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Resumo

Abordamrse, neste trabaho, as relagbes entre o cader reflexivo das mudangas
contemporaneas, a individualizacdo, o0 processo de construcdo de identidades, suas
repercussoes nas percepcdes sobre os estilos de vida e seus impactos nos Processos
comunicacionais mercadologicos. Andisam-se as inter-relagbes do  sujeito reflexivo,
fragmentado, descentrado e marcado por seus estilos de vida com o contexto. O foco da
andise reca na andise do papd que processos de comunicacdo desempenham como
integradores da construgdo das imagens sobre S e sobre os outros. Mais especificamente
abordarse a forma como que o sujeito constrdi imagens sobre S e sobre as suas
diliagbes em tal contexto.
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1 - Introdugéo

Dentre diversos aspectos relacionados aos processos de comunicagdo no
contexto mercadologico, sdecionou-se a perspectiva de andlisar aspectos de sua
funcionaidade frente a caracteristicas dos individuos- receptores e da forma como estes
constroem as imagens e percepcdes sobre s mesmos.

Na contemporaneidade, as formas pelas quais os individuos consroem as
percepgdes sobre S mesmos se sobre os diferentes grupos com que se relacionam vem
sofrendo ateracbes marcantes e profundas (Boone e Kurtz, 1995;Solomon, 1992). Essa
questéo = goresenta como relevante no contexto da comunicagd mercadologica na
medida em que provoca mudangas — adgumas sutis e progressivas, outras mais intensas

— nas formas com que os diferentes publicos recebem, tratam e interpretam ndo apenas
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as mensagens publicitarias como todo o processo gerenciad de marketing (Mowen,
1995).

Esse ensao, organizado em quatro segOes, discute primeiramente o conceito de
reflexividade na visio de Beck (1997) como forma de caracterizar 0 processo de
mudanca socid na chamada modernidade industrial e na contemporaneidade, pano de
fundo e origem das dteragbes nos mecanismos de construcéo das imagens de S mesmo.
Em sguida discutese o0 conceto de individuagdo com énfase no  sujeto
destradiciondizado, fragmentado e impdido a decidir ininterruptamente sua biogrefia e
curso de vida. Tal perspectiva, do sujeito submetido a uma sociedade de risco e perigo,
marca comportamentos e interpretacbes cujas repercussdes ultrapassam os limites das
relacbes de consumo. Na terceira secéo discutem-se a perspectiva de interpretacéo de
tas questbes no ambito das comunicagbes com publicos de mercado. A Ultima secéo

apresenta as proposi ¢oes para novos desdobramentos da linha de andlise agui proposta.

2 — Reflexividade erisco

Beck (1997, p. 12) apresenta a modernizacéo reflexiva como " a possbilidade de
uma (auto) destruicdo criativa para toda uma era aquela da sociedade indudtrid. O
“sujeito’dessa destruicdo criativa ndo € a revolugcdo, ndo € a crise, mas a vitdria da
modernizagdo ocidentd."

Seu cardter reflexivo decorre do fato de que o proprio processo bem sucedido de
construcdo e comercidizacdo de sua producdo levar a mudancas sobre as proprias bases
sobre as quais se firmou para acancar seus objetivos. Por exemplo, € 0 progressivo
aumento da expectativa de vida — fruto dos avancos técnicos da medicina e da ciéncia —
gue implode os sstemas de previdéncia socid e os obriga a reformas amargas nas Suas
regras de beneficios e contribuicdes. E também a disseminagio e sucesso dos programas
educacionais e de formagdo profissond que viabiliza a afluéncia e aumento da renda
nas economias indudtriais. Esse aumento na renda e crescentes custos com méo-de-obra,
por sua vez, que permite a transformacdo de tais economias em sociedades de servicos
cada vez mas ofidicados, levando a uma tranderéncia progressva de plantas
industriais para paises de industridizag2o tardia e/ou incipiente.

ASIm 0 processo se gpresenta como ndo gpenas como de mudancas ou mesmo

de mudangas congtantes, mas de mudancas que estdo sempre ‘queimando as caravelas),
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dterando as condigbes prévias sobre as quais foram viabilizadas. O termo reflexivo
remete, portanto, ao “efeito bumerangue” da mudancga

E igudmente importante frissr que tal acontece como um mecanismo dentro do
cardter de normadidade do sistema, ou sga, sd0 0s resultados do processo e ndo seus
limites ou ineficiéncias ou crises que aorupta ou violentamente desencadeiam a reforma
de suas bases de acdn. Nesse sentido as mudancas sobre as bases de funcionamento do
sstema de producdo e comercidizacéo de bens e servicos s80 mudangas imprevistas, a0
menos inicidmente, ou peo menos ndo seriam o objetivo principd do processo de
transformagdo. S80 mudancas néo planegadas.

