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IDENTIDADE E CONSUMO: REFLEXOES “POS-MODERNAS”’

CONSUMPTION AND IDENTITY: REFLECTIONS “POSTMODERN”

Luana CAROLINE KUNAST PoLON!

RESUMO

O presente artigo versa acerca da construgio da
identidade na sociedade de consumo contempo-
ranea, tomando como base as ideias de autores
considerados “pds-modernos” — devido ao seu
modo de pensar, bem como aos assuntos que sdo
abordados, os quais se referem as problematicas
da contemporaneidade — ainda que tais autores
ndo concordem com tal defini¢do. Para realizar
as discussdes contidas neste trabalho, foram
elencadas cinco obras essenciais sobre a cons-
trugdo da identidade dos sujeitos a partir das pra-
ticas de consumo. Em uma sociedade de bases
consumistas e diante das amplas possiblidades
de escolha de uma identidade, a tarefa mais di-
ficil € escolher a identidade mais apropriada, em
meio a oposigdo entre seguranga ¢ liberdade, a
qual os sujeitos estdo constantemente expostos.
Palavras-chave: Identidade; Consumo; “Pos-
Modernos”.
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ABSTRACT

This article focuses on the construction of
identity in contemporary consumer socie-
ty, based on the ideas of authors considered
“Postmodern” — because of their way of
thinking, also the issues that are discussed,
they refer to the problems of contemporary
— even though they do not agree with this
definition. For the construction of the dis-
cussions in this paper, five essential literary
works were listed for the discussion about the
construction of identity of the subjects based
on the consumer practices. In a consumerist
society bases, and on the ample possibilities
of choices an identity, the most difficult task
is to choose the most appropriate in the midst
of security-freedom contradiction, which the
subjects are exposed constantly.
Keywords: Identity; Consumption;
modern”.
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1 Introducao

Antes da explanagdo do tema
proposto por este artigo, torna-se ne-
cessaria uma breve explicacdo das mo-
tivagdes para o uso das aspas no termo
“Pos-Moderno” junto ao titulo. O con-
ceito de “pds-modernidade” é ampla-
mente discutido em diversas ciéncias,
devido as contradigdes que permeiam
esta terminologia. Enquanto alguns
referenciais teéricos ousam utilizar
o termo em suas explanagdes, outros
tantos preferem falar em modernidade
tardia ou, ainda, em contemporaneida-
de. Diante dessa indefini¢do, uma vez
que os periodos histdricos s6 podem
ser avaliados corretamente apds novas
transi¢des, optou-se pelo uso de aspas,
mas também por um tratamento relati-
vo ao longo do texto, evitando posicio-
namentos precipitados sobre um tema
que ainda se encontra sob acaloradas
discussdes. Além disso, os proprios au-
tores analisados no artigo nio se con-
sideram como “pds-modernos”, embora
sejam assim definidos por boa parte dos
leitores e pela critica. Desse modo, seria
incoerente defender tal defini¢ao enfati-
camente, motivo pelo qual figura mais
pertinente o uso das aspas, como forma
de permitir que a discussdo permanega
aberta, sem um juizo prévio definitivo.

Segundo Harvey (2011), as dis-
cussOes acerca da ruptura epistemo-
logica entre a modernidade e a “pds-
modernidade”, no ambito da histéria,
sdo representadas a partir da propria
superacao do espago pelo tempo, feno-
meno este que ¢ relativo a forma pela
qual se realiza a circulagdo do trabalho
e do consumo no mundo atual, em uma
flexibilizagdo sem precedentes. O autor
denomina este fato de “compressdo do
tempo-espaco”, o qual esta intimamente
relacionado ao proprio capitalismo que,
para se perpetuar, necessita de novos
mercados. Os avangos no meio tecno-
loégico favorecem o reconhecimento e a
ocupagdo de novas areas, ultrapassando
as fronteiras politicas. Assim, tem-se a
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impressdo de que a humanidade chegou
ao limite do possivel, de modo que nio
haveria como avangar para além daqui-
lo que € “p6s-moderno”, pois todos os
lugares do mundo teriam, teoricamen-
te, sido alcan¢ados. Ndo haveria, nesse
sentido, para onde continuar expandin-
do. E uma visdo um tanto pessimista,
caracterizando um tempo marcado pela
efemeridade, e esse sentimento transpa-
rece, por vezes, nas obras dos autores
citados, dando a impressdo de que estes
possuem um pensamento “pos-moder-
no”. A discussdo acerca da “pdés-moder-
nidade” é ampla e complexa, uma vez
que possui emaranhados em diversas
areas, como nas artes € na literatura.

