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RESUMO

MARIZ, Eduardo Guiomar de Aguiar. Identidade e Consumo na Internet:
Um estudo exploratério do comportamento consumidor nos Sites de
Compras Coletivas. Orientador: Valdecy Leite. Rio de Janeiro: UFRJ/FACC,

2011. Monografia (Graduagdo em Administragdo).

O objetivo principal desse estudo exploratério € compreender como é
construida a identidade digital do consumidor brasileiro em detrimento da
diversidade de produtos a disposicao para venda online e especificamente
estudar o comportamento na utilizagdo dos sites de compras coletivas,
ferramenta disseminada no mercado atual que venho a se alvancar nos
ultimos dois anos. Primeiramente o tema foi levantado com respaldo de
uma bibliografia académica que enfatizou a conceitualizagcdo do homem
pos-moderno, das relagbes sociais atuais e da conceitualizagédo de
identidade correlacionado com o topico abordado. Em seguida procurou-se
entender o funcionamento das vendas onlines amparadas por ambientes
virtuais que sdo os verdadeiros responsaveis por criarem a imagem digital
pretendida pelo individuo. Assim sendo foi estruturado um questionario que
tem como pretensao validar as principais informagdes levantadas pelos
principais autores relacionadas ao comportamento de consumo digital e a
relagdo identidade, marcas. O estudo mostra coeréncias e contradigbes
entre a identidade definida no mundo real e a identidade mostrada no
mundo virtual, tudo isso relacionado a um processo de apropriagao de
significados culturais. Dessa forma essa nova midia vem a ser uma fonte
rica em informagdes para os especialista de marketing para tentar entender

o comportamento dos consumidores pds-modernos.
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1. INTRODUGAO

O problema fundamental correlacionado com a definicdo de o que é a
identidade, surge a partir da década de 90 e € aprofundado com o passar dos
anos pelas ciéncias sociais e humanas. Mesmo ndo sendo um tema novo a
identidade se tornou uma questdo central devido a importante transformacao
nos modos de construgdo das identidades contemporaneas, que parecem ter
colocado a antiga identidade fixa, unica e coerente em crise (MERCER, 1990).
A partir desse vem se caracterizando a fragmentagdo da mesma tornando o
processo de identificagdo mais provisério, variavel e problematico (HALL, 2006,
p.12).

Deve-se lembrar que esse processo pode ser considerado embrionario
ainda, uma série de mudancgas e rupturas nos pensamentos ocidentais e nas
praticas cotidianas gerou a possibilidade do surgimento dessa nova forma dos
individuos experimentarem as suas identidades. Mudancgas culturais, politicas,
econdmicas, familiares, tecnoldgicas, valores inaugurando uma outra época
denominada de pds-modernidade, criando-se a necessidade de tornar a
identidade contemporanea mais problematizada.

Por tras dessa nova forma de vivenciar a identidade esta a possibilidade
de escolha (SLATER 202; CAMPBELL, 2006; BAUMAN, 2005): “Cada vez
menos ancorada na tradi¢do, na religido, no direito, a identidade s6 pode
nascer da escolha”. A antiga seguranga da identidade dada ndo é mais
possivel, ela se esgotou e agora € apenas mais uma escolha diante de infinitas
possibilidades (BAUMAN, 2001).

As pessoas que sustentam que as identidades modernas estdo sendo
fragmentadas argumentam que o que aconteceu a concepgao do sujeito
moderno, nao foi simplesmente sua desagregacédo, mas seu deslocamento.
Elas descrevem esse deslocamento através de uma série de rupturas nos
discursos do conhecimento moderno.

A primeira descentracdo importante refere-se as tradigdes do
pensamento marxista. Os escritos de Marx pertencem, naturalmente, ao século
XIX e ndo ao século XX. Mas um dos modos pelos quais seu trabalho foi
redescoberto e reinterpretado na década de sessenta foi a luz da sua

afirmacdo de que os "homens (sic) fazem a histéria, mas apenas sob as



condigdes que lhes sdo dadas". Seus novos intérpretes leram isso no sentido
de que os individuos n&o poderiam de nenhuma forma ser os "autores" ou os
agentes da historia, uma vez que eles podiam agir apenas com base em
condigdes historicas criadas por outros e sob as quais eles nasceram,
utilizando os recursos materiais e de cultura que Ihes foram fornecidos por
geragdes anteriores.

Eles argumentavam que o marxismo, corretamente entendido, deslocara
qualquer nogao de agéncia individual. O estruturalista marxista Louis Althusser
(1918-1989) (ver Penguin Dictionary of Sociology: verbete "Althusser") afirmou
que, ao colocar as relagdes sociais (modos de produgédo, exploragao da forga
de trabalho, os circuitos do capital) e ndo tuna nogao abstrata de homem no
centro de seu sistema tedrico, Marx deslocou duas proposi¢gdes-chave da
filosofia moderna:

o que ha uma esséncia universal de homem,;

o que essa esséncia € o atributo de "cada individuo singular”, o qual é

seu sujeito real:

Esses dois postulados s&o complementares e indissoluveis. Mas sua
existéncia e sua unidade pressupbéem toda uma perspectiva de mundo
empirista-idealista. Ao rejeitar a esséncia do homem como sua base teorica,
Marx rejeitou todo esse sistema organico de postulados. Ele expulsou as
categorias filosoficas do sujeito do empirismo, da esséncia ideal, de todos os
dominios em que elas tinham reinado de forma suprema. N&o apenas da
economia politica (rejeigdo do mito do homo economicus, isto é, do individuo,
com faculdades e necessidades definidas, como sendo o sujeito da economia
classica); ndo apenas da histéria; ... ndo apenas da ética (rejeicdo da idéia
etica kantiana); mas também da prépria filosofia (Althusser, 1966, p. 228).Essa
"revolugcdo tedrica total" foi, fortemente contestada por muitos tedricos
humanistas que dao maior peso, na explicagao histérica, a agéncia humana. O
fato € que, embora seu trabalho tenha sido amplamente criticado, teve um
impacto consideravel sobre muitos ramos do pensamento moderno.

O segundo dos grandes "descentramentos" no pensamento do século
XX vem da descoberta do inconsciente por Freud. A teoria de Freud de que

nossas identidades, nossa sexualidade e a estrutura de nossos desejos sao



formadas com base em processos psiquicos e simbdlicos do inconsciente, que
funciona de acordo com uma "légica" muito diferente daquela da Raz&o, arrasa
com o conceito do sujeito cognoscente e racional provido de uma identidade
fixa e unificada, o "penso, logo existo", do sujeito de Descartes. Este aspecto
do trabalho de Freud tem tido também um profundo impacto sobre o
pensamento moderno nas trés ultimas décadas.

Assim, a identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo,
através de processos inconscientes, e nao algo inato, existente na consciéncia
no momento do nascimento. Existe sempre algo "imaginario" ou fantasiado
sobre sua unidade. Ela permanece sempre incompleta, estd sempre "em
processo", sempre "sendo formada". As partes "femininas" do eu masculino,
por exemplo, que sdo negadas, permanecem com ele e encontram expressao
inconsciente em muitas formas ndo reconhecidas, na vida adulta. Assim, em
vez de falar da identidade como uma coisa acabada, deveriamos falar de
identificacdo, e vé-la como um processo em andamento. A identidade surge
nao tanto da plenitude da identidade que ja estda dentro de ndés como
individuos, mas de uma falta de inteireza que é "preenchida" a partir de nosso
exterior, pelas formas através das quais nds imaginamos ser vistos por outros.
Psicanaliticamente, nés continuamos buscando a "identidade" e construindo
biografias que tecem as diferentes partes de nossos eus divididos numa

unidade porque procuramos recapturar esse prazer fantasiado da plenitude.

1.1. Objetivo

Com base em pesquisas e periodicos na area de Comportamento
Consumidor, iniciarei abordando a atual conjuntura dos ambientes virtuais e
como esse conseguiu influenciar a tomada de decisdo de compra do “novo
consumidor”, em virtude da facilidade na busca de informagdes e como a
experiéncia de compra on-line veio se diferir do processo de compra no mundo
real.

Em detrimento dessa nova experiéncia de compra cria-se a chamada
identidade digital, tema estudado em diversos areas de conhecimento, devido

principalmente, a criagdo de multiplas identidades em ambientes virtuais que



10

por muitas vezes néo correspondem com a identidade real dos individuos,
segundo a teoria do self-estendido de Belk (1988).

Paralelamente também foi abordado a atual situagdo desses ambientes
virtuais e como esses vem influenciar a experiéncia do consumidor na internet,
através de ferramentas que direcionam e a busca de informacgdes, grupos de
referéncia em comunidade virtual e a relagdo do self em comunidades virtuais
de marca.

E nesse contexto que se realiza esse estudo exploratério, sendo escolhido
como objeto do estudo a identidade digital construida nos sites de compras
coletivas, juntamente com a associagédo digital de marcas referida por eles
como auto-imagem. A partir do mesmo e devido principalmente a sua alta
populariedade no mercado brasileiro, construida em um curto prazo e
associado ao poder de compras nao imaginaveis pelos consumidores que nao
tendo vinculo algum com a sua identidade real.

A analise dos ambientes virtuais € o objeitvo principal do estudo, ndo so
como fendmeno social, mas também como meio de observagcdo dos
consumidores devido a utilizagao da internet como fonte de informacdes, ricas
em detalhes que seriam impossiveis de serem detectados em tempo habil por

outro meio de comunicagao.

1.2- Delimitagao do estudo

O estudo tem como temporizagdo a atualidade, é no hoje que o0 mesmo
esta concentrado tendo como objetivo compreender as transformagbes de
identidade em detrimento de uma crescente rede de relacionamentos na
internet e consequentemente em um novo mercado consumidor pautado em
“‘compras subjetivas”, por exemplo os sites de compras coletivas cujo o foco
nao € a necessidade da compra realizada, mas sim a disponibilidade da
mesma.

Dessa forma, néo sera investigado o que as identidades foram em um
momento passado, quais eram suas bases ou discursos de apoio, mas sim
como funciona a identidade digital atual. Ressaltando também que néo é
pretendido abordar os debates tedricos em torno da emergéncia de um novo
tempo pos moderno,embora esse seja feito na revisdo de literatura

simplesmente como forma de contextualizagdo do momento histérico atual.
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Em tempos de identidades pluralizadas, cabe lembrar ainda que serao
investigadas aquelas de alguma forma estdo relacionadas as tecnologias
digitais e ao consumo. As demais identidades n&o serdo utilizadas como

obejtos de estudo dessa dissertagao.

1.3 Relevancia do Estudo
Segundo MOITA LOPES (2003) A emergencia da identidade
como um tema central nas ciéncias sociais € humanas deriva, especialmente,
do fato do “conceito de identidade ser um constructo central na compreenséao
das mudangas sociais, politicas, tecnoldgicas, culturais e econémicas”por que
passaram recentemente as sociedades capitalistas.

Por ser formada, modificada e vivenciada na pratica cotidiana, a
identidade se trona nd de multiplos investimentos. Investimentos esses que
perpassam os mais variados discursos sociais. Quando o o individuo assume
uma identidade, ele assume também codigos culturais a eles associados.

Ou seja ao investigar como o comportamento do individuo na internet e
o consumo atuam na formacgado e transformacgao das identidades, pode-se
tentar dismistificar e criar uma segmentagdo do consumidor na internet,
mercado crescente que segundo um estudo divulgado pelo Instituto de
Pesquisa Aplicada (Ipea) em 2008, no Brasil existem 11.97 milhdes de
consumidores, o equivalente a 19% dos usuarios da internet no pais, que
adquirem produtos pela rede. De acordo com a pesquisa, 0 numero de
varejistas on-line passou de 1,3 mil em 2003 para 4,8 mil em 2008, um
crescimento de 269%. A receita obtida passou de R$ 2,4 bilhdes em 2003 para
R$ 5,9 bilhdes em 2008, um aumento de 145%.

Apesar da relevancia, o estudo das identidades na administragdo ainda
€ incipente (ALVESSON, 2002; CHREIM, 2002). No Brasil, existem poucos

trabalhos relacionando a identidade e o consumo.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Esse capitulo faz a apresentacdo do referencial tedrico considerado
relevante para o objetivo proposto no presente estudo, abordando as principais
obras relacionadas a tematica em questao. Foram citados temas relacionados
ao consumo enquanto fendémeno cultural, identidades, relagcbes sociais,
autoconceito na area de comportamento do consumidor, 0 ambiente virtual e
por fim a construgéo da identidade digital.

