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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo entender o computéo do consumidor eclético e
como a cultura e a identidade cultural, atualmesgtio diretamente relacionados ao ato
de consumir, ressaltando como é importante pamaraigicacdo, mais especificamente
para a publicidade, entender o porqué de estudamportamento deste individuo que é
entendido como alguém que tem o poder de escajbata de “tudo um pouco”.
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UM PANORAMA SOBRE CULTURA E IDENTIDADE CULTURAL

Devido a amplitude dos conceitos de cultura e idade cultural e para melhor
entendimento de suas relacbes com o consumo eligighaudbe, precisa-se saber que,
dentro da comunidade socioldgica, eles estdo nuiitiidos, ou seja, ha diversas
discussfes tedricas entorno deles e, por issca-swrimpossivel oferecer afirmacgdes
conclusivas e irrefutaveis sobre as proposicesctsd apresentadas. Hall (2006),
Mathews (2002) e Geertz (1989) sédo os principatsraes utilizados para algumas

definicdes desses conceitos.

As definicdes do conceito de cultura e identidedkural sdo necessarias para
que se perceba como o consumo cultural também réattor da identidade do
consumidor e, assim, entender como € important& jpablicidade, como motivadora

do consumo, conhecer este consumidor.
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A cultura, dentre outros conceitos, pode ser vigteialmente como “um
processo de montagem multinacional, uma articulfieiovel de partes, uma colagem
de tracos que qualquer cidadao de qualquer pégacee ideologia pode ler e utilizar”
(CANCLINI, 2008, p. 32). Dialogando com este cotmeGeertz (1989) explica que o
conceito de cultura é essencialmente semioticmuab 0 homem é amarrado a cultura
por meio de teias de significado. O autor tambépliex que a melhor introducéo a ser
feita sobre a cultura é encontrada nas introdug@sgropologia, como para Kluckhohn,

gue definiu cultura como:

(1) “o modo de vida de um povo”; (2) “o legado sbdjue o
individuo adquire do seu grupo”; (3) “uma formapgmsar, sentir
e acreditar”; (4) “uma abstracdo de comportamen®);“uma

teoria, elaborada pelo antropdlogo, sobre a forela gual um
grupo de pessoas se comporta realmente”; (6) “uircede

aprendizagem em comum”; (7) “um conjunto de orighes
padronizadas para os problemas recorrentes”; @hportamento
aprendido”; (9) “um mecanismo para regulamentagionativa

do comportamento”; (10) “um conjunto de técnicass® ajustar
tanto ao ambiente externo como em relacdo aos smgr)

“um precipitado da histéria” [...] (KLUCKHOHN apu@EERTZ,

1989, p. 14)

E importante ressaltar que “a natureza dos homeasnm&sma, sS40 0S seus
habitos que os mantém separados” (LARAIA, 20090)pelmesmo que o homem seja
um ser cultural, os seus comportamentos néo sao biologinge determinados. Enfim,
a cultura “determina o comportamento e justificasstealizacdes”. (LARAIA, 2009,
p.48).

Mathews (2002) comenta sobre mais duas definidéesultura: “o modo de
vida de um povo” (MATHEWS, 2002, p.18) e “as inf@odes e identidades
disponiveis no supermercado cultural global” (MATME, 2002, p.22). Cada uma
dessas definicdes apresenta suas proprias dissussieo “no modo de vida”, que
mostra que cada sociedade em particular possuyirépaa cultura, singular e coerente,
culturas que ndo podem ser julgadas colocando umapesicéo a outra. No entanto, o0
“supermercado cultural global”, com o advento dabglizacdo, intensifica a
heterogeneidade entre as sociedades, fazendo ceraggua, as culturas possam ser
escolhidas “como pratos sobre a mesa. Vocé pegaueorocé gosta” (MATHEWS,
2002, p. 22). Para Mathews (2002) as escolhas pdderém ser feitas “[...] como
moda, na qual cada um de nés pode pegar e escdéimtidades culturais da mesma

forma que pegamos e escolhemos roupas” (MATHEW®,20. 21).
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A cultura também se tornou uma questdo de gossmbpksnas até certo ponto,

pois as escolhas ndo sao completamente livres,

as pessoas pegam e escolhem de acordo com a sse, @énero,
crenca religiosa, etnia e cidadania, assim conaxdedo com todas as
exigéncias de sua prépria formacdo pessoal, em uparmmercado

cultural que faz intensa propaganda [...] nego@amdrerificando o

desempenho por outras escolhas. (MATHEWS, 2002) p.4

Neste contexto, as “velhas identidades, que paioteempo estabilizaram o
mundo social, estdo em declinio, fazendo surgirmsadentidades e fragmentando o
individuo moderno” (HALL, 2006, p.7). Agora,

estamos nos tornando fluidos e multifacetados. Smerceber
plenamente isso, temos desenvolvido um senso dapepriado ao
desassossego a ao fluxo do tempo... E cada um slepade, a
qualquer momento, ter acesso a qualquer imagend&a gue se
originem em qualquer parte do mundo contemporanea partir de
gualqguer momento cultural de todo o passado hun{d®THEWS,
2002, p. 37)