Em larga medida tais mudancas passam despercebidas ou sfo0 negligenciadas,
muito provavelmente por representarem mudancgas tidas como pequenas, ndo criticas
para 0S processos que as geraram, serem também familiares e mesmo desgadas. A
questdo do aumento da expectativa de vida e das oportunidades de educagéo e renda sdo
exemplos eloglientes da natureza e percepcdo sobre tais mudangas. Como podem ser
dntetizadas em ‘mais do mesmo’ S0 vidas como dteracbes incgpazes de produzir
ateracOes qualitativamente relevantes no ambiente socia e de mercado.

No contexto brasileiro a questdo da reflexividade parece se manifestar de modo
anda incompleto. Vé&ios tipos de mudanca socid de tipo reflexivo inegavedmente tem
ocorrido: a exemplo — novamente - pode ser citado 0 aumento da expectativa de vida e
necessidade de reforma do sistema de previdéncia. Por outro lado a Situagéo de insercéo
do pais no contexto internacional ndo pode ser caracterizado como de indudtridizac@o
plena nem de um welfare state nos moldes europeus, que fornecem uma base sdlida
para 0 exercicio do poder de escolha que fundamenta tanto o aspecto reflexivo das
decishes individuais como os risco e perigos decorrentes da variabilidade das escolhas
redlizadas.

3 —Individualizacao, identidade e estilo de vida

No caminho de gprofundar o entendimento das repercussbes de processos
reflexivos nas vidas cotidianas, surge a perspectiva de abordar o conceito de
individuaizacdo (Beck, 1997).

Individudizacdo, quer dizer

primeiro, a desincorporagdo, €, segundo, a
reincorporacdo dos modos de vida da sociedade industria por outros novos, em que oS

individuos devem produzir, representar e acomodar suas proprias biografias' (Beck,
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1997, p. 24). Esse processo se gpresenta, por exemplo, quando os individuos tém de
decidir sobre aspectos de suas vidas — se me mudo de cidade e mantenho meu emprego
OuU se opto por perdé-lo e ndo me mudar, ou ainda se e quando me caso, se e quando
tenho filhos, s2 e quando rompo uma relacd amorosa € me enggo em fundar nova
rdacéo. Tas decishes, que antes estavam submetidas a normas obrigatérias e
"incorporadd’ (Giddens, 2002) agora € dependente da deciso individual. Tais decisdes,
por sua vez, ab mesmo tempo em que encerram modos de vida abrem StuagOes e
condutas inovadoras. Ha um evidente paradelo entre o processo reflexivo de mudanca e
0 processo de individudizacdo, pelo cardter de dteracdo do pré-estabelecido.

Num ambiente socid e culturd livre dos comportamentos compulsorios
baseados na religiosdade ou nas antigas tradigdes — ou com novas tradicbes a se criar —
o individuo € obrigatoriamente confrontado com grande elenco de decisies a tomar. S&o
decisbes sobre sua educagdo, sua insergdo no mercado de trabalho, sua vida amorosa,
seus amigos, os lugares que freglienta, os grupos dos quais faz parte, dentre vérias
outras. Esse mesmo individuo € condderado " ator, plangador, prestidigitador, e diretor
de cena de sua propria biografia, identidade, redes sociais, compromissos e convicgdes.”
(Beck, 1997, p. 25).

Ta capacidade e poder de escolha tornam as smples escolhas cotidianas da vida
uma decisio reflexiva (Giddens, 2002). A biografia de cada um é um projeto néo-
padronizado fruto das escolhas e preferéncias individuas. Na medida em que tas
decisdes passam a ser compulsorias elas adquirem o sentido de perigo pessod — na
sociedade de risco — e obrigam as pessoas a conviver com a perspectiva do erro e
fracasso auto-infligido.

Contemporaneamente também a construcdo das auto-identidades se congituem
em um exercicio reflexivo (Giddens, 2002 e Hal, 2003). A manutencdo de narrativas de
vida coerentes, ainda que continuamente revisadas — somente se produz em ambiente de
variedade de escolhas possivels, marcadamente influenciado pelo que o autor chama de
Sstemas abdratos (distantes da experiéncia individud) - confere o caréter reflexivo do
eu. Nesse contexto, a nogdo de “edtilo de vida’ toma um papel destacado: se a tradicéo
perde forca na determinacdo das percepcBes sobre S mesmo, o resultado da
confrontagéo entre as tendéncias pasteurizadoras do globd e as amarras diferenciadoras
do loca encontra vazéo nas seguidas escolhas que sfo redlizadas quanto a0 modo de
conducdo de nossas vidas a partir de um cardgpio de opgles que se mostra ampliado.
Essa condicéo, diada a acelerada producdo de formas inovadoras de autoridade, torna a
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smples escolha do estilo de vida revestida de crescente importancia tanto na producéo
dos modos cotidianos de vida como na construgcdo smbdlica que fazemos de nossas
existéncias e nas percepcdes que moldamos sobre NGs mesmos.