Quando finalmente abordado o tdpico acerca da identidade digital
destaca-se o relacionamento da mesma com os abientes virtuais e como ela
vai se diversificando ao longo do tempo. Preten-se também detalhar as
principais caracteristicas de cada recurso da Internet como agente

influenciador no perfil digital construido por um individuo.

2.1 — Contextualizagao histoérica

Primeiramente, para os propdésitos desta exposi¢ao, foram consideradas
trés concepgdes muito diferentes de identidade, a saber, as concepg¢des de
identidade do sujeito do lluminismo, sujeito sociologico e do sujeito pos-
moderno.

O sujeito do lluminismo estava baseado numa concepgédo da pessoa
humana como um individuo totalmente centrado, unificado, dotado das
capacidades de razdo, de consciéncia e de agao, cujo "centro" consistia num
nucleo interior, que pela primeira vez quando o sujeito nascia e com ele se
desenvolvia, ainda que permanecendo essencialmente o0 mesmo continuo ou
"idéntico" a ele ao longo da existéncia do individuo. O centro essencial do eu
era a identidade de urna pessoa. Pode-se ver que essa era uma concepgao
muito "individualista" do sujeito e de sua identidade (na verdade, a identidade
dele: ja que o sujeito do lluminismo era usualmente descrito como masculino).

A nocao de sujeito socioldgico refletia a crescente complexidade do
mundo moderno e a consciéncia de que este nucleo interior do sujeito ndo era
autdnomo e auto-suficiente, mas era formado na relagdo com "outras pessoas
importantes para ele", que mediavam para o sujeito os valores, sentidos e

simbolos a cultura dos mundos que ele/ela habitava. G.H. Mead, C.H. Cooley e
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os interacionistas simbdlicos sao as figuras chave na sociologia que
elaboraram esta concepcéao "interativa" da identidade e do eu. De acordo com
essa visdo, que se tornou a concepgao sociologica classica da questédo, a
identidade é formada na "interagdo" entre o eu e a sociedade. O sujeito ainda
tem um nudcleo ou esséncia interior que € o "eu real", mas este é formado e
modificado num dialogo continuo com os mundos culturais "exteriores" e as
identidades que esses mundos oferecem.

A identidade, nessa concepgéao socioldgica, preenche o espago entre o
"interior" e o "exterior" entre o mundo pessoal e o0 mundo publico. O fato de que
projetamos a "nds proprios" nessas identidades culturais, ao mesmo tempo que
internalizamos seus significados e valores, tornando- os "parte de nos",
contribui para alinhar nossos sentimentos subjetivos com os lugares objetivos
que ocupamos no mundo social e cultural. A identidade, entdo, costura (ou,
para usar uma metafora meédica, "sutura") o sujeito a estrutura. Estabiliza tanto
0s sujeitos quanto os mundos culturais que eles habitam, tornando ambos
reciprocamente mais unificados e prediziveis.

Argumenta-se, entretanto, que sdo exatamente essas coisas que agora
estdo "mudando”. O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade
unificada e estavel, esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma
unica, mas de varias identidades, algumas vezes contraditérias ou né&o-
resolvidas. Correspondentemente, as identidades, que compunham as
paisagens sociais "la fora" e que asseguravam nossa conformidade subjetiva
com as "necessidades" objetivas da cultura, estdo entrando em colapso, como
resultado de mudangas estruturais e institucionais. O proprio processo de
identificacao, através do qual nos projetamos em nossas identidades culturais,
tornou-se mais provisoério, variavel e problematico.

Esse processo produz o sujeito pés-moderno, conceptualizado como
nao tendo uma identidade fixa, essencial ou permanente. A identidade torna-se
uma "celebracdo moével": formada transformada continuamente em relagao as
formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas
culturais que nos rodeiam (Hall, 1987). E definida historicamente, e né&o
biologicamente. O sujeito assume identidades diferentes em diferentes
momentos, identidades que ndo sao unificadas ao redor de um "eu" coerente.

Dentro de ndés ha identidades contraditérias, empurrando em diferentes
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dire¢des, de tal modo que nossas identificagbes estdo sendo continuamente
deslocadas. Se sentimos que temos uma identidade unificada desde o
nascimento até a morte € apenas porque construimos uma cémoda estoria
sobre nés mesmos ou uma confortadora "narrativa do eu" (veja Hall, 1990). A
identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente € uma fantasia.
Ao invés disso, a medida em que os sistemas de significagdo e representagao
cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com cada unia das quais
poderiamos nos identificar ao menos temporariamente.

Deve-se ter em mente que as trés concepgdes de sujeito acima s&o, em
alguma medida, simplificagbes. No desenvolvimento do argumento, elas se
tornardo mais complexas e qualificadas. Nao obstante, elas se prestam como
pontos de apoio para desenvolver o argumento central.

Um outro aspecto desta questdo da identidade esta relacionado ao
carater da mudanca na modernidade tardia; em particular, ao processo de
mudanga conhecido como "globalizagao" e seu impacto sobre a identidade
cultural. Em esséncia, o argumento é que a mudanga na modernidade tardia
tem um carater muito especifico. Como Marx disse sobre a modernidade:

“é o permanente revolucionar da producédo, o abalar
ininterrupto de todas as condigbes sociais, a
incerteza e o movimento eternos. Todas as relagdes
fixas e congeladas, com seu cortejo de vetustas
representacbes e concepgdes, sao dissolvidas,
todas as relagdes recém-formadas envelhecem
antes de poderem ossificar-se. Tudo que ¢é sdlido se

desmancha no ar... (Marx e Engels, 1973, p. 70)".

As sociedades modernas sao, portanto, por definicdo, sociedades de
mudancga constante, rapida e permanente. Esta € a principal distingdo entre as

sociedades "tradicionais" e as "modernas". Anthony Giddens argumenta que:

“nas sociedades tradicionais, o passado € venerado
e 0s simbolos sdo valorizados porque contém e

perpetuam a experiéncia de geragoes. A tradicao é
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um meio de lidar com o tempo e o espago, inserindo
qualquer atividade ou experiéncia particular na
continuidade do passado, presente e futuro, os
quais, por sua vez, sao estruturados por praticas

sociais recorrentes (Giddens, 1990, pp. 37-8).”

A modernidade, em contraste, ndo € definida apenas como a experiéncia
de convivéncia com a mudanga rapida, abrangente e continua, mas € uma

forma altamente reflexiva de vida, na qual:

“as praticas sociais sdo constantemente examinadas
e reformadas a luz das informagdes recebidas sobre
aquelas proprias praticas, alterando, assim,

constitutivamente, seu carater (ibid., pp. 37-8).”

Giddens cita, em particular, o ritmo e o alcance da mudanga "a medida
em que areas diferentes do globo s&o postas em interconexdo umas com as
outras, ondas de transformagao social atingem virtualmente toda a superficie
da terra" e a natureza das instituicdes modernas (Giddens, 1990, p. 6). Essas
ultimas ou sdo radicalmente novas, em comparagdo com as sociedades
tradicionais (por exemplo, o estado-nag¢ao ou a mercantilizagdo de produtos e o
trabalho assalariado), ou tém uma enganosa continuidade com as formas
anteriores (por exemplo, a cidade), mas sao organizadas em torno de
principios bastante diferentes. Mais importantes s&o as transformagdes do
tempo e do espaco e o que ele chama de "desalojamento do sistema social" a
"extracao" das relacbes sociais dos contextos locais de interacdo e sua
reestruturagdo ao longo de escalas indefinidas de espago-tempo" (ibid., p. 21).
Veremos todos esses temas mais adiante. Entretanto, o ponto geral que
gostaria de enfatizar € o das descontinuidades

‘Os modos de vida colocados em agao pela
modernidade nos livraram, de tuna forma bastante
inédita, de todos os tipos tradicionais de ordem

social. Tanto em extensdo, quanto em intensidade,
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as transformacgdes envolvidas na modernidade sao
mais profundas do que a maioria das mudancgas
caracteristicas dos periodos anteriores. No plano da
extensao, elas serviram para estabelecer formas de
interconexao social que cobrem o globo; cm termos
de intensidade, elas alteraram algumas das
caracteristicas mais intimas e pessoais de nossa

existéncia cotidiana (Giddens, 1990, p. 21).”

David Harvey fala da modernidade como implicando ndo apenas "um
rompimento impiedoso com toda e qualquer condi¢gao precedente", mas como
"caracterizada por um processo sem-fim de rupturas e fragmentacgdes internas
no seu proprio interior" (1989, p. 12). Ernest Laclau (1990) usa o conceito de
"deslocamento”. Uma estrutura deslocada € aquela cujo centro € deslocado,
nao sendo substituido por outro, mas por "uma pluralidade de centros de
poder". As sociedades modernas, argumenta Laclau, ndo tém nenhum centro,
nenhum principio articulador ou organizador unico e ndo se desenvolvem de
acordo com o desdobramento de uma unica "causa" ou "lei".

A sociedade nao é, como os socidlogos pensaram imitas vezes, um todo
unificado e bem delimitado, uma totalidade, produzindo-se através de
mudangas evolucionarias a partir de si mesma, como o desenvolvimento de
uma flor a partir de seu bulbo. Ela esta constantemente sendo "descentrada"
ou deslocada por forgas fora de si mesma.

As sociedades da modernidade tardia, argumenta ele, sao
caracterizadas pela "diferenca"; elas sdo atravessadas por diferentes divisdes e
antagonismos sociais que produzem urna variedade de diferentes "posigcdes de
sujeito" isto €, identidades para os individuos. Se tais sociedades nao se
desintegram totalmente néo € porque elas sdo unificadas, mas porque seus
diferentes elementos e identidades podem, sob certas circunstancias, ser
conjuntamente articulados. Mas essa articulagdo € sempre parcial: a estrutura
da identidade permanece aberta. Sem isso, argumenta Laclau, n&do haveria
nenhuma histéria.

Esta € uma concepcao de identidade muito diferente e muito mais

perturbadora e provisoria do que as duas anteriores. Entretanto, argumenta
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Laclau, isso ndo deveria nos desencorajar: o deslocamento tem caracteristicas
positivas. Ele desarticula as identidades estaveis do passado, mas também
abre a possibilidade de novas articulagbes: a criacdo de novas identidades, a
produgao de novos sujeitos e o que ele chama de "recomposi¢cao da estrutura
em torno de pontos nodais particulares de articulagao" (Laclau, 1990, p. 40).

Giddens, Harvey e Laclau oferecem leituras um tanto diferentes da natureza da
mudanc¢a do mundo pds-moderno, nas suas énfases na descontinuidade, na
fragmentagdo, na ruptura e no deslocamento contém uma linha comum.
Devemos ter isso em mente quando discutirmos o impacto da mudanca

contemporanea conhecida como "globalizagao".

Até aqui os argumentos parecem bastante abstratos. Para dar alguma
idéia de como eles se aplicam a uma situagdo concreta e do que esta "em
jogo" nessas contestadas definigdes de identidade e mudanga, vamos tomar
um exemplo que ilustra as consequéncias politicas da fragmentagdo ou

"pluralizagao” de identidades.

E agora um lugar-comum dizer que a época moderna fez surgir uma
forma nova e decisiva de individualismo, no centro da qual erigiu-se uma nova
concepgao do sujeito individual e sua identidade. Isto ndo significa que nos
tempos pré- modernos as pessoas ndo eram individuos mas que a
individualidade era tanto "vivida" quanto "conceptualizada" de forma diferente.
As transformacgdes associadas a modernidade libertaram o individuo de seus
apoios estaveis nas tradigdes e nas estruturas.

