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Construgdo da Identidade a partir do Consumo’
Nlaira Lristing de Mattis”

Resumo

Este texto busca discutir os novos papéis assumpadtes Publicidade na producao
mediatica e sua consequente importancia na coastidentitaria de consumidores. Parte-
se da ideia de que mudancas estruturais nos mad@soduzir e consumir levaram o
sujeito a se igualar as condi¢des dos objetos gngome, sobretudo no aspecto de busca
de vendabilidade, fenbmeno que desenvolveu a ndadssde transferéncia dos valores
desses objetos para o0s sujeitos consumidores. NessEesso, conclui-se que a
Publicidade, antes responsavel por agregar sengdolisivamente a esses produtos
consumiveis, passa também a criar significadosatptam o universo cultural e formacao

subjetiva das identidades individuais na socied@deonsumo.

Palauras-chaue: Po6s-modernidade; Consumo; Comportamento do consumid
Publicidade.

1. Introducdo

Pense nisto: quando dao a vocé de presente umioed®jdo dando um
pequeno inferno enfeitado, uma corrente de rosascalabouco de ar.
N&o ddo somente o reldgio, muitas felicidades eer@spos que dure
porque é de boa marca, suico com ancora de ruldis;déo de presente
somente esse miudo quebra-pedras que vocé atapulao e levara a
passar. Dao a vocé — eles ndo sabem, o terriveleéngo sabem — ddo a
vocé um novo pedaco fragil e precario de vocé mesigm que lhe
pertence mas ndo € seu corpo, que deve ser atago @0rpo com sua
correia como um bracinho desesperado penduradeceagslso.

(Julio Cortazar, 2011)

! Trabalho realizado para reflexdo da disciplinarieee Técnica da Publicidade I, sob a orientagédo do
professor-doutor Eneus Trindade Barreto Filho.

¢ Aluna do curso de Comunicacdo Social com habilitaem Publicidade e Propaganda pela Escola de
Comunicacao e Artes da Universidade de Sdo Paulo.
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Independentemente da nomeacdo do periodo atuateam ambitos produtivos
e/ou socioculturais, conhecido como Po6s-Moderniddtipermodernidade (Lipovetsky,
2004), Sociedade Liquido-Moderna (Bauman, 2008hbidaoca (Calabrese, 1999), entre
outras definicdes que relacionam, de diferentaadsr a contemporaneidade e seu periodo
imediatamente anterior, conhecido por Moderno, d/d&senso em relagdo a existéncia de
um modo comportamental que se difere de qualquieo que lhe tenha sido anterior e,
esse modo, derivado de uma praxis e responsaeetpatdo de um patriménio simbalico,
baseia-se intensamente nas novas relacdes de apaleuivadas da superindustrializacéo
recente.

Esse mesmo consumo pode ser responsavel, hojdef@minar a construcdo das
subjetividades individuais, a medida que outrosome€ie construcdo da identidade foram,
aos poucos, sendo desfeitos pela ascensdo da ateietk consumidores. Fez-se
necessario, portanto, recorrer a novos meios detireg@o de uma identidade.

Nesse contexto, a Publicidade assume novos pagpéigiss mais complexos e
hibridos. Discute-se, portanto, 0 alcance dessgeigade maneira a mensurar sua

relevancia e sua atuacao nas sociedades atuais.

2. 0 desenuoluimento e o perfil da Publicidade

Segundo a pesquisadora Maria Arminda do Nascimeéatomda (1985), a
publicidade “moderna” (tal qual colocado pela aatoque esclarece, por meio dos
exemplos de que se utiliza, que se refere a idé@dtemporaneidade) é um fendmeno de
comunicacao que visa ao incentivo do consumo ddupss. Seu desenvolvimento esta
ligado a ascenséo da fase monopolista do capitliamartir da racionalizagdo dos meios
de producado — responsavel pela autonomia da pdédieiem relacdo ao departamento de
vendas das empresas — e de sua potencializacdoa-veanque a superproducdo de
mercadorias, possibilitada pela concentracdo damdgoprodutivas, precisava de maior
escoamento para equilibrar a relagdo oferta-demandenter a capacidade produtiva
industrial atuante.