Ainda que a amplitude das possbilidades de escolha sga negativamente
influenciada pedo nivd de renda do individuo — menor renda equivaeria a
comparativamente menor poder para escolher e levar avante determinados cursos de
vida — 0 papel da tradicdo parece bastante mais restrito na contemporaneidade. Benazzi
e Maia (2004) apontam o papd das histérias banais, da construcdo em migalhas do
cotidiano e da camaradagem do Carioca para promover uma dinamica fundamentada em
edruturas informais na comunicagdo organizeciona. O ponto fundamental é que, ainda
que o papd e a relevancia das escolhas individuais quanto aos estilos de vida sga objeto
de debate, ambos referem-se a decisies e cursos de acdo tomados mesmo em condicles
de savera limitagdo material. Tais escolhas podem, dentre outras opgdes, gpontar para a
rgeicdo de modos mais difundidos de consumo e comportamento. Nesse contexto
especifico, a capacidade de opcéo e escolha podem refletir uma énfase na vaorizacdo da
autenticidade en oposicdo a0 modismo ou ainda como referéncia para a auto-redizacao.
As dfiliagbes a grupos de dfinidade também compatilham da mesma edrutura
fundamental de escolhas baseadas nas predilegdes individuas.

Cagdls (1999) sdienta a diferenca entre os conceitos de identidade e pape. A
identidade é um processo em congrucdo de Sgnificado fundamentado em um ou mais
aributos culturais inter-relacionados que prevalece sobre outras fontes de significado. E
processo que contém forca suficiente para delimitar as percepgdes relevantes e auto-
avaiagbes dgnificativas, que ndo etdo sujeitas a variagdes rgpidas no curso do tempo.
Sua fonte sBo 0s processos de autoconstrucdo e individuacdo através da internalizacéo
dos dgnificados que a sustentam. Calcadas, portanto nas percepcdes sobre S mesmo.
Por seu turno, os papéis (por exemplo: de primogénito, ateu, carioca, professor...) sdo
fruto socid de normas e condutas individuas no contexto das indituigtes e
organizaches. Sua origem, portanto, € contextua e referencidizada e tem fungdo muito
mais precaia como influenciador de comportamentos na medida em que td influéncia
esta sujeita as negociacies entre o individuo e as estruturas sociais de onde brotam.

Nesse sentido as identidades sfo fruto do crivo individud, de modo que o
individuo como que se vede voluntariamente em sua identidade, sendo sujeito dela,

produzindo-a. JA o papd reflete uma expectativa de fungdo a ser exercida e ndo uma
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imagem de 9. Cagdls (1999) gponta ainda que a identidade, por seu cardter de
autodefinicdo, organiza significados enquanto papéis organizam fungdes.

4 — Comunicacédo mer cadolOgica, r eflexividade e identidade

Td conjuntura afeta a condituicio do sujeito, suas formas de expressio e
relacbes no tocante ao afetivo, a consumo e as formas sociais de interagdo. Afetam o
que chamaremos de “edilo de vida’, isto € a forma como que o sujeito congroi
imagens sobre s e sobre as suas dfiliagdes, enfim, seu contexto (Giddens, 2002).

Possvemente este contexto € entendido como de grande confusdo. Na verdade
0 que hg, na visdo de Beck (1997) € uma grande profusdo de cddigos de comunicacéo,
muito mais fundamentados nas micro-escolhas individuais e de pequenos grupos do que
em normas grupas e tradicdes. Mesmo os cddigos do sstema — de comunicacdo, de
comportamento — ndo sB0 mas exclusvos ou compreensiveis gpenas para um grupo
especifico. N& estdo mais docados univocamente na relacdo com um grupo, antes o
contré&rio. E a capacidade de dominar de uma variedade de codigos que produz a “ arte
de estar a vontade no redemoinho” (Beck, 1997, p. 46).