As coisas mudaram e continuam mudando, “o sujergyiamente vivido como
tendo uma identidade unificada e estavel, estéagenkEntando; composto nao de Unica,
mas de varias identidades, algumas vezes contriaditGQHALL, 2006, p. 12). A
identidade cultural é definida pelo sentimento @etgmcimento a culturas, ou seja,
como alguém se concebe culturalmente, ora por deeguas escolhas no supermercado

cultural, ora pelo sentido nacional. Pois,

no mundo moderno, as culturas nacionais em queemasc se
constituem em uma das principais fontes de idemidzultural. Ao
nos definirmos, algumas vezes dizemos que somesggjou galeses
ou indianos ou jamaicanos. Obviamente, ao fazerdstamos falando
de forma metaférica. Essas identidades ndo est&oalithente
impressas em nossos genes. Entretanto, nds efetitarpensamos
nelas como se fossem parte da nossa natureza iaks€HALL,
2006, p. 47)

A partir do advento da globalizacdo, surge uma dgadiscussdo sobre as
identidades nacionais, porém este trabalho ndot&m a esta discussdo, mas o
importante é ressaltar a identidade nacional coombopde partida para o entendimento
de cultura como formadora de identidades cultur&s,sua atuagdo sobre o
comportamento do consumidor. De forma simples, ‘imdjporta quao diferente sdos
seus membros [...] uma cultura nacional busca a#lfis numa identidade cultural,

para representa-los todos como pertencendo a megrande familia” (HALL, 2006,
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p. 59). “Hoje a identidade, mesmo em setores pogall@ poliglota, multiétnica,
migrante, feita com elementos mesclados de vadésras.” (CANCLINI, 2008, p.
131). Este é um modo de construir sentidos, sigadfds. E neste ponto em que 0s
significados quais o0 homem esta amarrado que diddele cultural transforma-o em

integrante de um grupo “culturalmente identificado”

De forma geral, a cultura e a identidade cultumtlalmente, estéo ligadas aos
dois conceitos de Mathews (2002), sem deixar d® ¢sdoutros conceitos abordados. A
fragmentacao da identidade, na qual o gosto pesso@irna um dos formadores, tem

uma relagéo com a escolha do que consumir parafie@ @ulturalmente.

VISOES SOBRE CONSUMO E PUBLICIDADE

Na perspectiva da comunicacdo, mais especificamdmtpublicidade, a cultura e a

identidade cultural também estéo ligadas ao comp@mto do consumidor. O consumo
visto como “o conjunto de processdes sociocultlegaigjue se realizam a apropriagao e
0s usos dos produtos” (CANCLINI, 2008, p. 61).

Apesar de que no senso comum, 0 conceito de consesuma-se em gastos
supérfluos e irracionais, para publicidade, alérsateo grande agente movimentador do

mercado,

[...] o consumo € visto ndo como mera possesséidodl de objetos
isolados mas como a apropriacdo coletiva, em retacde

solidariedade e distincdo com outros, de bens qoeopcionam

satisfagc6es biolégicas e simbdlicas, que servem @aviar e receber
mensagens. (CANCLINI, 2008, p. 70)

Assim, a publicidade funciona como a principal weiora do consumo, pois
ela deve persuadir a compra, por meio de suagrferi@as e estratégias, incitando um
desejo a partir de uma necessidade, ou simplesraentiesejo. Eis o0 porqué de saber
com quem falar. A publicidade precisa conhecerastts, os desejos, os motivos da
compra e € preciso ter uma visdo detalhada solm@mportamento do consumidor.
Somente dessa forma, as chances de receptividaglgtiduulo podem existir. Afinal, a
necessidade do consumidor existe, mas cabe a idalkéc e ao produto chamar a

atencao, causar interesse, incitar o desejo e éagfio, 0 consumo.
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Canclini (2008) explica que ndo ha ureoria sociocultural do consumo
Entretanto, buscando aproximar os conceitos, @kuconsumo, o autor afirma que o
consumo esta compreendido ma@ionalidade econdmicaou seja, “0 consumo como
producao e reproducdo social: e o lugar em quemspleta o processo iniciado com a
geracdo de produtos, em que se realiza a expawséapital e se reproduz forca de
trabalho. (CANCLINI, 2008, p. 61). Desta forma,dficlaro que ndo sao apenas as
necessidades que determinam a compra. Para San{’E998), a compra é feita a partir
do desejo e ndo pelo lado racional, compra-se adagel e ndo apenas o util, ou seja,

NAo 0 que € necessario, mas o que € desejado.

