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RESUMO

A chamada cultura do consumo estd presente nas discussdes sobre comunicacido e
publicidade, levantando questdes sobre a influéncia do consumo na sociedade. A partir
da percep¢do dos estudos feitos sobre o ato de consumir, deve-se fazer uma anélise
sobre como o individuo esté inserido no consumo e como a compra de produtos e ideias
estd dentro do sujeito, modificando seus comportamentos e gerando necessidades. O
consumo passa a ser visto além da 16gica mercadoldgica para englobar aspectos sobre a
identidade e bens simbdlicos inseridos no produto. O objetivo deste presente estudo é
fazer uma explanagdo sobre o que seria o consumo e quais suas implicacdes a partir do
individuo para o coletivo, além de questionar o papel da comunicagdo como
divulgadora da 16gica do consumo.
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Introducao

Inseridos na sociedade delimitada pelo consumo, os sujeitos presentes se tornam
dependentes de novas necessidades de bens materiais para definirem seu lugar social. A
identidade € utilizada como recurso publicitdrio para convencer o consumidor de que o
produto carrega caracteristicas que sdo inerentes do individuo e assim, o faz desejar
comprar por se identificar com o material e o simboélico presentes.

A comunicacgdo precisa discutir questdes sobre o que € a identidade e a cultura
do consumo na sociedade contemporanea para levantar questionamentos sobre como um
bem material pode delimitar aspectos do individuo. A rapidez de troca de mercadorias
por outras mais novas, caracteristica cada vez mais forte da contemporaneidade,

também pode indicar mudangas mais rapidas dos valores e dos rituais da populagdo.
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O objetivo deste trabalho € levantar questdes sobre o papel do consumo para o
individuo e para a cultura, partindo da questdo da identidade individual para o coletivo
para assim abordar como o ato de consumir pode interferir na vida do sujeito desde o
ambito social até o comunicacional. A partir de questionamentos, podem-se estudar os
efeitos das compras além da visdo capitalista de produ¢do e venda, voltando o olhar
para as consequéncias de viver no consumo e tentar alid-lo a cidadania e menos ao
mercado.

O presente artigo pretende, primeiramente, entender a relacdo da identidade na
sociedade e como ela é importante para o sentimento de pertenga do individuo,
sentimento aproveitado pelo consumo. Em seguida, serd feita uma explanagdo sobre o
que seria o consumo e suas implicagdes sociais. No tépico seguinte, entra-se na
discussdo sobre a relacdo da cultura com o consumo, trazendo o levantamento social
sobre como ele pode influenciar os modos de vida e os comportamentos dos individuos.
No ultimo tdpico, serd apresentada a publicidade considerada como propagadora da
ideia de consumo, levantando-se questdes sobre a veracidade desta ideia e até onde ela e
os meios de comunica¢do conseguem difundir o ato de consumir bens materiais e

simbdlicos.

1. A identidade na contemporaneidade

A identidade é uma palavra muito utilizada nas discussdes socioldgicas
significando o sentimento de pertencer a um grupo, sentimento inerente do ser humano
para ndo se sentir sozinho, segundo o conhecimento popular. Porém, na sociedade onde
o consumo dita as regras e pretende-se vender os produtos sob o pretexto de diferenciar
o consumidor dos outros, como se pode falar em identidade, que explicita a igualdade
entre os individuos?A ideia de igualdade estd menos difundida na comunicacdo dos
produtos, apesar de significar comprar para ter o que o outro tem. Através deste artigo,
serd feita a reflexdo sobre os aspectos culturais da identidade e do consumo na
sociedade contemporanea.

Primeiramente, o conceito de identidade, segundo Stuart Hall, significa o sujeito

assumir seu lugar na sociedade, que € a representacdo do sujeito para 0 mundo.

Utilizo o termo “identidade” para significar o ponto de encontro, o
ponto de sutura, entre, por um lado, os discursos e as préticas que
tentam nos “interpelar”, nos falar ou nos convocar para que
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assumamos nossos lugares como sujeitos sociais de discursos
particulares e, por outro lado, os processos que produzem
subjetividades, que nos constroem sujeitos aos quais se pode “falar”
(HALL, 2008, p.111-12).

