a obrigacdo de
retribuir é assumida e, entdo, se estabelece um circulo de relagBes de pessoa a
pessoa, dentro do qual os bens alimentam a ligacdo (Godbout, 1999).

Nesse sentido, este trabalho nega a improbabilidade do vinculo social em
uma sociedade em via de individualizacdo. Parte-se do principio de que, no
processo de troca, ndo se trata de uma parte, mas de um todo que inclui tanto os
homens quanto as coisas. Dai a afirmacdo de que, nas trocas, troca-se muito
mais do que poderia supor nossa razao pratica, utilitaria ou econémica (Rocha et
al., 1999).

Na dadiva, o que conta € o desinteresse (a intengdo, o gesto, a maneira, a
espontaneidade), enquanto, no mercado, 0 que conta é o interesse (o resultado).
No MR, em que as trocas sdo mistas/relacionais, contam-se os dois. Por isso,
tem-se a necessidade dos dois tipos de sistemas: dadiva e mercado. Para
Godbout (1999), deve-se ndo apenas manté-los, mas fazer com que mercado e
dadiva se interpenetrem e se nutram mutuamente. Concorda-se com este autor
gue 0s sistemas mistos sdo os mais eficazes.

Acredita-se que 0 mundo ndo seja um campo de batalha entre o bem (a
déadiva) e o mal (0o mercado). Ambos sdo necesséarios e bons, em ocasides
diferentes. Por isso, na concepcdo de Godbout (1999), a dadiva ndo é boa nem
ma em si, tampouco sempre desejavel. “Tudo depende do contexto da relagéo
que lhe d& sentido” (p. 238). Em algumas situacBes, o mercado pode ser

preferivel porque este é uma invencdo social Unica que liberta as pessoas das
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relagdes indesejaveis (Godbout, 1998). Do mesmo modo, as trocas relacionais
nem sempre sdo desejaveis. Dependendo do contexto, as trocas transacionais
podem ser mais apropriadas, conforme fica evidente em diversos trabalhos
(Barnes, 2002; Coviello et al.,, 2002; Gummesson, 2005; Marion, 1999;
O’Malley & Tynan, 2000; Pels, 1999). Assim, tem-se a necessidade dos dois
sistemas: mercado e dadiva, trocas transacionais e relacionais, porque o mercado
é formado por pessoas diferentes; umas podem desejar se relacionar e outras
ndo. Portanto, a dadiva ndo é a Unica forma de troca possivel, mesmo porque néo
se pode tomar os humanos por algo que eles ndo sdo (Godbout, 1998). Nem a
troca relacional é a Unica possivel. Nessa concepcdo, as trocas ndo sdo
exclusivamente econdmicas, nem exclusivamente simbdlicas.

N&do é possivel nem desejavel negar a importancia do mercado, do
interesse, do utilitarismo, nem se deve fazer do mercado a base de toda relacao
social e imaginar que o vinculo social minimo entre estranhos possa ser também
o fundamento de uma sociedade. Da mesma forma, reduzir as relacGes que se
estabelecem com as trocas comerciais a uma mera relagdo econdmica também é
uma visdo simplista. Por isso, € preciso relativizar o mercado. Essa relativizacdo
consiste em aceitar que, nas relagdes de troca, a pessoa esta envolvida como tal.
Ela ndo é um meio. Se existe relacdo, envolvimento entre as pessoas, existe
dadiva. Assim, o que acontece nas relagdes de troca é uma relagdo entre pessoas
(Mauss, 2003) e entre coisas (Marx, 1988). Para Sahlins (2003), toda transacéo
tem um termo material que alimenta importantes dimensdes do relacionamento
social.

Ao aproximar Marx e Mauss, Sahlins (2003) abre caminho para uma
nova interpretacdo da sociedade capitalista e possibilita a constatacdo de que as
trocas ndo sdo regidas somente pelo célculo utilitério (razdo prética), mas
também por uma ordem cultural, simbélica. E a partir dessa aproximagao que se

sustenta a proposta de uma nova forma de relagdes de troca comercial: relacdes
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sinceras, espontaneas (pautadas pela dadiva) e relagdes lucrativas, como postula
o0 MR.

A compreensdo do sentido sociol6gico da dadiva quebra a dicotomia
entre dadiva e mercado, para introduzir a idéia da acdo social como a sintese de
uma pluralidade de l6gicas ndo redutiveis umas as outras, e muito menos as
determinacGes econdmicas. Assim, quebra-se a falsa crenga de que o ser humano
é um ser essencialmente egoista, agindo em funcéo de seus proprios interesses.

Contra essa visdo economicista e reducionista, tenta-se demonstrar que o
social somente surge sob condicBGes particulares de doacdo, confianca e
reciprocidade, que ndo sdo explicaveis pela 6tica do interesse individual, mas
pela dadiva.

A partir do momento em que se demonstrou que a dadiva ndo nega o
interesse, é possivel defender a presenca da dadiva nas relacbes de troca
comercial. Entretanto, para que a dadiva esteja presente nas relacdes de troca
comercial, um principio fundamental nas trocas das sociedades tradicionais deve
estar presente também nas trocas comerciais das sociedades contemporaneas — 0
principio da reciprocidade.

Observa-se que o principio da reciprocidade ndo estava presente somente
nas trocas das sociedades tradicionais. Ele esta presente também nas trocas
relacionais conforme demonstrado no Quadro 2.

A reciprocidade desempenha um papel fundamental porque a “troca de
dadivas é governada pela norma da reciprocidade” (Schwartz, 1967, p. 8
traducdo livre). Para Mauss (2003), dar e receber é uma auto-perpetuacdo do
sistema de reciprocidade.

Sahlins (1974) argumenta que todos os tipos de reciprocidade parecem
ser perfeitamente aplicados a nossa propria sociedade, mas a reciprocidade
generalizada é mais significativa na sociedade tradicional porque a afinidade, o

parentesco, € mais importante na sociedade tradicional. Entretanto, este mesmo
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autor afirma que “o dinheiro é para o Ocidente 0 que 0 parentesco é para 0s
demais” (Sahlins, 2003, p. 214). Assim, pode-se propor que as relacdes
comerciais mediadas pelo dinheiro, na sociedade contemporanea, também
possibilitam um tipo de troca baseada na afinidade. Desse modo, o dinheiro e os
bens podem estar a servico das relagdes (Godbout, 1999).

Defende-se, neste trabalho, que o desenvolvimento de relacionamentos
verdadeiros entre empresas e consumidores s € possivel se for baseado no
principio da reciprocidade. Nesse sentido, é necessario evidenciar qual a
concepcdo de relacionamento que se adota. Na perspectiva do MR, tratar do
que é relacionamento implica também tratar do que ndo é relacionamento.

Assim, convém ressaltar que:

“O MR é conceitualmente distinto do marketing de transacéo, do
marketing direto, do marketing de banco de dados, do marketing de
lealdade e do marketing de retencdo com base no argumento de que
estes sdo taticos, enquanto o MR foca nas interacBes de longo prazo

lidando com lacos emocionais e sociais” (O’Malley & Tynan, 2000, p.

802 traducdo livre).

Para Fournier et al. (1998), deve existir um balango entre dar e obter um
bom relacionamento. Entretanto, em muitos casos, quando as empresas pedem a
seus clientes amizade, lealdade e respeito, elas freqlientemente ndo retribuem
com nenhuma destas atitudes, ou seja, ndo ha reciprocidade. Contudo,
relacionamentos genuinos envolvem troca reciproca.

O MR néo pode ser visto apenas do ponto de vista tatico focado em
programas de lealdade que sdo freqlientemente de curta duracdo e bastante
similar a promocéo de vendas, nem do ponto de vista estratégico, que visa reter
consumidores com o objetivo de alcancar vantagem competitiva. Mas, sim, do
ponto de vista filoséfico no qual 0 MR seja definido como uma filosofia central

de negécio, ou seja, a forma de realizar trocas, de fazer negécios. Nessa
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filosofia, a troca relacional é caracterizada por relacionamentos estaveis e
amigaveis baseados no compromisso e na confianca reciprocos, envolvendo
componentes econdmicos e simbolicos (Palmer, 1995).

Nessa perspectiva, relacionamentos com clientes precisam ser
conquistados. Essa conquista depende de maior esforco por parte dos
funcionarios de linha de frente das empresas.

Muitas empresas mantém um discurso segundo o qual investem em
relacionamentos. Mas, muitas delas ndo fazem nada além de programas de
vantagens, programas de milhas, clubes especificos de tipos de consumidor e
sociedades de consumidores, entre outros. Entretanto, conforme argumenta
Barnes (2002), isso ndo é suficiente para o estabelecimento de relacionamentos
genuinos. A obsessdo pela lealdade levou os diretores de marketing a privilegiar
esquemas baseados em cartdes de pontos e precos, esquecendo-se de que a
verdadeira lealdade ndo pode ser comprada, tem que ser merecida (Mike, 1998).
Os relacionamentos com os clientes ndo séo coisas que estao ali, garantidas; eles
devem ser conquistados (Grénroos, 1993). Assim, é preciso um gesto “nobre”,
espontaneo, um algo mais - € preciso uma dadiva.

Em algumas empresas, o cultivo de relacionamentos genuinos é uma
ocorréncia natural. Essas empresas dispensam um bom tratamento a seus clientes
ndo porque algum consultor de gestdo empresarial tenha determinado que tal
procedimento represente uma estratégia sélida, mas simplesmente porque elas
trabalnam dessa maneira. Os resultados sdo o crescimento natural e o
desenvolvimento de relacionamentos entre o0s clientes e a empresa,
relacionamentos que florescem por muitos anos (Barnes, 2002). O que se
observa, nessa concepg¢do, € que os relacionamentos sdo uma conseqiiéncia do
tratamento que é dispensado aos clientes. Algumas coisas basicas, como receber
um tratamento respeitoso, podem levar o consumidor a lealdade (Berry, 1996).
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Barnes (2002) afirma que, nesse aspecto, as grandes empresas podem
aprender com as pequenas. A maneira como algumas pequenas empresas tratam
seus clientes Ihes parece ser algo bastante natural. Elas justificam o fato dizendo
ndo ser “nada de especial” e “é assim que trabalhamos aqui” (p. 4). Néo é nada
de especial porque é uma dadiva, é algo gratuito. Mas, é algo especial porque
n&do se encontra esse tipo de tratamento com tanta freqiiéncia.

A espontaneidade é fundamental porque é a partir dela que os
empregados demonstram disposi¢do e que estéo prontos para abordar ativamente
os clientes e cuidar de seus problemas. Eles mostram que sabem pensar por si
mesmos e Ndo apenas seguir os manuais (Gronroos, 1993).

Quando a cortesia é espontanea, pode transformar os encontros de
marketing, representado por um encontro comum, em uma oportunidade capaz
de desencadear a fidelidade auténtica, ndo s6 para quem a acdo foi dirigida,
como também aos que a presenciaram.

Uma atitude gentil, natural [uma dadiva] é uma das maneiras mais
rapidas, faceis e menos onerosas de criar a fidelidade auténtica entre os
consumidores (Lewis & Bridges, 2004). A dadiva é a graga que aparece a mais
(Godbout, 1999), é algo bom e inusitado (Porto, 2004) e, embora interessado,
deve ser um gesto espontaneo: “a verdadeira dadiva é um gesto socialmente
espontaneo” (Godbout, 1998, p. 10).