Como explicitado, tradicional-
mente a “poés-modernidade” estaria vin-
culada ao capitalismo, especialmente no
ambito do consumismo, enquanto ele-
mento motivador dos processos de glo-
balizagdo e, portanto, de contatos cul-
turais multiplos. A “pos-modernidade”,
ou “modernidade tardia” como refere
Hall (2011, p. 15), ¢é caracterizada por
“sociedades de mudanc¢a constante, ra-
pida e permanente”, sendo esta a princi-
pal diferenciagdo entre a modernidade e
a “pos-modernidade”. De modo amplo,
os autores que trabalham abordagens de
cunho “p6s-moderno” costumam seguir
alguns padrdes de analise, pautados no
sentido da descontinuidade, da frag-
mentagdo, dos deslocamentos e das rup-
turas possiveis diante da complexidade
dos fendmenos mundiais.

Giddens (2012, p. 81) fornece
contribui¢des relevantes no sentido de
compreender como esse fendmeno da
“pos-modernidade” se manifestaria,
afirmando que, em um contexto “pos-
moderno”, “temos contato com muitas
ideias e valores, mas eles tém pouca
conexdao com a historia das areas em
que vivemos ou, de fato, com nossas
proprias historias pessoais. Tudo pare-
ce constantemente em fluxo”. Assim, o
periodo atual se caracterizaria como um
momento regido por fluxos constantes,
no qual as pessoas perdem a nogdo de
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suas proprias origens histdricas e cultu-
rais, estando imersas em multiplas pos-
sibilidades. E diante desse cenario que
0 consumo vai emergir como modo de
defini¢ao de identidades.

Quanto ao consumo enquanto
elemento significativamente relaciona-
do a nogdo de “pds-modernidade”, ¢
preciso atentar ao fato de que:

A especializacdo do consumo através
da fragmentagdo dos mais variados
segmentos consumidores — processo
que, segundo alguns [autores] foi im-
pulsionado pelo modelo da acumula-
cao flexivel a partir da segunda meta-
de do século XX — seria, neste caso,
o principal elemento a partir do qual
poderiamos entdo falar de uma passa-
gem do sentido coletivo do consumo,
precisamente sob o aspecto da ho-
mogeneizagdo social, para um outro,
marcado pelo principio da individua-
lizagdo (RETONDAR, 2008, p. 142).

Um periodo histérico marcado pela
aceleragdo dos fluxos acaba por forgar os
individuos a adotarem praticas indivi-
duais de consumo, sendo a propria produ-
¢do de bens de consumo direcionada aos
gostos particulares, abarcando preferén-
cias e sentimentos individuais. Portanto,
o0 consumo acaba sendo uma forma de os
consumidores escolherem qual identidade
querem assumir, arcando com o0s custos,
no entanto, de adotar uma caracterizacao
influenciada pelos apelos mididticos ou
pelas tendéncias estrangeiras.

Para discorrer acerca do tema
proposto, algumas obras essenciais
foram elencadas como subsidios ted-
ricos para a construgcdo das reflexdes:
“Amor Liquido: sobre a fragilidade dos
lagos humanos”, “Vida para consumo:
a transformacdo das pessoas em mer-
cadorias” e “Identidade: Entrevista a
Benedetto Vecchi”, todas da autoria de
Zygmunt Bauman; bem como “A Feli-
cidade Paradoxal: ensaio sobre a socie-
dade de hiperconsumo”, de Gilles Li-
povetsky, e “A sociedade de consumo”,
de Jean Baudrillard. Com base nesses
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referenciais, pretende-se discutir aspec-
tos da sociedade de consumo e refletir
acerca da construcdo identitaria nesse
contexto. Além destes, foram selecio-
nados também autores que discutem a
tematica sob outros angulos, mas que
promovem amplas contribui¢des, de
forma direta ou indireta, aos conheci-
mentos sobre o fendmeno do consumo
na sociedade contemporanea.

Antes de iniciar de fato a expla-
nagdo, torna-se pertinente contextuali-
zar os autores elencados para a analise.
Zygmunt Bauman ¢ um sociologo po-
lonés, nascido em 1925 em uma fami-
lia judia. Aliou-se ao “Exército Verme-
lho”, enfrentando o nazismo. Em 1968,
Bauman teve seus trabalhos proibidos
pelo Partido Comunista, devido ao seu
apoio ao movimento estudantil polo-
nés. Apos ser impedido de lecionar,
mudou-se para a Inglaterra. Bauman
vivenciou crises de identidade, quando
se ausentou de seu pais de origem, um
dos motivos pelo qual a identidade foi
um dos temas de seus estudos. E consi-
derado um “socitlogo eclético”: ndo se
contentando em aplicar metodologias
prontas aos fendomenos sociais, busca
estabelecer relagbes entre os elementos.
Bauman afirma nio concordar com a
defini¢do que lhe foi atribuida em certo
momento, de “profeta da pds-moderni-
dade” (BURKE, 2004, s/p.).