Raymond Williams observa que a histéria moderna do sujeito individual
reune dois significados distintos: por um lado, o sujeito & "indivisivel" uma
entidade que é unificada no seu proprio interior e ndo pode ser dividida além
disso; por outro lado, é também uma entidade que é "singular, distintiva, unica"
(veja Williams, 1976; pp. 133-5: verbete "individual"). Muitos movimentos
importantes no pensamento e na cultura ocidentais contribuiram para a
emergéncia dessa nova concepg¢ao: a Reforma e o Protestantismo, que
libertaram a consciéncia individual das instituicdes religiosas da Igreja e a
expuseram diretamente aos olhos de Deus; o Humanismo Renascentista, que

colocou o Homem (sic) no centro do universo; as revolugdes cientificas, que
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conferiram ao Homem a faculdade e as capacidades para inquirir, investigar e
decifrar os mistérios da Natureza; e o lluminismo, centrado na imagem do
Homem racional, cientifico, libertado do dogma e da intolerancia, e diante do
qual se estendia a totalidade da histéria humana, para ser compreendida e
dominada.

Outra contribuicao critica foi feita por John Locke, o qual, em seu Ensaio
sobre a compreensdo humana, definia o individuo em termos da "mesmidade
(sameness) de um ser racional", isto é, uma identidade que permanecia a
mesma e que era continua com seu sujeito: "a identidade da pessoa alcanga a
exata extensdo em que sua consciéncia pode ir para tras, para qualquer agao
ou pensamento passado" (Locke, 1967, pp. 212213). Esta figura (ou dispositivo
conceitual) o "individuo soberano" esta inscrita em cada um dos processos e
praticas centrais que fizeram o mundo moderno. Ele (sic) era o "sujeito" da
modernidade em dois sentidos: a origem ou "sujeito" da razdo, do
conhecimento e da pratica; e aquele que sofria as consequéncias dessas
praticas aquele que estava "sujeitado" a elas (veja Foucault, 1986 e também
Penguin Dictionary of Sociology: verbete "subject").

Ainda era possivel, no século XVIII, imaginar os grandes processos da
vida moderna como estando centrados no individuo "sujeito-da-razdo". Mas a
medida em que as sociedades modernas se tornavam mais complexas, elas
adquiriam uma forma mais coletiva e social. As teorias classicas liberais de
governo, baseadas nos direitos e consentimento individuais, foram obrigadas a
dar conta das estruturas do estado- nagdo e das grandes massas que fazem
uma democracia moderna. As leis classicas da economia politica, da
propriedade, do contrato e da troca tinham de atuar, depois da industrializagao,
entre as grandes formacdes de classe do capitalismo moderno. O
empreendedor individual da Riqueza das "agdes de Adam Smith ou mesmo d'O
capital de Marx foi transformado nos conglomerados empresariais da economia
moderna. O cidaddo individual tornou- se enredado nas maquinarias
burocraticas e administrativas do estado moderno.

Emergiu, entdo, unia concepgdo mais social do sujeito. O individuo
passou a ser visto como mais localizado e "definido" no interior dessas grandes
estruturas e formagdes sustentadoras da sociedade moderna. Dois importantes

eventos contribuiram para articular um conjunto mais amplo de fundamentos
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conceptuais para o sujeito moderno. O primeiro foi a bioloOa d arwiniana. O
sujeito humano foi "biologizado" a raz&o tinha uma base na Natureza e a mente
uni "fundamento” no desenvolvimento fisico do cérebro humano.

O segundo evento foi o surgimento das novas ciéncias sociais.
Entretanto, as transformagdes que isso pds em acado foram desiguais: O
"individuo soberano”, com as suas (dele) vontades, necessidades, desejos e
interesses, permaneceu a figura central tanto nos discursos da economia
moderna quanto nos da lei moderna;

O dualismo tipico do pensamento cartesiano foi institucionalizado na diviséo
das ciéncias sociais entre a psicologia e as outras disciplinas. O estudo do
individuo e de seus processos mentais tornou-se o objeto de estudo especial e
privilegiado da psicologia;

A sociologia, entretanto, forneceu uma critica do "individualismo racional" do
sujeito cartesiano. Localizou o individuo em processos de grupo e nas normas
coletivas as quais, argumentava, subjaziam a qualquer contrato entre sujeitos
individuais. Em consequéncia, desenvolveu uma explicagdo alternativa do
modo como os individuos sao formados subjetivamente através de sua
participagcdo em relagbes sociais mais amplas ; e, inversamente, do modo
cComo 0s processos e as estruturas sdo sustentados pelos papéis que os
individuos neles desempenham.

Essa "internalizagcao" do exterior no sujeito, e essa "externalizagao" do
interior, através da agdo no mundo social (como discutida antes), constituem a
descrigao sociologica primaria do sujeito moderno e estdo compreendidas na
teoria da socializacdo. Como foi observado acima, G. H. Mead e os
interacionistas simbdlicos adotaram unia visdo radicalmente interativa deste
processo. A integracdo do individuo na sociedade tinha sido uma preocupacéao
de longa data da sociologia. Tedricos como Goffman estavam profundamente
atentos ao modo como o "eu" é apresentado em diferentes situag¢des sociais, e
como os conflitos entre estes diferentes papéis sociais sdo negociados. Em uni
nivel mais macrossociolégico, Parsons estudou o "ajuste" ou
complementaridade entre "o eu" e o sistema social. Nao obstante, alguns
criticos alegariam que a sociologia convencional mantivera algo do dualismo de
Descartes, especialmente em sua tendéncia para construir o problema como

uma relagdo entre duas entidades conectadas mas separadas: aqui, o
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"individuo e a sociedade".

Este modelo sociolégico interativo, com sua reciprocidade estavel entre
"interior" e "exterior", €, em grande parte, um produto da primeira metade do
século XX, quando as ciéncias sociais assumem sua forma disciplinar atual.
Entretanto, exatamente no mesmo periodo, um quadro mais perturbado e
perturbador do sujeito e da identidade estava comecando a emergir dos
movimentos estéticos e intelectuais associado com o surgimento do
Modernismo.

Encontramos, aqui, a figura do individuo isolado, exilado ou alienado,
colocado contra o pano-de-fundo da multiddo ou da metrépole anénima e
impessoal. Exemplos disso incluem a famosa descricdo do poeta Baudelaire
em "Pintor da vida moderna", que ergue sua casa "no coragdo unico da
multiddo, em meio ao ir e vir dos movimentos, em meio ao fugidio e ao infinito"
e que "se torna um unico corpo com multidao", entra na multiddo "como se
fosse um imenso reservatorio de energia elétrica"; o, flaneur (ou o vagabundo),
que vagueia entre as novas arcadas das lojas, observando o passageiro
espetaculo da metropole, que Walter Benjamin celebrou no seu ensaio sobre a
Paris de Baudelaire, e cuja contrapartida na modernidade tardia é,
provavelmente, o turista (cf. Urry, 1990); "K", a vitima andnima, confrontado por
uma burocracia sem rosto, na novela de Kafka, O Processo; e aquela legido de
figuras alienadas d a literatura e da critica social do século XX que visavam
representar a experiéncia singular da modernidade. Varias dessas "instancias
exemplares da modernidade", como as chama Frisby, povoam as paginas dos
principais tedricos sociais da virada do século, como George Simmel, Alfred
Schutz e Siegfried Kracauer (todos os quais tentaram capturar as
caracteristicas essenciais da modernidade em ensaios famosos, tais como The
Stranger ou Outsider) (veja Frisby, 1985, p.109). Estas imagens mostraram-se
proféticas do que iria acontecer ao sujeito cartesiano e ao sujeito sociolégico na
modernidade tardia.

Que impacto tem a ultima fase da globalizacdo sobre as identidades?
Uma de suas caracteristicas principais € a "compressdo espaco-tempo"”, a
aceleragdo dos processos globais, de forma que se sente que o mundo é
menor e as distancias mais curtas, que os eventos em um determinado lugar

tém um impacto imediato sobre pessoas e lugares situados a uma grande
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distancia. David Harvey argumenta que:

A medida que o espacgo se encolhe para se tornar urna aldeia "global" de
telecomunicagcbées e urna "espacgonave planetaria" de interdependéncias
econdmicas e ecologicas para usar apenas duas imagens familiares e
cotidianas e a medida em que Os horizontes temporais se encurtam até ao
ponto em que o presente é tudo que existe, temos que aprender a lidar com um
sentimento avassalador de compressdao de nossos mundos espaciais e

temporais (Harvey, 1989, p. 240).

O que é importante para o argumento quanto ao impacto da globalizag&o
sobre a identidade é que o tempo e o espago sdo também as coordenadas
basicas de todos os sistemas de representacdo. Todo meio de representacao
escrita, pintura, desenho, fotografia, simbolizagcdo através da arte on dos
sistemas de telecomunicagéo deve traduzir seu objeto em dimensdes espaciais
e temporais. Assim, a narrativa traduz os eventos numa sequéncia temporal
"comego-meio-fim"; os sistemas visuais de representagdo traduzem objetos
tridimensionais em duas dimensodes. Diferentes épocas culturais tém diferentes
formas de combinar essas coordenadas espago-tempo. Harvey contrasta o
ordenamento racional do espago e do tempo da llustragdo (com seu senso
regular de ordem, simetria e equilibrio) com as rompidas e fragmentadas
coordenadas espacgo- tempo dos movimentos modernistas do final do século
XIX e inicio do século XX. Podemos ver novas relagdes espacgo-tempo sendo
definidas em eventos tao diferentes quanto a teoria da relatividade de Einstein,
as pinturas cubistas de Picasso e Braque, os trabalhos dos surrealistas e dos
dadaistas, os experimentos com o tempo e a narrativa nos romances de Marcel
Proust e James Joyce e o uso de técnicas de montagem nos primeiros filmes
de Vertov e Eisenstein.

Giddens (1990) chama de separagao entre espaco e lugar. O "lugar" é
especifico, concreto, conhecido, familiar, delimitado: o ponto de praticas sociais
especificas que nos moldaram e nos formaram e com as quais nossas
identidades estao estreitamente ligadas:

Nas sociedades pré-modernas, o espago e o lugar eram amplamente
coincidentes, uma vez que as dimensodes espaciais da vida social eram, para a

maioria da populagdo, dominadas pela presenga"-- por uma atividade
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localizada... A modernidade separa, cada vez mais, o espago do lugar, ao
reforcar relagdes entre outros que estdo "ausentes”, distantes (em termos de
local), de qualquer interagdo face-a-face. Nas condigbes da modernidade..., os
locais séo inteiramente penetrados e moldados por influéncias sociais bastante
distantes deles. O que estrutura o local ndo é simplesmente aquilo que esta
presente na cena; a "forma visivel" do local oculta as rela¢des distanciadas que
determinam sua natureza (Giddens, 1990, p. 18).

Os lugares permanecem fixos; € neles que temos "raizes". Entretanto, o
espaco pode ser "cruzado" num piscar de olhos por avido a jato, por fax ou por
satélite. Harvey chama isso de "destrui¢do do espaco através do tempo" (1989,
p. 205)

Alguns tedricos argumentam que o efeito geral desses processos globais
tem sido o de enfraquecer ou solapar formas nacionais de identidade cultural.
Eles argumentam que existem evidéncias de um afrouxamento de fortes
identificacbes com a cultura nacional, e um reforcamento de outros lagos e
lealdades culturais, "acima" e "abaixo" do nivel do estado-nacdo. As
identidades nacionais permanecem fortes, especialmente com respeito a
coisas como direitos legais e de cidadania, mas as identidades locais, regionais
e comunitarias tém se tornado mais importantes. Colocadas acima do nivel da
cultura nacional, as identificagdes "globais" comegam a deslocar e, algumas
vezes, a apagar, as identidades nacionais.

Alguns teoricos culturais argumentam que a tendéncia em direcdo a uma
maior interdependéncia global esta levando ao colapso de todas as identidades
culturais fortes e esta produzindo aquela fragmentagcéo de cdodigos culturais,
aquela multiplicidade de estilos, aquela énfase no efémero, no flutuante, no
impermanente e na diferengca e no pluralismo cultural descrita por Kenneth
Thompson (1992), mas agora numa escala global o que poderiamos chamar de
pos-moderno global. Os fluxos culturais, entre as nacdes, € 0 consumismo
global criam possibilidades de "identidades partilhadas" como "consumidores"
para os mesmos bens, "clientes" para os mesmos servigos, "publicos" para as
mesmas mensagens e imagens entre pessoas que estdo bastante distantes
umas das outras no espaco e no tempo. A medida em que as culturas
nacionais tornam-se mais expostas a influéncias externas, é dificil conservar as

identidades culturais intactas ou impedir que elas se tornem enfraquecidas
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através do bombardeamento e da infiltracado cultural.