Para De Toni (2004, p. 33), “a reciprocidade, ou o ganha-ganha, do
relacionamento alimenta uma atmosfera positiva, remove as barreiras do risco
e capacita os parceiros para o investimento na relacao”. A confianca reciproca
indica uma modalidade de interacdo entre vendedor e comprador, que é definida
como uma relacdo de fidelidade e lealdade que, em geral, é expressa pelo
comprador como parte do cardter, da competéncia e da personalidade do

comerciante.
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O MR ndo é nem uma nova estratégia para tornar os consumidores
intimos, nem uma nova demanda do consumidor p6s-moderno. E uma maneira
de perceber as trocas econémicas, na qual a unidade focal de analise ndo é uma
platéia de consumidores passivos, mas relacionamentos, nos quais as empresas €
ou consumidores podem tomar a parte mais ativa na transacao (Marion, 1999).

Esta abordagem d4, a priori, a ambas as partes 0 mesmo espago para
manobras. Do ponto de vista do consumidor, ser ativo no consumo (como oposto
a ser manipulado) néo significa ser livre (como o soberano consumidor liberal),
mas que o consumo é parte do fazer sentido social (making social sense)
(Marion, 1999).

No MR, o que deve realmente vigorar é a reciprocidade. Quando a
relacdo é reciproca, o cliente sabe que vale a pena ser leal aquela empresa
porque a empresa reconhece sua lealdade. Por isso, se as empresas quiserem
estabelecer relacionamentos verdadeiros, elas devem ser sinceras — por meio de
seus funcionarios —; devem realmente se importar, se interessar pelo cliente.

Quando a reciprocidade é o principio norteador das relagdes de troca,
relacionamentos verdadeiros, mesmo nas relacfes de trocas capitalistas, se
tornam possiveis. O principio da reciprocidade, assim como defende Polanyi
(1980), sempre existiu e sempre existira, em todas as sociedades, embora em
graus e formas variados. E por meio do estabelecimento de relacionamentos
verdadeiros, sinceros, que se estabelecem os vinculos na sociedade
contemporanea.

Enquanto, nas relagdes de mercado, o valor de troca é o que importa, nas
relacBes de dadiva o que importa é o valor de vinculo. O valor de vinculo é “o
que vale um objeto, um servico, um ‘gesto’ qualquer no universo dos vinculos,

no fortalecimento dos vinculos” (Godbout, 1999, p. 200). Por isso,
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“A troca de dadivas é uma espécie de transacdo econémica denegada.
Como ndo ha uma correspondéncia propriamente econémica na troca
de dadivas, ou seja, na perspectiva de Marx, redu¢do de trabalho
concreto a abstrato, logo, a troca de equivalentes econémicos, a maior
probabilidade de ocorréncia é de uma assimetria econbmica nao
calculada, permitindo concluir-se que o essencial sdo as relagdes
contraidas, generosas, hospitaleiras, desinteressadas etc.” (Pereira,
2000, p. 76-77).

Com o surgimento do marketing de massa, do marketing quantitativo, o
valor de vinculo e a personalizacdo foram eliminados em funcdo da escala, do
ganho econdmico. Entretanto, atualmente, o marketing esta se reposicionando
como um “retorno ao passado”, uma revalorizacdo das relacBes sociais, das
pessoas, da personalizacio.

Sob este aspecto, hd uma contradicdo entre 0s pressupostos da dadiva e
os do MR. Na dédiva, o valor de vinculo depende das caracteristicas das pessoas
(Godbout, 1999). Ja no MR, a pessoa (o cliente) vale pela quantidade que ele
compra, ou seja, seu potencial de aferir lucro para a empresa. Nesse sentido,
cabe uma reflexdo sobre se, na pratica, 0 MR realmente valoriza as pessoas pelo
que elas sdo ou pelo que elas gastam. Ainda que no discurso as pessoas sejam
valorizadas, na pratica, muitas vezes, 0 que continua sendo importante é seu
potencial de compra.

Entretanto, postula-se que 0 MR, se praticado em concordancia com sua
filosofia, tem potencial para transformar as relacGes de troca comercial em
relagdes mais humanizadas. Nesse sentido, a teoria da dadiva pode prestar-lhe
grande contribuicdo, porque a ordem da dadiva, longe de se opor de maneira
absoluta a do mercado, favorece, pelo contrario, o bom uso deste Ultimo
(Nicolas, 2002).

O valor de vinculo pode ser relacionado ao segundo nivel do
desenvolvimento do MR, na concepcédo de Berry & Parasuraman (1995, p. 162).

No segundo nivel de relacionamento, as empresas procuram formar elos sociais
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acima dos elos financeiros, dando énfase a prestagdo de servi¢o personalizada,
valorizando o contato pessoal com o cliente. Este seria o verdadeiro MR, no qual
héa interacdo pessoal e seria a abordagem mais proxima da dadiva.

A partir do momento em que as relagdes se tornam mais humanizadas,
0 mercado estd fazendo melhor uso das oportunidades de criar vinculos sociais
por meio das trocas. E, como destaca Nicolas (2002, p. 62): a dadiva, “enquanto
faceta econ6mica da troca simbolica, contém, talvez, o segredo da sobrevivéncia
de uma sociedade”.

Na concepcao de Haesler (2002, p. 139),

“a relacdo social da dadiva é a figura genérica de qualquer relacéo

social; devido a sua complexidade, a sua fragilidade e a sua

interioridade, a dadiva permite-nos reencontrar uma idéia da

intersubjetividade, do vinculo social e, finalmente, da sociabilidade”.

Enquanto, no sistema de mercado, as coisas valem somente entre elas, no
sistema de dadiva, as coisas valem o que vale a relacdo (Godbout, 1999, p. 19) e
sabendo que “a dadiva serve, antes de mais nada, para estabelecer relacGes”
(Godbout, 1999, p. 16), pode-se afirmar que ela é compativel com a perspectiva
do MR, uma vez que o objetivo maior deste, embora de forma diferente, é
também estabelecer relagdes.

Propor uma imbricacdo entre MR e dadiva implica também superar a
dicotomia mercado-dadiva. Mauss (2003) j& afirmava que nossas sociedades
distinguem fortemente entre a obrigacéo e a prestagdo ndo gratuita, de um lado e
a dadiva, de outro. Para ele, essa separacgao constitui a condi¢do de uma parte de
nosso sistema de troca onde se distinguem as pessoas e as coisas. Entretanto,
para ele, o vinculo vem tanto das coisas quanto dos homens, porque nas dadivas
trocadas “fundem-se pessoas e coisas” (p. 266).

A dadiva tem um elemento de personificacdo na troca. Nas trocas de

dédivas vigora o contrato moral. Quando o utilitarismo passa a guiar as relagdes
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de troca, € o contrato juridico que passa a vigorar e ndo mais 0s valores morais.
Assim, dentro do contrato, se estabelecem o interesse e a utilidade. Para Mauss
(2003, p. 276), é essa separacdo que faz a dadiva parecer “incompativel com um
desenvolvimento do mercado, do comércio e da producdo, e, no fundo,
antiecondmica”.

Entretanto, diversos autores, entre eles Appadurai (1988), Godbout
(1998, 1999), Haesler (2002), Lanna (2000) e Nicolas (2002) defendem que ndo
hd necessidade de tal separacdo: “Dom e mercado podem coexistir,
compenetrarem-se, corrigirem-se no ambito de sociedades complexas” (Nicolas
(2002, p. 46). Estes autores, assim como Mauss (2003), defendem que as trocas
sd0 uma mistura de coisas e pessoas.

Na concepcdo de Tarot (2002), a economia nha sociedade contemporanea
é construida sobre o que contradiz a dadiva, a saber: o individuo, a mercadoria, a
moeda e 0 mercado. Mas, 0 autor questiona: “neste caso, o que fazer de nossas
sociedades?” (p. 165).

Afirmar que a dadiva pode estar presente nas relagdes de troca comercial
nos dias de hoje pode parecer ingénuo ou, como afirma Godbout (1999), “um
mau neg6cio”. Assim como nas sociedades tradicionais, 0 comércio — a simples
troca econdmica de mercadorias Uteis, 0 gimwali — era um tipo de troca inferior e
a pessoa que o praticava era repudiada, nas sociedades contemporaneas, a dadiva
pode estar escondida atrds da troca comercial e ao contrario, é repudiada pela
visdo econbmica. Falar em estabelecimentos de lagos sociais por meio da troca
comercial pode parecer “um mau negocio”. De acordo com Godbout (1999), um
grande problema para a modernidade é a sua tendéncia de pensar os vinculos € 0
mercado de maneira isolada, como dois mundos impermeaveis.

Um desses mundos seria 0 mundo dos negécios, da produgdo, dos
cientistas, ou seja, das coisas sérias e reais dominadas pelo utilitarismo. O outro

mundo seria aquele da amizade, do amor, regido pelos sentimentos e
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simbolizando o que é gratuito. Este segundo mundo néo teria nenhuma utilidade
para o primeiro.

E justamente devido a essa separacdo que a presenca da dadiva na
sociedade contemporanea ¢ téo dificil de ser percebida. Entretanto, é preciso que
se postule uma outra forma de acdo no capitalismo, uma outra forma de se
relacionar nos processos de troca.

Postular essa outra forma se torna mais dificil “quando os homens se
mostram tdo defensivos quanto ao seu modo de vida, a ponto de que este lhes
pareca ser por definicdo a Unica solucdo no mundo” (...) Assim, eles “privam-se
de uma experiéncia agradavel e enriquecedora” (Benedict, 1994, p. 21).

E devido & importancia de superar a dicotomia mercado-dadiva, de unir
esses dois mundos impermeaveis, que este trabalho propde uma imbricacgéo entre
mercado representado pelo MR e dadiva. Pensar a dadiva como parte das
relacBes de troca comercial pode levar a postular uma outra forma de acdo nas
trocas realizadas na sociedade contemporanea.

Sendo assim, o0 MR, ao postular a troca relacional, configura-se numa
abordagem adequada para compreender as trocas na sociedade contemporanea.
Na perspectiva do MR, aceita-se que devem existir ambos o0s tipos de troca:
transacional e relacional. As trocas relacionais, além de serem trocas
econdmicas, teriam a presenca da dadiva, em que os individuos desejam se
relacionar, seria um tipo de troca mais completa que envolve elementos tanto
simbdlicos quanto utilitarios. As trocas transacionais, por sua vez, seriam
fundamentadas apenas pela l6gica do mercado, em que o individuo ndo deseja se
relacionar.

Do lado do mercado, tem-se uma relagdo entre as coisas: mercadoria de
um lado e dinheiro de outro. Do lado da dadiva, ha uma relagdo entre pessoas
pautadas por valores simbélicos. Com a unido dos dois sistemas, tem-se a troca

mista representada pela troca relacional. Assim, a troca relacional é um tipo de
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troca que envolve uma relagdo entre pessoas e coisas. Entretanto, defende-se que
a ldgica do valor das coisas deve permanecer subordinada aquela do valor das
pessoas (Godbout, 1999) e, como evidencia Caillé (2002b, p. 192), “na relacao
de dadiva, o vinculo é mais importante do que o bem”.

Uma contribuicdo fundamental de Mauss (2003) ¢ a de evidenciar que a
vida social ndo é so circulacdo de bens, mas também de pessoas. Para Lanna
(2000), uma das maiores contribuices do Ensaio talvez seja mostrar que a troca
permite a comunicacao entre os homens, a intersubjetividade, a sociabilidade.

