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Resumo

A identidade ndo poderia ser vista como um problema se ndo existissem crises de iden-
tidade. Problemas de pesquisa com foco sobre identidade nao se limitam as situagdes em que
ela se manifesta e impde. Tais problemas podem atingir a propria concepc¢ao do que ¢ identi-
dade: seus dominios nas relacdes humanas, as fontes de identifica¢do, ¢ os mecanismos atra-
vés dos quais ela pode ser construida, administrada e negociada. O objetivo deste trabalho ¢
refletir criticamente sobre estas condi¢oes de existéncia e controle da identidade na moderni-
dade tardia, e mais especificamente, no ambito do mercado. Realizaremos uma analise das
relagdes entre identidade, o conceito de self, e a produgdo de subjetividades. Pretendemos,
através destas analises, propor novos rumos de problematizagdo da identidade em estudos so-
bre consumo e marketing.

Introducdo: O que é identidade?

Estudos relacionados a identidade tém se multiplicado na 4rea de comportamento do
consumidor. Problemas de pesquisa relacionados a identidade t€m sido estudados por aborda-
gens teoricas tao distintas quanto produtivas e instigantes: manipulagdes do corpo (SCHOU-
TEN 1991), extensao do self (BELK 1988), diferenca e aprovacao social (AUTY 2001), per-
tencimento a comunidades (SCHOUTEN & McALEXANDER 1995). No entanto, apesar (ou,
quem sabe, por causa) do consideravel estoque de conhecimento disponivel sobre esse tema,
ainda ¢ extremamente dificil oferecer uma resposta simples e concisa a pergunta “O que ¢ i-
dentidade?”. A forma mais imediata de atender a esta questdo ¢ apresentando uma pequena
formula originaria nos estudos de logica: A=A. Duas proposicdes sao idénticas se entre elas
ndo ha nenhuma diferenca. Ou seja, a identidade ndo pode ser pensada a ndo ser em fungdo da
diferenca. Se ha uma similaridade tal que identifique alguém ou algo, se uma proposi¢ao ¢ tal
que estabeleca uma relacdo de identidade entre duas idéias, entdo ela o faz porque o que ¢ i-
déntico o € porque difere de outras idéias ou formas de apresentacdo. Se ¢ facil entender esta
forma de definir o conceito tendo em mente entes abstratos como formulagdes matematicas
ou objetos inanimados, €, no entanto, extremamente complexo estender esta definigdo as pes-
$0as.

Na literatura de marketing e comportamento do consumidor, o conceito de identidade ¢
freqlientemente associado ou confundido com o conceito de self. Por exemplo, Sherwood
(1965) fala de auto-identidade (self identity) como a percepcao que alguém tem de si mesmo.
Sirgy (1982), em sua revisdo critica sobre auto-conceito (self-concept), nota que ¢ freqiiente
entendé-lo como os pensamentos e sentimentos que alguém tem sobre si proprio como um
objeto (SIRGY 1982:287), o que ¢ bastante proximo da forma como Sherwood vé auto-
identidade. Um exame mais aprofundado de alguns trabalhos na area de comportamento do
consumidor ¢ necessario para que entendamos como estes conceitos — identidade e self — t€ém
sido usados por pesquisadores. Esta conexao definidora entre self e identidade pode, para o
leitor menos critico, indicar que o individuo associa-se racionalmente a bens e servigos com o
claro intuito de constituir-se socialmente. No entanto, o individuo nem sempre tem essa liber-
dade de escolha. Nao porque ela ndo seja oferecida ao individuo, ou que ele ndo tenha condi-
¢oes, por alguma razdo, de realizar tal escolha. Os individuos apenas reconhecem como alter-
nativas aquelas que tém sido social e historicamente propostas pelo mercado, que atua desta
forma como um construtor da propria capacidade do individuo de reconhecer-se no mundo e
dar razdo as suas escolhas. Diremos, entdo, que este individuo ¢é subjetivado pelo discurso
proprio do ato de consumir, sendo um sujeito das relagdes sociais existentes entre consumido-
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res € mercados. O objetivo deste artigo € discutir tais relagdes entre sujeitos e suas identida-
des. Faremos isto através da problematizagdo e critica do conceito de identidade como repre-
sentacdo do self.