Segundo esta defini¢do, a identidade engloba ndo s6 o que estd inerente ao sujeito como
também os discursos que ele assume durante a vida social.

A identificacdo seria o processo de modificacdo da chamada identidade.
Processo este que nunca estd completo, pois o ser humano estd constantemente sofrendo
interferéncia externas e o seu discurso interfere nas decisdes do individuo, implicando
novos modos de ver o mundo.

A identidade ndo deve ser vista somente como algo inerente do sujeito, pois ela
esta dentro também do coletivo e do cultural. O chamado “eu” é, na verdade, varias
representacOes de identidade com o grupo, no qual, o individuo esta inserido,
juntamente com a cultura que o cerca. A cultura é talvez o fator mais importante na
constru¢do da identidade, pois carrega dentro dela as tradicdes, as normas de como se
portar dentro da sociedade. Através do seu discurso, a cultura modela as diferentes

identidades presentes dentro do individuo. Segundo Hall,

E precisamente porque as identidades sdo construidas dentro e nio
fora do discurso que nés precisamos compreendé-las como produzidas
em locais histéricos e institucionais especificos, no interior de
formacgdes e préticas discursivas especificas (HALL, 2008, p.109).

z

Por isso € necessdrio identificar o que pode influenciar o sujeito a construir sua
identidade durante a vida em volta de préticas sociais € como o consumo pode ser
delineador das acdes do individuo, ndo somente nas compras, como também no
comportamento. Assim, ele vé a necessidade de estar inserido no que se chama de

sociedade do consumo para inserir sua identidade como parte do coletivo.

2. O consumo

A sociedade contemporanea € chamada de sociedade do consumo e do
capitalismo. Diz - se que o consumo rege as normas do mundo ocidental. E preciso
entdo saber como funcionam as relagdes entre as pessoas, os bens materiais e 0s

simbdlicos ja que o capital estd como o regente da sociedade.
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O individuo utiliza o consumo como forma de se comunicar, de pertencer a um
grupo social e de se comportar perante a sociedade. O consumo, muitas vezes, é
considerado somente o ato de comprar excessivamente, porém sua amplitude vai além
dos bens materiais. Segundo Canclini (1996, p. 53), a definicdo seria “o consumo € o
conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e os usos dos
produtos”. Essa ideia busca completar o processo de fabricacdo do produto, comprar e
gerar capital. E necessdrio incluir a comunicacio e a recep¢do de bens simbélicos como
partes da conceituacdo de consumir.

As desigualdades econdOmicas geram conflitos na hora de consumir bens
simbodlicos e materiais. Dependendo de cada classe, pode haver frustragdes ao ser
exposto ao modo de vida que ndo pode ter. A publicidade propaga o desejo de adquirir
produtos e ideais da classe dominante. A elite pode controlar o mercado e as novas
tendéncias, transformando a atividade de comprar em algo socialmente pré-
determinado, além de ditar formas de ver os produtos e a cultura do consumo.

A identidade € influenciada pelo sentimento de pertenca a um grupo que
consome certos produtos materiais e ideoldgicos. As pessoas usam 0 consumo como
forma de dar sentido ao que tem no mundo, de moldar a sua identidade, tornando bens
materiais em simbdlicos. A chamada cultura do “ter” significa que as compras sio
partes determinantes na identidade do individuo. Os produtos ja sdo fabricados
pensando no que o consumidor supostamente precisa € o que serd o diferencial para ele.
Os bens simbdlicos passam a ser estruturados de acordo com a légica de mercado,
fabricando o que trard maior rentabilidade, desde a musica até o cinema.