As pessoas que moram em aldeias pequenas, aparentemente remotas,
em paises pobres, do "Terceiro Mundo", podem receber, na privacidade de
suas casas, as mensagens e imagens das culturas ricas, consumistas, do
Ocidente, fornecidas através de aparelhos de TV ou de radios portateis, que as
prendem a "aldeia global" das novas redes de comunicag&o. Jeans e abrigos o
"uniforme" do jovem na cultura juvenil ocidental sdo t&o onipresentes no
sudeste da Asia quanto na Europa ou nos Estados Unidos, ndo sé devido ao
crescimento da mercantilizagdo em escala mundial da imagem do jovem
consumidor, mas porque, com frequéncia, esses itens estdo sendo realmente
produzidos em Taiwan ou em Hong Kong ou na Coréia do Sul, para as lojas
finas de Nova York, Los Angeles, Londres ou Roma. E dificil pensar na "comida
indiana" como algo caracteristico das tradi¢des étnicas do subcontinente
asiatico quando ha uni restaurante indiano no centro de cada cidade da Gra-
Bretanha

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de
estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da
midia e pelos sistemas de comunicagao globalmente interligados, mais as
identidades se tornam desvinculadas desalojadas de tempos, lugares, historias
e tradi¢coes especificos e parecem "flutuar livremente". Somos confrontados por
uma gama de diferentes identidades (cada qual nos fazendo apelos, ou melhor,
fazendo apelos a diferentes partes de nds), dentre as quais parece possivel
fazer uma escolha. Foi a difusdo do consumismo, seja como realidade, seja
como sonho, que contribuiu para esse efeito de "supermercado cultural". No
interior do discurso do consumismo global, as diferengas e as distingdes
culturais, que até entdo definiam a identidade, ficam reduzidas a uma espécie
de lingua franca internacional ou de moeda global, em termos das quais todas
as tradicbes especificas e todas as diferentes identidades podem ser
traduzidas. Este fendmeno é conhecido como "homogeneizagéao cultural”.

Em certa medida, o que esta sendo discutido € a tensao entre o "global"
e o "local" na transformacao das identidades. As identidades nacionais, como
vimos, representam vinculos a lugares, eventos, simbolos, histérias
particulares. Elas representam o que algumas vezes é chamado de uma forma

particularista de vinculo ou pertencimento. Sempre houve uma tensdo entre
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essas identificagcdes e identificagdes mais universalistas —por exemplo, uma
identificagdo maior com a "humanidade" do que com a "inglesidade"
(englishness). Esta tens&o continuou a existir ao longo da modernidade: o
crescimento dos estados-nacdo, das economias nacionais e das culturas
nacionais continuam a dar um foco para a primeira; a expansdao do mercado
mundial e da modernidade como uni sistema global davam o foco para a
segunda. No capitulo 5, que examina como a globalizagdo, em suas formas
mais recentes, tem um efeito sobre as identidades, pensaremos esse efeito em
termos de novos modos de articulagdo dos aspectos particulares e universais
da identidade ou de novas formas de negociacéo da tens&o entre os dois.
Algumas pessoas argumentam que o "hibridismo" e o sincretismo a
fusdo entre diferentes tradicbes culturais sdo uma poderosa fonte criativa,
produzindo novas formas de cultura, mais apropriadas a modernidade tardia
que as velhas e contestadas identidades do passado. Outras, entretanto,
argumentam que o hibridismo, com a indeterminacéo, a "dupla consciéncia" e o
relativismo que implica, também tem seus custos e perigos. O romance de
Salman Rushdie sobre a migracéo, o Isla e o profeta Maomé, Versos satanicos,
com sua profunda imersao na cultura islamica e sua secular consciéncia de um
"homem traduzido" e exilado, ofendeu de tal forma os fundamentalistas
iranianos que eles decretaram-lhe a sentenga de morte, acusando-o de
blasfémia. Também ofendeu muitos mugulmanos britanicos. Ao defender seu

romance, Rushdie apresentou uma defesa forte e irresistivel do "hibridismo":

No centro do romance estd um grupo de personagens, a maioria dos
quais é constituida de mugulmanos britanicos, ou de pessoas néao
particularmente religiosas, de origem islamica, lutando precisamente com o
mesmo tipo de problemas que tém surgido em torno do livro, problemas de
hibridizagdo e guetizagao, de reconciliar o velho com o novo. Aquelas pessoas
que se opdem violentamente ao romance, hoje, sdo de opinidao de que a
mistura entre diferentes culturais inevitavelmente enfraquecera e destruira sua
prépria cultura. Sou da opiniao oposta. O livro Versos satanicos celebra o
hibridismo, a impureza, a mistura, a transformacdo, que vém de novas e
inesperadas combinagdes de seres humanos, culturas, idéias, politicas, filmes,

musicas. O livro alegra-se com os cruzamentos e teme o absolutismo do Puro.
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Meélange, mistura, um pouco disso e um pouco daquilo, é dessa forma que o
novo entra no mando. E a grande possibilidade que a migragdo de massa da
ao mundo, e eu tenho tentado abraga-la. O livro Versos satanicos é a favor da
mudancga-por-fusdo, da mudanga-por-reunido. E uma cangdo de amor para
nossos cruzados eus (Rushdie, 1991, p. 394).”

Entretanto, o livro Versos saténicos pode perfeitamente ter ficado preso
entre as irreconciliaveis forcas da Tradicdo e da Traducdo. Essa € a viséo,
simpatica a Rushdie, mas também critica, de Bhiku Parekh (1989).

Por outro lado, existem também fortes tentativas para se reconstruirem
identidades purificadas, para se restaurar a coesao, o "fechamento" e a
Tradicdo, frente ao hibridismo e a diversidade. Dois exemplos s&do o
ressurgimento do nacionalismo na Europa Oriental e o crescimento do
fundamentalismo.

Numa era em que a integragdo regional nos campos econémicos e
politicos, e a dissolugcdo da soberania nacional, estdo andando muito
rapidamente na Europa Ocidental, o colapso dos regimes comunistas na
Europa Oriental e o colapso da antiga Unidao Soviética foram seguidos por um
forte revival do nacionalismo étnico, alimentado por idéias tanto de pureza
racial quanto de ortodoxia religiosa. A ambi¢do para criar novos e unificados
estados-nagdo (que, como sugeri acima, nunca realmente existiram nas
culturas nacionais ocidentais) tem sido a forga impulsionadora por detras de
movimentos separatistas nos estados balticos da Esténia, Letbnia e Lituania,
da desintegracédo da lugoslavia e do movimento de independéncia de muitas
das antigas republicas soviéticas (da Gedrgia, Ucrania, Russia e Arménia até o
Curdistdao, Usbequistdo e as republicas asiaticas islamicas do antigo estado
soviético). O mesmo processo, em grande parte, tem ocorrido nas "nagdes" da
Europa Central, que foram moldadas a partir da desintegragdo dos impérios
austro-hungaro e otomano, no foral da Primeira Guerra Mundial.

Esses novos aspirantes ao status de "nagao" tentam construir estados
que sejam unificados tanto em termos étnicos quanto religiosos, e criar
entidades politicas em torno de identidades culturais homogéneas. O problema
€ que elas contém, dentro de suas "fronteiras", minorias que se identificam com
culturas diferentes. Assim, por exemplo, ha minorias russas "étnicas" nas

republicas balticas e na Ucrania, poloneses étnicos na Lituania, um enclave
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arménio (Nagorno-Karabakh) no Adzerbajdo, minorias turco-cristds entre as
maiorias russas da Moldavia, e grande numero de mugulmanos nas republicas
sulistas da antiga Unido Soviética, que partiiham mais coisas, em termos
culturais e religiosos, com seus vizinhos islamicos do Oriente Médio do que
com muitos de seus "conterraneos".

A outra forma importante de revival do nacionalismo particularista e do
absolutismo étnico e religioso ¢é, obviamente, o fendmeno do
"fundamentalismo" . Isto é evidente em toda parte (por exemplo, no
ressuscitado e mesquinho "inglesismo", anteriormente mencionado), embora
seu exemplo mais impressionante deva ser encontrado em alguns estados
islamicos do Oriente Médio. Comegando com a Revolugédo Iraniana, tém
surgido, em muitas sociedades até entdo seculares, movimentos islamicos
fundamenta listas, que buscam criar estados religiosos nos quais os principios
politicos de organizagédo estejam alinhados com as doutrinas religiosas e com
as leis do Cordo. Na verdade, esta tendéncia é dificil de ser interpretada.
Alguns analistas véem-na como uma reagdo ao carater "forcado" da
modernizacao ocidental: certamente, o fundamentalismo iraniano foi uma
resposta direta aos esforcos do Xa nos anos 70 por adotar, de forma total,
modelos e valores culturais ocidentais. Alguns interpretam-no como uma
resposta ao fato de terem sido deixados fora da "globalizag&o". A reafirmagao
de "raizes" culturais e o retorno a ortodoxia tém sido, desde ha muito, uma das
mais poderosas fontes de contra-identificagdo em muitas sociedades e regides
pos-coloniais e do Terceiro Mundo (podemos pensar, aqui, nos papéis do
nacionalismo e da cultura nacional nos movimentos de independéncia indianos,
africanos e asiaticos). Outros véem as raizes do fundamentalismo islamico no
fracasso dos estados islamicos em estabelecer liderancas "modernizantes”
bem-sucedidas e eficazes ou partidos modernos, seculares. Em condi¢cdes de
extrema pobreza e relativo subdesenvolvimento econémico (o fundamentalismo
€ mais forte nos estados islamicos mais pobres da regiao), a restauracéo da fé
islamica € uma poderosa forga politica e ideolégica mobilizadora e unificadora.

A tendéncia em direcdo a "homogeneizagdo global", pois, tem seu
paralelo num poderoso revival da "etnia", algumas vezes de variedades mais
hibridas ou simbdlicas, mas também freqlentemente das variedades

exclusivas ou "essencialistas" mencionadas anteriormente. Bauman tem-se
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referido a esse "ressurgimento da etnia" como uma das principais razées pelas
quais as versdes mais extremas, desabridas ou

indeterminadas do que acontece com a identidade sob o impacto do "pss-
moderno global" exige uma séria qualificagéo:

O ressurgimento do nacionalismo e de outras formas de particularismo
no final do século XX, ao lado da globalizagdo e a ela intimamente ligado,
constitui, obviamente, urna reversao notavel, uma virada bastante inesperada
dos acontecimentos. Nada nas perspectivas iluministas modernizantes ou nas
ideologias do Ocidente nem o liberalismo nem, na verdade, o marxismo, que,
apesar de toda sua oposicao ao liberalismo, também viu o capitalismo como o
agente involuntario da "modernidade" previa um tal resultado.

Tanto o liberalismo quanto o marxismo, em suas diferentes formas,
davam a entender que o apego ao local e ao particular dariam gradualmente
vez a valores e identidades mais universalistas e cosmopolitas ou
internacionais; que o nacionalismo e a etnia eram formas arcaicas de apego a
espécie de coisa que seria "dissolvida" pela forca revolucionadora da
modernidade. De acordo com essas "metanarrativas" da modernidade, os
apegos irracionais ao local e ao particular, a tradicdo e as raizes, aos mitos
nacionais e as "comunidades imaginadas", seriam gradualmente substituidos
por identidades mais racionais e universalistas. Entretanto, a globalizagdo n&o
parece estar produzindo nem o triunfo do "global" nem a persisténcia, em sua
velha forma nacionalista, do "local". Os deslocamentos ou os desvios da
globalizagdo mostram-se, afinal, mais variados e mais contraditérios do que
sugerem seus protagonistas ou seus oponentes. Entretanto, isto também
sugere que, embora alimentada, sob muitos aspectos, pelo Ocidente, a
globalizagdo pode acabar sendo parte daquele lento e desigual, mas
continuado, descentramento do Ocidente.

2.2 — Cultura e consumo na construgao da identidade

Primeiramente deve-se explorar a teoria do consumo como fato social,
inserido no universo dos sistemas simbodlicos culturalmente contituidos que
amplia a visdo sobre o ato de consumir também como forma de comunicagéo

(Rocha e barros, 2004). Através de uma revisao dos artigos sobre cultura e
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consumo focada em aspectos socioculturais, experenciais, simbdlicos e
ideolégico pode-se estudar a relacdo entre o fendbmeno do consumo e a
atrubuicao de signficados que auxiliam na definicdo de identidades sociais.