Os anuncios ditos “publicitarios” anteriores a fasenopolista ndo consistiam,
ainda segundo a pesquisadora, em publicidade. B8eala, o surgimento da publicidade
se deu a partir de sua institucionalizacdo e do embonem que passou a atingir outros

momentos da vida do consumidor. Quanto mais debadaoa estrutura de producao
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monopolista, mais sofisticados seriam os métodddigitarios, permitindo um tempo
menor de circulagdo de mercadorias gragas ao imoentemanda.

Tal idéia, entretanto, mostra-se incipiente a needjgde ndo considera que a
construcdo da mensagem publicitaria se da em umexdorsociocultural, esse responsavel
pela criagdo de um repertorio imaterial que ultsapaseus limites meramente pragméticos.
Segundo Trindade (2007),

.. a propaganda, assim como as outras midias,ugeraapital cultural/simbdlico na
nossa realidade de atuagdo, na medida em que entesdjue a producédo simbdlica
néo esta desvinculada de seu contexto e de seumtwhistorico, entendendo também
que o papel mediador ou mediatizador dos meiosodeugicacao é constitutivo da
conjuntura sociocultural contemporanea. (p. 33)

N&o é possivel considerar, portanto, que a publitgcainda atue apenas como uma
maquiagem que torna os produtos mais vendaveisy commero instrumento do capital,
OU mesmo que consista em uma ode atemporal e dest@iizada ao capitalismo. O
desenvolvimento publicitario acompanhou o que @d$ogo Zygmunt Bauman chamou de
“advento da sociedade de consumidores”, momenta@no consumismo tornou-se a
“principal forca propulsora e operativda sociedade” (2008, p. 41). Dessa maneira, a
publicidade, ndo mais como um instrumento pragmAtimas como representacao
sociocultural dessa sociedade de consumo, assuwntes mpatamares de significacéo e

autonomia para os sentidos da vida cultural.

3. APublicidade como construg3o de significados

Da mesma forma que a atividade publicitaria, segufiduda (1985), emancipou-
se dos processos de producéo do qual fez parteialnmente como parte do departamento
de vendas — o processo de criacdo publicitaria degpenvolveu autonomia em relacéo ao
carater extremamente pragmatico dos antigos “redampublicitarios” — os quais
consistiam apenas na divulgacdo dos valores miateloa bens e servigcos anunciados — e
passou a trabalhar com os valores simbdélicos qdessgava agregar aos produtos.

Sobre esse assunto, coloca Trindade (2007):

A medida que o valor de troca foi adquirindo um enaialor simbdélico, a ponto das
mercadorias perderem a referéncia dos seus respeetilores de uso, percebemos a
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existéncia de uma interferéncia dos valores simbslide consumo na vida de seus
consumidores. (p. 35)

Para a construcdo desses valores simbdlicos, aagemspublicitaria passou a
trabalhar com o elemento Iidico em seus processazidcido. Esse elemento “ludico”
pode fazer referéncia a dois aspectos da publieidad primeiro deles consiste no
tratamento estético da mensagem, ou pelo uso dpgd$ retdricas”, o que, segundo a
conceituacado de Umberto Eco (1973), pode servio tpara fins exclusivamente estéticos
guanto a argumentacdo; e o segundo deles, maisleammonsiste na insercao de
ideologias e discursos que ultrapassam a idéiaiataede consumo do produto divulgado
e podem, também, conter tracos socioculturaismpdes do espaco em que foi produzida.