A partir da nocdo de dadiva moderna (dadiva entre estranhos) e da
afirmagdo de Godbout (1999, p. 163) de que “a esfera da dadiva entre estranhos
pertence simultaneamente as socialidades primaria e secundaria”, faz-se uma
ligacdo entre os conceitos de Gregory (1982, p. 6) de “troca-dadiva” e de “troca-
mercadoria” com os de Godbout (1999, p. 163) de “socialidade primaria” e
“socialidade secundéria”. A troca-d&diva estaria relacionada a socialidade
primaria e a troca-mercadoria a socialidade secundaria. No entanto, uma vez que
as pessoas sdo agentes das formas de troca, ambas estabelecem relacbes entre
pessoas. Logo, elementos simbdlicos, como confianca, obrigacdo e
reciprocidade, também aparecem na troca-mercadoria, 0 que a faz ndo muito
diferente da troca-dadiva, o que nos leva a refletir sobre mudancas no sistema
capitalista.

Nessa perspectiva, pode-se afirmar que as trocas comerciais da sociedade
contemporanea sdo trocas mistas/relacionais e que as relagdes sociais que se
estabelecem a partir de tais trocas pertencem tanto a socialidade primaria quanto
a secundéria. As trocas comerciais acontecem entre estranhos, mas podem se
transformar em relagGes similares aquelas existentes entre proximos. Por isso,
uma relagdo que pertencia ao registro da socialidade secundéria, por meio das

interagdes, pode passar a pertencer ao registro da socialidade priméaria. As
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interacGes provém oportunidades para sociabilidade. Assim, nas relagdes de
troca comerciais, pode-se encontrar a presenca dos vinculos, da dadiva.

Nesse sentido, concorda-se com Appadurai (1988) que a separacdo entre
a troca-dadiva e a troca-mercadoria € uma separacdo reducionista e dificulta o
entendimento verdadeiro das trocas. Assim, considera-se que as trocas
relacionais sd8o compostas pelos elementos simbdlicos: reciprocidade,
sociabilidade e espontaneidade e também pelos elementos utilitarios: lucro,
calculo e interesse. O que varia sdo a forma e a intensidade de cada elemento.

O interesse principal em demonstrar a imbricacdo entre mercado e
dadiva é evidenciar que o econdmico ndo é a Unica esfera da vida social.
Como afirma Godbout (1999), as pessoas continuam a ter uma alma e a viver a
servico dos vinculos sociais. Assim, estudar as trocas somente do ponto de vista
da razdo pratica, seria, matar a diversidade e as inimeras possibilidades de troca.
Seria fechar os olhos para a complexidade e a delicadeza da experiéncia humana
em sociedade.

O MR traz de volta, evidentemente, que de forma diferente, o universo
relacional das trocas. Ele propicia a comunicagdo, o vinculo, mesmo em um
ambiente de mercado dominado pelo utilitarismo. Entretanto, isso ndo configura
um retorno ao passado, mas uma forma de inserir as coisas num outro sistema de
valor (Godbout, 1999). Assim, o MR é uma reencarnagdo das préaticas de
marketing da era pré-industrial, na qual produtores e consumidores interagiam
diretamente uns com os outros e desenvolviam lagcos emocionais e estruturais
nas suas relagdes de troca (Sheth & Parvatiyar, 1995a).

Sendo o vinculo a relacdo tdo valorizada pelo MR, pode-se afirmar que
existe dadiva por tras das trocas relacionais. Assumir a presenca da dadiva nas
relacBes de troca comercial ndo significa negar o interesse pelo lucro, negar as
escolhas racionais do consumidor, mas significa sim negar a universalidade do

homo economicus.
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Acredita-se que, assim como a economia era “somente uma parte das
atividades das sociedades tradicionais” (Sahlins, 1974, p. 86 tradugéo livre), na
sociedade contemporanea, ela também é apenas uma parte. Assim como as
relacBes de afinidade predominantes nas sociedades tradicionais afetavam o
comportamento econdmico dos agentes, na sociedade contemporanea, as
relacGes de afinidade que se desenvolvem a partir das trocas comerciais também
afetam. Hoje, o0 que parece mais importante € a esfera econdmica. Entretanto,
ndo somos totalmente econdmicos; como dizia Mauss (2003, p. 307): “foram
nossas sociedades ocidentais que, muito recentemente, fizeram do homem um
*animal econdmico’. Mas nem todos somos ainda seres desse género”.

A dadiva na sociedade contemporanea ganha um outro sentido daquele
que tinha nas sociedades tradicionais. Entretanto, o vinculo social continua
sendo fundamental para as relagdes sociais que se estabelecem com a troca de
mercadorias. Assim, precisa-se da dadiva para inserir as trocas comerciais em
um outro sistema de valor; precisa-se dela para mostrar que a relacdo comercial
e o dinheiro podem estar a servico das relagcdes sociais e, acima de tudo,
demonstrar que 0 econdmico ndo é a Unica esfera da vida social.

Embora dadiva e mercado sejam, normalmente, vistos como dois
mundos impermedveis, a dadiva pode ter grande utilidade para o mercado.
Isto porque é por meio da dadiva que se estabelecem relacionamentos
verdadeiros, vinculos verdadeiros. Na realidade, relacdes bem estabelecidas, a
partir da confianca, amizade, honra e respeito, tém grande utilidade para o
mercado, para as empresas.

Portanto, considera-se miopia separar esses dois mundos, porque, ao
deixar de lado este segundo mundo (dadiva), perde-se uma grande oportunidade
de alcangar os objetivos do primeiro. Para Barnes (2002, p. 56), “o cultivo de
relacionamentos genuinos com os clientes faz total sentido em termos

econbmicos”.

200



No Brasil, um trabalho bastante interessante, que sinaliza nessa direcéo,
é o trabalho de Castilhos & Cavedon (2003). Estes autores demonstram que a
I6gica da dadiva estd presente no mercado da seguinte forma: no momento em
que o cliente faz o pedido, ele cria uma obrigacdo comercial para seu
fornecedor; este, por sua vez, assume a obrigacdo e, no momento em que 0
produto é entregue, a divida passa a ser do cliente, que a encerra mediante o
pagamento, reiniciando-se com um novo pedido. Para os autores, esse ciclo
assemelha-se ao ciclo de dons e contradons, em que a seqiiéncia combina dois
dons: uma parte do dom devolvido cancela a divida original; a outra parte cria
uma nova divida.

Estes autores concluem que o sistema de obrigagfes funda-se,
inicialmente, em bases funcionalistas e racionalistas. Entretanto, em um
determinado nivel de evolucéo desse sistema, 0s mecanismos de pagamento de
uma obrigacdo incorporam elementos tais como honra, amizade e a obrigagédo
pessoal, que passam a andar juntas com as obrigacBGes utilitaristas. Os
sentimentos de reciprocidade, gerados a partir do relacionamento pessoal,
acabam por gerar fidelidade entre compradores e vendedores. Nesse caso, a
reciprocidade acaba indo ao encontro dos resultados positivos que a ordem
econdmica requer. Entretanto, algumas vezes, ocorre de a relacdo estar
consolidada em um nivel tdo alto de confianga e comprometimento que nem
uma proposta muito vantajosa faz com que se abandone o parceiro de trocas
estabelecido. Sendo assim, as relagcdes bem sucedidas ambicionadas pelo MR
sdo alcancadas.

Albrecht (1994, p. 10), citando Bob Nugent, alerta para os perigos de
uma “orientagdo de meio contra fim” e explica o que isso significa: “Tentar
operar um negécio mantendo seus olhos voltados somente para o lucro é a
mesma coisa que marcar um gol olhando para o placar. N&o funciona. Vocé tem

gue manter o olho na bola. Pegue certo na bola e o placar vai mostrar”. Nesse
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sentido, a conquista do relacionamento com o cliente e sua lealdade deve ser
uma consequéncia de um gesto espontaneo, de uma dadiva. E, a partir da dadiva,
alcanca-se o objetivo do MR.

O trabalho de Carnegie (1996), Como fazer amigos e influenciar
pessoas, ilustra bem a utilizacdo da dadiva a servico dos negécios. A receita
descrita pelo autor é que quem quer vencer na vida e nos negocios deve se
interessar pelos outros. Entretanto, Godbout (1999) salienta que esta receita,
aparentemente simples, logo se transforma em paradoxo, pois a formula somente
funciona quando o desprendimento é verdadeiro. Toda a ambigiidade da
mensagem de Carnegie estd na seguinte frase: “faca a outra pessoa sentir-se
importante, mas faca-o sinceramente” (Carnegie, 1996, p. 152).

Para Godbout (1999), o objetivo de Carnegie era transmitir a seus
leitores o segredo para que as relagdes humanas sejam colocadas a servigo dos
negacios e permitam vencer na vida. Contudo, acaba ndo tendo alternativa sendo
lembrar, como ele mesmo diz, os preceitos de todos os s&bios da humanidade:
“interessa-te pelos outros, mas faze-o sinceramente, isto é, ndo de modo
utilitario, como um instrumento a servico de teu objetivo, mas como um objetivo
em si mesmo. E entdo alcancaras também esse outro objetivo” (Godbout, 1999,
p. 98). E exatamente isso que Castilhos & Cavedon (2003) concluem no seu
trabalho, conforme evidenciado anteriormente. Para Godbout (1999), esse
paradoxo evidencia o fato de que, até mesmo na esfera mercantil, a utilizacdo
instrumental dos vinculos sociais ndo é tdo simples quanto parece no discurso
utilitarista.

Assim, este paradoxo demonstra a imbricacdo dos aspectos utilitarios e
simbdlicos. Utilitario no sentido de que o objetivo de fazer com que o outro se
sinta importante é conseguir dele o que se deseja; simbolico no sentido de que é
preciso fazer isso com sinceridade e é neste agir com sinceridade que se

encontra a dadiva.
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A literatura popular sobre vendas também fornece exemplos nesse
sentido. Johnson & Wilson (1985), referindo-se a importancia de tratar o cliente
como ser humano, explicam o fato de utilizarem o cifrdo no S de $er humano.
Para eles, ndo ha contradicdo em dizer que se valoriza o ser humano, mas, ao
mesmo tempo, ganha-se dinheiro. Isso porque, mesmo ganhando dinheiro, tendo
lucro na venda, ndo h& impedimento para que seja adicionado valor a outra
pessoa: 0 comprador. O que os autores chamam de “paradoxo maravilhoso” (p.
30) é o fato de se conseguir o que quer ajudando as pessoas a conseguirem o que
elas querem. Trata-se de uma relacdo do tipo ganha-ganha. Ganhar dinheiro,
para o vendedor, € uma conseqiiéncia de demonstrar interesse pela pessoa. Para
0s autores esse propoésito é alcancado através do “interessar-se pelo cliente” (p.
31). A maneira mais rapida de vender é ajudar honestamente o comprador a
compreender o que é realmente de seu melhor interesse. Os autores afirmam que
a razdo mais importante do sucesso em vendas é 0 “respeito pelo individuo” (p.
105). As bases para este respeito, tanto para 0 comprador como para o vendedor,
sdo a integridade e a honestidade. Para os autores, ser integro é dizer a verdade a
si mesmo e ser honesto é dizer a verdade para as outras pessoas. A premissa
béasica, para eles, é que, a medida que 0 mundo se torna mais incerto e mais
complicado, as pessoas precisam poder contar com outras pessoas e, quando
encontram alguém em quem podem confiar, repetem suas compras.

Se a lealdade do cliente é importante para aumentar os lucros da
empresa e se essa lealdade é alcangada com base em relacionamentos legitimos e
se esses relacionamentos legitimos sdo conseguidos por meio da valorizacéo de
elementos simbdlicos (emocionais, afetivos e sociais), conclui-se que,
valorizando os aspectos simbdlicos, alcanga-se o lucro. Pode-se resumir este
aspecto com as palavras de Godbout (2002, p. 82): “certas situacGes econdmicas
exigem que, racionalmente, os agentes abandonem sua racionalidade

econdmica para atingirem seus fins econémicos”.
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Embora a utilizagdo da dadiva a servigo dos negdcios possa parecer uma
atitude utilitarista, & por meio dela que se conseguem relacdes reciprocas e,
guando uma relacdo comercial é baseada no principio da reciprocidade, tanto
compradores quanto vendedores tém a ganhar. Entretanto, o que se observa por
meio da literatura de MR, é que nem sempre 0 principio da reciprocidade esta
presente nas relagdes e este € um dos motivos que faz com que 0 MRC seja
acusado de ser mais retdrica do que realidade. Convém analisar esta acusagéo, o

que seré feito analisando-se suas “miopias”.