ECLETISMO

O ecletismoé derivado desklégein— selecionar, dentre as opinides de varias escolas
filosoficas, aquelas que sdo consideradas verdeddd termaecléticoé utilizado na
arquitetura para denominar as obras que tem cdsdt@as de outras obras e
construcdes, de diversos tipos, buscando uma mjsum novo conceito, sem
necessariamente produzir, um novo estilo a seridegkcletismo, como citado pela

Enciclopédia Itat Cultural,

denota a combinagdo de diferentes estilos his®ngn uma Unica
obra sem com isso produzir novo estilo. Tal métbdseia-se na
conviccdo de que a beleza ou a perfeicdo poddcsarcada mediante
a selecdo e combinacdo das melhores qualidadesolitas dos
grandes mestres. Além disso, pode designar um neow@mmais
especifico relativo a uma corrente arquitetbnica ségaulo XIX.

(ENCICLOPEDIA ITAU CULTURAL ARTES VISUAIS, 2007)

Mesmo que o termo tenha surgido na arquiteturaprceito trazido pela
“questdo eclética ndo € um fato que interessa apehastoria da arquitetura. Diriamos
antes que o ecletismo € um fendbmeno mais vasto rggeer uma abordagem
interdisciplinar” (FABRIS, 1993, p. 135). O termardnte o século XIX foi utilizado
como sinénimo de algo em estilo, sem personalidsel®, originalidade e, até mesmo,

de imitacéo.

Na verdade, o termo vem para mudar alguns concgitesse tinha dentro dos
estilos arquiteténicos, buscando o antigo para comp novo. Ao contrario das
vanguardas da historia da arte, nas quais a atgaittambém era influenciada e havia
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uma resisténcia aos novos estilos. Os académiduanti suas “regras” de criacao, a sua

inspiracdo tinha uma condicao, uma tendéncia, wmmaaf definida de se expressar.

Ser eclético também € uma forma de ser hibridanaldeoricos argumentam
que o hibridismo é uma fusdo entre tradicbes difese “sdo uma poderosa fonte
criativa, produzindo novas formas de cultura, nagisopriadas a modernidade tardia
gue as velhas e contestadas identidades do pags&ald’, 2006, p. 91).

O ecletismo é a selecdo das “melhores” caractasstios estilos antecessores
em uma obra singular. Como se fosse um aperfeigantas técnicas anteriores. O
eclético, para 0 senso comum, é o gostar de mestilss, parecidos ou ndo, a0 mesmo
tempo. Como se fosse recortes e colagens de aultdrae certa maneira, ha razéao
quando se fala dos recortes, mas de recorte desvéstilos de vida produzindo um

estilo exclusivo, uma identidade.

Na medida em que “os sistemas de significagao ralilse multiplicam, somos
confrontados por uma multiplicidade desconcertamtecambiante de identidades
possiveis, com cada uma das quais poderiamos ewosfichr’ (HALL, 2006, p. 13).
Por isso, Geertz (1989) diz que o ecletismo é umtafraistracdo, pois ha muitas

direcOes: € necessario fazer escolhas.

O consumidor a partir do século XX muda de compoetato quanto ao
conhecimento; agora, um dos “comandos” da sociedadebter o maximo de
informac6es no maior nimero possivel de areasntd @e fosse preciso reunir todo o
conhecimento em um Unico ser, o que lembra o saieti Hoje em dia o conceito de
ecletismo é interdisciplinar, ultrapassou a arquitee a filosofia, sua origem, e pode

ser aplicado ao comportamento do individuo, a calkuao consumo.

CONSUMIDOR CULTURALMENTE ECLETICO

O comportamento e a cultura dos individuos, comdee@to da globalizagdo, tém
sofrido grandes modificacbes nas ultimas décadas d¢dmo sempre, os individuos
ainda precisam fazer parte de um grupo culturalengleintificado. Assim eles precisam
deixar claro quais sdo seus habitos e gostos pera ociedade possa reconhecé-lo

como parte deste grupo. Com as novas tecnologiasevas formas de usé-las - como
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também as que ja existiam, surgiram os diversogrgénculturais, além de novas
formas de difusdo da cultura. Evidentemente que @e@urgimento dos mais diversos

géneros, os individuos passaram identificar-se &ssas novas tendéncias.

Os novos tipos de cultura que transcendem o “mawida de um povo”,
trazem cada vez mais as mercadorias do “supernteatural”. Com isso, surge o
que se conhece como o individuo eclético. Estanafifio ndo significa que este nao
existisse antes, mas que agora, as formas de giintanifestar a cultura tornaram-se

mais faceis.