Anthony Giddens discorre acerca
da visdo de Bauman sobre a “p6s-mo-
dernidade™:

O socidlogo polonés Zygmunt Bau-
man (1992) faz uma distingdo valio-
sa, sugerindo duas maneiras de pen-
sar sobre as ideias pos-modernas. Por
um lado, podemos argumentar que
o mundo social mudou rapidamente
para uma dire¢do pos-moderna. O
enorme crescimento e disseminacdo
da midia de massa, as novas tecno-
logias da informagdo, o movimento
mais fluido de pessoas ao redor do
mundo e o desenvolvimento de so-
ciedades multiculturais, tudo isso sig-
nifica que ndo vivemos mais em um
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mundo moderno, mas em um mundo
poés-moderno [...] a segunda visdo €
que as mudangas p6s-modernas cita-
das ndo podem ser analisadas usando
velhas teorias e conceitos sociologi-
cos (GIDDENS, 2012, p. 81-82).

A visdo de Bauman seria, por-
tanto, segundo esta interpretagdo, uma
nova forma de pensar os fendmenos,
com uma metodologia apropriada a
abarcar a complexidade da “p6s-mo-
dernidade”, uma teoria propriamente
“poés-moderna”. Logicamente, o pro-
prio Bauman trabalha essa questdo de
forma reflexiva, apontando pontos para
o debate, e ndo metodologias prontas.

Gilles Lipovetsky, por sua vez,
nasceu em 1944, atuando como filésofo
e professor da Universidade de Grenob-
le. E considerado um dos nomes mais
criativos e polémicos do pensamento
filosofico da contemporaneidade. Den-
tre diversos temas, discute em especial
a efemeridade da moda, tema sobre o
qual, inclusive, ministrou palestra no
Brasil, no Seminario “The New World
of Luxury”, no ano de 2013, debatendo
questdes relativas ao mercado de luxo.
Para este autor, a “pds-modernidade”
nunca existiu, sendo mais relevante
pensar em uma “hipermodernidade”
(GALLI, 2010, s/p.). A hipermodernida-
de seria, portanto, a caracterizagdo ade-
quada para descrever o momento atual,
ou seja, segundo Lipovetsky (2007), se-
ria um contexto no qual ndo existiriam
mais resisténcias estruturais em termos
de cultura ou ideologia. Em uma logica
de hipermodernidade, surge um sujeito
elementar, o hiperconsumidor, o qual
representaria o papel central no ambito
deste novo momento historico.

Jean Baudrillard nasceu em 1929
em Reims, no nordeste da Fran¢a. Em-
bora tenha sido o autor que inspirou a
trilogia “Matrix”, ele proprio afirma
que ndo gosta dos filmes por se tratarem
de padrdes culturais norte-americanos
banais. Baudrillard ndo se define como
“pbés-moderno”, alias, critica a termino-
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logia, afirmando que “a nogdo de “pos-
modernidade” ndo passa de uma forma
irresponsavel de abordagem pseudo-
cientifica dos fendomenos. Trata-se de
um sistema de interpretacdes a partir de
uma palavra com crédito ilimitado, que
pode ser aplicada a qualquer coisa. Se-
ria piada chama-la de conceito teorico”
(GIRON, 2012, s/p.). O autor afirma
considerar um absurdo designa-lo como
“pos-moderno”. Baudrillard (2010)
oferece elementos teodricos para refletir
acerca da teoria do consumo, analisan-
do as multiplas possiblidades de pensar
no papel do consumidor diante dos flu-
X0s contemporaneos.

Apesar dessa breve apresentagdo
dos autores, uma vez que nao ¢é o objeti-
vo deste artigo, € relevante frisar que to-
dos possuem obras de grande relevancia
teorica e reflexiva publicados, especial-
mente em termos de buscar compreen-
der as transformacgdes que vém ocorren-
do no mundo contemporaneo. Assim, as
ideias dos autores referenciados consti-
tuirdo a base para a discussao apresenta-
da por meio deste artigo. A questdo que
se levanta ¢é sobre a (ndo)estabilidade da
identidade em um meio fragilizado, no
qual as opgoes e relagdes de consumo
sdo flexiveis, permitindo que os indivi-
duos assumam multiplas identificagdes,
de acordo com variados fatores. A busca
pela identidade permeia as relagdes de
consumo, de modo que qual identida-
de escolher torna-se a contradigdo do
momento. Em um contexto de ideias
“pos-modernas”, a discussdo acerca do
papel do consumo na constituigdo deste
novo periodo € essencial, uma vez que
os fluxos se estabelecem com base na
dindmica do consumo.

2 Elementos e identidade(s) na socie-
dade de consumo

Para que seja possivel refletir
acerca da questdo identitaria em rela-
¢do ao consumo, cabe primeiramente
debater, ainda que nao abarcando toda a
complexidade da tematica, as especifica-
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¢Oes sobre o que seria uma sociedade de
consumo. Para Bauman (2008, p. 71), a
sociedade de consumo “representa o tipo
de sociedade que promove, encoraja ou
reforca a escolha de um estilo de vida e
uma estratégia existencial consumistas, e
rejeita todas as opgoes culturais alterna-
tivas”. Assim, todos os individuos tém a
responsabilidade de se tornarem consu-
midores adequados aos padrdes sociais,
ndo havendo espago para aqueles que
nao se enquadram nos moldes de con-
sumo do momento. Bauman (2005, p.
73) analisa ainda que “a educagdo de um
consumidor ndo € uma ag¢ao solitaria ou
uma realizagdo definitiva. Comega cedo,
mas dura o resto da vida”. Nesse senti-
do, a sociedade, justamente por ndo estar
pautada em bases solidas, é caracteriza-
da pela liquidez e inseguranca. Assim,
ser consumidor € uma construgao diaria,
em que estar fora dos padrdes é uma bre-
cha a supressdo social.