7.3 As miopias do marketing de relacionamento no mercado consumidor

No inicio desta pesquisa ndo havia a intencdo de privilegiar um ou outro
contexto do MR (organizacional, servicos ou consumo). Entretanto, apos a
revisdo de literatura, as especificidades do mercado consumidor chamaram a
atencdo, despertando grande interesse devido aos seus desafios.

Escrevendo sobre o estado presente do MR, Bejou (1997, p. 730) afirma
que, depois de uma década de pesquisa, 0 MR ainda estd na sua infancia. Ha
pouca concordancia sobre o que € o MR, como é definido, como é formado e em
que extensdo ele é atil: “é indiscutivel que ha uma lacuna entre idéias e ac0es,
entre a filosofia do MR e a aplicacéo pratica do CRM” (Gummesson, 2005, p.
31). Resolver estas questdes é o grande desafio da area.

Na superficie hd um considerdvel mérito na idéia de uma empresa
construir relacionamentos com seus clientes. Entretanto, uma revisdo do
consideravel volume de literatura que tem sido dedicado nos anos recentes sobre
MR tem levado os autores a concluséo de que o conceito ndo tem sido, contudo,
adequadamente empregado (Barnes, 1997).

Embora, teoricamente, a abordagem do MR possa ser, realmente,
considerada como uma evolucdo no pensamento de marketing, no sentido de

valorizar a interacdo social entre os parceiros da troca, na prética, ela falha por
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considerar a relagdo primordialmente sob o0 ponto de vista pratico, conveniente
apenas ao planejamento estratégico da empresa.

Fala-se em credibilidade, benevoléncia, integridade, fidedignidade,
responsabilidade, lealdade, confianca e comprometimento; fala-se em relagdes
amigaveis, amaveis, agradaveis entre vendedores e compradores; fala-se,
inclusive, em caréater, ética e moral. Todos esses valores sdo, na literatura de
MR, fundamentais para o estabelecimento, o desenvolvimento e a manutencéo
de relacionamentos bem-sucedidos nas trocas. Entretanto, relacionamentos
surgem a partir de relacdes de reciprocidade e de parcerias que sejam benéficas
para ambas as partes. O relacionamento precisa ser visto também sob o ponto de
vista do consumidor e ndo apenas da empresa.

Para que o MR seja considerado de fato relacional, a pratica devera ser
condizente com o discurso, ou seja, deixar de ser mera retérica e se tornar
realidade a partir da valorizacdo de relacionamentos genuinos com 0s
consumidores. Relacionamentos que sejam construidos com base no principio da
reciprocidade. Somente dessa forma se conseguird, verdadeiramente, estabelecer
e manter relacionamentos com os consumidores e alcangar uma fonte de
vantagem competitiva sustentavel. Abracar um discurso relacional, mas néo
efetiva-lo na prética, pode ser prejudicial & empresa, que podera ser vista como
cinica por seus clientes.

De acordo com Morgan & Hunt (1994), o MR é um grande
aprimoramento na teoria e na prética do marketing. Entretanto, ha muito a ser
feito com relacdo ao MRC. Para aprimora-lo, é necessario uma visdo mais critica
de algumas questfes como a utilizacdo de banco de dados, a sele¢do de clientes,
a importéancia da propaganda boca a boca e dos encontros de marketing. O MRC
precisa, ainda, responder a algumas questdes e “se curar” de algumas miopias.

Uma das principais criticas dirigidas ao MRC se refere a utilizacdo de

banco de dados nas estratégias de relacionamento. Com a utilizagdo excessiva
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desse tipo de instrumento, a relagdo acaba sendo uma relagdo homem-méaquina
em vez de ser uma relacdo pessoa-pessoa, o que dificulta o estabelecimento de
relacionamentos verdadeiros. Assim, cabe ao MR responder a seguinte pergunta:
é possivel o estabelecimento de relacionamentos verdadeiros com os clientes
sem haver interacdo pessoal?

N&o se trata de negar a importancia que a tecnologia da informacéo tem
na execucdo de estratégias mercadoldgicas e na comunicacdo com o cliente®,
mas, sim, de alertar para o fato de que as rela¢Ges estabelecidas apenas com base
nos contatos virtuais ndo sdo suficientes para o desenvolvimento de relagdes
duradouras tdo almejadas pelas estratégias de MR. O que ainda é mais grave
com relacdo ao uso da tecnologia é o fato de que, muitas vezes, a privacidade
dos cidaddos é invadida e, quando isso ocorre, a estratégia praticada com o
objetivo de manter relagbes pode se tornar o fim de uma relagdo. Assim, o
processo de interacdo deve ter a participacéo voluntaria e ativa do consumidor.

Coviello et al. (1997) propdem que o marketing de banco de dados é,
atualmente, uma forma de MR que se apoia em ferramentas baseadas em
informacéo e tecnologia. Entretanto, defende-se que as ferramentas tecnologicas
— banco de dados (database management, o DBM) e CRM (Customer
Relationship Management) — ndo sdo formas de MR, mas apenas ferramentas de
auxilio para o gerenciamento do relacionamento. O banco de dados pode ser
substituto apenas da meméria do pequeno comerciante da era pré-industrial.
Mas, o estabelecimento de relacionamentos continua dependendo da pessoa do
“comerciante”. O DBM e o0 CRM néo podem “de pecas da engranagem [ser]
confundidos com a propria engrenagem” (D’Angelo et al., 2006, p. 75).

Para Vavra (1993, p. 52), apenas as empresas mais adaptadas
sobreviverdo durante os anos 1990 - “década de banco de dados”. Entretanto,

para que 0 MRC deixe de ser mera retdrica e passe a fazer parte da realidade das

*8 Conforme fica evidente na obra de Casotti & Suarez (2003).
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empresas e dos consumidores, é preciso que se considerem 0s novos tempos
como “a década do relacionamento”, o que é muito mais amplo do que “banco
de dados”. Considerar o MRC como sinénimo de banco de dados € ser vitima de
uma miopia.

E um consenso na literatura de MRC que n&o se consegue e nem é
viavel financeiramente estabelecer relacionamentos com todos os clientes. Sendo
assim, as empresas precisam selecionar os clientes com quem querem
estabelecer um relacionamento. Estes clientes sdo selecionados com base no seu
potencial de compra, ou seja, sdo selecionados apenas os clientes mais
lucrativos.

Dessa forma, fica parecendo que conquistar novos clientes ndo é mais
importante para as empresas e que, para elas, é suficiente manter os clientes
atuais e lucrativos. E duvidoso que alguma empresa ndo queira sempre
conquistar novos clientes. H& autores que reconhecem que apenas manter ndo é
suficiente. Gronroos (1993, p. 174), por exemplo, pontua: “é claro que novos
clientes, mesmo aqueles que talvez fagcam apenas uma compra, sdo ainda
desejaveis”. Acredita-se que, dificilmente, um dia deixara de ser. Por isso,
mesmo concordando que manter clientes é algo muito diferente, que exige um
conjunto diferente de atividades de marketing, concorda-se plenamente com a
afirmagdo de que: “ambos retencdo e atracdo sdo criticos porque 0 sucesso
econdmico de longo prazo nao pode ser alcancado focando exclusivamente na
retencdo dos consumidores existentes em detrimento da atracdo de novos
consumidores” (Hennig-Thurau et al., 2002, p. 232 traducéo livre).

Por um lado, a estratégia de investir em determinados grupos de clientes
faz sentido porque se ndo é possivel relacionar-se com todos os clientes, é
realmente necessario escolher um nimero deles, o qual fara parte de um pequeno

grupo. Por outro lado, a preocupagdo das empresas com os clientes mais
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lucrativos faz com que os outros clientes sintam-se excluidos e desapreciados™
(Fournier et al., 1998).

Outro consenso na literatura de MR é o de que o cliente leal faz
propaganda boca a boca positiva para outros consumidores e indica a empresa
para seus amigos, parentes e pessoas de contato para fazer negécios. Se € assim,
ndo faz muito sentido falar em selecdo de clientes lucrativos porque qualquer
cliente, mesmo néo sendo lucrativo pode indicar a empresa, fazer propaganda
positiva para outros consumidores que poderao ser lucrativos. Nessa perspectiva,
ha a necessidade de rever o valor do cliente. O que é medido pelas empresas é o
potencial de compra do cliente. Mas, se € importante, na perspectiva do MR,
tornar clientes leais porque estes fazem propaganda boca a boca positiva e
indicam a empresa para as pessoas de seu contato, entdo, & preciso rever a
“formula” que mede o valor do cliente. Assim, 0 MR precisa responder a
seguinte questdo: o que é mais importante, o valor monetario do cliente ou o seu
valor social?

N&o considerar o valor social do cliente é uma outra miopia. E
importante levar em consideracdo o poder de referéncia e influéncia dos clientes.
Eles controlam e influenciam muito mais do que seus préprios negécios (Barnes,
2002). Nesse sentido, seu valor social deveria ser mais importante do que seu
valor monetério. Em alguns casos, o0 valor monetario representa apenas a ponta
do iceberg.

Peppers & Rogers (1994) defendem que existem outras dimensdes pelas
quais se pode calcular o valor de um cliente para a empresa. Uma destas outras
dimensdes que os autores sugerem é pedir aos clientes que eles falem os seus
planos futuros, suas intencdes de compras futuras. Nessa perspectiva, fica

parecendo que os clientes agem o tempo todo de forma racional e t&m, em suas

* E 0 caso do tratamento VIP (very important person).
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mentes, um planejamento até mesmo sobre suas compras futuras — “doce ilusédo
de marketing™.

Conforme discute Barnes (2002), é extremamente dificil saber o total de
gastos dos clientes, mesmo porque eles poderdo dispersar seus negocios entre
varias empresas, enquanto o fornecedor inicial continua acreditando
erroneamente que esse cliente seja fiel.

Outro aspecto importante no MRC ¢ a interacdo. Afinal de contas,
relacionamentos de marketing ocorrem por meio de interacfes entre partes de
negaécios (tipicamente vendedor e comprador). Sao essas interagdes que, quando
repetidas no longo prazo, podem levar aos relacionamentos. Este aspecto torna
as interacOes centrais para o processo de troca.

Quando um consumidor interage com uma empresa, ele esta, na verdade,
estabelecendo interaces sociais com os empregados da empresa. Por isso, nas
trocas relacionais, 0s encontros de marketing tém um papel fundamental,
porque s&o primeiro, e antes de tudo, encontros sociais. E, como afirmam Price
& Arnould (1999), as trocas sdo encontros sociais no quais pode surgir uma
amizade comercial®®. E, a partir dessa amizade, cria-se oportunidade de
interacBes mais freqlientes, o que é vantajoso tanto para o cliente quanto para o
vendedor (a empresa).

A continuidade da interacdo entre comprador e vendedor cria, para o
vendedor, oportunidades continuas de conhecer o consumidor e, assim,
identificar suas necessidades, o que possibilita a proposta de novos negécios. Do
lado do consumidor, a relagdo de confianga que se estabelece propicia, entre
outros beneficios, uma sensacdo de seguranca. As pessoas tém cada vez menos

tempo disponivel para avaliar alternativas; assim, se h& confianga na empresa, a

% para pesquisas sobre este tema, no contexto brasileiro, ver Freitas et al. (2006).
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pessoa sente que esta fazendo o melhor negdcio e ndo vé necessidade de avaliar
outras alternativas.