A efemeridade € marcante dentro da sociedade do consumo, onde ndao somente
os produtos devem ser descartados com facilidade, como também a identidade que eles
geram no individuo. A constante insatisfacdo com o que j tinha e a busca pelo novo
causa as mudancgas na identidade, onde os valores sdo modificados de acordo com o que
o mercado proporciona de novo. Ninguém mantém a mesma identidade durante toda a
vida sem que ela seja modificada pelas relacdes sociais influenciadas ou nao pelo
consumo. Ela gera lucros ao ser utilizada para padroes de bens materiais e € moldada
desde a infincia, por isso ao conquistar um consumidor infanto-juvenil, estard também
criando uma identificacdo dele com a marca. A nog¢do de identificacdo com algo faz o
individuo dar significados ao que ele consome. A identidade pode ser considerada assim
como um bem de consumo que precisa ser atraente para o sujeito compra-la,

pertencendo a um grupo social a0 mesmo tempo em que ele pensa que € Gnico.
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Ao comprar, o individuo ndo estd levando somente a promessa de identificagdao
com o mundo como também a ideia de felicidade. O produto pode carregar o ideal de
satisfacdo até que este ndo seja mais novidade e perca sua importdncia para o
consumidor que logo ird atrds de algo para substituir o bem anterior. No publico infantil,
essa felicidade efémera € claramente visivel nos comerciais que levam a crianga a trocar
um brinquedo por outro, ja que o lddico € a principal ferramenta de venda para a
infancia. As criangas aprendem logo com os meios de comunicacao, a publicidade e os
préprios pais que ao comprar algo podem ter uma alegria instantanea.

Para manter o fluxo de consumo constante sdao geradas “necessidades” para os
novos produtos. Porém, essas “necessidades” ndo correspondem ao ritmo da producio
dos bens, por isso, os produtos sdo fabricados priorizando a rapidez e ndo a perfeicao,
antes que se tornem obsoletos para o publico. O consumo € uma atividade que precisa
estar sempre em movimento, com o fluxo de trocas constantes. Bauman (2007) traz o
conceito de sindrome cultural consumista, no qual a no¢do de novidade de algum bem,
material ou ndo, tem mais valor que a permanéncia dele junto ao publico. Esse conceito
engloba o excesso gerado pelo mercado, além da priorizacdo da velocidade na produgao
juntamente com o desperdicio de bens que deixaram de ser novidade. Cada vez mais o
consumidor se tornard capaz de descartar bens materiais para comprar novos em busca
da satisfacdo que nunca chegard através do consumo. A promessa de satisfacdo nada
mais € do que a propaganda enganosa da sociedade do consumo que se baseia
justamente na insatisfag@o para seguir seu rumo em dire¢do ao capital.

Os produtos sdo feitos de acordo com os moldes da cultura do consumo. Nada é
feito sem o propdsito de atrair consumidores. O modelo cultural da sociedade determina
o que deve ser produzido ao mesmo tempo em que € modificado pelas mudangas nas
relacdes sociais.

O poder simbolico, conforme Bourdieu (2005) € o poder que as midias, a cultura
do consumo possuem sobre o individuo que ndo sabe totalmente quais as estratégias e as
influéncias do meio cultural em que estd inserido. Os meios de comunicacdo podem
construir realidades e passd-las ao publico. Essas representacoes de uma realidade
facilitam a propaga¢@o da cultura do “ter”, onde o consumo estd associado a ideia de
prazer e valorizagdo de status.

O individuo tem o papel principal de transformar o social, o econdmico e o
cultural. Através dos habitos delimitados culturalmente, ele é imposto as normas da

sociedade. O poder simbolico presente na cultura do consumo é o mais determinante na
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rotina do individuo, pois afeta 0 modo como ele vé o seu mundo ao redor, além de
limitar as suas acdes. O ser humano age de acordo com seus hébitos inconscientemente
adquiridos por se encontrar dentro de uma sociedade. O consumo presente na cultura
define os bens simbdlicos e o lugar social do sujeito que, por sua vez, modifica a sua
ideia de cultura a partir da construcdo de novos significados aos bens materiais e a
ordem social. O sujeito se submete a realidade da cultura dominante, influenciada por
anseios e lucros dos donos dos meios de comunicagao.

A ideia de que o sujeito € quem determina o mercado com suas decisdes de
compra ndo passa de mito para Baudrillard (1995). O autor define a suposta liberdade
de escolha como a légica do capitalismo para manter o consumidor por fora do processo
de decisdes mercadoldgicas e assim quem estiver no comando, permanecer, no caso, 0S
donos das fabricas de bens simbdlicos ou produtos materiais. Apesar da sociedade do
consumo pregar que o individuo sempre tem o poder da escolha, as suas op¢des ja sdao
pré-determinadas pelas midias, pelos costumes, pelas normas e pela elite dominante. Os
produtos, sejam culturais ou materiais, sdo modelados para a escolha subconsciente do
consumidor. As escolhas sdo socialmente fabricadas para melhor se adaptarem ao ciclo

do consumo.