Baudrillard (2010, p. 78) referen-
cia o consumo na sociedade segundo
uma légica pautada na sequéncia mitolo-
gica de um conto: “um Homem, ‘dotado’
de necessidades que o ‘impelem’ para
objetos, ‘fontes’ da sua satisfagdo. Mas,
como o homem nunca se sente satisfeito
[...] a historia recomega sempre indefini-
damente”. Assim, a satisfacdo obtida por
meio do consumo nao ¢ um fim defini-
tivo, mas uma constante busca. A inten-
¢do, portanto, ndo ¢ a satisfagdo em si,
mas a procura desta a todo o momento
e a todo custo. Desse modo, entende-se
que as bases da sociedade de consumo
nao residem na certeza de que os anseios
serdo supridos a partir do ato de consu-
mo, mas na perpetuidade da criacdo de
novos desejos de consumo, influencia-
dos por fatores diversos, sejam eles in-
ternos ou externos ao individuo. Portan-
to, 0 consumo € um processo que ocorre
ao longo da vida dos individuos, e nunca
um momento esporadico com uma fi-
nalidade bem estabelecida. O consumo,
portanto, recria-se todos os dias.

Ja Lipovetsky (2007, p. 15) de-
fende que a sociedade contempora-
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nea se encontra em uma fase superior
da sociedade de consumo, em que “o
materialismo da primeira sociedade de
consumo passou de moda: assistimos
a expansdo do mercado da alma e de
sua transformagdo, do equilibrio e da
autoestima, enquanto proliferam as far-
macias da felicidade”. Nesse sentido,
a questdo da felicidade interior estabe-
lece-se com toda a forga e se torna um
ramo comercial. Despertar novas (ou
antigas) sensagoes, lembrancgas e senti-
mentos ¢ o grande alvo da publicidade:
0 consumo emocional sobrepds-se ao
consumo da abundéancia. Para tal, es-
tratégias de “encantamento” do publico
consumidor s@o essenciais, especial-
mente se puderem tocar os sentimentos
ou as lembrangas, configurando, assim,
um consumo marcado pela afetividade.
O consumo emocional esta pautado em
quesitos que vao além da funcionalida-
de, mas encontra suas bases no processo
de criagdo de uma imagem. O risco des-
te tipo de consumo, contudo, reside na
sobreposi¢do do sujeito pelo objeto, ou
seja, na anulagdo ou dissolugdo do indi-
viduo em favor de uma imagem cons-
truida pelo objeto consumido.

Baudrillard (2007, p. 49) discute
a questdo do sentimento em uma socie-
dade consumista, especialmente em re-
lacdo a felicidade, a qual se revela como
“equivalente auténtico da salvacdo” e se
manifesta como objetivo a ser alcangado,
e ndo um estado de espirito. Assim como
também se refere Bauman (2008), nesta
sociedade consumista, o ato de consumir
mostra-se um fator de felicidade. Ten-
do como base esta premissa, ¢ possivel
pensar nas formas pelas quais o conceito
de felicidade ¢ inculcado nos consumi-
dores, perpassando a questdo dos bens
materiais, ¢ ndo mais dos valores ¢ das
pequenas satisfagoes de outrora.

No ambito da sociedade de pro-
dugdo, havia um reconhecimento va-
lorativo dos produtos, no qual estava
impresso o custo da mao de obra dis-
pendida na producdo da objeto. Como
os bens materiais eram produzidos em
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escala reduzida, uma vez que deman-
davam maior tempo de confecgdo, ndo
havia disponibilidade de produtos para
todos, justamente pelo encarecimento
da mercadoria. Assim, o fato de con-
seguir consumir um produto desejado
ocasionava satisfacdo. No entanto, com
as transformagdes em nivel mundial,
especialmente em relagdo aos avangos
das técnicas empregadas, a producgdo
em larga escala torna-se possivel, colo-
cando o consumo no centro de todo o
processo. A sociedade de consumo pos-
sui ao seu dispor uma variedade enorme
de bens e servigos, de modo que, mes-
mo ainda havendo diferenciacdo entre o
consumo de ricos e pobres, praticamen-
te todas as pessoas podem ter acesso aos
bens produzidos. Porém, a rapidez com
que 0 consumo se concretiza € 0 menor
esfor¢o dispendido para conquistar o
objeto de desejo fazem com que a sa-
tisfacdo seja apenas momentanea, uma
vez que existem tantas coisas ainda por
serem compradas. Assim, a satisfacdo
ndo € plena.