E nos encontros de marketing que os clientes percebem os beneficios
que eles podem ter por se engajar em um relacionamento. Para que um
relacionamento exista, ele precisa ser visto como benéfico por ambas as partes
(Barnes, 2002).

A percepcdo dos beneficios, pelos consumidores, depende da
competéncia do vendedor em resolver os problemas, dar assisténcia e
demonstrar interesse. Entretanto, resolver os problemas dos consumidores nem
sempre é tarefa facil. Berry (2000) afirma que lidar com os clientes no dia-a-dia
é um trabalho cansativo. Por isso, 0 autor pontua que um fator de sucesso nas
relacBes de troca é a generosidade. Berry (2000) esclarece que as pessoas
incumbidas de prestar o servico sdo as que realmente criam valor para os clientes
e podem fazé-los porque sdo inspiradas por acdes generosas. Por essa razdo, a
generosidade € um “insumo” necessario para 0 sucesso dos relacionamentos
(Berry, 2000, p. 29).

Becker (1990) afirma que o mero reconhecimento de um beneficio
parece gerar um senso de obrigagdo para retribuir. Entretanto, a reciprocidade
ndo inicia uma troca, ela apenas a completa. Para o autor, é a generosidade que
da inicio a troca; é por meio dela que surge a reciprocidade. Nesse sentido, 0 MR
depende destas duas virtudes morais tdo bem postuladas por Becker (1990).

Entdo, se 0 vendedor tem um papel tdo importante no estabelecimento de
relacBes duradouras e benéficas para os clientes, considera-se que o0s gerentes de
vendas sdo vitimas de uma séria miopia. Veja por que: sabe-se que 0S
empregados que mais interagem diretamente com os clientes s&o os empregados
de fronteira (Sirdeshmukh et al., 2002) ou as pessoas de contato (Grénroos,
1993) que sdo, normalmente, os vendedores, os funcionarios de atendimento,

entre outros. No entanto, em muitas empresas, essas funges sdo exercidas por
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pessoas que acabaram de entrar na empresa. E um fato curioso o de que este
pessoal, normalmente, é o menos qualificado da forca de trabalho, é formado
pelos mais jovens, mais novos na empresa, Menos experientes, menos instruidos,
menos habilitados e de menor salério. Ainda assim, sdo encarregados dos tdo
importantes encontros de marketing (Albrecht, 1994; Grénroos, 1993). Portanto,
considera-se uma miopia do MRC o ndo investimento, por parte das empresas,
nesse tipo de funcao.

De acordo com Albrecht (1994), fica bem claro, para todo novato que
comeca na base da estrutura da organizacdo, que o atendimento ao cliente é o
ponto mais baixo. Na maioria das empresas, o sistema funciona de forma a
encorajar 0s empregados a buscarem promocéo, afastando-se do atendimento ao
cliente. Quando um vendedor é promovido a gerente, por exemplo, ele passa a
ter “coisas mais importantes para fazer” do que atender ao cliente.

Parece que é mais confortavel fugir das interacGes, afinal elas sdo tdo
imprevisiveis. Provavelmente, a razdo que afasta o pessoal das posicdes de
contato com o cliente é o fato de estas, normalmente, serem posi¢cdes “mais
exigentes” psicologicamente. Existe um elemento de “trabalho emocional”
envolvido na interagdo constante com estranhos durante todo o dia. Todos eles
sdo diferentes; vém até vocé em uma torrente interminavel e todos querem algo.
E um trabalho emocional e a maioria das pessoas o considera um fardo
(Albrecht, 1994, p. 7).

Contudo, é nos encontros de marketing que se estabelece o circulo de
dadiva e contradadiva. Nessa concepcdo, é a soma de todos os encontros de
marketing que determina o sucesso ou o fracasso do relacionamento. E nesses
encontros que as empresas t&ém a oportunidade de oferecer um algo mais, um
extra, realizar uma préatica de benevoléncia.

Em termos préaticos, gerenciais, oferecer esse algo mais, uma dadiva, é

possivel por meio da resolucdo de problemas. A literatura de servigos oferece
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evidéncias conceituais e empiricas para sugerir que a orientagdo para a
resolucdo de problemas é um fator distintivo no julgamento do consumidor
(Sirdeshmukh et al., 2002).

A solucéo de problemas e a eliminacdo de obstaculos para um cliente sdo
técnicas de vendas classicas, mas a maioria dos profissionais de marketing ndo
as leva em consideracdo. Normalmente, eles estdo ocupados demais tracando
estratégias sofisticadas e complexas para se “apossar da mente do consumidor”.
Eles estdo ocupados demais para dar atencdo ao atendimento de clientes
(Albrecht, 1994). Entretanto, o atendimento ao cliente é um fator fundamental
nas estratégias de MRC. Lewis & Bridges (2004) destacam que nem a qualidade
nem a determinacdo de precos sdo as razdes principais para os clientes fazerem
negdcios com outros. De acordo com esses autores, somente um, em sete
consumidores, muda de fornecedor por ficar insatisfeito com a qualidade e
somente um, em dez é tentado por precos mais baixos. Mais de dois tercos,
entretanto, mudardo de fornecedor devido a “uma atitude de indiferenca” (p.
160).

A literatura popular sobre vendas (Johnson & Wilson, 1985; Mandino,
1968) trata dessas questdes had muito tempo. Esse tipo de literatura ensina os
vendedores a olhar o cliente como pessoa e a compreender que ele é o recurso
mais importante da empresa.

Nessa perspectiva, um dos propdsitos da venda é estar consciente do que
se faz, utilizar as proprias palavras, ndo repetir inconscientemente uma rotina
decorada de vendas®. De acordo com Johnson & Wilson (1985), a expressdo
correta, atualmente, para se referir ao vendedor é “o ser humano que vende”.
Para os autores, este é 0 mais importante segredo da venda: “Por tras de cada
venda ha um SER HUMANO” (p. 20 grifo dos autores). A outra pessoa, a que

tantas pessoas chamam de cliente, é, na realidade, uma pessoa. Se a trata como

*! Mais uma vez, observa-se a importancia dos gestos espontaneos.
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uma mercadoria, ou como qualquer outra coisa que ndo uma pessoa, VOCé se
reduz a condicdo de biscateiro ou mascate (Johnson & Wilson, 1985). Na
perspectiva da teoria da dadiva, hoje, ndo tratar o consumidor como ser humano
seria equivalente a praticar o gimwali nas sociedades tradicionais.

Um estudo que, de certa forma, evidencia as dificuldades do MRC, é o
estudo de D’Angelo et al. (2006). Estes autores identificaram um descompasso
significativo entre o que prescreve a literatura dominante em MR e as préticas
das empresas estudadas. Os resultados indicaram que as empresas enfrentam
dificuldades em todas as instancias do MR. Apesar de demonstrarem consciéncia
de sua importancia, ndo foram capazes ainda de inseri-lo na cultura e na
estratégia organizacionais, depositando maior atencdo as ferramentas

operacionais.

7.4 Uma contribui¢do da dadiva ao marketing de relacionamento: relacfes
de troca mais humanizadas

Na visdo tradicional de marketing, as relacbes de troca sdo do tipo
transacional. O vendedor se preocupa com 0s truques e técnicas para fazer com
que as pessoas troquem seu dinheiro pelo produto. N&o se preocupa com 0s
valores que compdem a troca. “O cliente é alguém ‘la fora’ que, com a devida
habilidade, pode ser separado de seu dinheiro” (Levitt, 1990b, p. 168) e ndo um
sujeito social. A troca relacional, por sua vez, é um processo completo.

E preciso postular que o valor das coisas ndo necessita ser limitado de
bens, servicos ou dinheiro; eles incluem outros recursos, tais como tempo,
energia e sentimentos. Por isso, “Marketing € peculiarmente uma atividade
humana” (Kotler, 1972, p. 49 traducgdo livre). Concorda-se com Levitt (1990a)
que a administracdo de relacionamento pode ser institucionalizada, mas o

processo tem de ser humanizado.
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Entretanto, quase sempre, as pessoas parecem gravitar em direcdo a
topicos e terminologias baseadas em coisas em lugar de pessoas. 1sso pode ser
devido ao fato de que a maioria das pessoas considera mais confortavel lidar
com coisas em lugar de seres humanos, porque estdo acostumadas a contar € a
medir para poder gerenciar. E facil lidar com o que se pode medir, é confortavel.
Dessa forma, em suas mentes, transformam pessoas em coisas e, assim, podem
pensar a respeito mais confortavelmente. Parece que “estamos em uma cultura
de negdcios orientada para coisas, ndo uma orientada para pessoas” (Albrecht,
1994, p. 46).

Entretanto, nenhuma estratégia, por mais inovadora, criativa e
revolucionaria que seja, conseguird, sozinha, trazer ganhos reais para as
empresas, iss0 porgque “o0s negdcios tém a ver com as pessoas, ndo com as
coisas” (McKenna, 1993, p. 134). “Os relacionamentos estdo no intimo do
comportamento humano. Se dissolvermos as redes sociais dos relacionamentos,
dissolveremos a sociedade, e sO restard um bando de ermitdes no mundo”
(Gummesson, 2005, p. 27).

Por isso, € preciso corrigir essa visdo. A sociologia permite que as
pessoas reflitam sobre o fato de que se vive em um contexto social e ndo apenas
em um contexto econdmico. Na realidade, o que se deve considerar é que,
independente de utilitarismo ou dadiva, os agentes de troca sdo seres humanos e
merecem ser tratados como tal e ndo como coisas.

E justamente nesse tipo de questionamento que a teoria da dadiva pode
ajudar o marketing a superar a sua “ma fama”. Mauss (2003, p. 299) ja alertava:
“convém que o cidadao ndo seja nem demasiado bom e subjetivo demais, nem
demasiado insensivel e realista demais. E preciso que ele tenha um senso agudo
de si mesmo mas também dos outros, da realidade social”.

Vavra (1993) pontua que muitas pessoas criticam o marketing e as

empresas que o praticam. Afirmam que marketing é responsavel pela
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propaganda de produtos desnecessarios, estimula demanda prejudicial e torna
produtos e servicos maiores e melhores do que realmente sdo. Algumas dessas
criticas sdo, provavelmente, verdadeiras, tendo sido muito mais verdadeiras no
passado. Entretanto, o marketing, hoje, vem tornando o “cidaddo” mais
responsavel em relacdo ao mundo dos negécios. Os bons profissionais de
marketing atuais reconhecem que eles e suas empresas ndo prosperarao por meio
da venda rapida e da inexisténcia de servicos aos clientes.

As pessoas véem os profissionais de marketing como adversarios. E
impossivel, até mesmo, falar sobre marketing de massa sem pensar nos clientes e
nos profissionais de marketing como adversarios. Isso porque o jargdo do
marketing de massa em si € uma linguagem de guerra. Os profissionais de
marketing “miram” os mercados “alvos”. Eles medem a eficacia da midia
“contra” o alvo que “segmentam” e, quando ndo estdo brigando com os clientes,
estdo brigando por eles, nas “batalhas” por fatia de mercado com o0s seus
concorrentes, ou “guerra por fatia”. Essa agressao é contagiosa e faz com que os
clientes vejam seus interesses em conflito direto com os interesses das empresas
(Peppers & Rogers, 1994, p. 50).