Identidade e self em estudos sobre comportamento do consumidor

O estudo do consumo pelo olhar do marketing perpassa o tema da identidade na medi-
da em que encara os bens para além de suas fun¢des ou sua identidade denotativa (e.g. uma
caneta ¢ uma caneta). Isto ¢, quando os bens sdo percebidos pelo que Weissman (1956) chama
de identidade de significado, ou o seu contetido simbdlico, sua relevancia na area de marke-
ting vincula-se ao complexo papel desempenhado pelo consumidor, uma vez que este se a-
propria dos produtos disponiveis no mercado para constituir sua identidade. A seguir, faremos
uma breve revisdo de trabalhos na drea de comportamento do consumidor que abordam ins-
tancias especificas de manifestacdo da identidade.

Identidade individual e consumo simboélico: A quase totalidade dos estudos vé iden-
tidade atrelada ao valor simbolico dos bens. Em Symbols for sale, por exemplo, Levy (1959)
trata da representacdo simbolica de produtos no mercado, e aponta como esses simbolos tor-
nam-se parte daquilo que ele chama de identidade individual (individual identity) dos consu-
midores (LEVY 1959:124). O conceito de identidade individual, a despeito de seu sentido
aparentemente redundante, manteve-se enraizado na literatura de comportamento do consu-
midor. Em estudo realizado em 1995, Kleine, Kleine e Allen adotam o termo identidade pes-
soal (personal identity) ao questionarem “Como posses podem ser ‘eu” ou ndo eu’? “How is
a possession ‘me’ or ‘not me’?” Para esses autores, identidade ¢ caracterizada pela tensao en-
tre definicdo pessoal como individuo e sua conexdo com outros. Também para Shau e Gilly
(2003) identidade individual € o proprio self que se distingue de outros.

No contexto do consumo, por sua vez, a relagdo com o que se possui, de acordo com
McCracken (1988) e Schultz, Kleine e Kernan (1989), reflete identidade quando revela con-
quistas, habilidades e gostos e esfor¢os pessoais. A apropriacdo do simbolo no consumo, se-
gundo Levy (1959), ocorre na medida em que esse se coaduna, agrega ou reforca o modo co-
mo o consumidor pensa sobre si mesmo,permitindo comportamento consistente com seu auto-
conceito (LECKY, 1945). A posicao de Levy (1959) é, portanto, a de que a natureza simboli-
ca dos bens de consumo permite que escolhas sejam feitas de modo mais harmonico com ob-
jetivos, sensagdes e auto-definicdes do consumidor. Para o autor, ha que se considerar, nesse
sentido, caracteristicas que se encontram para além da objetividade na relagdo do consumidor
com produtos que acessa no mercado. Dessa forma, assume-se que “maior aten¢ao aos modos
de pensamento de consumidores dard a gestdo e pesquisa de marketing crescente validade e,
por sua vez, adigdo aos seus proprios méritos simbolicos e praticos” (LEVY,1959:124). O au-
tor argumenta, portanto, a importancia do produtor compreender que vende simbolos e bens
de modo que possa encarar seu produto de forma mais completa.

Identidades em transicdo: Alguns estudos dedicam-se a investigacdo do uso de bens
e servigos para administrar identidades em transi¢ao: como eu me torno algo diferente? Esta ¢
a questdo central de Artifacts, identity, and transition (MEHTA E BELK: 1991): quem somos
nos e quem queremos ser. O artigo analisa as preferéncias de consumo de indianos residentes
na India, comparando-as com as daqueles que imigraram para os Estados Unidos. Os autores
concluem que as posses tém papel relevante para a reconstrucao da identidade do imigrante.
O interesse destes autores em analisar indianos ¢ justificado por outro estudo de Belk, publi-
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cado 1984, onde ¢ afirmado que “o individualismo possessivo do ocidente tomado como base
para os conceitos de self Americano e Europeu ¢ notoriamente ausente na india” (MEHTA E
BELK:1991: 398). De fato, os autores estdo de acordo com Belk (1984) e Harris (1989) na
interpretagdo de que os conceitos de self diferem entre culturas. Isto ¢, na India é possivel per-
ceber a existéncia de niveis mais agregados do self, como o self de uma familia (family self).

No que tange a transi¢do de identidade, para Mehta e Belk (1991), posses vistas como
parte da identidade individual ou de familia permitem que imigrantes transportem parte de sua
identidade para o novo local de residéncia. Os autores também observaram que informantes
podem também reconstruir sua identidade a partir de novos objetos. Os mecanismos para que
objetos se tornem parte do self, assim como exposto por Belk (1988), incluem habito, conhe-
cimento (familiaridade), auto-criagdo, proximidade e associacdo metonimica com pessoas
amadas. Nesse contexto, a constituicdo do self por objetos ocorre ndo somente em nivel indi-
vidual — por diferenciagdo — como também em nivel mais abrangente — por integragdo — tal
como detectado por Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1981). Também Altman e Gauvain
(1981) estabeleceram esta dimensdo, cunhando-a dialética identidade/comunidade (iden-
tity/communality dialectic).