Os autores analisados para a ela-
boragdo do presente artigo concordam
que, em conjunto com a suposta liber-
dade de escolha a qual os homens estdo
expostos, estes precisam conviver com
a inseguranca das consequéncias do que
for escolhido. Baudrillard (2010) expli-
cita, assim, que o mais significativo pre-
¢o pago em uma sociedade de consumo ¢é
o sentimento de inseguranga como con-
sequéncia desta. Ja Bauman (2008, p.
63) acredita que “uma economia orien-
tada para o consumo promove ativamen-
te a deslealdade, solapa a confianga e
aprofunda o sentimento de inseguranga”.
Assim, manifesta-se a individualidade
que € propria de uma sociedade supos-
tamente “pos-moderna”, especialmente
em relacdo aos fluxos que se intensifi-
cam, tornando flexiveis e volateis até os
relacionamentos humanos.

Sobre a ambiguidade dos sen-
timentos de seguranga e liberdade na
sociedade de consumo, Bauman (2005)
percebe que, embora as pessoas ex-
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pressem seu sentimento de afeicdo por
um relacionamento estavel e seguro,
sentem-se incomodadas pelo fato de
negar sua liberdade. Assim, nesta so-
ciedade consumista, os lagos afetivos
ndo devem ser tdo rigidos ao ponto de
que ndo possam ser rompidos quando
um dos envolvidos desejar obter sua
liberdade de volta. A légica desta ideia
seria: “mantenha todas as portas aber-
tas o tempo todo” (BAUMAN, 2005, p.
74). Portanto, havendo um amplo leque
de possiblidade a disposicao, torna-se
complexo o exercicio de sentir satisfa-
¢do com aquilo que se tem no momento
atual, uma vez que ha uma extensa va-
riedade de opgdes de troca. Logicamen-
te, esta afirmativa leva em consideracdo
a transformacdo dos relacionamentos
interpessoais em mercadorias, 0 que €
uma tendéncia na sociedade de consu-
mo, na qual ha um processo de reifica-
¢do de todas as coisas.

Bauman (2004) faz uma analise
importante acerca dos relacionamentos
interpessoais na sociedade consumista,
revelando a fragilidade dos lagos huma-
nos. Em sua reflexdo, fica muito clara a
ideia da transformag@o das pessoas em
mercadorias, em um processo de desejo,
consumo e descarte. Assim como ocorre
com qualquer outra mercadoria, nas rela-
¢Oes humanas o descarte ¢ uma parte do
processo que acontece quando a “merca-
doria” em questdo ja ndo satisfaz os de-
sejos pessoais do consumidor. Bauman
menciona a esse respeito que “os produ-
tos de consumo atraem, os refugos repe-
lem. Depois do desejo vem a remocao dos
refugos” (2004, p. 24). As promessas de
seguranca ¢ felicidade nos relacionamen-
tos sdo acompanhadas pelo desespero de
fixar-se em algo estavel, sentimento inde-
sejado em uma sociedade em que o fluxo
e a troca devem ser constantes. Portanto,
nada é feito para durar.

Quanto as caracteristicas da so-
ciedade de consumo, Lipovetsky (2007)
dividiu-a em trés fases. Em um dos pon-
tos discutidos — mais precisamente sobre
a fase II da sociedade de consumo —, o
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autor aborda o “Efeito Diva” como re-
presentacdo da manutengdo de um status
de classe por meio dos comportamentos
de consumo. Essa representagao se esta-
belece através da diferenciagdo, criando
um sentido de identidade aos diferentes
grupos. Lipovetsky (2007) afirma que,
com a fase III (a suposta “Poés-Moder-
nidade”) da sociedade de consumo, essa
diferenciagdo cedeu espago a um novo
modo de consumir, que ele chama de
“turboconsumidor”, em que a preocupa-
¢do deixa de ser o pertencimento a clas-
se, mas a escolha particular daquilo que
vai consumir, como fator que ira definir
a identidade do individuo.
Assim,

Enquanto se atrofiam as identida-
des e os sentimentos de inclusdo de
classe, as escolhas de consumo, cada
vez menos determinadas unilateral-
mente pelo habitus e cada vez mais
pela oferta mercantil e midiatica, tém
como caracteristicas ser muito impre-
visiveis, descoordenadas, desunifica-
das (LIPOVETSKY, 2007, p. 117).

Assim, enquanto a classe definia
os padrdes, havia seguranga de inclusdo
aos individuos pertencentes a classe.
Porém, a liberdade de escolher aquilo
que se quer ser determina também a in-
seguranga de escolher uma identidade
incompativel, desajustada aos padrdes

da sociedade em questio.