3. A cultura e o consumo

Por ser um termo de dificil definicdo, a cultura se apresenta como um campo de
estudos variados e desafiadores por sua caracteristica transformadora da sociedade.
Além de ditar as normas sociais, ela também é modificada pelas estruturas normativas
da humanidade. Pode-se dizer que a principal defini¢ao para a cultura seria a pluralidade
de significados que ela carrega. Para Raymond Williams(1992), um dos pais dos
Estudos Culturais, a cultura é tanto formadora de um modo de vida global quanto de
uma ordem social de uma comunidade especifica.

O ser humano deixa de ser receptor dos efeitos dos contetidos propagados pelas
tradicoes e pelos meios de comunicagcdo para passar a ser fonte de transformacdo da
cultura de uma sociedade. Tanto o individuo quanto a nocdo de cultura sdo
constantemente modificados reciprocamente. Isso caracteriza a dinamica simbdlica
presente dentro da sociedade. Em cada comunidade, a cultura estd presente de forma
peculiar. Stuart Hall (1997) chama a “centralidade da cultura” a forma como ela penetra

em cada lugar, sendo a mediacdo da relacdo social. Michel de Certeau (2005)
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complementa a ideia de Hall ao dizer que o poder cultural se encontra em todo lugar,
fazendo intimo e normativo das acdes humanas. Assim, € possivel dizer que ndo existe
somente uma cultura para a sociedade, e sim, uma multiplicidade de valores culturais de
acordo com as suas referéncias, propagadas pelos sujeitos e pelos meios de
comunicagao.

A cultura e sua multiplicidade de manifestagdes sofrem modificacdes todo dia a
partir das a¢des humanas e dos questionamentos sobre as regras impostas na sociedade.
A mutabilidade € um dos aspectos que mais dificulta definir a amplitude da cultura.

Para o ambito nacional, a ideia de cultura propria nasce a partir da independéncia
de um pais que precisa definir sua chamada identidade para a populagcdo. Porém, a
cultura é um sistema com diferentes discursos que fazem parte do individuo. Apesar de
se falar em identidade da nacdo e do individuo, deve-se considerar que este conceito
gera a ideia de igualdade, o que limita a no¢ao de pluralidade cultural e social de um
pais feito de um complexo conjunto de simbologias, o qual cada individuo tem sua
identificacdo com cada aspecto deste conjunto, de acordo com sua visdo pessoal. Todas
as praticas sociais de um grupo possuem relevancia para a formacao da identificagdao
cultural de cada sujeito.

Os meios de comunicacao apresentam as imagens € 0s simbolos da cultura. Eles
sao regulamentados por serem o lugar do debate da sociedade e onde surgem as
manifestacoes de mudangas sociais. Com a popularizacdo das novas midias como a
Internet, surgem novas linguagens culturais e novos espacos para divulgacdo de ideias
da populagdo. A revolugdo da informacdo remodela a cultura para os formatos digitais
de propagacdo e o arquivamento de bens simbdlicos, a0 mesmo tempo em que tenta
resgatar as histdrias da sociedade.

A rapidez de comunicacdo gerada pela midia digital causa transformacgdes nas
relacdes sociais e culturais. E possivel saber fatos sobre diferentes lugares do mundo em
escala global que podem modificar as ideias locais. A cultura passa a ser vista do ambito
global, que tenta homogeneizar o local de acordo com a visdo ocidental do que seja
importante para ser incorporado nos costumes e nas imagens da sociedade. O modo de
vida das nacOes menos desenvolvidas tecnologicamente passar a absorver o que €
gerado pelos meios de comunicacdo de outros paises, podendo provocar resisténcia as
informacdes culturais enviadas.