Dessa mesma forma:

A midia, como produtora de mensagens, é, na dirnanséitucional social, um sujeito
produtor e decodificador de discursos/mensagensas dinguagens caracterizam-se
como estruturas estruturantes, capazes de veiddalogias (valores, significacdes e
sentidos), em mensagens, estruturas estruturagsny si trazem representacdes que
também veiculam sentidos para e sobre os mundoguenctirculam. (TRINDADE,
2007, p. 31)

Como discurso, portanto, € impossivel que a puad® mantenha-se imparcial
culturalmente. As ideologias que permeiam as neasitlidicas das mensagens
publicitarias, geralmente em acordo com as idéeasahsumo, mas também submissas,
em geral, aos valores culturais da sociedade enéqueduzida, sdo responsaveis pela
devolucéo, a sociedade, de uma representacdo @slaannum processo, que, segundo
Trindade (2007), pode ser chamado de “mediatiza¢gssa presenca de ideologias sutis é
responsavel por despertar desejos latentes, a angdélgera identificagdo com o potencial
consumidor, de forma que o estimule a descobregsienas insinuacdes de consumo e de
dever serpresentes nas idealiza¢fes, influenciando em seypartamento. Trata-se da

mediatizacdo publicitaria atuando como reguladosasgntidos e significagdes culturais.

Y. A sociedade de consumidores

Os papéis assumidos por essa mediatizacdo putiiaita construcdo do universo

de sentidos dos consumidores ampliaram-se sigivficaente, num processo
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concomitante a consolidacdo do consumo como finodas as atividades humanas e a
desregulamentacgéo de alguns meios de construgéderdelade.

Zygmunt Bauman (2008), nesse contexto, consideeaegaa consolidacdo se deu
na passagem entre as duas fases da era modeas& sofido-moderna, que se associa a
estrutura da sociedade de produtores, e a faseddiquoderna, quando do
desenvolvimento da sociedade dos consumidoresofegso de transicdo entre as duas
fases se daria a partir de uma recomodificacadoratmalho e do capital — por meio de
“processos simultaneos dakesregulamentacde privatizacdd — e da transferéncia do
papel-chave das atividades humanas, antes repadeqgla producao, para o consumo.

Segundo o pesquisador, esses processos fazem-sénteasos sobre o trabalho,
uma vez que, ao contrario do que acontece com itaap Estado, na maior parte dos
paises, tem procurado abster-se da responsabilidadmcentiva-lo financeiramente.
Responsabilidades antes governamentais, como aengéo da “vendabilidade” da mé&o-
de-obra (fornecimento de saude, educacgédo, habjtagéseja, do “bem-estar social” e da
especializacdo do cidaddo como trabalhador) foenteirizadas e relegadas a prépria

mao-de-obra como individuos...

...e estes agora sao aconselhados por politicessaguidos por publicitarios a usarem
seus proprios recursos € bom senso para permamecerenercado, aumentarem seu
valor mercadoldgico, ou pelo menos nao o deixaraim e obterem o reconhecimento
de potenciais compradores. (BAUMAN, 2008, p. 16)

A partir dessa necessidade individual da manutendao proprio “valor
mercadoldgico”, desenvolveu-se, na sociedade dossuanidores, uma estranha
semelhanca entre a tentativa individual de se tdivendavel” e o processo pelo qual
passam as mercadorias em unido ao marketing el&igatle. Ainda segundo o autor
(2008):

O ambiente existencial que se tornou conhecido c@ocedade de consumidores” se
distingue por uma reconstrucdo das relacdes humangsrtir do padrao, e a
semelhanga, das relagBes entre os consumidoresbgetss de consumo. (p. 19)

Na sociedade de consumidores, ninguém pode ser teuj@to sem primeiro virar
mercadoria (...). A “subjetividade” do “sujeito”, & maior parte daquilo que essa
subjetividade possibilita ao sujeito atingir, camca-se num esforco sem fim para ela
propria se tornar, e permanecer, uma mercadorigaveh (p. 20)
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O consumidor, visto, até entdo, como apenas sujagaelacdes com os objetos de
consumo, passa a ser também objeto a ser consuaimda, que esse carater seja ilusorio.
Sendo assim, esse novo “sujeito-objeto” esta palsdér desaparecer em meio ao mar de
mercadorias indiferenciadas, o que lhe desenvolwg@ncia de se diferenciar dos outros

sujeitos-objetos por meio da construgdo de umasuidiade que o torne Gnico.