Identidade desterritorializada: Uma outra forma de observar transigoes identitarias
acontece no caso de expatriados que deixam seu lugar de origem provisoriamente. A isso,
chamamos de desterritorializag¢do: a perda ndo apenas de um local de origem, mas do senso de
pertencimento. Em Trying to be cosmopolitan, Thompson e Tambyah (1999) analisam histo-
rias de consumo de profissionais expatriados que tentam representar uma identidade cosmo-
polita. Suas experiéncias e conflitos quanto aos lagcos emocionais com o pais de origem, dese-
jo de inser¢cdo em uma comunidade e preferéncias por bens e lugares familiares sdo negocia-
dos por meio do consumo e praticas de lazer. Cosmopolitanismo ¢, assim, definido como um
sistema ideologico, guardando uma tensao dialética entre significados masculinos de viagem e
significados femininos de moradia. O discurso cosmopolita verificado no projeto de identida-
de estudado implica, nesse sentido, “tanto em uma turistificagdo do cotidiano, quanto em uma
reformulagdo pds-moderna da busca moderna por autenticidade” (THOMPSON E TAMB-
YAH 1999:238). Dessa forma, pelo ato de “tentar ser cosmopolita”, consumidores buscam
resolugdes criativas para conflitos e dilemas ideoldgicos. Esse fato pode ser sustentado pela
idéia de Thompson e Haytko (1997), segundo a qual praticas culturais e posi¢des de identida-
de sdo necessariamente construidas a partir de sistemas ideoldgicos e suas estruturas de poder.
No tocante a constru¢ao de identidade, Thompson (1997) afirma que o historico de significa-
dos culturais relevantes para identidade delineia historias de consumo e, por sua vez, cada re-
lato de consumo contribui para uma reflexiva e continua narrativa de identidade pessoal.

Identidade no ambiente virtual: Em We are what we post?, Schau e Gilly (2003) tra-
tam de sites pessoais como forma clara de auto-apresentagdo por parte do consumidor. Abor-
dam a constru¢ao de identidade do consumidor por associacao digital a signos, simbolos, ob-
jetos materiais e lugares. O consumo ¢ visto como um comportamento de auto-defini¢do e
expressao pessoal. A abordagem deste artigo baseia-se em Thompson e Hirschman (1995),
que apontam o fato de pessoas escolherem produtos e marcas que sdo relevantes para si e que
comunicam uma dada identidade por meio de imagens e estilos impressos naquilo que se pos-
sui. No ambiente digital, os participantes podem criar multiplas identidades por meio da apro-
priacdo digital e manipulag¢do de textos, imagens, icones, etc, tal como sintetizam Nguyen e
Alexander (1996). No tocante a apresentacao do self, o artigo vale-se das teorias de Goffman
(1959) sobre identidade e performance social. Para Goffman (1959), apresentagao pessoal ¢
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um componente intencional e tangivel da identidade. Nesse contexto, atores sociais travam
complexas negociacdes pessoais para passarem a impressdo desejada, a qual sustenta-se por
comportamentos complementares, conforme apontam Schlenker (1975) e Schneider (1981).
Tal atitude encontra-se em consonancia com o que Goffman (1959) reconhece como gestiao
da impressdo (impression management), ou seja, algo que é delineado contextualmente, base-
ando-se em ajustes especificos e encarando uma audiéncia previamente definivel. Ocorre que
as agdes sociais para apresentacao pessoal sdo orientadas pelo consumo, a partir da exposi¢ao
de signos, simbolos, marcas que se quer comunicar (WILLIAMS E BENDELOW, 1998). E
importante notar, aqui, que Anderson (1997) assume que em cada pessoa existe potencial para
multiplos selves, corroborando a idéia da identidade fragmentada, alvo de andlise de Hall
(2006) e Bauman (2005).

Identidade e corpo: No que se refere as relagdes entre o corpo e a administracdo da
identidade, Schouten (1991) observa a cirurgia plastica estética em Selves in transition. Este
autor enfoca-se a reconstruc¢ao da identidade e consumo simbolico em ritos pessoais de passa-
gem, e V¢ a cirurgia plastica como um desses ritos. As atividades de consumo tém, nesse con-
texto, relevancia para restaurar a harmonia de um auto-conceito incongruente, fruto de insatis-
facdo. Este artigo se refere ao conceito de self como o “entendimento cognitivo e afetivo de
quem e o que se €’ (SCHOUTEN 1991:413). Os autores argumentam que o conceito de self
inclui, além de atributos pessoais, relagdes e fantasias, identidade. Modificagdes do corpo
também sdo foco de analise de Almeida (2006), sobre tatuagens.