Entretanto, 0 marketing em si ndo pode ser taxado de “bom” ou “mal”,
de “ético” ou “ndo ético”?. 1sso porque as atividades de marketing fazem uso de
ferramentas ou técnicas que um profissional de marketing pode usar para o0 bem
ou para 0 mal (Campomar & lkeda, 2006, p. 3). Sendo assim, 0 que é preciso
considerar sdo as atitudes dos profissionais de marketing.

Contudo, acredita-se que os profissionais de marketing podem praticar o
MRC conforme sua filosofia, ou seja, para o “bem”, ajudando assim, o
marketing a superar sua ma fama. E nesse sentido que a teoria da dadiva pode

ser de grande auxilio. Se a idéia de criar vinculos verdadeiros e relacionamentos

%2 Sobre ética no MR, ver Gundlach & Murphy (1993), Takala & Uusitabo (1996) e
Vieira (2006).
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genuinos com os clientes for colocada em pratica, ter-se-do relagdes mais
humanizadas no marketing. E, como defendem Hastings & Saren (2003), a
perspectiva das trocas relacionais pode ajudar a area de marketing a superar a
sua ma fama de dominac&o. Ela tem o potencial de unir a area comercial e social
da disciplina.

Para que isso ocorra, € preciso abandonar a visdo de marketing como
“caixa de ferramentas”, para aderir a uma visdo segundo a qual o marketing é, de
fato, uma forma de se pensar em como lidar com os clientes. Evoluir, do
marketing como caixa de ferramentas, para o marketing como cultura (Barnes,
2002). Os valores e as estratégias de MR precisam permear a organizagdo inteira
e se tornar parte da cultura corporativa e das operacdes diarias (Barnes, 2002;
Gordon, 2000; Gummesson, 2005).

Nessa concepcdo, a reciprocidade é fundamental para o MRC porque é
por meio da propensdo a agir reciprocamente que as pessoas adquirem prazer de
relacionar socialmente com os outros. Por isso, a reciprocidade é um bem
instrumental e as transagdes reciprocas em si sdo necessidades instrumentais nas
nossas vidas (Becker, 1990). E por meio da reciprocidade que o marketing
conseguira superar a sua ma fama e néo dando dicas, de “como se apossar da
mente do consumidor”, conforme ensinam Lewis & Bridges (2004).

A sociedade, de certa forma, imple as empresas um novo
posicionamento e “obriga-as” a uma valorizacdo do social porque as relacdes de
troca ndo sdo apenas atos econdmicos, mas também sociais.

A partir desse quadro, pode-se falar em um “novo espirito do
capitalismo” (Neves, 2005, p. 39). Em termos préticos, isso significa que o lucro
deve ser obtido dentro de novos pardmetros que sdo estabelecidos pela sociedade
civil. Hoje, para que as empresas consigam conquistar a lealdade do consumidor,
novas varidveis éticas e morais tém que ser consideradas. “Isto ndo torna as

empresas centros difusores de um novo humanismo. Mas torna o lucro uma
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variavel de uma ‘economia moral’” (Neves, 2005, p. 40). E este € um processo
historicamente irénico, conforme observa a autora. Enquanto na passagem da
sociedade tradicional para a moderna observa-se, segundo Dumont (1992), Marx
(1988) e Polanyi (1980), um desembebimento da esfera econémica da sociedade,
criando-se neste processo um universo autbnomo com suas proprias variaveis
I6gicas e regras, hoje se assiste ao inicio de um movimento de médo dupla. A
I6gica empresarial tenta certificar a sociedade e esta regular a forma como os
lucros podem ser obtidos.

Mello (2006, p. 209) questiona se “a academia de marketing ndo estaria
precisando de um olhar mais humanizado”, abrangente e interdisciplinar para
uma melhor compreenséo do impacto que o pensamento e o discurso retdrico do
marketing estdo gerando, tanto na ciéncia da administracdo quanto na sociedade

como um todo.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Objetivou-se, na presente pesquisa, demonstrar, teoricamente, que as
relacbes de troca comercial sdo compostas tanto por elementos simbdlicos
quanto utilitarios, bem como comparar a dadiva com 0 MR no sentido de revelar
as potencialidades e limitagBes destes paradigmas para explicar as trocas
comerciais na sociedade contemporanea.

Para alcangar esse objetivo, adotou-se uma perspectiva critica, para
relativizar a prevaléncia da razdo pratica e do viés utilitarista nas relacfes de
troca. Isso foi feito contrapondo-se mercado e razdo pratica a dadiva e razdo
simbolica, tendo sido de grande importancia a contribuicdo da sociologia e da
antropologia, as quais permitiram revelar os elementos simbélicos e as relacdes
sociais por tras das trocas relacionais.

Por meio da revisdo de literatura sobre a dadiva e sobre o MR, as
relacbes de troca das sociedades tradicionais (troca-dadiva) e da sociedade
contemporanea (troca-mercadoria) puderam ser comparadas. Tal comparagdo
possibilitou identificar que os elementos simbdlicos das trocas, como
reciprocidade, respeito, honra e confiancga, entre outros, presentes nas sociedades
tradicionais, estdo também presentes nas trocas das sociedades contemporaneas.
Observou-se que as trocas relacionais sdo compostas pelos elementos
simbolicos: reciprocidade, sociabilidade e espontaneidade e também pelos
elementos utilitarios: lucro, calculo e interesse. A intensidade e a forma de cada
um desses elementos é que variam. Assim, constatou-se que a separacao entre a
troca-dadiva e a troca-mercadoria ndo é necessaria na compreensdo das trocas
comerciais contemporaneas.

Nesse sentido, na tentativa de responder a questdo norteadora desta
pesquisa, buscou-se, na literatura sobre MR, as evidéncias de quais valores, na

perspectiva do consumidor, sdo mais importantes para o estabelecimento de
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relacionamentos. As evidéncias encontradas demonstraram que os valores
simbolicos sdo, predominantemente, mais importantes do que os valores
utilitarios. Os consumidores ddo mais valor aos beneficios sociais do que aos
beneficios econémicos, ao engajarem-se em relacionamentos com as empresas.
Tal constatacdo incentiva a reflexdo a respeito dos verdadeiros motivos que
levam os consumidores a se engajarem em relacionamentos e permite concluir
que, embora as trocas, na sociedade contemporénea, estejam, cada vez mais
impessoalizadas, realizadas por meio de maquinas, auto-atendimento e caixas
eletrbnicos, isso ndo significa que as pessoas ndo desejam se relacionar. E nesse
aspecto que a dadiva assume papel fundamental porque permite resgatar o
vinculo entre as pessoas.

Entretanto, os resultados deste trabalho permitem concluir que nenhum
dos dois paradigmas — dadiva ou MR —, por si s6, € capaz de explicar as relacdes
de troca comercial que ocorrem na sociedade contemporanea. Assim, 0 que se
observa é que ambos os paradigmas sdo necessarios. Alguns consumidores
desejam estabelecer vinculos sociais. Nesse caso, a troca relacional € o tipo de
troca desejavel porque possibilita uma relagdo baseada também na dadiva.
Outros consumidores preferem a liberdade oferecida pelo mercado: realizar suas
trocas sem se envolverem em relacionamentos. Neste caso, a troca transacional
(utilitaria) é o tipo de troca desejavel. Assim, observa-se a possibilidade de
coexisténcia de trocas relacionais e transacionais no contexto das sociedades
contemporaneas.

Na perspectiva capitalista, 0 que conta sdo as mercadorias (as coisas, 0S
bens) e, na perspectiva da dadiva, sdo as pessoas. Entretanto, a partir do
momento em que se identifica a possibilidade da presenca da dadiva nas relacdes
de troca comercial, confirma-se que, nas sociedades contemporaneas, o que

ocorre é um tipo de troca hibrido, no qual se misturam pessoas e coisas.
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A partir de tal confirmacgéo, postula-se que, ndo houve uma ruptura total
(passagem da valorizagdo das pessoas como se dava nas sociedades tradicionais
para a valorizacdo das coisas como se dd na sociedade contemporanea).
Acredita-se em uma convivéncia entre o tradicional e o moderno. Nessa
concepgdo, as trocas ndo estdo em dois lados opostos de um continuo utilitario-
simbolico, mas, sim, em um equilibrio. Dessa forma, trocas comerciais com
apenas interesse econémico (utilitarismo), tanto quanto trocas comerciais apenas
com desinteresse (simbolismo), sdo para serem explicadas e ndo para serem tidas
como certas. Ndo é questdo de uma opc¢do ou de outra, mas de compreender a
dialética entre essas duas faces da troca comercial.

Este trabalho chama a atencédo para a estreiteza do pensamento associado
ao dominio da razdo pratica. Potencialmente, quando sabiamente aplicada, a
razdo pratica é uma forma produtiva de pensar e agir. Porém, ndo deve ser
tomada como Unica. Entende-se que o objetivismo ndo é o Unico caminho
possivel; que ndo é somente por meio da racionalidade instrumental que se
relacionam os individuos. As suas relacfes dependem também da carga e teor
dos valores que receberam no seu processo de socializagdo, o que faz com que
haja uma pluralidade de motivos que podem orientar a conduta humana. Assim,
realizou-se uma tentativa de restabelecer o que o utilitarismo tem tentado
remover de forma prética: aqueles comportamentos humanos que escapam aos
célculos — a afetividade humana.

Os relacionamentos sdo consequéncias de atitudes reciprocas. O MR, ao
pressupor que relagfes reciprocas sdo importantes para o estabelecimento de
relagbes com os consumidores, abre caminho para que se possam estudar tais
relacBes a partir da teoria da dadiva, cujo elemento simbdlico predominante é a
reciprocidade.

O objetivo deste trabalho ndo foi, de modo algum, iniciar uma anélise

concreta auténtica, mas, de forma mais modesta e, a0 mesmo tempo, mais
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ambiciosa, sugerir o quanto seria esclarecedora uma reflexdo sobre o modo de
troca na sociedade contemporanea e 0 comportamento das pessoas nas relacfes
de troca.

Bem no ambito do paradigma da dadiva, este trabalho, em vez de ter
resposta para tudo, ele coloca “tudo” — os pressupostos do marketing e mesmo
do MR — em questdo; ndo pretende “soprar solugdes, mas inspirar questfes”
(Caillé, 1998, p. 20). Entretanto, tais questdes abrem caminho para que as
relagGes de troca comercial sejam vistas como relagdes sociais reais e vivas.

Na sociedade contemporanea, as praticas de marketing representam a
ligacdo entre a producdo e o consumo e representam uma poderosa for¢a na
sociedade, uma vez que é dificil escapar delas. Por isso tem uma grande
importancia na vida didria das pessoas. Entretanto, o marketing esta sendo
concebido como um agente que age sobre a sociedade e ndo como um
observador que adapta suas praticas a sociedade (Svensson, 2001). Por isso, ha
necessidade de ter-se uma visdo mais critica de tais praticas.

O MR poderia ser considerado uma evolugdo do mercado, no sentido
tradicional, pelo fato de valorizar as relaces entre as pessoas e ndo apenas as
relagGes entre as coisas. Entretanto, para que se possa realmente considerar essa
evolucéo, torna-se necessaria uma maior coeréncia entre o discurso do MR e as
préticas das empresas no estabelecimento de estratégias para o desenvolvimento
de relacionamento, principalmente no contexto do mercado consumidor.