O conceito de cultura de Arnould e Thompson (2005) abrange mais que
o significado original da palavra, pois foca na multiplicidade de grupos culturais
no mundo globalizado, através de um conjunto de abordagens tedricas focadas
em aspectos socioculturais, experienciais, simbdlicos e ideoldgicos. E a Teoria
da Cultura do Consumo (CCT), que conecta um referencial teérico com uma
pluraridade de abordagens que se relacionam.

Dessa maneira, a cultura do consumo, agiria como mediadora das
relacbes entre a cultura (propriamente dita) e os recursos sociais (dentre eles
0s recursos simbdlicos e materiais). Para autores como Rocha (2000) o
marketing e a publicidade fornecem “cddigos” que influenciam e socializam o
consumo, permitindo que os individuos interpretem os produtos em
significados, & o conceito de “distribuigdo de significados culturais”.

Seguindo essa mesma linha Arnould e Thompson (2005), enfatizam que
o consumidor tem a capacidade de manejar esses significados com intuito de
manifestar sua circunstancia pessoal e social, ou seja, criar a sua identidade
e/lou estilo de vida. Produtos e marcas deixam de ter somente uma
funcionalidade, mas também passam a ser carregados por significados
culturais, que constantemente esta em transito. Desta forma, o consumo tem
um papel significativo no processo de formag¢ao da identidade dos individuos,
contudo deve-se destacar que segundo McCracken (1986), os significados
culturais carregados pelos bens de consumo estdo sempre em transito, ou
seja, fluem continuamente culturamente para os produtos e destes se
transferem para o consumidor individual.

O esquema construido pelo autor caracterizado pela Figura 1 parte da
visdo de que a cultura constitui 0 mundo ao abastecé-lo de significados. A
estrutura e o movimento de significados culturais € estruturado em trés locus: o

mundo culturalmente constituido, os bens de consumo e os consumidores.
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Figura 1 — Transferéncia de Significados Culturais

\ Contexto Cultural l
Propaganda Moda
[ Produtos J

!

Rituais de Posse, Troca,
Arrumacao e Descarte

!

Consumidor J

Fonte: adaptado de McCracken (1986)

2.3 - Identidade e conceituagao do “SELF” e do “EU”

O conceito de “SELF” e sua correlacdo com a identidade e consumo
passa a ser bastante explorado por Mittal (2006) que em sua literatura,
conceituando em seu discurso dois tipos de identidade, o primeiro de
inspiracao interpretativista, que basicamente se da através da narrativa pessoal
da vida do indivduo; e o outro de cunho quantitativo, que adota a visdo do self
como um conjunto de atributos mensuraveis, considerando algumas
caracteristicas conhecidas dos perfis que as pessoas constroem em redes

sociais digitais.
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Os consumidores passam a forjar um estudo do self de forma que esse
venha a se tornar fragmentado através de uma auto-analise que ele ja foi, esta
sendo e provavelmente do que sera daqui em diante. Essa fragmentacéo se da
através dos objetos materiais que consomem gerados pelo mercado, ou seja,
acaba surgindo uma inversado de papéis aonde a identidade deixa de direcionar
o consumo do individuo e essa passa a ser construida em cima de ideais
utopicos gerados pela midia e pelas empresas de bens e consumo.

No mundo do marketing, percebemos a dificuldade no consenso entre
os pesquisadores da definicdo do que é identidade, entretanto €& possivel
identificar trés questbes importantes que ligam esse conceito ao consumo: A
incorporacao de bens de consumo na “descricdo de si” dos consumidores, o
self ( descricdo de como o individuo se vé&) e por ultimo a visdo da identidade
como narrativa. Ha também concordancia com a divulgacdo do termo
“‘interdependéncia conceitual” que nada mais é qu ea ligagdo entre o self e
identidade.

CQuadro 1 - Conceitos de Self Revisados

Conceito Definigdo Referéncia
Self real como a pessoa realmente se vé Sirgy, 1982
Self ideal como a pessoa gostaria de ser, de se perceber Sirgy, 1982
Self social como a pessoa acha que os outros a véem Sirgy, 1982
Self social ideal como a pessoa gostaria gue os outros a vissem Sirgy, 1982
) 0 gue a pessoa pode se tornar, quer se tornarou = Morgan,
Self Possivel que apessoap 9 "
tem medo de se tornar 1993
) ldentidade socialmente atrativa que a pessoa Yurchisin et
Hoped-for Possible Self i X d P
deseja e cré que possa desenvolver al., 2005
self que existe psicologicamente na pessoa, mas
. . 4 . . P’ ) 8 P Bargh et al.,
Self verdadeiro aginda ndo foi inteiramente expressado na sua >002
vida social cotidiana
Schenk e
Self situacional self gue varia conforme a situacdo Haolman,
1980
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A partir do quadro (Quadro 1) acima contruido pela analise de diversos
autores, percebe-se diferentes contextualizagdes de self construidos por um
individuo. O que mais auxilia no entendimento sobre construgcédo de identidade
digital € o conceito de self situacional (Schenk e Holman, 1980; Sirgy, 1982;
Todd, 2001), no sentido em que esta abordagem da especial atencdo ao
impacto da visdo do outro sobre o individuo. E, pode-se dizer, o conjunto de
atitudes, sentimentos e percepgdes que um individuo gostaria que as outras
pessoas associassem a ele, uma espécie de combinagéo entre o self ideal e
real.

A idéia é que ao vivenciar uma determinada experiéncia, o individuo pré-
avalia o sentido da sua presenca nela, a presenga das outras pessoas e as
caracteristicas especificas dessa situagcédo. O resultado de sua analise, isto é,
seu julgamento sobre qual o comportamento mais adequado, ira determinar a
escolha de como e qual self deve utilizar para se expressar. A expressao
acurada o ajuda a causar uma impressao favoravel nos outros, de forma a
obter a reacdo desejada das pessoas, que € o seu principal “objetivo”
situacional.

Seguindo essa linha de pensamento Schenk e Holman (1980) destacam
como cada individuo ao longo da vida cultiva um repertorio de auto-imagens
diferentes que emergem conforme a situagao. Eles ainda evoluem essa analise
para defender a influéncia da auto-imagem situacional na escolha de marcas e
produtos, linha de raciocinio seguida por Sirgy (1982) que desenvolveu uma
teoria de congruéncia entre imagem, produto ambas consistentes com seus
selves.

Ha autores que evoluiram o pensamento interacionista simbdlico
introduzindo a perspectiva da metafora teatral. “* A Representagdo do Eu na
Vida Cotidiana” por Goffman (1959) analisa as interagdes sociais através da
perspectiva da representacao teatral, partindo da compreensao de que todo
individuo planeja e administra as impressdes que deseja causar nas pessoas
presentes na situacao/lugar. O “ator” faz uso de uma fachada pessoal que
inclui tanto sua aparéncia quanto suas maneiras.

A metafora teatral de Goffman foi demonstrada por Schouten (1991)
como a manipulagdo de simbolos que o individuo utiliza para administrar as

impressdes que causa nos outros. Elementos pessoais como aparéncia,
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comportamento expressivo e disposigao fisica sdo exemplos de elementos de
suporte do “palco” para o desenrolar de uma interagéo social.

Ao estudar como as marcas podem atuar, criar e fortalecer os conceitos
de self, Fournier (1998) assume os consumidores como “interpretadores” que,
inconscientemente aceitam representacbes dominates de identidades e de
estilos de vida ideais representadas na pulicidade e na média de massa. Para
Arnould e Thompson (2005) os consumidores que conscientemente assumem
um relacionamento com determinada marca, a categoriza de acordo com seus
ideiais e ndo propriamente essa vem a ser igual a planejada pelo marketing da
empresa detentora da marca. Os consumidores reinterpretam de maneira
criativa e até sofisticada os ideais da midia e da publicidade.

Ao discorrer sobre o conceito de identidade pdés-moderna, Hall (1997)
afirma que o individuo é descentrado, ndo havendo uma identidade fixa,de
forma que o sujeito assumiria diferentes idetendidades, podendo até serem
contraditorias entre si de acordo com a situagao. Os recursos e caracteristicas
sempre estdo sendo contruidos e modificados, tornando a internet, segundo
Turkle (1996), um laboratério social significativo para as construgdes e
reconstrugdes do “eu” que caracterizam a pdés-modernidade.

O impacto da Internet na construgdo da identidade vem sendo estudado
ha mais de uma década, primeiramente focado em como o0 anonimato
(permitido nos ambientes virtuais) influenciava a auto apresentagdo dos
usuarios desses ambientes. Lacerda (2001) encontrou em seus estudos que,
através desse anonimato os usuarios de chat-rooms criavam uma nova
identidade cada vez que entravam e saiam dos mesmos. Essa transitoriedade
pode ser considerada o inicio das relagdes mediadas no ambiente virtual.

Os seres humanos sempre especularam sobre a natureza do ser e, pelo
menos nos ultimos quatrocentos anos, tentaram compreender a realidade do
self, o que a tornaria segundo Morgan (1999) um fenédmeno histérico. A
imagem da subjetividade humana legada pelo cogito cartesiano tem dominado
o0 pensamento ocidental por alguns séculos. De acordo com essa imagem, a
existéncia do sujeito é idéntica ao seu pensamento. Trata-se da idéia de um

sujeito racional, reflexivo, senhor no comando do pensamento e da
agao, cujos pressupostos atravessaram a filosofia durante anos (SANTAELLA,

2002). No entanto, essa idéia de sujeito comegou a perder seu poder de
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influéncia para ser questionada ha duas ou trés décadas, nas mais diversas
areas das humanidades e ciéncias, sob as rubricas crise do eu ou crise da
subjetividade, com as criticas e rejeicbes a definicdo de um sujeito universal,
estavel, unificado, totalizado e totalizante, interiorizado e individualizado.
(SANTAELLA, 2002).

Para Solomon (2005), a década de 1980 foi denominada Década do Eu,
porque esse periodo foi marcado por uma fixagado do eu. Para o autor, embora
parecga natural pensar em cada consumidor tendo um unico eu, o conceito de
ver os individuos e sua relacdo com a sociedade é relativamente novo.
Solomon (2005) considera que o autoconceito refere-se as crengas de uma
pessoa sobre seus proprios atributos e como ela avalia essas qualidades.

Embora o autoconceito global de alguém possa ser positivo, certamente
ha partes do ego que séo avaliadas mais positivamente do que outras.

Conforme Dunning (1991), todos os individuos de uma sociedade
compartilham um conceito comum de self e este conceito estabelece e limita
suas percepgodes de similaridade e diferengas entre eles préprios e os outros. A
idéia do self seria um constructo tacito e especifico da sociedade na qual o
individuo existe.

Do ponto de vista das Ciéncias Sociais, a identidade dos sujeitos se
constituiria inicialmente de condi¢des historicas e culturais que lhes s&o dadas,
que nao podem escolher como lingua, regras, habitos e tradi¢cdes, ressaltando-
se que tanto as sociedades como as culturas sdo dinamicas. Na vida em
sociedade essas referéncias sdo usadas ou para afirmar a prépria identidade
ou para localizar os outros (KEMP, 2003).

William James foi reconhecido como tendo estabelecido as fundacgdes
da teoria do autoconceito, em 1890, definindo-o como a soma total daquilo que
um individuo pensa de si mesmo, seu corpo, seu intelecto, suas posses,
familia, reputacdo e trabalho (LOUDON;BITTA1993). Foi a partir desta
conceituacao, que Belk (1988) desenvolveu de forma marcante o conceito de
self estendido, segundo o qual ndo se pode esperar compreender o
comportamento do consumidor sem buscar o significado que os consumidores
atribuem a suas posses.

Menezes (2007) considera que a nogao de Eu como subjetividade, como

intimizagao, pertence a modernidade, com a passagem da Idade Média para o
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Renascimento. Para o autor, a nogao da subjetividade seria a capacidade do
individuo de se sentir sujeito, separado dos demais. O Eu, pode ser
reconhecido como a autopercep¢do que o individuo tem de si mesmo. A
autopercepcao seria a sensagao que permite o individuo sentir-se como um
individuo autbnomo apesar de fazer parte da sociedade e ser por ela moldado.
Sabe-se que a partir do social vai-se formando o Eu de cada um de nds. A
crianga inicialmente toma a si como o centro do mundo, mas gragas as criticas
adapta-se ao Eu Ideal. No entanto, a busca da confirmagao da identidade dada
pelo outro seria uma necessidade humana, por ser o homem um ser social.