Os olhares langados para a questdo da identidade em fenomenos de consumo sdo di-
versos nesses autores. Contudo, podemos verificar em nossa analise que muitas questdes per-
meiam esses textos.

a) Bens fazem parte da identidade de consumidores desde que possam ser in-
corporados numa “descri¢ao de si”.

b) Esta “descri¢ao de si” evoca uma imagem de “eu” presente naquilo no que
os autores chamam de self.

c) Como descri¢do, a identidade €, fundamentalmente, uma narrativa.

Estes trés pontos, no entanto, nos levam também a problemas de dificil compreensao
sem reflexdo critica. No centro deste debate temos a no¢@o de sel/f como uma espécie de anco-
ra na qual o conceito de identidade estd atrelado em suas definigdes. O que vem a ser o self?
William James (1842-1910) ¢ tido como o autor que forneceu a primeira sistematizagdo do
conceito de self em psicologia, definindo-o de uma maneira extremamente ampla. Apds ela-
borar sobre as diferencas entre o que € “eu” e “meu”, James (1952) diz:

“ No sentido mais amplo possivel, porém, o self de um homem ¢ a soma total
de tudo que ele PODE chamar de seu, ndo apenas o seu corpo e poderes psiquicos,
mas suas roupas ¢ sua casa, sua mulher e filhos, seus ancestrais ¢ amigos, sua reputa-
¢ao e realizacOes, sua terra e cavalos, e iate ¢ conta bancaria.Todas estas coisas dao a
ele as mesmas emogdes. Se elas prosperarem, ele se sente triunfante; se elas decairem
e desaparecerem, ele se sente deprimido, - ndo necessariamente na mesma medida para
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cada coisa, mas mais ou menos da mesma forma para todas elas.” (p.188) (grifos do
autor)

Como veremos um pouco adiante, esta forma de definir self foi operacionalizada em
comportamento do consumidor por meio do influente trabalho de Belk (1988). O self clama
por expressao, e de acordo com as definigdes de identidade, esta parece ser a sua expressao
mais evidente.

Ainda segundo James (1952), o self ¢é constituido de quatro elementos: social, materi-
al, espiritual e o ego puro. O Self Material diz respeito as coisas com as quais nos identifica-
mos. Abrange nossos corpos, casas, posses, amigos ¢ familia. O self social de um individuo ¢
o reconhecimento que ele obtém de seus pares, isto ¢, um individuo tem tantos “eus” sociais
quantos individuos que o conhecem e carregam uma imagem dele em suas mentes. O Self Es-
piritual abrange todas as faculdades ou disposi¢des psiquicas do individuo, funcionando como
o centro da acdo e da adaptacdo: é o ser interior e subjetivo da pessoa. E por ultimo o ego pu-
ro diz respeito a consciéncia do sentido pessoal de identidade.

Para seguir, devemos dar mais atenc¢do a nog¢ao de self no ambito do consumo.