Entrar no ciclo do consumo e da moda
ndo é apenas rodear-se de objetos e de
servigos a seu bel-prazer, ¢ mudar de
ser e de determinagio. E passar de um
principio individual fundado na auto-
nomia — o carater, o valor do proprio
eu — para um principio de reciclagem
perpétuo pela indexagdo num codigo
em que o valor do individuo se faz
racional desmultiplicado e mutavel: é
o codigo da “personalizagdo”, de que
nenhum individuo em si é deposita-
rio, mas que atravessa cada individuo
na sua relagao significada aos outros
(BAUDRILLARD, 2010, p. 229).
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Essa personificagdo do consumo
so faz sentido, portanto, no contexto de
um grupo. O consumo como fator me-
diador na construgdo das identidades ¢
representado por meio da diferencia-
¢do, ja que o individuo s6 ¢é visto como
portador de uma identidade especifica
devido as suas diferencas em relagdo
aos outros. Nesse sentido, conforme
Canclini (2010, p. 63), “a logica que
rege a apropriagdo dos bens como ob-
jetos de distingdo ndo € a da satisfagdo
de necessidades [de certo modo tam-
bém €], mas sim a da escassez desses
bens e da impossibilidade de que outros
os possuam”. Assim, impossibilitan-
do que outros sujeitos tenham acesso
a determinado tipo de produto, cria-se
uma diferenciagdo social, a qual define
caracteristicas proprias as condicdes fi-
nanceiras do consumidor, mas também
separa os individuos segundo a logica
simbolica da apropriagao.

Pensando na hipotese de Lipo-
vetsky (2007) sobre a identidade do
consumidor estar relacionada com o
pertencimento a classe, ¢ possivel fa-
zer uma associagdo com uma reflexdo
de Bauman (2005, p. 30), quando este
afirma que, “quando a identidade perde
as ancoras sociais que a faziam parecer
‘natural’, predeterminada e inegociavel,
a ‘identificacdo’ se torna cada vez mais
importante para os individuos que bus-
cam desesperadamente um ‘nds’ a que
possam pedir acesso”. Assim, identifi-
car-se com os padrdes consumistas da
sociedade ¢ uma alternativa ao perten-
cimento, em meio a fragilidade da so-
ciedade consumista.

Se pensarmos a esfera contempora-
nea do consumo como um sistema
de comunica¢do social, aonde os
diversos produtos e bens sdo cons-
tantemente associados a distintos
universos significativos e, ainda, que
tal associagdo se da de maneira cada
vez mais flexivel, o ato de consumo
transforma-se, neste caso, num ato de
adesdo simbolica em que a escolha do
objeto se torna uma escolha estraté-
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gica, por meio da qual o consumidor
vai continuamente definindo e redefi-
nindo sua identidade (RETONDAR,
2008, p. 144-145).

A sociedade de consumo, além
de possibilitar uma vastidao de opgoes
de identidades a escolha dos consumi-
dores, cria condi¢des para que os indivi-
duos ndo se choquem com “identidades
indesejadas”. Bauman (2005) faz uma
analogia interessante com “Os vaga-
bundos”, de Georg Simmel, percebendo
naquele contexto a proximidade fisica
entre os “blasés” e os demais sujeitos,
ja que “os vagabundos” eram especta-
dores da vida urbana e que, embora nao
se juntassem a companhia, ndo era fa-
cil distanciarem-se do palco em que os
dramas urbanos se desenrolavam. Dian-
te disso, o autor busca perceber como
estdo estabelecidos os dramas urbanos
na moderna sociedade consumista,
mencionando que “a proximidade fisi-
ca ndo se choca mais com a distancia
espiritual” (BAUMAN, 2005, p. 33),
uma vez que, ligados nos celulares, os
individuos desligam-se da vida exterior.
O autor escolhe o celular como referén-
cia, mas sdo diversos os pontos de fuga
para que a proximidade com o alheio —
desconhecido — seja evitada. Bauman
(2008, p. 27) afirma, assim, que “um
encontro face a face exige o tipo de ha-
bilidade social que pode inexistir ou se
mostrar inadequado em certas pessoas,
e um dialogo sempre significa se expor
ao desconhecido: é como se tornar re-
fém do destino”.

Nesse contexto fragilizado, es-
truturas rigidas nao possuem qualquer
sentido. As opcdes de identidades dis-
poniveis aos consumidores sdo amplas:
conforme Bauman (2005, p. 33), “as
identidades ao estilo antigo, rigidas e
inegociaveis, simplesmente ndo fun-
cionam”, como a alianca do casamen-
to, por exemplo. Torna-se mais comodo
transformar as relagdes em simples con-
tratos, que podem ser desfeitos quando
um dos envolvidos desejar. O sentido
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original de “alianga” que ainda hoje ¢
forte no Oriente Médio, onde a alianca
de hospitalidade ¢ assumida pelo anfi-
trido quando um hoéspede cruza o limiar
(soleira) de sua casa, foi perdido na
sociedade moderna ocidental. Essa res-
ponsabilidade mutua ndo é compativel
com os padrdes da sociedade consumis-
ta, em que deve haver sempre uma pos-
sibilidade de rompimento contratual.
Essa diluicao dos lagos afetivos € fruto
de um momento em que 0 acesso aos
recursos tecnoldgicos se sobrepde aos
relacionamentos diretos, bem como dos
ritmos frenéticos vividos pelas pessoas
diante da flexibilidade do trabalho e da
rotina determinada a partir do tempo.