A chamada cultura do consumo seria a nomeacao para o fato que o consumo esta

presente em quase todos os aspectos da sociedade contemporanea. Tem-se o hédbito de
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comprar delimitando as normas sociais, as identidades e as representacdes mididticas do
mundo. Essa cultura dita as formas como devem se portar ao comprar algo € os signos
inerentes propagadores da ideia que o ser humano tem a necessidade de consumir.

O consumo esta tio inserido no cotidiano, tornando dificil refletir sobre o seu
papel na sociedade. A cultura do consumo ndo € a que gera questionamentos em si, pois
os individuos sdo treinados desde a infancia a ndo pensarem nos seus lugares como
cidaddo e sim somente no que deverao comprar para pertencer a um determinado grupo
social. Segundo Canclini, “se o consumo tornou-se um lugar onde frequentemente &
dificil pensar, € pela liberacao do seu cendrio ao jogo intensamente livre, ou seja, feroz,
entre as for¢as de mercado” (CANCLINI, 1996, p. 65). O autor ainda vai mais longe ao
tentar trazer a questdo da cidadania para o consumo como forma de um nao excluir o
outro, mas sim, tentar transformar a sociedade mais publica do que privada com seus
bens simbdlicos e materiais. “Vincular o consumo com a cidadania requer ensaiar um
reposicionamento do mercado na sociedade, tentar a reconquista imaginativa dos
espacos publicos, do interesse do publico” (CANCLINI, 1996, p. 68). Assim, seria
possivel imaginar o ato de consumir como coadjuvante na sociedade e nao determinador
de comportamentos, bens simbdlicos e identidades desde o nascimento do individuo.
Porém, ainda se estd longe de criar essa consciéncia na populacgdo, inserida no globo de

informacdes mercadoldgicas e consumistas propagadas pelas midias e pela publicidade.

4. A publicidade como propagadora da formacao do consumidor

Conhecida como a representagdo da sociedade do consumo, a publicidade &
considerada uma das principais ferramentas de divulgacdo do desejo de consumir e de
se identificar com um determinado produto e os bens simbdlicos presentes na ideia de
comprar algo.

Os meios de comunicacdo sdo grandes propagadores da cultura do consumo e
dos modelos de produtos e de ideias a serem vendidos na sociedade. Eles influenciam
nas escolhas a serem feitas sobre praticamente cada aspecto da vida moderna ao se
apresentarem como os divulgadores de informacdes. O publico em geral ndo sabe que
nas midias existem diversos tipos de manipulacdes de conteidos para melhor se
adequarem aos interesses das elites. A publicidade também faz parte do processo de
divulgar os produtos, influenciando nas decisdes do consumidor. As criangas sdo as

mais influenciadas pelos meios de comunicacdo, como radio e televisdo, ja que elas ndo
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conseguem diferenciar com clareza o que é o comercial e o que é o programa. Elas ja
nasceram num ambiente mididtico repleto de anincios. A vontade de consumir, causada
pelo poder simbdlico presente na sociedade do consumo, pode gerar no publico mais
sentimentos de ansiedade pela compra e frustragdo, caso ndo obtenham a satisfacdo do
desejo. Apesar dos adultos serem também influenciados pela publicidade, as criangas
podem ser mais vulnerdveis a persuasdo do comercial por terem menos consciéncia
sobre o0 incentivo ao consumo propagado em um anuncio.

As criangas americanas, por exemplo, passam em média 40 horas da semana em
contato com algum meio de comunicacdo, o que contribui para que elas vejam em
média 40 mil antincios somente na televisdo ao ano (LINN, 2006, p. 25). Segundo Linn
(2006), as criancas assistem ou ouvem comerciais desde cedo, mas sem a ajuda do
adulto, elas ndao compreendem a influéncia do antncio. Elas aprendem vdrias
informacdes, por vezes erradas, com os comerciais que as fazem pedir algo aos pais
incessantemente porque esta € a imagem que viram repetidamente em algum anuncio.
Conquistar a preferéncia desse publico desde cedo pode garantir sua fidelidade a uma
marca por anos. A crianga € um consumidor em potencial que tem participacdo nas
compras dos pais, determinando o que pode e o que ela quer que seja comprado.