Se a filosofia do MR (teoria) pode ser considerada uma evolucdo no
sentido de postular uma participacdo ativa de todas as partes envolvidas na troca
e de postular relagdes mais humanizadas, 0 mesmo nao pode ser dito com
relacdo a sua pratica (operacionalizagdo de estratégias). Tem-se a impressdo de
que o utilitarismo, a razdo econdmica, consegue “abracar” todas as alternativas

de construgdo de uma visdo de mundo diferente da ideologia capitalista.
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Entretanto, cabe questionar até quando esta ideologia que rege as
organizac@es continuara a dominar. Acredita-se que a resposta para esta questao
se dara a partir do momento em que, como Guerreiro Ramos, as pessoas se
sentirem incomodadas com a primazia do econémico sobre as outras dimensdes
da vida humana ou até mesmo, com base em Foucault, “investigarmos como nos
transformamos no que somos hoje, que ao mesmo tempo revela os limites do que
somos e levanta as possibilidades de ser outra coisa do que o que somos”
(Bandeira, 2004, p. 13).

Se parece utdpico relacionar o marketing com aspectos simbélicos,
como reciprocidade, honra, integridade, respeito, generosidade e caréter, entre
tantos outros, por outro lado, parece perfeitamente viavel para a comunidade
académica tentar compreender as relagdes de troca com base em uma outra razéo
que ndo a instrumental. Isso poderia ajudar a compreender com mais
profundidade aspectos complexos, como troca e consumo e entendé-los como
atividades sociais. Essa compreensdo € de extrema importancia por dois
motivos: primeiro porque os aspectos materiais da troca ndo sdo separados dos
sociais de maneira satisfatoria (Sahlins, 2003) e, segundo, porque as motivagdes
econdmicas se originam no contexto da vida social e estdo imersas em relagdes
sociais (Polanyi, 1980). Sendo assim, a sociologia e a antropologia, devido a sua
énfase nos aspectos sociais e culturais, podem ajudar o MR a superar a sua falta
de sustentabilidade. Entretanto, esse é um grande desafio porque as agdes
baseadas na reciprocidade ndo sdo facilmente mensuradas, ao contrario daquelas
baseadas em aspectos econémicos.

Conforme evidenciam Vieira et al. (2002), o marketing, apesar de ser
uma ciéncia social, ainda esta muito longe dessa abordagem. Estes autores,
levando-se em consideragdo a realidade brasileira, percebem que a maioria dos

estudos tem uma perspectiva superficial. Tentam ser abrangentes, porém,
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acabam ndo sendo nem genéricos nem especificos: apenas superficiais. O
mesmo pode ser dito com relacdo aos estudos sobre MRC.

O crescimento no nimero de estudos realizados sobre MRC, no contexto
brasileiro, representa uma grande contribuicdo para a academia. Entretanto,
resta, agora, ter uma avaliacao critica de quais fatores levaram a tal crescimento
e quais contextos sdo realmente apropriados para pesquisa. Dessa forma, saber-
se-a 0 que é mera retorica e 0 que € acao efetiva em um relacionamento.

Falar de desinteresse, espontaneidade e dadiva, em uma area de tradigdo
positivista, acostumada a mensurar e quantificar tudo, pode configurar um
paradoxo, pode causar um certo desconforto. Entretanto, “o marketing realmente
exige viver com complexidade, paradoxos, incertezas, ambiglidade e
instabilidade” (Gummesson, 2005, p. 37), assim como a dadiva.

O MRC, tal como defendido neste trabalho, pode parecer benigno e
harmonioso demais para obter credibilidade em um ambiente de negécios
ganancioso e imperfeito, no qual a hipercompeticdo estd espreitando por perto.
Entretanto, como afirma Caillé (2002b, p. 196), “ja que ndo é suficiente fazer
surgir ou consolidar relagdes interpessoais estaveis, quase comunitarias, torna-
se necessario alimentar redes abertas potencialmente ao infinito”. Concorda-se
com Mauss (2003, p. 307): “ndo é no célculo das necessidades individuais que
se encontrard o método da melhor economia”.

Com relagdo as limitacfes deste trabalho, uma delas é bem evidente: a
falta de suporte empirico para reforcar as evidéncias dos vinculos (dadivas)
presentes nas relacGes de troca comercial. Uma outra limitacdo é o fato de ter-se
tratado o MR de forma geral, uma vez que, dentro da abordagem, é necessario
delimitar o tema de estudo, como, por exemplo, os encontros de marketing, a
amizade comercial, a ética no MR, os diversos construtos, entre outros temas.

Entretanto, embora com limitagcOes, este trabalho tem uma contribui¢do
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principal: abre caminho para a busca de estudos que tratem as trocas como

fendmenos sociais; onde chegar depende de sensibilidade e esforgo.

8.1 Algumas consideracGes sobre metodologia de pesquisa no marketing de
relacionamento no mercado consumidor

Acredita-se que muitas das dificuldades enfrentadas pelo MRC estdo
relacionadas ao tipo de métodos utilizados nas suas pesquisas. Por isso, julga-se
importante fazer algumas consideracdes a respeito do tema.

Vieira et al. (2002) evidenciam que a academia brasileira de marketing,
em termos gerais, é fortemente orientada por uma literatura baseada nas ciéncias
empirico-analiticas, que visam fortalecer uma racionalidade instrumental,
tornando o marketing uma disciplina neutra em relacdo a contextos politicos e
sociais tdo complexos (na area de MR, ndo € diferente do restante da area). Para
eles, enxergar o marketing apenas como uma ferramenta que visa maximizar o
lucro das empresas é uma visdo muito estreita.

Bejou (1997, p. 730) destaca que muita énfase tem sido dada ao uso de
métodos quantitativos, positivismo l6gico e empirismo. Por isso, 0 autor sugere,
com base na revisdo de literatura, o uso de metodologias qualitativas na coleta
de dados de pesquisa sobre MR.

Para Podesta & Addis (2003, p. 7), 0 MR, talvez sem ter consciéncia
disso, é pds-moderno. Entretanto, para que isso seja verdadeiro, ha a necessidade
de questionar os métodos que sdo utilizados nas suas pesquisas. De acordo com
0s autores, os pesquisadores, para estudar um fenémeno tdo complexo, resolvem
a complexidade definindo um conjunto de variaveis e estudam as correlacoes e
impactos. A conseqiiéncia disso é que a proximidade, a vibracdo e a riqueza da
variacdo sdo todas degradadas, por padronizarem declaragbes e conclusdes

simplistas. Assim, o consumidor se torna uma média, um ndmero, uma
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porcentagem e, as vezes, até alguns decimais: “o relacionamento pessoal se
tornou um relacionamento estatistico” (Gummesson, 2005, p. 95).

Entretanto, “uma mudanca de paradigma implica que uma ciéncia ou
disciplina receba uma nova base, novas suposices ou novos métodos”
(Gummesson, 2005, p. 290). Por isso, é fundamental que o pesquisador esteja
ciente de que o mundo possui relacbes tdo complexas e subjetivas que uma
abordagem estritamente deterministica pode ser inadequada (Vieira et al., 2002).
Como pontuam Douglas & Isherwood (2004, p. 110), é preciso ver a “tapecgaria
inteira como um todo, o retrato e o processo de tecelagem, antes de prestar
atencdo aos fios individuais”.

Com relacdo ao método, Gronroos (1993) destaca que a abordagem
relacional ndo proporciona aos usuarios uma lista agrupada das varidveis de
marketing faceis de serem implementados. Ao contrario, ela forca os usuarios a
pensarem por si proprios e a analisarem as situacGes de marketing que se
apresentam, assim como a desenvolverem uma compreensdo de quais recursos e
atividades sdo necessarios para desenvolver e manter um relacionamento com
um cliente especifico ou com um determinado segmento de clientes.

O debate sobre estudos criticos convida os pesquisadores da area de
marketing a uma importante reflexdo, no sentido de sugerir que o [MR],
seguindo processos metodoldgicos rigorosos e pouco flexiveis, é incapaz de
analisar com propriedade toda a complexidade que permeia as interacdes sociais
(Vieiraetal., 2002).

Acredita-se que a abordagem qualitativa possibilita um melhor
aprofundamento dos fendmenos sociais. Buscar o significado das acdes humanas
é algo fascinante e desafiador e esta busca esta intimamente relacionada a um
esforgo constante para interpretar a realidade humana e chegar mais perto dela.

Assim sendo, procurar entender o homem, suas peculiaridades e
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individualidades matematica e estatisticamente é quase que impossivel (Vieira et
al., 2002).

N&do se trata de postular que os métodos qualitativos sejam a Unica
alternativa para compreender os relacionamentos, mas de alertar, assim como
Gummesson (2005, p. 221), que “os indicadores sdo aproveitaveis até um certo
ponto, mas todos sao adicionais a outros tipos de informagao”.

Acredita-se que ndo ha lugar para a dualidade qualitativo/quantitativo. A
natureza do objeto e a ancoragem do pesquisador determinardo a opcdo de
analise e o desenho da pesquisa. Entretanto, ha possibilidades de intercambios,
confrontos e criagdo de uma identidade e de um espaco de convivéncia.
Contudo, um maior pluralismo de métodos nas pesquisas sobre MR seriam bem-
vindos. Isso porque, a utilizacdo de métodos exclusivamente quantitativos
dificulta a compreensdo mais intensa da natureza dos vinculos entre empresas e
consumidores.

Diversos autores (Almeida et al. 2006; Bejou, 1997; Fournier et al.,
1998; Marion, 1999; Podestd & Addis, 2003; Rocha & Luce, 2006) tém
evidenciado a importancia da utilizagdo de métodos qualitativos nos estudos
sobre MR.

Fournier et al. (1998) destacam que, mesmo se forem observadas todas
as diretivas consideradas importantes para um relacionamento genuino, ter-se-4,
ainda, um forte obstaculo. Para os autores, a verdadeira intimidade com o
consumidor — a coluna vertebral de um relacionamento bem sucedido — requer
uma profunda compreensdo do contexto no qual os produtos e servicos séo
usados no dia-a-dia dos consumidores. Segundo o0s autores, para 0S
consumidores contemporaneos, a satisfacdo com os produtos esta ligada,
inextricavelmente, a satisfagdo com a vida. Sendo assim, para compreender
realmente as atitudes dos consumidores, os pesquisadores precisam utilizar

ferramentas como etnografia e fenomenologia: métodos qualitativos das ciéncias
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sociais dedicados ricamente & descricdo e interpretacdo da vida das pessoas™
(Fournier et al., 1998).

Concorda-se que se 0 MR significa interacdo e ndo estimulo-resposta
(como no marketing tradicional), a questdo, agora, é descobrir quais sdo as
razdes pelas quais as empresas (funcionarios), de um lado e consumidores
individuais, de outro, engajam-se em relacionamentos interativos. Assim, com o
uso da etnografia, pode-se ampliar a compreensdo do processo de interagdo
(Marion, 1999).

Para Rocha & Luce (2006), o uso de métodos qualitativos de pesquisa,
como entrevistas etnograficas, discussGes em grupo de foco e andlise de
incidentes criticos, entre outras metodologias qualitativas, pode auxiliar no
entendimento nas relagbes de troca e dos vinculos entre empresas e
consumidores.

A andlise de incidentes criticos, por exemplo, pode ser uma forma
interessante para estudar os relacionamentos. Alguns incidentes (como
reclamages bem resolvidas) criam um relacionamento solido, as vezes até
melhor do que era antes do incidente.

No contexto brasileiro, especificamente, nota-se uma caréncia de estudos
sobre MR realizados a partir de métodos qualitativos. Embora, no Brasil, 0
estudo das relagbes de troca entre empresas e consumidores finais esteja
despontando, a maior parte®® destes trabalhos, conforme evidenciado por
Almeida et al. (2006), utilizaram métodos quantitativos.

Entretanto, acredita-se que a melhor forma para se obter o entendimento

profundo do desenvolvimento do relacionamento é observar as pessoas durante

¥ Em termos gerenciais, isso ja vem sendo feito. Diversas empresas estdo contratando
antropélogos para realizar suas pesquisas de mercado, conforme abordagem do
etnomarketing (ver Jaime Jr., 2001).