9. Construcdo da identidade na sociedade de consumo

A partir do momento em que sujeito e objeto iguatase na condi¢cdo de “coisas”
gue precisam ser vendaveis, tornou-se muito coaemtnia possibilidade de agregar a si,
como consumidor, valores presentes nos produtos&gensome, uma vez que produto e
consumidor encontram-se nivelados na mesma condieaabjeto consumivel. Logo, a
construcdo dos aspectos de uma identidade passeudar por meio das opg¢bes de
consumo, e 0s objetos consumidos tornaram-se “ahextextensdes” da personalidade e

da identidade do sujeito.

A “subjetividade” dos consumidores é feita de ogcde compra — opgbes assumidas
pelo sujeito e seus potenciais compradores; suaici&s adquire a forma de uma lista
de compras. (BAUMAN, 2008, p. 24)

A utilidade desses objetos, porém, é extremameortieugl e efémera, seguindo a
l6gica do modo de producdo vigente — que aqui peaacionar-se com a etapa
monopolista de producdo citado por Arruda (198%ermrmente — mas em acordo,
também, com o conceito de “cultura agorista”, depBén Bertman (1998), ou de “tempo
pontilhista”, de Michel Maffesoli (2003), todosaios por Bauman (2008).

O tempo pontilhista, presente no modo de vida daedade liquido-moderna,
caracteriza-se pela alinearidade e aciclicidadppde ser entendida como a juncdo de
momentos sempre presentes e desconexos; “fragmermadnesmo pulverizado, numa
multiplicidade de ‘instantes eternos’™” (Bauman, 00. 46). Nesse aspecto, qualquer tipo
de planejamento em longo prazo torna-se inviavelgdida que, assim como 0s objetos,
os desejos também possuem uma “obsolescéncia pradgd extremamente eficaz, como
ja colocou Haug (1997) ao postular as dimenséesttica da mercadoria.

A promessa de felicidade que embasa esse mododde portanto, € sempre
frustrada pelo fato de que aquilo que gera o desejoa potencial satisfacdo torna-se, do

dia para a noite, obsoleto. Essa obsolescéncianpa imediatamente compensada pelo
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novo desejo ou objeto que gerou o0 esgotamento téoi@m Portanto, a idéia de busca pela

felicidade é constantemente reciclada, e sua &cir € necesséaria para que haja uma
busca incessante pela satisfacéo.

. O consumismo, em aguda oposicdo as formas di& precedentes, associa a
felicidade ndo tanto &atisfacdode necessidades (...), mas a uplume e uma

intensidade de desejos sempre cresceptegie por sua vez implica o uso imediato e a
rapida substituicdo dos objetos destinados a aafidh. (BAUMAN, 2008, p. 44)

E também:

A sociedade de consumo prospera enquanto consexgiae ferpétuaa nado-satisfacéo
de seus membros (e assim, em seus proprios teariafglicidade deles). O método
explicito de atingir tal efeito é depreciar e désnizar os produtos de consumo logo

depois de terem sido promovidos no universo dosejodgesdos consumidores.
(BAUMAN, 2008, p. 64)

O ciclo do consumo é interminavel, mas ndo podenegado. Para o pesquisador,
s6 o consumo legitima a existéncia de alguém casjgite na sociedade de consumidores,
uma vez que € atraves dele que se constroi a isudgele. Portanto, a escolha de nao
consumir significa o mesmo que abdicar do diregcédr um sujeito livre, da “liberdade”
caracteristica do consumo, assim como a incapacidadconsumir € considerado um
fracasso na vida do ndo-consumidor. Dessa fornda, consumidor é livre para escolher
que produto consumir, mas nao € livre para deieacahsumir sem sofrer punicdes e
exclusdo do préoprio meio social. Entdo, se os objele desejo sdo remodelados e o
consumidor ndo pode deixar de atualizar suas psssesofrer sangdes, a identidade dos
sujeitos sobre elas construida também devem modatantemente.