Nese sentido uma agenda para a comunicagdo — e também a comunicagéo
mercadologica — passa pelo uso e dominio de variedades crescentes de codigos de
dgnificacdo.  Adiciondmente poderia incorporar 0SS principios da precaucdo e
reversibilidade, posto que a divida - e o risco que a produz - sdo partes essenciais do
ambiente de decisdo e percepcéo do consumidor. Mais que aderir ao contexto, utilizar a
divida permite que a experiéncia de comunicacdo sga vivida de forma variada e
seguida, combinando o0 que parece contraditorio ou incompativel e reconhecendo, com
tolerdncia, que seu destino primeiro € a incerteza e o ero... H4 portanto, que se
incorporar uma nova raciondidade nas edratégias, mensagens e midias utilizadas s o
publico consumidor € o principa agente do sistema. O consumidor e suas caracterigticas
se configuram como uma categoria de identidade importante na contemporaneidade. O
‘reencantamento do consumo’, a reversdo da ldgica entre consumo e producdo tornaram
0 mercado e, mais especificamente, o consumidor os reais condutores do processo de
producdo de sentido na propaganda. S&o os consumidores que comandam, num
mecanismo de retrodimenatcdo negativo, a légica do consumo e, por conseqiiéncia, a
producdo. E ndo o inverso como ocorria ha modernidade (Brown, 2005). As regras

foram subgtituidas pelas escolhas e a ambiglidade toma o posto das uniformidades de
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acordo e sob as ordens do cliente, numa radicalizacd dos processos de segmentacéo,
fragmentacéo (Y eshin, 2005).

Klein (2003, p 178) advoga, no contexto especifico de andlise do papel das
marcas e das corporagdes que as criam, que uma marca de sucesso € aguela que “ ...
ndo vende um reles produto, mas Sm o tipo de pessoa que quer consumir os produtos.”
Aponta ainda ( p. 179) a exigéncia do “... Mundo Barbie para adultos’ em que uma
marca é definida, encontrando dignificado e persondidade ndo mais a partir das
caracterigticas e apelos que produz e recebe reciprocamente dos produtos e servigos que
a ostentam, mas Sm a partir dos processos de identificacdo direta com os consumidores,
sem outras  'mediacbes . A marca é comparada a um casulo dentro do qud o
consumidor optaria por ‘passar sua vida , ago que agpenas parece plausivel se de fato
exidir profunda identificacdo, auto-referéncia e enggamento. A patir do que Klen
(2003, p 183) chama de 'cisdo entre 0 mundo da imagem e o mundo da producdo, tais
marcas ndo £ espelham em edilos de vida, passando a criar um novo estilo proprio,
pasteurizado e abrangente. Os estimulos da comunicacdo devemn ser, portanto, ambiguos
também — a imagem e semedhanca do consumidor. Td edtratégia permite que o
consumidor deles se aproprie e, em seguida, lhes forneca seu préprio significado. Essa
parece ser uma das saidas para 0 aparente paradoxo da atomizacdo dos receptores .

No entanto, Martin-Barbero (2003) aerta, comentando acerca do papel das
redes e da fragmentacdo no processo de comunicagdo, para 0s diversos sentidos do
loca em oposicdo ao globa. Por um lado o locd se mostra fragmentado pelo efeito do
dedocamento que o globad acareta mas, por outro lado, se apresenta como
revaorizacdo do locdismo que complementa e resse a globaizacdo, num movimento
de auto-revaorizacdo focado na gestdo autbnoma e na manutencdo de memdria, meios
em s de produzir relatos e identidade préprias. A proposta que se gpresenta como
interessante ruma a uma perspectiva de vaorizar 0s grupos pela via comportamental —
por estilos de vida, grupos de afinidade - em detrimento das caracterizagbes a partir de
critérios demogréficos 'frios tais como idade, ocupacdo, género, estado civil e mesmo
nivel de renda

5 — Per spectivas futuras

Esse ensaio abordou as caracteristicas da mudanca reflexiva e do processo de

individudlizagdo para gprofundar a compreensio dos desafios contemporaneos na
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comunicacdo mercadoldgica. Pretendeu, adicionalmente, discutir as relacbes entre o
conceito de identidade e sua expressao através de estilos de vida na contemporanei dade

A mudanca reflexiva edabelece desafios ininterruptos na medida em que,
aterando em pequenas doses as bases sobre as quais a producéo e comerciadizacdo bem-
sucedidas da sociedade ocorrem, ela cria riscos e perigos aos processos de comunicagao.

O processo de individudizagdo, inserido no contexto da modernizacéo reflexiva,
leva a uma fragmentacdo dos mercados e dos grupos de consumidores.

Como edtratégias sugeridas para lidar com tais mudancas do mercado, destaca-se
gprofundar e radicdizar os critérios e mecanismos de segmentacdo, seguindo a légica
do consumo e ndo a da producéo.

Como desdobramento e perspectiva de proximos passos hessa linha de
investigagdo junto aos processo de comunicacdo mercadolOgicos, gpresentamse a
questéo da explosdo das fontes de autoridade, a adaptabilidade e os limites da expresséo
da reflexividade no contexto braslero e seus impactos nos processos de

individudizacdo, de construcdo de identidades e de moldagem dos estilos de vida
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