Segundo Belk (1988) os objetos incorporados a extensdo do self séo:
posses pessoais, pessoas, lugares e posses de grupos, o self estendido
consiste no self mais as posses, incluindo 5 presentes, dinheiro, monumentos
ou lugares. O constructo se baseia na idéia de que os consumidores preferem
os produtos congruentes com seus eus (SIRGY, 1982). Belk (1988) usa os
termos self, sentido de self e identidade, como sindbnimos, para se referir a
como uma pessoa percebe subjetivamente quem ela é. O self fornece um
sentido do ser e as posses seriam a extensédo do que o individuo é, o que tem
OuU possui.

Cohen (1989) foi um dos principais criticos de Belk (1988), sugerindo
que o constructo nao foi bem definido nem teoricamente nem
operacionalmente. Apesar disso, parte da importancia do artigo estaria em
analisar o que os consumidores fazem, quais produtos compram o que usam,
se guardem ou jogam fora, descrevendo a riqueza do todo organizado que se
denomina self, mais do que somente um conjunto discreto de preferéncias,
fungdes operativas e processo. Uma das preocupagdes de Cohen (1989) se
referia a que a construcao do self estendido nao fazia distingdo adequada entre
as posses importantes para um individuo e aquelas que faziam parte do self
estendido.

O trabalho de Belk (1988), embora criticado, influenciou
significativamente o dominio da pesquisa de consumidor através de cinco
pontos: 0 consumo € um processo continuo; os bens sao receptaculos do
significado; bens materiais refletem estruturas de valor pessoal e social; as

identidades sao construidas e expressadas através do consumo, € 0 consumo



35

€ uma funcao produtiva, que explicariam o consumo como um discurso das
posses que perpassam pelo dia-a dia das pessoas.

Belk (1988) tratou o consumo como um processo de praticas
interdependentes que nao privilegiam a compra, ou 0 momento da troca, mas
que de forma continua agrupa e articula o self como fonte de comunicagao do
consumidor. Na pesquisa de Belk, os consumidores criam e expressam suas
identidades culturais, multiculturais ou pessoais através da acumulacdo de
bens materiais. Os consumidores comunicam quem S&0 COmM UM Processo
sécio-semidtico que liga a significagcao de seus sistemas pessoais intangiveis e
crencgas culturais ao sistema de valores dos bens materiais.

Sivadas e Machleit (1994) desenvolveram escala para medir a extenséo
da incorporagdo das posses no self estendido, encontrando sustentagéo
empirica para a nogao de Belk (1988; 1989) de que aquelas posses que
servem de suporte para o self estendido eram empiricamente distintas das
posses simplesmente importantes para o individuo.

Engel, Blackwell e Minniard (2000) argumentam que se pode entender o
autoconceito como a forma baseada e fundamentada em multiplas dimensdes:
o self ideal, ou seja, 0 qué o homem deseja ser; o self real, caracterizado pela
maneira como a pessoa se enxerga realmente; o self no contexto,
representado pela forma como o homem se vé em situagdes e cenarios sociais
distintos e o self estendido, isto €, como o individuo se relaciona ou esta
incorporado em objetos ou artefatos, que para ele assumam significativa
importancia.

Na analise sobre a revisao teorica do construto self estendido, verifica-
se que seu estudo esta relacionado a dois conceitos, o primeiro se refere ao
significado simbdlico dos objetos e o segundo a ligagcdo (attachment) dos
individuos com esses objetos. Do ponto de vista de significado simbdlico,
Csikszentmihalyi (2000) argumenta que consumir pode ser definido como o
comportamento no qual ha aumento de entropia na troca por recompensas
existenciais ou experienciais, isto €, o consumo teria consequéncias fisicas em
termos de energia de troca.

Noble e Walker (1997) estudaram eventos como casamento, divorcio,
nascimento de filhos ou formatura de faculdade que, frequentemente, sao

marcados por mudangas nos papeis da vida das pessoas, relacionando com a
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posse de objeto. Nesse contexto, o consumo simbdlico pode ser usado para
facilitar a passagem de um estado para outro considerando momentos
significativos na vida das pessoas. Schouten (1991) avaliou o consumo
simbdlico na reconstrugdo da identidade em momentos de ritos de passagem,
Também Jones, Suter, Koch (2006) analisaram a importancia e o significado
dos atributos na relagdo de universitarios com cartdes de afinidade de
programas de associagdes esportivas ou associagdes de alunos ou ex-alunos.

Richins (1994) considera que os consumidores possuem objetos pelo
valor a eles atribuido, valor que reside em seus significados, que podem ser
publicos ou privados. Esse valor pode ser examinado quanto a definicdo de self
e quanto a criar sentido de identidade, podendo n&o ser associado a valores
monetarios, mas sim a lembrangas e experiéncias.

Segundo Kleine e Baker (2004), a ligacdo a posse material reflete, de
forma vital e ubiqua, o modo como os individuos valorizam seus bens. No
entanto este constructo envolve também a compra, o consumo e todas as
ligagcdes de consumo. Assim a ligagcao a posse material seria uma propriedade
multifacetada da relagdo entre um individuo ou grupo de individuos com um
bem especifico ou conjunto de bens. Sdo nove suas principais caracteristicas:
forma-se com um determinado objeto e ndo com uma categoria de bens ou
marcas; é psicologica; é extensao do self; é particular e singular; requer uma
histdria pessoal entre a pessoa e a posse; € uma ligagao forte; € multifacetada;
€ emocionalmente complexa e evolui no tempo a medida que o self muda.

Wattanasuwan (2005) enfatiza que as escolhas dos produtos ndo sao
feitas somente em funcdo de sua utilidade, mas também devido a seu
significado simbdlico. Assim, o desenvolvimento do self se tornou inseparavel
do consumo. Para o autor, a sociedade contemporanea seria a cultura do
consumo e 0 consumo seria central para a pratica significante da vida diaria.
Basicamente se empregaria 0 consumo para criar e reforcar o self, mas
também como localizador do individuo na sociedade. Produtos, filosofias,
crengas podem assinalar quem ¢é o individuo e com quem ele se identifica. Para
se sentirem vivas, as pessoas almejam um sentido, um significado para o self,
que pode ser simbolicamente adquirido através do consumo, isto é, ndo existe

self sem um sistema de significados.
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Particularmente na sociedade contemporanea, o mundo esta saturado
de signos e imagens, ou seja, fazer compras ndo seria meramente a aquisigéo
de coisas, mas seria a compra da identidade . A posse material de objetos
pode ter significados sociais, e esta dimensdo simbodlica exerce um papel
importante para a identidade do possuidor. Como extens&o do self, as posses
nao so permitem

que o individuo se dé conta da sua identidade, mas também fornecem
um sentido de continuidade do passado para o futuro, fazem parte das
narrativas de vida, significam a imagem do possuidor e vice-versa
(WATTANASUWAN, 2005).

Agler (2006) argumenta que a maioria das concepgdes sobre identidade
pessoal se baseia em principios psicoldgicos ou materialistas.

O autor propbée uma visao baseada na representagdo ou signo, a partir
da semidtica peirceana. Vale ressaltar que Peirce insistia em dois temas
complementares: a interagao entre o self e o social e fisico (la fora) e o dialogo

entre o self e seu self interno. O reconhecimento do self se da somente
na percepgao e concepgao do outro la fora, através do erro, se conscientizando
do que néo é (AGLER, 2006).

De acordo com a teoria dos signos de Peirce, na relagdo com o objeto o
signo pode ser icone, indice e simbolo. O icone tem uma relagdo de qualidade,
ou seja, a relagdo que o torna presente é a de semelhancga, porque os icones
estdo associados ao modo de ser sensorial, ou seja, um signo é um icone
quando desperta sensagdes analogas. Mas o self ndo é meramente um icone,
ele ndo apenas se assemelha ao seu objeto. HA o modo de ser do indice (da
conexao existencial). Para Peirce, todo homem tem seu carater peculiar e,
portanto, o self ndo € meramente um indice (AGLER, 2006).

A novidade no estudo do self por Peirce esta na visao de que o self € um
simbolo. Concluindo, o self seria um simbolo porque € entendido como tal
através de uma lei ou convencao da qual é portador, uma representagao geral
€ um simbolo. Os simbolos estdo conectados ao objeto por um consenso entre
0S usuarios.

E é funcdo do signo gerar outro signo cada vez mais aperfeigcoado, é
funcao do signo crescer, assim a identidade de um homem consiste no que ele

faz e pensa, sua esséncia carrega toda a informacdo que constitui o
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desenvolvimento do homem, seus sentimentos, suas intengdes. O self
representa um objeto (eu, mim), e como tal seria um produto da imaginagéo, &
inferido, mas se torna externo quando dirigido a um outro self. No dia-a-dia o
self esta constantemente se deparando com reagbdes contrarias aos seus
habitos e expectativas.

As pessoas podem valorizar objetos como posses especiais quanto a
sua representacdo simbdlica ou quanto as suas propriedades ou relagdes
internas ou como simbolo concreto de sua identidade. Nesse contexto, a
semidtica peirceana pode fornecer uma base tedrica apropriadas para
fundamentar estas colocagdes, porque no caso das posses especiais que
compdem o self estendido, elas tém conexdes reais, factuais com aqueles
eventos especiais e as pessoas que elas representam.

Considerando as caracteristicas do indice na semidtica peirceana, entao
as posses tém carater indicial, pois servem como evidéncias fisicas de eventos,
momentos, memaorias ou experiéncias que podem ser inteiramente mentais,
para os quais o indice (a posse de objetos) fornece ligagdo com o mundo real
(GRAYSON; SHULMAN, 2000).

2.4- Internet e a construgao da identidade digital

A popularizagdo das redes em banda larga, o barateamento dos
computadores e notebooks e o surgimento de novas linguagens de
programacao possibilitaram a criagcdo de modelos inovadores de anuncioes em
ambiente web. Dessa forma a internet como grande parte das midias digitais,
trouxe aos anunciantes a oportunidade de rastrear em detalhes
comportamentos e preferéncias dos consumidores, estimulando novos modelos
de anuncio devido ao crescimento do total investido em publicidade on-line ja
em 2005 e fortalecendo esse novo veiculo de comunicacido frente as midias
tradicionais (BRADLEY & BARTLETT, 2006).

Para Doring (2006) a Internet passou a ter recursos e caracteristicas
singulares na construgdo de uma identidade pos-moderna, ou seja,
diversificada e continualemente mutavel. Ela se convertou em um laboratério
social significativo para realizagdo de experiéncias, com construgbes e

reconstrugdes do eu que caracterizam a vida pdés-moderna.
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O impacto da internet na construgcédo da identidade digital sofre
uma variagao conforme as caracteristicas do ambiente virtual pesquisado, ou
seja, é importante frisar que o conceito de identidade ira variar conforme o
ambiente virtual analisado. Os ambientes virtuais ndo sao iguais em relagcao ao
objetivo de quem os usa, fungdo do site, funcionalidades disponiveis, entre
outros aspectos, por isso a necessidade de estuda-los com diferentes
perspectivas (Whitty, 2008). Ao criar-se uma linha de tempo como evolugéo da
Internet, pode-se perceber a ecloséo e possivel enfraquecimento de diferentes
ambientes virtuais como salas de bate-papo, blogs, sites pessoais, site de
namoro on-line e, finalmente, sites de relacionamento como o Orkut e o
Facebook.