> Do total de 33 trabalhos sobre MR, publicados no ENANPAD e na RAE, no periodo
de 1990 a 2004, 23 utilizaram métodos quantitativos-descritivos (Almeida et al., 2006, p.
9).
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0 processo de troca. Apenas fazer perguntas as pessoas ndo revela tudo sobre
elas. Assim, sugere-se, como Fournier et al. (1998), Marion, (1999), Rocha &
Luce (2006), entre outros, o uso da etnografia no estudo das trocas.

Acredita-se, assim como Mauss (2003) que, se em certos momentos, a
sociedade ocidental se afastou da dadiva, este afastamento ndo é definitivo. Em
se tratando de dadiva moderna, que permite a socialidade entre estranhos, a
etnografia poderia desvendar “a cor local de algo universal, a moral da dadiva”
(Lanna, 2000, p. 192).

De acordo com Almeida et al. (2006, p. 12), o pouco uso e valorizacdo
das metodologias qualitativas no Brasil, por parte dos pesquisadores da area de
marketing, se deve, entre outros fatores, ao pouco conhecimento destes sobre
técnicas de analise qualitativa que, geralmente, requerem conhecimentos
advindos das areas de sociologia, antropologia e psicologia. Entretanto, ressalta-
se que é importante que os pesquisadores brasileiros da area de marketing facam
um esforgo no sentido de conjugar tais areas para uma melhor compreensdo dos
fendbmenos de consumo e troca. Dentro das universidades, uma alternativa
interessante é a co-orientacdo por parte de pesquisadores de areas diferentes para
auxiliar os pesquisadores da 4&rea de marketing. Acredita-se que a
interdisciplinaridade seja fundamental na evolugéo e na busca de solugdes para

as necessidades do marketing na atualidade.

8.2 Hipdteses para futuras pesquisas

Por meio da revisdo de literatura, verificou-se a caréncia de pesquisas
sobre MRC. Por isso, optou-se por dar preferéncia ao lancamento de hipéteses
para estudos futuros relacionados especificamente a esse contexto.

Pereira & Luce (2006) destacam que 0s autores da area de MR parecem
preterir o mercado organizacional pelo mercado consumidor para desenvolver

seus estudos e, embora inumeros estudos tenham sido realizados, ha, ainda,
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muitas lacunas a serem preenchidas, bem como inquietantes questdes de
pesquisa a serem respondidas.

Devido as especificidades do MRC, acredita-se que seja necessaria uma
literatura especifica para que esse contexto de estudo possa ser consolidado.
Assim, s80 necessdrias mais pesquisas, tanto tedricas quanto empiricas,
conforme ressaltam Fournier (1998), Pels (1999) e Singh & Sirdeshmukh
(2000).

Alguns autores (Gruen, 1995; lacobucci & Ostrom, 1996; O’Malley &
Tynan, 2000) evidenciam que o estabelecimento de relacionamento no mercado
consumidor é dificil porque ndo hd muita interacdo entre empresa (vendedor) e
consumidor. O’Malley & Tynan (2000) ressaltam que ha a necessidade de
identificar contextos empiricos apropriados para pesquisa porque nao é possivel
criar relacionamentos em todos o0s contextos de troca.

Nessa perspectiva, sugere-se 0 setor varejista®™ como um contexto
apropriado para o desenvolvimento de relacionamentos, porque ha interacdo
pessoal, em algum nivel, entre o cliente e o vendedor. Assim, 0 varejo pode ser
um contexto bastante promissor para a realizacdo de pesquisa sobre MRC.

O mercado varejista, pelo fato de estar lidando diretamente com seus
clientes finais, oferece oportunidades para que a empresa se comunique (fale)
mais com seus clientes (Leite & Saliby, 2003). Entretanto, o relacionamento
entre 0s atores no varejo é pouco estudado® no Brasil, conforme evidenciado
por Almeida et al. (2006) e Elias et al. (2006). Nesse sentido, o varejo desponta
como um novo campo de analise para o relacionamento com o consumidor final.

Isso porque as pessoas ainda se transportam fisicamente até estabelecimentos

% 0O varejo é um dos setores mais relevantes para a economia nacional representando
aproximadamente, 45,5% do comércio em geral, conforme dados do IBGE (2002).

*® Num total de 35 setores de aplicacdo de estudos sobre MR, apenas 3 setores se
referiam a varejo (Almeida et al., 2006, p.8).
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varejistas, revéem os produtos estocados nas prateleiras e selecionam aqueles
que elas desejam (Peppers & Rogers, 1994, p. 275).

No varejo, as compras cotidianas sdo comuns. Estas compras sao feitas,
por exemplo, em supermercados, padarias, postos de combustivel e sacoldes,
entre outros. Nesses tipos de estabelecimentos varejistas, as compras acontecem
com maior freqliéncia, o que possibilita o estabelecimento de relagbes mais
intensas. A partir dessas relagbes comerciais, pode surgir uma relacdo de
amizade (Price & Arnould, 1999). Por isso, langa-se uma primeira hipdtese:
Hipdtese 1: No varejo ha possibilidade de estabelecimento de relacionamentos
cotidianos e duradouros com os clientes devido ao contato direto e pessoal que
pode ocorrer, o0 que pode resultar em um vinculo duradouro, como a amizade.

Rocha & Luce (2006) pontuam que as teorias de MR sdo oriundas,
fundamentalmente, dos Estados Unidos e de paises do norte da Europa, onde
predominam culturas fundadas em relagdes impessoais. Entretanto, o Brasil é
uma sociedade relacional (p. 90). Para os autores, nas sociedades onde dominam
as relagdes pessoais, a natureza dos vinculos precisa ser estudada de forma
distinta. Concorda-se com o0s autores que, nas sociedades relacionais, a
eficiéncia, o tamanho ou, mesmo, as competéncias técnicas de um fornecedor
podem ter peso menor do que a existéncia de vinculos pessoais.

Palmer (1995) destaca que, em culturas nas quais os aspectos sociais da
troca formam uma parte relativamente importante do total dos beneficios da
troca recebidos por um comprador, tentativas dos fornecedores de atrair
compradores com base em beneficios econdmicos tangiveis podem falhar. Por
outro lado, tentativas de desenvolver um relacionamento de longo prazo baseado
na confianga mutua e sociabilidade podem falhar em culturas mais transacionais,
impessoais que estdo mais preocupadas com a obtencdo do melhor negécio para
cada transacéo.
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Nesse sentido, 0 MR, no Brasil, pode ter um novo formato porque, como
afirmam Rocha & Luce (2006, p. 91), o Brasil € uma sociedade dual, na qual
vigoram tanto os codigos relacionais como 0s impessoais. Entretanto,
acreditando que, no Brasil, predominam os cddigos relacionais, lanca-se a
segunda hipdtese:

Hipdtese 2: Os consumidores brasileiros valorizam mais os beneficios sociais
da troca do que os beneficios econdmicos, bem como valorizam mais a
dimenséo benevoléncia do que a dimensé&o credibilidade.

Concorda-se com Pereira & Luce (2006) que hd a necessidade de
avancos teoricos e metodoldgicos no contexto nacional. Por isso, acredita-se que
0s pesquisadores de marketing ndo podem ignorar a falta de correspondéncia
entre realidade e teoria (realidade local e teorias globais®’). Assim, estudar
realidades especificas (como, por exemplo, a diferenca nas relagcGes de troca
comercial que ocorrem no interior e na capital e as diferencas entre as trocas nas
pequenas e grandes empresas) pode trazer contribuigcdes relevantes, tanto para a
academia quanto para os profissionais.

Acredita-se que as rela¢fes entre empresas e consumidor, no interior do
pais, sdo relagcBes mais préximas, entre conhecidos. Assim, o estabelecimento de
relacionamento se da com mais facilidade. No interior ainda se observa o
sistema de caderneta®®. Estudos locais poderiam ser considerados irrelevantes.

Entretanto, se for levado em conta o nimero de pequenas cidades que compdem

* Para Mello (2006), é oportuno questionar se o conhecimento de marketing, gerado nas
pesquisas realizadas no Brasil, é adequado e ou reflete a realidade brasileira.

*8 Este sistema de caderneta é bastante conhecido nas cidades do interior. E um sistema
no qual o cliente é o proprietario da caderneta. Quando ele precisa comprar um produto,
seja na mercearia, padaria ou sacoldo, ele leva a caderneta, o proprietario da empresa
anota o que ele comprou e somente no final do més é que a conta é paga. O que é
interessante nesse sistema € que o proprietario da empresa ndo fica com nenhuma
informacdo. A relacdo € baseada na confianca. Ele confia que o cliente ndo vai
desaparecer com a caderneta. E o que Mauss (2003, p. 312) propde: “ndo ha meio-
termo: é confiar inteiramente ou desconfiar inteiramente”. Esse sistema poderia ser
equiparado aos “cartdes fidelidade” utilizados pelas empresas, atualmente.
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a populacdo brasileira e 0 PIB do conjunto dessas cidades, fica mais facil
entender porque se considera tdo importante estudar as trocas comerciais nesse
contexto especifico. S6 para ter esta dimensdo, no estado de Minas Gerais,
aproximadamente 80% dos municipios tém populacdo inferior a 20 mil
habitantes (IBGE, 2000).

Mello (2006, p. 207) alerta que o “marketing mainstream é direcionado
e atende basicamente aos interesses de grandes corporagdes”, deixando uma
lacuna no que se refere as pesquisas com pequenas empresas. No entanto, estas
correspondem a 99,2% de todas as empresas brasileiras formais no ano de 2002
(SEBRAE, 2002).

Assim, acreditando que existam diferencas nas relagcdes de troca, no que

diz respeito a pequenas e grandes empresas e sua localizacdo (interior x capital),
lanca-se uma terceira hipétese.
Hipdtese 3: As trocas comerciais que ocorrem entre empresas e consumidores
nas cidades do interior, bem como as trocas entre pequenas empresas e seus
consumidores, preservam mais elementos da troca-d&diva do que da troca-
mercadoria.

As relagbes de troca realizadas pela internet sdo uma realidade no
contexto empresarial brasileiro. Entretanto, torna-se necessario investigar se,
pela internet, é possivel estabelecer relacionamentos ou predomina o marketing
transacional. As trocas realizadas pela internet seriam do tipo troca-mercadoria
ou podem conter elementos da troca-dadiva? Incentivando tal questionamento e
acreditando que, para haver elementos da troca-dadiva, € necessaria a interacao
pessoal direta, langa-se uma quarta hipGtese:

Hipotese 4: As trocas realizadas pela internet sdo, predominantemente, do tipo
troca-mercadoria.

Se, nas empresas, as estratégias e praticas do MRC ndo tém sido

condizentes com a filosofia do MR, convém investigar quais 0s principios
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morais que devem ser perseguidos pelas empresas para que possam, de fato,
estabelecer relacionamentos genuinos no mercado consumidor. Nessa
perspectiva, lanca-se a Gltima hipdtese:

Hipdtese 5: A reciprocidade é o principio norteador do estabelecimento e
manutencao dos relacionamentos genuinos no mercado consumidor.

Para finalizar este capitulo de consideracdes finais, destaca-se que
ensaios teoricos, estudos qualitativos e quantitativos sobre MRC, vinculados aos
temas da reciprocidade, da sociabilidade e da razdo simbdlica, seriam bem-
vindos, 0 que seria bastante Gtil para o avango cientifico da area. Novos
trabalhos, nessa perspectiva, sd0 necessarios para que se possa compreender a

dialética entre as duas faces da troca comercial: utilitarismo e simbolismo.
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