O poliestilismodo ecletismo

denota ndo apenas um fato artistico, mas uma nmgeaiaacao social
e cultural, que pde fim a toda e qualquer idéiarddade para apontar
para o multiplo, o diversificado, para privileg@instavel e o relativo
em detrimento do absoluto e do eterno. [...] comguagem dotada
de valores simbdlicos e emotivos que deveriam rgrsmitidos a
todas as camadas da sociedade. (FABRIS, 19934p. 13
Ainda ha quem pense que o ecletismo tem a mesnwagéo quando do século
XIX, como algo sem originalidade, ou melhor, adegloase a atualidade, como alguém
sem cultura. Analisando o0 conceito de cultura eotodprocesso de identificacao
cultural, percebe-se que esta afirmacao ndo podmssiderada, pois como ja vimos, a
cultura pode ser a forma de viver, de se compoAaeitar essa afirmacdo, sem

guestionamento, seria reafirmar que cultura é apemge € erudita.

N&o ha como dizer que néo é cultural gostar destigegéneros. Quando se fala
em géneros, fala-se em como as novas formas deddifaultura trouxeram novas
tendéncias. Os “universos” podem ser por musicémes, televisdo, radio, etc.
Enquanto os géneros estdo localizados dentro de “ceiverso”. Sendo mais claro,
pode-se exemplificar o ecletismo pelo gosto musikahusica em si é uma forma de
identificacdo cultural, nacional ou internacionadudita, pop ou rock Ela possui um
cunho cultural. Deve-se entender que independemtesdolha do género, a musica
também faz parte da definicdo da identidade cultlzandividuo. A escolha, de certa
maneira, ja demonstra parte do perfil deste corgmm@clético, que tem esse poder de

acordo com o seu gosto.
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O gosto eclético tem a escolha como parte do sHil, ppas o0 marcante é,
exatamente, a quantidade de escolhas. “Uma vasta da identidades culturais esta
disponivel neste mundo para aquisicdo; mas emhdtaraimente o mundo esteja
aberto, socialmente ndo esta” (MATHEWS, 2002, p.57)

Os individuos ecléticos musicais gostam de umaedade de géneros da
musica. Podem até ndo ser apgmgsou rock, mas, no caso do consumidor paraense,
podem gostar de: samba, pagode, faednomelodymusica popular brasileiregggae
musica eletronica, ax@op e rock Ou seja, o eclético ndo se define como alguém que
gosta de um género ou, apenas, de géneros paratidese define com um individuo
gue gosta de muitos estilos musicais, e dentre ez, uns que ndo parecem nada

com 0s outros.

Outro exemplo sédo os cinéfilos, os individuos “apaados” e identificados
pelo cinema, eles sabem tudo sobre o assunto peindentemente do género € um
filme, o seu consumo. Para que eles possam apréaededo sobre determinada area do
conhecimento, os individuos ecléticos escolhemtaawezes, a tudo. No caso dos
cinéfilos, se for romance ou terror, eles assigiara aumentar seu conhecimento, além
de se satisfazer pelo seu consumo cultural. Haaathdersos tipos de individuos
ecléticos, os que gostam de games, de séries degprbogramas de radio, esportes,
livros, produtos tecnoldgicos, etc. Mas ha tambénectético entre todas essas
categorias, simultaneamente. Ou seja, ha quem guste de masica, muito de cinema,
muito de esporte, muito de séries de TV etc. Cenaittlo que dentro de cada um

desses universos ha os mais diversos gostos.

CONSIDERACOES FINAIS

O ato de consumir é fundamental para a publicideaelo em vista que sua principal
funcdo € gerar o consumo de produtos, servigoseaisidMas além de vendas e
compras, 0 consumo atualmente esta muito maisdigamn a geracdo de uma
identidade cultural. Por meio das escolhas quenghviduo faz ao consumir, cria um

estilo de vida exclusivo.

O individuo eclético € apenas um dos perfis decamsumidor. Entender que

estes consumidores, como qualquer outro, podergdsteudo um pouco, no entanto,
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ele ndo gosta de qualquer coisa, tem suas prei@séissas preferéncias precisam ser

entendidas, o que pode ser feito em boa parte tmabtho.

E importante ressaltar que todos os individuos mogdestar de varios géneros
em algum momento da sua vida. No entanto, talvemiral de alguma forma de
expressao cultural haja vontade de consumir todontiecimento daquele campo, que
pode ser qualguer um desses itens citados anterntemOu até mesmo em todos eles:
sendo um eclético auténtico, um individuo que gdstdudo um pouco. Por isso, 0

ecletismo aponta para os varios caminhos que psdeseguidos culturalmente.
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