Bauman (2005) explicita que, em
um mundo baseado em individualiza-
¢do, as identidades sdo bén¢dos ambi-
guas, oscilando entre o sonho e o pesa-
delo e fazendo com que toda seguranga
seja também uma privagdo de liberda-
de. Segundo o autor, sdo os simbolos da
ambivaléncia. O desejo de seguranca
¢ logo suprimido pelo sonho da liber-
dade, e, em sentido contrario, a liber-
dade causa inseguranga, de forma que
ter uma base segura ¢ uma garantia em
meio a fragilidade do “mundo liquido”.
Baudrillard (2010, p. 54-55) afirma que
o proprio sistema ¢ ambivalente, pois
“toda a sociedade, seja ela qual for e seja
qual for o volume dos bens produzidos
ou da riqueza disponivel, se articula ao
mesmo tempo sobre um excedente es-
trutural e sobre uma pentria estrutural”.
Assim, ndo ha uma “sociedade da abun-
dancia”, como alguns autores abordam,
muito embora ndo se possa falar em
uma “sociedade da penuria”. Esse rela-
tivo equilibrio possibilita que a divisdo
entre as classes sociais continue a exis-
tir, uma vez que ndo ha uma igualitaria
divisdo dos recursos para todos, man-
tendo, portanto, sempre certa distancia
entre os que podem consumir € 0s que
querem consumir.

A ambivaléncia da sociedade de
consumo ¢ sentida nas mais variadas
ocasides, como enfatiza Lipovetsky
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(2007, p. 163), quando afirma que “a
aquisicdo de bens duraveis deixa atras
de si um rastro surpreendentemente
leve de decepcdes e de frustragdes”.
Assim, o consumo como fator que con-
duz ao patamar da felicidade é também,
contraditoriamente, o elemento que
desperta as frustragdes, em diversos
aspectos — insuficiéncia de condicdes
financeiras para adquirir algo deseja-
do, produtos ndo satisfatorios, produtos
considerados antiquados, limites nas
despesas etc. —, causando um quadro de
descontentamento em meio ao suposto
prazer do consumo. Assim, o estado de
descontentamento ¢ ciclico.

Em meio a esta sociedade deses-
truturada, alguns individuos ainda bus-
cam resquicios de seguranca, almejan-
do dias tranquilos e qualidade de vida
futura. Nesse sentido, Bauman (2008,
p. 45) afirma que “um ambiente liqui-
do-moderno ¢ indspito ao planejamen-
to, investimentos ¢ armazenamento de
longo prazo”. A sociedade consumista
definiu que as satisfagdes devem se re-
velar instantaneamente, de modo que
tudo que leva tempo para se concreti-
zar ¢ visto com “maus olhos”. A 16gi-
ca desta sociedade ¢ o “aqui e agora”,
fazendo com que o futuro seja incerto
demais para merecer a preocupagdo dos
sujeitos.

O futuro sempre foi incerto, mas o seu
carater inconstante e volatil nunca pa-
receu tdo inextricavel como no liquido
mundo moderno da forga de trabalho
“flexivel”, dos frageis vinculos en-
tre os seres humanos, dos humores
fluidos, das ameacas flutuantes e do
incontrolavel cortejo de perigos cama-
lednicos (BAUMAN, 2005, p. 74).

A falta de paciéncia dos indivi-
duos na sociedade de consumo ¢ per-
cebida também na “crise do sagrado”,
quando os homens tornam Deus irrele-
vante para os assuntos da Terra, como
expressa Bauman (2005), ao afirmar
que os valores sociais ¢ as preocupa-
¢Oes com a eternidade sdo rejeitados em
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detrimento do prazer momentaneo. “A
preocupacdo com o ‘agora’ ndo deixa
espago para o eterno nem tempo para
refletir sobre ele” (BAUMAN 2005, p.
79). A propria Igreja, enquanto Insti-
tuicdo Social, acaba por se moldar aos
padrdes da sociedade consumista, fragi-
lizando sua identidade original e trans-
formando o conceito de “sagrado”. As
promessas biblicas de vida eterna pa-
recem ndo ter qualquer sentido em um
mundo em que “as coisas devem estar
prontas para consumo imediato” (BAU-
MAN 2005, p. 81). Assim, ¢ perceptivel
que as transformagdes no mundo ocor-
rem em um ambito geral, abrangendo
areas tradicionais da sociedade e crian-
do novos padrdes de comportamento.
Sobre a identidade, ¢ preciso rele-
var que esta so € percebida diante da dife-
renga. Bauman (2005, p. 84) aponta que
“a identidade € uma luta simultanea con-
tra a dissolugdo e a fragmentacdo; uma
intencdo de devorar ¢ a0 mesmo tempo
uma recusa resoluta a ser devorado”. O
sentimento do sujeito da sociedade de
consumo ¢é resumido pela busca da dife-
renciagdo dos demais, como forma de ser
percebido em meio a multidao, e, a0 mes-
mo tempo, pela padronizagdo do consu-
midor, pelo enquadramento nos padrdes
sociais e pela unificagdo dos gostos e das
atitudes, como forma de pertencimento.
A luta dos consumidores pela identidade
baseia-se, assim, em uma liberdade de
escolha que entra em contradi¢do com a
seguranga oferecida pelo pertencimento.
Sobre a contradigdo da socieda-
de consumista, Baudrillard (2010, p.
28) define que esta “pretende ser uma
Jerusalém rodeada de muralhas, rica e
ameacgada”. Nesse sentido, € possivel
pensar a inseguranga ¢ o0 medo da ex-
clusdo como sentimentos magnos dos
consumidores, ja que “a cultura con-
sumista ¢ marcada por uma pressao
constante para que sejamos alguém
mais” (BAUMAN, 2008, p. 128). Cria-
se a sensacdo de insuficiéncia, em que
o consumidor ¢ motivado para que
compre mais, seja mais, tenha mais e,
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consequentemente, “possa’ mais. A in-
seguranga cotidiana também influencia
a formagdo de um carater identitario,
uma vez que, a0 mesmo tempo em que
um status de consumo pode representar
ascensao social, ele também impulsiona
os sentimentos de medo, especialmente
em relacdo as perdas possiveis. Assim,
por vezes, torna-se mais comodo nao
assumir a identidade, com a finalidade
de evitar as suas intercorréncias. Assu-
mir uma identidade ¢ aceitar ndo apenas
suas vantagens, mas também os danos a
ela intrinsecos.