As auto apresentagdes digitais podem ser enquadradas em de
diversas formas de acordo com a referéncia do autor. Segundo Zhao et al
(2008) o conjunto de técnicas visuais e verbais utilizadas em sites de
relacionamento podem ser entendidas sob o viés da continuidade (continnuum)
que parte das pretensdes implicitas para chegar as mais explicitas em termos
de identidade:

Figura 2 - Continuum da Identidade Digital

4 I

" Implicita € = Explicita
Visual Expositiva Narrativa
Self como Ator Social Self como Consumidor  5elf na primeira pessoa
Ex: Fotos/Recados Ex: Interesses / Hobbies  Ex: "About me” / Sobre

\ i

AN /

-, —

Fonte: Adaptado de Zhao ET AL (2008)

Para essa dissertacdo o foco seria associar a auto-apresentagdao ao
conceito de self estendido. A pesquisa de Schau e Gilly (2003) parte do fato
que ambientes mediados por computador permitem uma construgcdo de

identidade através de consumo sem as restricbes de posse, fisicas ou
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financeiras do mundo real. Dessa maneira a construgado da identidade digital
pode seguir por dois caminhos, ou tornar possivel que o usuario da Internet crie
multiplas identidades virtuais, que podem ou nao corresponder a realidade; ou
permitir novas formas de auto-expressédo que prescindem da posse, ou seja, 0
usuario pode utilizar marcas de construgdo de uma identidade sem té-las no

mundo real, ou precisar comprar produtos destas marcas.

3. METODOLGIA

O interacionismo simbdlico foi utilizado como uma lente de compreensao
nas analises das identidades pesquisadas. Dada a sua relevancia na conducao
da pesquisa foi decidido explorar de maneira mais detalhada os principais
conceitos dessa abordagem, indicando também as suas questdes e
controvérsias.

A definicdo e a interpretagdo, que conferem o carater ativo do ser humano,
tornam-se assim, possiveis. Em contraste com outras abordagens, aqui o ser
humano esta longe de ser um simples refém das estruturas ou apenas
responder aos objetos a sua volta. Nessa perspectiva tedrica, ele tem controle
sobre a sua agao, ou seja, compreende, planeja e faz escolhas com base em
objetivos que determina para si.

E importante ressaltar que nessa abordagem ndo é neccessaria uma
decisao altamente cuidadosa ou plenamente deliberada para caracterizar a
presenca da mente em determinada situacdo. Na maioria das vezes basta um
simples acesso, um dialogo curto, quase imperceptivel, para que o processo
interpretativo ocorra (CHARON, 2007). Entende-se entdo que a atividade
mental estd sempre presente e relacioanada as agbes controladas do
individuo, para que o0 mesmo possa assumir um papel ativo na relagdo com seu
meio social (CHARON, 2007).

No presente trabalho, o interacionismo simbdlico ird guiar, na compreensao
e pesquisa das identidades, do sujeito ativo. A identidade foi trabalhada como
multipla, emergente, processual e dindmica, sendo essa formada no contexto
das interagdes sociais.

O papel do pesquisador nesse contexto, € compreender a visdo dos
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individuos participantes sobre a atuagdo em estudo, interpretar os significados
sobre determinado fenémeno social ou humano, significados esses que
embora subjetivos s&o produzidos nas interagdes sociais, ha comunicagao do
grupo. O foco da pesquisa com frequéncia passa pelo processo de interagéao
entre os sujeitos e pela andlise das condigbes culturais e histéricas que os
atravessam (CRESWELL, 2003).

O tempo desse estudo foi a atualidade, pois se correlaciona diretamente
com a necessidade de compreender as identidades digitais dos consumidores
brasileiros, formadas pelo contexto presente. A analise, assim, foi
primordialmente transversal e ndo longitudinal. Ha também o fato da analise e
das conclusdes estarem pautadas na padronizacédo dos resultados obtidos com
0 questionario, essa pondendo ou nao refletir a sua pratica.

A compra coletiva € uma modalidade do e-commerce que consiste em
vender produtos e servigcos a um prego reduzido para uma grande quantidade
de pessoas, sendo cada oferta ativada apés um numero minimo preé-
estabelecido de compras. Dessa forma, quando a oferta € divulgada no site,
torna-se valida somente se atingir um numero minimo pré-estabelecido de
aderéncias, caso contrario, ela € desfeita e o dinheiro devolvido aos
consumidores.

Baseado em collective buyng power, ou seja, no poder da compra
coletiva, a idéia € orientada por uma légica segundo a qual o aumento em
escala da demanda pode implicar em uma extraordinaria baixa de pregos. A
aplicacédo da logica € bem simples. Uma vez definido um namero minimo de
compradores para um determinado produto ou servigo e estipulado um prazo
para que seja alcangado esse minimo, o site publica ofertas que cobrem
descontos de até 90%. A validacdo da oferta fica condicionada ao alcance do
numero estipulado de compradores antes que o prazo termine.

Em contagem regressiva, é dada a largada para que os interessados na
oferta se empenhem em captar o maximo de individuos possiveis. Para tanto,
0s usuarios da Internet recorrem a agilidade com que as redes sociais como
Twitter, Orkut e Facebook fazem circular informagdes para divulgar aquela que
parece ser uma oferta imperdivel. A eficacia do procedimento se torna

indissociavel das dindmicas que transcorrem em meio a essas redes e 0O
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numero de adesdes a compra coletiva vem atingindo proporgdes
surpreendentes.

Iniciadas em 2008 nos Estados Unidos, as compras coletivas
espalharam-se pelos diversos paises desde entdo, ganhando espaco e
visibilidade no mercado e com um pouco mais de um ano apos o langamento
do site pioneiro, chegamos a ter mais de 1,2 mil sites de compras coletivas em
operacao ou em fase de andamento (fonte:http://www.e-
commerce.org.br/compra-coletiva.php), movimentando cerca de R$ 500
milhoes.

As compras coletivas difundiram-se tao rapidamente por apresentar
beneficios a todas as partes envolvidas na negociagdo: Para os anunciantes &
a chance de vender suas mercadorias e divulgar a marca da empresa a um
numero maior de pessoas; ao consumidor € dado o direito de consumir, a um
preco acessivel, produtos e servigos antes ndo imaginaveis em seu padrao de
consumo real; para os sites, geragdo do lucro em detrimento da divulgagéao e
lucro do aumento de vendas de um produto/servico.

Sao os proprios consumidores que, ao desejar validar um desconto,
promovem agenciamentos em rede que culminam na compra coletiva, através
de um conjunto que €& composto pela interacdo entre individuos, suas
identidades digitais, através da grande forga propulsora dos sites de compra
coletiva encontrado no poder de agéncia desse consumidor em rede.

Quando a rede atravessa a dinamica do consumo surgem preocupagoes
identitarias ou distintivas que adquirem sentido em ambientes onde os lagos
sociais se perpetuam no tempo. O mero gesto de um click pode ser convertido
em abertura para o inusitado de opinides, gostos e preferéncias que atuam
mais como parte constituinte da acdo que como exterioridade acolhedora de
pertencimento ou diferenciagdo. O consumidor que recorre ao ciberespaco se
enfrenta com uma continua renovagao dos sentidos que poderiam estar
associados as suas atitudes, integrando as redes, atarvés do precario equilibrio
dos lagos sociais.

Primeiro, foram pesquisados artigos de carater académico e que
abordassem temas relacionados a classificagcao de servigos e suas limitagoes,
importancia e novas perspectivas. Apds a leitura e interpretagdo de alguns

artigos periddicos foi realizada uma triagem, onde foram selecionados os textos
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que teriam um maior aproveitamento para o artigo. Nesse momento foram
realizados fichamentos dos textos escolhidos para facilitar a fundamentacao do
artigo. A pesquisa bibliografica foi fundamental para a formulagdo do artigo
porque ela nos permite um aprofundamento tedérico maior a respeito do
assunto, além de possibilitar a analise de diferentes autores a respeito do tema
e auxiliar na delimitacdo do problema, na determinagdo dos objetivos primarios
e secundarios, na fundamentacao e na elaboragao do relatério.

Em seguida escolheu-se um método de pesquisa bibliografica seguida
como uma pesquisa qualitativa, com levantamento e aplicagbes de
questionarios que se apresentou como uma boa alternativa para uma
investigacdo cientifica. Devido a escassez de informacdes sobre o tema
abordado e a impossibilidade de responder as perguntas de pesquisa apenas
com o subsidio da Revisédo de Literatura, esta pesquisa foi realizada como um
estudo exploratério, um primeiro estagio numa escada de conhecimento que
permitira a formulagao de hipéteses para verificagdes futuras.

Foi elaborado um questionario simples porém pontual, de forma que
perpassasse os diferentes comportamentos com relagdo ao processo de
compra (desde o ato de escolha e compra da oferta, até a utilizagdo do
produto/servico perpetuando assim totda a experiéncia vivida pelo individuo.
No caso do consumo, a identidade foi pesquisada também através das
atividades que usualmente cercam os sujeitos de determianda classe social,
como aquelas ligadas as atividades de lazer ou a existéncia de um passatempo
favorito. A selegdo dos sujeitos por conveniéncia ou acessibilidade também
deve ser observada, visto que quando por facilidade de acesso séo
selecionados os sujeitos proximos do pesquisador podendo entdo os dados
estarem enviezados ou incompletos. Procurou-se nido selecionar individuos

muito proximos evitando assim abranger uma compreensdo mais genérica.

4. ANALISE E INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS

Este topico tem por objetivo apresentar os principais resultados do
estudo, principiando com a descricdo das amostras estudadas seguido dos
achados. O self estendido € parte do self-identidade, definido por posses,

partes do corpo, presentes, lembrangas ou momentos. Além disso, os
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individuos consideram objetos como parte de quem s&o, e que uma perda do
self ocorre se estes objetos forem roubados ou perdidos.

Para Aaker, (2001: pag. 215), um relatério eficiente deve capturar toda a
gama de impressdes e observagdes de cada topico e a interpretar sob a luz
das possiveis hipéteses a serem testadas posteriormente. O intuito era relatar
somente os dados que somente se aplicam no contexto, ndo apenas repetir o

que foi dito, para que suas implicacdes figuem mais evidentes.

7

A opcao pela abordagem qualitativa é reforcada pela lente tedrica aqui
adotada para compreensao e interpretacdo das identidades contemporaneas e
pelo préprio conhecimento que se almeja alcancgar. Através desse tipo de
pesquisa conseguimos obter uma visdo complexa e holistica sobre a situacao
em analise, lidando melhor com as multiplas dimensdes envolvidas. Em linha
com o interacionismo simbdlico, ela também permite um desenho emergente
onde pesquisador n&o fica preso a resultados antes prederteminados ou a

conceitos estreitos e definidos anteriormente.

Como estratégia para a analise foi decidido o desenvolvimento de
hipéteses e esquemas de codificagdo que serao aplicados aos dados. Nesse
caso, os topicos ndo serao previamente determinados na forma de um roteiro
e, consequentemente, a discussdo podera ser conduzida para qualquer outro
tdpico ou para certo tépico (que podera ser abordado em qualquer ponto da
transcrigao).

4.1 — Analise dos dados

Os dados foram analisados com o auxilio de um site da Internet
(www.surveymonkey.com) que possibilita criar um questionario, aplicar as
respostas obtidas e ter em retorno, uma estatistica precisa de qual foi o
percentual de respostas para cada pergunta. A partir deste ponto, os resultados
foram analisados e interpretados para iniciar o comparativo com os dados
inseridos no referencial bibliografico, com a finalidade de corroborar as

mudancgas de comportamento do consumidor
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A analise realizada foi sistematica, ou seja, focada no tépico de interesse
e com nivel de interpretacdo apropriado. Foram consideradas as palavras e 0s
seus significados, o contexto em que foram colocadas as idéias, a consisténcia
interna, a frequéncia e a especificidade das respostas, os vieses implicitos e a
importancia de identificar as grandes idéias . O trabalho de analise ja se inicia
durante a coleta de dados, envolvendo percepgéao e interpretagao subjetiva do
observador. Ha muitos fatores que influenciam a analise, pois se trata de um

processo dinamico e criativo, com quatro fases distintas, situadas:

« Anadlise dos objetivos para definicdo dos conceitos que estardo
presentes em todo o estudo

o Verificagdo dos conceitos, proposicdes e objetivos, podendo tomar
NOVOS rumos

e Analise do material coletado, mediante temas ou categorias de analise

« Revisédo geral do processo, repassando cada insight da fase de campo
para dar consisténcia ao trabalho

o Interpretacdo dos resultados, procura-se a explicacdo do porqué dos
comportamentos (existéncia de regras, relagdes, hipdteses, influéncias).

e Apresentagdo dos resultados, destacando os pontos-chave: obijetivos,
amostra, métodos, resumo das  descobertas, conclusoes,

recomendacoes.
4.2 — Resultados

Antes da analise topico a topico vale salientar que a pesquisa foi enviada
para pessoas de diversas classes sociais, idades, crencgas, etc. Através de
ferramentas como email, redes sociais, telefone e entrevistas presenciais
buscou-se maior diversificagdo com relacdo aos dados de forma a entender e
chegar a uma uma unica contextualizacdo da identidade digital brasileira com

relacdo ao consumo digital.