Uma das contribui¢cdes mais importantes, sendo a mais importante para este debate, € a
de Belk (1988) em seu artigo sobre extensdo do self. Belk (1988), construindo seus argumen-
tos sobre James (1952), atacou o problema da descri¢do de si de forma extremamente direta
ao investigar as possibilidades de extensdo do self a bens de consumo. Isso consiste basica-
mente no reconhecimento de objetos como partes de ndos mesmos. Um exemplo interessante
desse fenomeno encontra-se numa passagem do filme “Sweeney Todd, the demon barber of
Fleet Street”. Sweeney volta a Londres obcecado com a idéia de vingar-se do juiz que o man-
dou a prisdo para ficar com sua esposa e filha. Ao voltar a sua barbearia e a condi¢do de bar-
beiro, ele diz, segurando uma navalha: “Finalmente! Meu braco estd completo de novo!”
Sweeney v€ a navalha como extensdo do seu brago, ¢ de si mesmo. Isso evidencia de forma
bastante forte a idéia de que nés “somos o que temos”, idéia bastante influenciada pelo traba-
lho de Veblen (1995 [1899]), e textualmente repetida fora da literatura de comportamento do
consumidor por autores como Adorno & Horkheimer (originalmente de 1944, edigao brasilei-
ra em 1985) e Fromm (1976, edig¢do brasileira em 1987). Este tema — ser ¢ ter - assim como a
conexao entre self e identidade aparece também no recente trabalho de Saren (2007), onde
encontra-se uma critica a auto-criagdo (self-creation) através do que Holt (2002) chama de
“narrativas de identidade”. Vista desta forma, a identidade torna-se algo como uma historia
contada por um sujeito a respeito de si proprio. Mas, onde esté o self? Como se justifica o fato
de Mehta & Belk (1991) se referirem ao self familiar quando o termo self ¢ traduzido como
“eu”? A quem, entdo, se refere a nogao de self? Evidentemente, ndo podemos descartar a difi-
culdade de tradugao de self — “eu” quando termo isolado, “auto” quando acompanhado de um
categorizador (auto-conceito, auto-consciéncia...). Também ndo pretendemos defender uma
separagdo entre o self e a identidade, pois reconhecemos que os dois conceitos sdo, de fato,
conexos. Mas devemos considerar a possibilidade de que o conceito que “ancora” a nog¢ao de
identidade nao ¢ exatamente o self. Primeiramente, porque o self ¢ subcategorizado de formas
tdo diversas (self-concept, self-perception, self-esteem,...) ou difusas (as quatro dimensdes do
self de James) quanto a identidade (de género, nacional, pessoal, social, de grupo, tribal...).
Em segundo lugar, porque ele ¢ fluido a ponto de poder se referir a grupos inteiros — lembre
do self familiar. Em terceiro lugar, porque uma das categorias do proprio self refere-se a iden-
tidade: self-identity, ou “auto-identidade”. Ou seja, se a ancora conceitual para identidade esta
no self, ao mesmo tempo, parece que a idéia de self, em alguns aspectos, precisa se ancorar na
identidade. Esta interdependéncia conceitual ndo ¢ de facil solucdo, j& que exatamente por
terem subcategorias € por serem difusas, essas no¢des se cruzam, se encontram, ao estarem
tratando, em alguns momentos, da mesma faceta do sujeito. Por isso, podemos entender por-
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que tantas vezes esses conceitos sao trabalhados de forma extremamente intricada. Este in-
trincamento, contudo, muitas vezes nos impede de nos aprofundarmos na questdo e indagar:
em que se poderia ancorar a identidade sem cairmos neste dilema? E mais: Se a identidade ¢
uma narrativa, o que ela, de fato, narra? Algo que ¢ narrado em func¢ao da identidade? Talvez
a ancora do conceito de identidade esteja no proprio sujeito: a subjetividade. Voltando a Holt
(2002), ao trazer para o palco desta discussdo o termo “narrativa de identidade”, ele nos faz
lembrar que a relagdo entre identidade e o sujeito existe exatamente no fato do primeiro (iden-
tidade), ao ser transformado em objeto discursivo, ¢ uma narrativa de uma instancia do se-
gundo (sujeito). O caminho que propomos, portanto, ¢ pensar neste elemento que muitas ve-
zes permeia a literatura de marketing, mas raramente ¢ tratado com atengdo: a subjetividade.
Este € o assunto da préxima segao.

Subjetividade e identidade

O que queremos dizer quando falamos de subjetividade? Se adotdssemos uma visada
realista, com orientacdo epistemologica hipotético-dedutiva, dirilamos que o que ¢ subjetivo se
contrapde ao que ¢ objetivo. Ontologicamente, ¢ objetivo o que independe do observador ou
de qualquer estado mental (Searle 1995 p.8). De forma andloga, o subjetivo, ontologicamente,
¢ tudo cuja existéncia depende do observador: seu modo de vida e seu estado mental. Um ter-
no, por exemplo: o corte, a cor, o material de que ¢ feito, todos estes sdo aspectos objetivos. O
posicionamento e prestigio da marca, a avaliagdo do preco (se € caro ou barato) ou da a apa-
réncia (se ¢ bonito, elegante, “chique”...), todos esses sdo aspectos objetivos, uma vez que de-
pendem do observador. Sdo o que os filésofos da mente chamam de qualia: as respostas sub-
jetivas, de dificil observagao e mensuracdo dadas por um observados a respeito de algo. Dito
dessa maneira, temos a impressao de que esses aspectos qualitativos sdo impenetraveis, frutos
de uma mente autonoma, monadica. Talvez fosse assim se o sujeito ndo interagisse com o
mundo ao se constituir. Nesse sentido, a no¢do de identidade ¢ importante, uma vez que ela ¢
uma das formas de pensarmos na diferenga, no Outro. Sobre identidade e alteridade (o que ¢
relativo ao Outro), Hegel (1999) diz que...