A idéia de reciclagem de identidades é positivadlyuralmente, pela inconsciente
(e também ilusoria) possibilidade de ser varigsarir do que o socidlogo polonés chama

de “kit identitario”, ou seja, do conjunto de objgtde consumo que constituem as
identidades e biografias.

A maior atracdo de uma vida de compras é a oféntamdante de novos comecos e
ressurreicbes (chances de ‘“renascer”). Embora @festa possa ser ocasionalmente
percebida como fraudulenta e, em Ultima instarfaestrante, a estratégia da atencao
continua a construcdo e reconstrucdo da auto-iielej com a ajuda dos kits
identitarios fornecidos pelo mercado, continuandsea Unica estratégia plausivel ou
“razoavel” que se pode seguir num ambiente cale@fisamente instavel no qual
“projetos para toda a vida” e planos de longo pre&m sdo propostas realistas, além de
serem vistos com insensatos e desaconselhaveislMBAI, 2008, p. 66)
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Da mesma maneira que essa idéia de renovacgaotiguiesi também toma ares de
seducdo, a medida que a escolha de uma identidaldeser feita como a escolha de um

produto em um catélogo:

Com uma profuséo impressionante de identidadessrewiafolha, vistosas e sedutoras,
nunca mais distantes de nosso alcance do que @isgopenter mais préximo, as

chances de determinada identidade ser placidaraeei como a identidade final, ndo
exigindo novos reparos ou substituicdo, sdo igumss proverbiais chances de
sobrevivéncia de uma bola de neve no inferno. (BAM2006, p. 144)

A idéia de seducdo remete as técnicas de persuasdaieristicas da publicidade,
como “promessas” presentes em cada mercadoriaciasiola. Pode-se dizer, entdo, que
essas promessas também séo consumiveis (e, dpddémn sé-lo de maneira mais intensa
do que as proprias mercadorias), e que sao resmosiggelo impulso que geram nos
individuos e os tornam aptos a se dirigir até dgde venda mais préximo para consumi-

las.

6. Consideracdes Finais
O aspecto principal da construcdo da identidade t@®e no consumo de

mercadorias € que, para construir esse conceitoswjeito ndo se utiliza do aspecto
material dos produtos que consome, mas de seutagp@bolico. Esse aspecto simbdlico,
por sua vez, s6 € anexado aos produtos por meicat®itos de uma marca e das
mediacdes da publicidade, a qual tece narrativasvelve produtos e servicos de valores
que, na realidade, nédo lhes séo originalmententesemas tornam-se o foco principal do
consumo dos que buscam construir uma identidadeciadade de consumidores.

A construcado de novos signos e novas representpgbegprocesso mediatizador
publicitario € que identifica, enfim, desejos eassidades remodeladores de subjetividade,
ja que o plano simbdlico do consumo deriva desseesso, criando vinculos de sentido.

Portanto, ver a publicidade como um instrumentonadsional de geracdo de
demanda de consumo € uma idéia demasiadamentsiaaate mesmo antiqguada, uma vez
que, na sociedade atual, ela tanto faz parte dusegsos socioculturais de representacao
da realidade, quanto influencia no comportament@a® visdes de mundo de todos que

estdo incluidos na realidade de consumo. Seu papelu-se, além de hibrido, complexo,
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indo além do comercial e tomando parte na consirdgéer e na representacado de valores
de diferentes sociedades.
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