Ao término da pesquisa foram coletadas um quantitativel de respostas
viaveis para interpretacao dos dados, aonde 58,1% eram de pessoas do sexo
feminino e e 41,9% do sexo masculino (Vide tabela1.1). Dessa forma percebe-
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se que a nao ha a discrepancia de consumo entre sexo no caso de sites de

compras coletivas.

Tabela 1.1 - Resultados

1. Sexo:
% de
respostas
Feminino 58,1%
Masculino 41.9%

Com relagao a idade, o estudo demonstra-se muito concentrado em uma
unica faixa etaria (tabela 1.2) a dos 19 aos 30 anos. Dois fatores sao os
maiores influenciadores nesse caso, primeiramente o poder de compra do
individuo no Brasil tem inicio principalmente aos 18 anos quando o jovem
passa a ser inserido no mercado de trabalho. Com uma renda estabelecida
surge necessidades antes nao existentes, fazendo com que o jovem passe a
consumir bens que antes ndo estavam no seu imaginavel, uma correlagéo
ciclica entre poder de compra, consumo e necessidade.

O segundo fator a ser levantado € o fato desse jovem crescer em torno
da era digital. Internet, redes sociais, emails, sites de compras online, apesar
de todo um mundo novo comparado aos locais de consumo tradicionais, o que
€ novidade torna-se algo menos ludico e consequentemente trazendo menos
resistencia de compras do que pessoas de idade mais avangcada do que o
grupo especificado. A confianga na rede se torna algo intrinseco e ainda mais,
um facilitador para atingir mercados que se visitados fisicamente nao se

sentiriam tdo a vontade.
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Tabela 1.2 - Resultados

2. Idade:
% de
respostas
Até 18 anos 6,5%
Entre 19 e 30 anos 87,1%
Entre 31 e 50 anos 6,5%
Acima de 50 anos 0,0%

Diferentemente do imaginado as pessoas de alta renda s&do os maiores
usuarios dos sites de compras coletivas (vide tabela 1.3). Dentre as
justificativas a mais importante de salientar € que as pessoas de renda
possuem o habito de consumir com maior facilidade e menor preocupagao ao
realizar uma compra. O ato de comprar nao se torna desconfortavel e nem um
peso para a sua renda familiar, consequentemente 0 mesmo passa a consumir

nao soO por necessidades pessoais, mas sim por necessidades sociais.

Tabela 1.3 - Resultados

3. Renda Familiar Mensal:

% de

respostas
Até cinco salarios minimos (até R$ o
2.725,00) L
Entre cinco e dez salarios minimos 29 9
(entre R$ 2.725,00 e R$ 5.450,00) e
Acima de dez salarios minimos 58.1%
(acima de R$ 5.450,00) e

Quanto a utilizagao do servigo oferecido de acordo com os participantes
a utilizagdo do mesmo vem se tornar algo rotineiro, entreanto algo nao
realizado com uma grande frequencia (tabela 1.4). Nesse caso a frequencia

nao é o mais importante, o que vale salientar € que a monitoracdo desse tipo
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de site para 90% dos participantes que participaram é praticamente diaria, ou
seja, a necessidade de compra em si ndo € um fator decisivo de consumo, mas
a nao participacado de determinada promogédo faz com que o mesmo sinta-se
“prejudicado” por si mesmo por perder uma oportunidade uUnica no seu

subconsciente.

Tabela 1.4 - Resultados

5. 5e voce utiliza esse servigo, com qual frequencia voce o faz?

% de
respostas
Munca utilizei 12,9%
Uma unica vez 22,8%
Menos que mensalmente 41,9%
Mensalmente 12,9%
Semanalmente G,5%

Com relacdo a maior atracdo e utilizacdo desse servigo, o preco é de
fato o que tem maior peso na resposta dos participantes (vide tabela 1.5).
Como grande chamariz ele é o fator de decisédo e o elo que liga o consumidor e
as marcas pré desejadas por ele, mas que ndo fariam parte de suas
prioridades. Dessa o produto/servigo pode ser apresentado e se bem sucedido
criar mais uma conexao, pode-se até disser identidade entre consumidor e uma

marca.
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Tabela 1.5 - Resultados

6. O que mais te atrai hos sites de compras coletivas?

T Z ¥ 4 Média de
Lugar Lugar Lugar Lugar avaliacgdo

90,3% 9,7% 0,0% 0,0%

Preco / Descontos 3.90
¢ (28) (3) (0) (0)
. 9 7% 51,6% 290% 9 7%
Produto/Servico ! 261
¢ (3) (16) (9) (3)
c 0.0% 32% 355% 61,3%
Variedade ’ 142
(0) (1) (11} (19)
Comodidade de compra 0,0% 35,5% 355% 290% 2 06
pela internet (0) (11) (11) (9) ’

Muitos relataram que a experiéncia quanto a utilizagdo de um cupom de
desconto em um determinado produto/servigo nao foi a mais agradavel, fator
relevante como maior incoveniente (tabela 1.6). De acordo com os usuarios as
restricbes acontecem de forma ndo divulgada e diversas vezes na
informalidade. Ha relatos em que o usuario se sentiu descriminado quando
apresentou no estabelecimento especifico.

Dessa maneira a ligacdo da identidade do consumidor com a
empresa/marca fica manchada desde o primeiro contato, antagonizando o
presssuposto principal dos objetivos dos sites de compras coletivas. A relagcédo
fica “manchada” no 1 encontro, o que pode ser fatal caso o empreendimento

deseje trabalhar com a fidelidade de seus clientes.



Tabela 1.6 - Resultados

7. Na sua opinidao, o que poderia ser um incoveniente nas compras

coletivas online?

50

TLugar ZLugar

L]
Prazo de utilizagdo 35,5% (11) - ’[E_: ;Ei
Numero maximo e minimo de 25 89
compradores para ativar a 9.7% (3) ot
oferta ()
Restrigoes de utilizagdo 32,3%

54,8% (17)

produto/servigo (10)

¥
Lugar

22.6%
(7)

64,5%
(20)

12,9%
(4)

Media de

avaliacao

213

1,45

242

Enfatizando a linha de pensamento de Arnould e Thompson (2005) o

consumidor tem a necessidade de associar o seu estilo de vida a produtos e

marcas, como pode ser Confirmado na tebela 1.7 abaixo.

Mais do que identificacdo com a marca, a mesma pode transparecer

significados culturais intrinsecos as fases da sua vida. Como a identidade, os

bens de consumo estdo sempre em transito, ou seja, se modificam de acordo

com as novas necessidades e expectativas criadas pelo individuo.

Tabela 1.7 - Resultados

8. O conhecimento da marca do produto/servigo influencia no momento de

compra do mesmo?

Sim

Nao

% de

respostas

100,0%

0,0%

Os resultados a seguir demosntram claramente a necessidade do

individuo em se sentir inserido a um determinado grupo que ele se identifique,

mas que provavelmente teria dificuldades de se encaixar. Percebe-se que o

desejo passa a controlar as agbes do consumidor de maneira que 0 mesmo

nao se atente nem as necessidades, quanto a praticidade de utilzacdo daquele
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produto/servigo (vide tabelas 1.8 e 1.9). Ha relatos de compras consideradas
absurdas em detrimento de uma necessidade ilusoria ou simplesmente um

desejo interno de consumir.

Tabela 1.8 - Resultados

8. Na sua opinidao suas compras foram motivadas exclusivamente por
necessidade do produto/servigo?

% de
respostas
Sim 3,2%
Néao 96,8%
Tabela 1.9 - Resultados
10. Voce acha que ja comprou um cupom de desconto por impulso e se
arrependeu apds a compra?
% de
respostas
3im 41,9%
Méo 58,1%

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo buscou compreender as relagdes de consumo e
identidade em um no ambiente virtual brasielro. Era esperado que iria ser
encontrado ligacdo do consumidor com a marcar, criando vinculos culturais e a
criacdo de multiplas identidades em cima do conceito de SELF.

A construgao da identidade digital além de ser utilizada para comunicar
tracos de sua personalidade para os outros, acima de tudo reflete para os seus
tracos para si mesmo. Este dialogo interno acaba por gerar construgdes e
reflexdes continuas no perfil do usuario de forma a tornar a identidade flexivel,
dinamica e fragmentada (Bauman, 2005).

O grupo pesquisado pareceu vivenciar en suas praticas cotidianas as
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principais modificagdes sociais. Suas narrativas sdo atravessadas pelos novos
direcionamento de consumo que emergiram e modificaram apos a entrada da
Internet nesse mercado em meados da década 90, modificando as relagdes de
consumo € as identidades a elas relacionadas.

Ao longo desta pesquisa foram identificados diversos fatores capazes de
influenciar o comportamento de compra online por parte dos consumidores
brasileiros, afetando diretamente as relagdes sociais e criando um novo canal
de comunicagdo de maneira inovadora. De forma geral a postura dos
anunciantes mesmo que fortemente enviezada para o uso das midias
tradicionais, a chegada das midias emergentes tem sido considerada uma uma
mudanga bem-vinda em detrimento a um mercado antes consolidado e com
dificeis perspectivas de mudangas.

Percebe-se também que o comportamento dos consumidores em
determinados segmentos e sua identificacdo com determinadas marcas,
produtos e atos de consumo podem ajudar a aos profissionais de marketing
das empresas a entenderam o funcionamento desse novo veiculo de atribuigéo
de significados através das associagdes feitas e dos contextos culturais criados
nos ambientes virtuais.

De maneira geral, os resultados encontrados suportam os principais
achados no que tange a condigdo descontinua do sujeito pés-moderno. Assim
sendo, os bens tém a fungao de conferir sentido as relagdes do individuo com o
mundo exterior, tal como afirmam Douglas e Isherwood (2004, p. 113;114), em
que “o objetivo mais geral do consumidor sé pode ser construir um universo
inteligivel com os bens que escolhe”, onde “o individuo usa o consumo para

dizer alguma coisa sobre si mesmo, sua familia, sua localidade”.
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ANEXO |

QUESTIONARIO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA
INTERNET - SITES DE COMPRAS COLETIVAS

Sexo:
() Feminino

( ) Masculino

Idade:

() Até 18 anos

() Entre 19 e 30 anos
() Entre 31 e 50 anos
(

) Acima de 50 anos

Renda Familiar Mensal (Salario Minimo R$ 545,00):
() Até cinco salarios minimos (até R$ 2.725,00)
() Entre cinco e dez salarios minimos (entre R$ 2.725,00 e R$ 5.450,00)
( JAcima de dez salarios minimos (acima de R$ 5.450,00)

Perg.1 - Vocé sabe o que é um site de Compras Coletivas?
() Sim
() Nao

Perg.2 - Se voce utiliza esse servigo, com qual frequencia voce o faz?
) Nunca Utilizei

) Uma unica vez

(
(
( ) Menos que mensalmente
( ) Mensalmente

(

) Semanalmente



Perg.3 - O que mais te atrai nos sites de compras coletivas?
1 Lugar 2 Lugar 3 Lugar 4 Lugar
1)Preco / Descontos () ) () (
2) Produto/Servigo ()
3) Variedade ()
4) Comodidade de ()

compra pela internet

(
()
()
()

Perg.4 - Na sua opiniao, o que poderia ser um incoveniente na compra
coletivas online?
1 Lugar 2 Lugar 3 Lugar
1) Prazo de utilizagao () () ()
2) Numero maximo e minimo de () () ()
compradores para ativar a oferta
3) Restrigoes de utilizagao () () ()

produto/servigo

Perg. 5 - O conhecimento da marca do produto/servigo influencia no
momento de compra do mesmo?

() Sim

() Nao

Perg. 6 - Na sua opiniao suas compras foram motivadas exclusivamente
por necessidade do produto/servigo?

() Sim

() Nao

Perg. 7 - voce ja comprou um cupom de desconto por impulso e se
arrependeu apo6s a compra?

() Sim

() Nao
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