“as identidades do sujeito consituem-se pelas incursdes do sujeito a alteridade, pois
nesse movimento em que se depara com o outro, com o diferente, pode tomar cosnci-
éncia da sua diferenga e olhar-s a luz desta diferenga. Tal olhar permite o reconheci-
mento de si.” (p.126)

Ao mudar o foco da discussdo do self para a subjetividade, nos deparamos com um
novo problema: se a identidade, como diz Hegel, ¢ algo que surge na relagdo com o outro, ha
uma subjetividade independente de narrativas identitarias? Ou seja, o sujeito é senhor da for-
ma como se descreve? Para abordar estas questdes nas se¢oes a seguir, utilizaremos os aportes
teoricos de Hall (2006) e Bauman (2005) para tratar da questao da identidade, e a contribui¢ao
de Zizek (2004) para abordar a questdo da subjetividade.

Bauman (2004) reiteradamente afirma que a identidade deve ser constantemente reafir-
mada e protegida. Somos constantemente instados a reafirmar o que somos, e a proteger esta
descri¢ao de ndés mesmos (nossa identidade) de outras formas de descri¢do (outras identida-
des) que “flutuam no ar” (p.19) e podem se atrelar a nds a revelia de nossa vontade. O eu de
Bauman ndo ¢ mais o self aparentemente insular, forte e seguro de si, que vemos quando a
nocao de subjetividade ndo ¢ trazida a tona. O eu de Bauman pertence a um sujeito que inte-
rage com o mundo, mas cuja maestria de si mesmo ¢ limitada uma vez que ele ndo tem con-
trole completo sobre as formas de expressdo de sua imagem. Na pagina 75, Bauman (2005)
oferece uma definicdo interessante de identidade:
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“...a esséncia da identidade — a resposta a pergunta ‘Quem sou eu?’ e, mais importante
ainda, a permanente credibilidade da resposta que possa ser dada, qualquer que seja —
nao pode ser constituida sendo por referéncia aos vinculos que conectam o eu a outras
pessoas e ao pressuposto de que tais vinculos sdo fidedignos e gozam de estabilidade
com o passar do tempo.”

Como ja dissemos anteriormente, a identidade ¢ um texto, ¢ uma narrativa representado-
ra, descritiva, e como tal, padece de todas as criticas que possam ser feitas ao proprio fend-
meno da representacdo. Lembremo-nos, por exemplo, que Barthes (1987) comenta que “um
idioma se define menos pelo que ele permite dizer, do que por aquilo que ele obriga a dizer”
(p.11-12). A credibilidade e estabilidade da narrativa identitaria depende do que é publica-
mente compartilhado dentro de uma comunidade de fala, depende do que ¢ possivel descrever
dentro destes limites do que ¢ compartilhado. Argumenta-se, portanto, que o proprio sujeito,
hipoteticamente anterior a qualquer tentativa de representacdo, acaba por se constituir com
base nestas descricdes disponiveis em uma espécie de mercado de identidades e falas. Isso
possibilita o surgimento de posturas normativas relacionadas a identidade: a fala certa, nor-
mal, a maneira cordial de ser e se comportar, € por conseguinte, o que estranho, anormal, in-
desejado, sujo, feio. Estas relagdes socio-historicas de poder subjacentes a produgdo e uso do
discurso sdo um tema central no trabalho de Foucault. Em Vigiar e Punir, Foucault (1977)
comenta que o saber que € util ou ndo ao poder ndo é produzido por um sujeito de conheci-
mento, mas sim pelos processos sociais e historicos que constituem ndo s6 esse sujeito, mas o
que ele chama de “poder-saber”. A continua producao e, mais importante e freqiiente, repro-
ducdo das narrativas de identidade presentes no mundo, acabaria por subtrair do sujeito a sua
propria maestria sobre estas formas de constitui¢ao:

“Se vocé fica me instigando a declarar a minha identidade (ou seja, o meu “eu postula-
do”, o horizonte em direcdo ao qual eu me empenho e pelo qual eu avalio, censuro ¢
corrijo 0s meus movimentos), esse ¢ 0 maximo a que me pode levar. SO consigo ir até
ai...” (Bauman 2005 p.21)

Voltando a tarefa da construcao de identidade, vemos que ndo sé ela ¢ uma narrativa e
envolve um trabalho: ela envolve uma intencionalidade. Esta intengdo clara em querer ser al-
go ¢, de acordo com ndo apenas Bauman como também Hall (2006) e Giddens (2002) fruto da
faléncia de suporte a nogdo de pertencimento que tradicionalmente poderia ser provido pelas
idéias (e ideais) de nagdo e povo. A possibilidade de reposta a pergunta “quem sou eu?”, desta
forma, cai nas maos do que chamo aqui de “mercados de fala”: alternativas discursivas de
constitui¢do identitaria. O marketing tem um papel fundamental na produgdo e reproducdo de
tais formas de fala ao prover ao mercado solucdes integradas que podem ser identificadas a-
través do posicionamento de ofertas para segmentos de mercado definidos por estilos de vida.
Estas ofertas acabam por fazer parte de projetos estéticos de identidade empreendidos pelos
consumidores no afa de “ser”.