O consumo passa a fazer parte do individuo desde a infincia. O ato de consumir
¢ mostrado desde cedo como uma experiéncia de tentativa e erro, na qual a crianga
compra algo e se ndo gosta, descarta para pedir aos pais o novo. O processo de
experimentacio faz parte do ato de consumir por toda a vida. Rapidamente se aprende a
comprar, como escolher um produto e também logo se esquece o que ndo atendeu as
expectativas do individuo. As necessidades de ontem sao substituidas por novas em
pouco tempo para manter o fluxo do consumo continuo. Nao € possivel afirmar se sdo
criadas necessidades pelas midias ou se elas simplesmente apresentam ao publico o que
ele estava ansiando para sua satisfacdo momentinea, o que se sabe € que cada vez mais
se caminha para a troca de produtos e ideias mais rapidamente.

A cultura do consumo esfor¢a a populagdo a estar em constante modificacdo de
suas preferéncias, além de mudar seus valores e identidades para se adequarem a légica
do mercado. Na sociedade do consumo, qualquer coisa ou ideia pode ser um objeto de
consumo cultural, por exemplo, a publicidade sabe vender imagens que representem a
sociedade para conseguir gerar a compra nao sé de um produto como também de um

valor. A chamada “industria do imagindrio” € nada mais que a utiliza¢do dos meios de
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comunicacdo para vender ideias que estdo sendo implantadas ou que j4 se instalaram na
cultura ocidental.

A imagem e o texto publicitrio representam a sociedade de consumo e a cultura
presente nela. Essa representacio estd subentendida dentro do discurso de venda, pois é
comum a publicidade fazer uso de elementos ja conhecidos culturalmente para tornar os
comerciais familiares aos consumidores, o que leva a empatia do produto mais
rapidamente. Assim, a ideia contida no discurso publicitario, por si s6, € um bem de
consumo cultural.

Apesar da influéncia, ninguém serd moldado somente pelo ato de consumir
ideias e produtos. A identidade serd formada a partir das relagdes sociais, de fatores
genéticos, além da relacdo consumista. O prazer gerado pelo consumo € apresentado ao
individuo ainda crianca que sem perceber entra no sistema de produgdo e troca de
valores, no qual, os sujeitos da sociedade contemporanea fazem parte, gerando as

proximas necessidades a serem satisfeitas por um breve periodo de tempo até que

surjam outras novidades para alimentar a constante insatisfacdo humana.

Conclusao

A identificacdo com algum produto ndo passa de uma estratégia para gerar no
consumidor a necessidade de adquirir algo ou uma ideia. O consumo vai além do
produto fisico e quer estruturar os modos de vida do ser humano na sociedade. A
rapidez que se troca um bem material por outro € a representacdo de como se troca de
identidade dentro da l6gica mercadoldgica.

A questdo da identidade na sociedade fica submissa ao ato de comprar bens
materiais e seus valores simbdlicos, trazendo ao individuo a sensag¢do de conforto por
estar definido em uma classe social com suas regras e tradi¢des de compras, enquanto o
sujeito que estiver fora do sistema mercadoldgico sente-se menos cidadio e ndo
pertencente a sociedade. A publicidade, juntamente com os meios de comunicagio,
ajuda a difundir a 16gica do consumir ao apresentar seus produtos para o grande publico,
mesmo que ndo tenha condi¢des de comprar, mas adquirem a ideia vendida.

O sistema do consumo € feito para impedir o ser humano de pensar sobre suas
supostas escolhas e somente adquirir algo. Porém, estd surgindo mais questionamentos
sobre este modelo de sociedade que fazem mais pessoas estudar como ele funciona para

tentar gerar a consciéncia de que o consumo de ideias ou de materiais ndo devem
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constituir o cotidiano da crianca até o idoso. E necessario fazer o sujeito pensar antes de
comprar, exigir ter todas as informacdes sobre o que esta se levando e fazer entender
que ndao € somente um produto, uma marca ou um programa que se adquire, mas
também todo o valor sociolégico que ele carrega. Seria fungdo da comunicagdo causar
este desperto no consumidor para que ele entenda o ato de comprar. O publico precisa
voltar-se para o coletivo e pensar nas consequéncias do consumo na vida desde a

infancia.
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