Um elemento fundamental na discussdo sobre identidade e subjetividade ¢ a idéia de
descentramento ou fragmentacao do sujeito. Giddens (2002), por exemplo, nota que...

“...para os autores escrevendo numa linha pos-estruturalista, o eu efetivamente deixa de
existir — o Unico sujeito ¢ um sujeito descentrado, que encontra sua identidade nos
fragmentos da linguagem ou discurso.” (p.158)

Giddens se refere a idéia de um eu centrado, uno, coerente. Essa concepcao levaria a
crenga na existéncia de uma identidade que representasse a esséncia de quem se €. Poderia-
mos seguir criticando esta concepgdo usando aportes da fenomenologia de Heidegger (1988) e
Sartre (1997), que pde em cheque a idéia da esséncia humana. No entanto, considerando-se o
escopo deste trabalho, ¢ mais elucidativo usarmos a apresentacdo que Hall (2006) faz deste
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topico. Hall (2006) parte da concepcao iluminista de identidade, onde o sujeito aparece cen-
trado por meio de sua propria razdo, para chegar a duas formas de descentramento. Primeira-
mente, a identidade do sujeito socioldgico, no qual o nucleo interior ndo era mais uno ou au-
tonomo, mas sim formado na relacdo com outras pessoas que mediavam suas relagdes com os
mundos por meio da cultura. Em segundo lugar, a identidade do sujeito pés-moderno, segun-
do o qual o processo de identificacdo pela cultura perdeu seu permanéncia, tornando a identi-
dade provisoria, fugaz, ou como diria Bauman (2001), liquida. Em consonancia com a multi-
plicidade dos meios de representagdo cultural, o sujeito se percebe diante de possibilidades
inumeraveis de um novo ser, assumindo identidades diferentes e até mesmo contraditorias. As
relacdes entre essa nogdo de identidades multiplas e o mundo dos bens, amplamente presente
na literatura de comportamento do consumidor (e.g. Schouten 1991, McCracken 2003, Auty
& Elliott 2001), recebe criticas bastante contundentes de Bauman (2005): o modo consumista
de relagdo requer que objetos, Uteis unicamente por propiciar satisfagdo, o fagam imediata-
mente (p.70). Na falta de ancoras consistentes de pertencimento e na presenga de relagdes so-
ciais extremamente flexiveis (“grid fraco”, ver Douglas & Isherwood 2004), a procura por
identidade ¢ também procura pela satisfacdo imediata proporcionada pelo consumo de dife-
renga.

Neste momento historico, portanto, identidades prét-a-porter, disponiveis no mercado,
provém formas de vida flexiveis, ancoras leves para identidades descartaveis. O discurso da
moda ¢ uma das formas de manter a consisténcia destas narrativas identitarias efémeras (LI-
POVETSKY 1989). A multiplicidade de identidades acontece ndo apenas porque elas se so-
brepdem como camadas, mas também devido a curta permanéncia de muitas delas. As identi-
dade ndo so6 se sobrepdem como também se sucedem. O sujeito, constituido através deste ver-
dadeiro caleidoscopio discursivo, mais que agente, parece “assujeitado” por uma colecdo de
narrativas identitarias que sdo discursos de poder. A isso, podemos chamar da subjetivagdo da
pessoa-cidaddo-consumidor.

Este processo de subjetivacdo parece produzir um cidadio passivo, ou como diria Fou-
cault (1977), um corpo docil e disciplinado. Uma instancia em que esta condigdo de aparente
passividade parece ser particularmente evidente é nas relagdes virtuais. Essa questdo pode ser
melhor analisada através da visada de Slavoj Zizek, um autor que reflete sobre elementos con-
temporaneos e suas conseqiiéncias em nossas vidas, com forte inspiracdo lacaniana. Em “A
subjetividade por vir” (ZIZEK 2006), no capitulo chamado “O sujeito interpassivo”, um des-
ses elementos pontuados por Zizek é o espago cibernético. Certamente, a interatividade € o
grande tema do espago cibernético. Podemos participar ativamente desse espetaculo. Contu-
do, essa interatividade também carrega um outro aspecto: o outro atua no meu lugar, eu ajo
através de minha “protese digital”. E por isso, como resolver o dilema: interagir com a ma-
quina ou deixar que ela aja por mim?

Para Zizek, o ponto central ndo consiste nesse paradoxo presente na interatividade, mas
numa outra forma de descentramento: a privacdo da dimensao passiva da nossa vivéncia (in-
terpassividade). O fendmeno da interpassividade pode ser compreendido pela seguinte ques-
tdo: o reverso necessario da minha interacdo com o objeto ndo serd essa situagdo em que o
proprio objeto se apropria da minha reagdo passiva de satisfagdo, privando-me dela, de modo
a ser ele proprio a gozar no meu lugar, aliviando assim o meu superego do dever de me diver-
tir? Zizek afirma que o fendmeno da interpassividade estd longe de ser um fendémeno patolo-
gico, representando a condi¢cdo necessaria € mais elementar da constituicdo da subjetividade.
Transpor a nossa dimensdo passiva para o Outro ¢ um fato muito mais primordial do que
transpormos nossa dimensao ativa, pois na interpassividade a transposi¢do ¢ muito mais radi-
cal, onde o sujeito priva-se de seu niicleo de identidade substancial. “Para ser um sujeito ati-
vo, tenho de me desembaragar — transferindo-a para o outro — da passividade inerte que ¢ a
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condi¢do da densidade da minha substancia ontoldgica” (p. 35). Um exemplo em que este fe-
ndmeno ocorre pode ser encontrado nas carpideira — mulheres que sdo contratadas para chorar
os mortos. Seu choro (um servigo) liberta o contratante da obrigagdo de chorar. Pode-se ver
1sso ocorrer também nos programas de auditério com risadas ou aplausos gravados. No ambi-
to das identidades virtuais, o0 mesmo acontece em correntes de mensagens eletronicas: pode-
mos nos preocupar com o mundo, ajudar criangas enfermas, perdidas, nos compadecer com as
agruras dos paises pobres ao mandar uma mensagem ou entrar em um Ssite como
http://www.thehungersite.com/, http://www.thebreastcancersite.com/,
http://www.therainforestsite.com/, http://www.thechildhealthsite.com/, €
http://www.theanimalrescuesite.com/.

Comentarios finais

Procuramos neste artigo conhecer melhor o conceito de identidade, compreendendo me-
lhor suas relagdes com o self e a subjetividade. Propomos que a subjetividade seja usada como
uma ancora conceitual no lugar do self por ser conceitualmente mais independente da nogao
de identidade. Compreendemos que uma grande vantagem desta mudanga de visada reside na
possibilidade de propor problemas novos a pesquisadores da area de comportamento do con-
sumidor. Concluiremos este trabalho falando brevemente sobre estes novos problemas.

Compreender a identidade como uma narrativa abre caminhos de investigacdo bastante
interessantes € pouco explorados em comportamento do consumidor. Estes caminhos podem
se basear em técnicas de analise de discurso e narrativa. Um roteiro exemplar para explorar
discursos ¢ oferecido por Foucault (2004), e também por Fairclough (2003). As seguintes
perguntas podem ser colocadas com base nesta forma de analise:

a)  Quais objetos de discurso sdo mobilizados para compor uma narrativa identitaria
especifica? Como tais objetos de discurso sao historicamente constituidos?

b)  Como formas de enunciagdo definem uma narrativa identitaria?

c)  Como estratégias discursivas podem constituir formas de diferenciacdo entre gru-
pos de consumo?

d)  Como elementos como intertextualidade e interdiscursividade ajudam a constituir
discursos diferenciados entre grupos de consumo?

e) Como as narrativas identitarias partilhadas comunidades de consumo afetam as
formas de vida presentes nestas comunidades?

f)  Como os processos de subjetivagdo através das narrativas identitarias se relacio-
nam com disposi¢des morais dos consumidores? Como isso se relaciona com o su-
cesso ou fracasso de campanhas de consumo consciente e responsabilidade social
corporativa?

No que tange a pratica do marketing, estas novas formas de problematizar as relagdes
entre consumo e identidade podem ser de grande utilidade para empreender esfor¢os de edu-
cacdo de consumidores, formulacdo de politicas publicas destinadas a reduzir o consumo de
produtos indesejaveis como drogas, ou aumentar a procura por servicos nao procurados como
exames de toque para tratamento profilatico do cancer de mama ou prostata. Enfim, acredita-
mos que esta visada seja capaz de inspirar pesquisadores a assumir riscos novos na pesquisa
em comportamento do consumidor.
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