E possivel, ainda, pensar no fend-
meno da globalizacdo como elemento
que influencia o processo de constru¢do
da identidade dos consumidores. Nes-
se aspecto, ¢ importante atentar para
a relevancia que possuem os padrdes
norte-americanos — dentre outros — nos
habitos de consumo de diversos paises.
Os Estados Unidos, em especial, sdo
simbolos de progresso e sucesso na so-
ciedade consumista, copiados em diver-
sos lugares do mundo. Bauman (2004,
p- 121) afirma que ha uma “intima inte-
ragdo entre as pressoes globalizantes e
o modo como as identidades locais sdo
negociadas, construidas e reconstrui-
das”. Conforme Canclini (2010), o pro-
cesso de internacionalizagdo (ou globa-
lizagdo) constitui-se em uma abertura
ndo apenas ao contexto econdmico, em
que se incorporam aspectos materiais
do estrangeiro, mas também em uma
abertura aos elementos simbolicos de
outras sociedades.

Assim, as influéncias “estran-
geiras” nos padroes de consumo sdo
responsaveis pela construgcdo de um
mercado consumidor e pela formagdo
de consumidores aptos a atender as de-
mandas. Em especial no caso brasileiro,
0 acesso aos televisores foi um ponto
decisivo para a formacdo dos gostos de
consumo da populagdo, principalmente
influenciados pelos filmes hollywoodia-
nos. Desse modo, construiu-se primei-
ramente um mercado consumidor apto
aos fins mercadoldgicos, e depois os
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produtos realmente chegaram ao acesso
dos brasileiros. A juventude, nesse sen-
tido, foi extremamente influenciada pe-
los moldes de vida e pelas preferéncias
de consumo estadunidenses.

Bauman (2008, p. 129) explicita
que “os seres humanos transformados
em consumidores t€ém agora a chance
de comprimir muitas vidas: uma série
infindavel de novos comegos. Novas
familias, novas carreiras, novas identi-
dades”. Diante de um mundo complexo
e da fragilidade dos relacionamentos
conjugais e familiares, espectro proprio
da volatilidade dos tempos atuais, os in-
dividuos podem, quando insatisfeitos,
procurar novas alternativas ou novos re-
lacionamentos e romper lagos. As trocas
parecem perfeitamente justificaveis pela
sensacao de aprisionamento que um rela-
cionamento estavel transmite. Diante das
multiplas escolhas de profissao, cursos e
aperfeicoamentos, os sujeitos podem op-
tar por aquilo que desejam ser e, quando
enjoarem, t€ém novas opgdes em maos.
Assim, por exemplo, novas igrejas sur-
gem constantemente, com abordagens
baseadas em proporcionar “espetaculos”
emocionais, em muitos casos com base
em um retorno monetario. Ademais, com
o0 avango dos produtos de embelezamen-
to e com a possiblidade de cirurgias para
corregcdes de “imperfeigoes”, basta ter
dinheiro para sair da clinica com uma
“identidade nova”. Portanto, por vezes,
a identidade esta muito mais relacionada
com o aspecto fisico do que a constru-
¢do historico-social pela qual os sujeitos
passaram.

Bauman (2005, p. 89) afirma,
dessa forma, que “a tarefa de construir
uma identidade propria, torna-la coe-
rente ¢ submeté-la a aprovacdo publica
exige atencdo vitalicia constante, um
enorme e crescente volume de recursos
e um esfor¢o incessante sem esperanga
de descanso”. Assim, uma vez que o Su-
jeito consumidor busque construir uma
identidade propria, deve lutar com todas
as armas para manter esta identidade, ex-
pressando-se por meio de simbolos que
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demonstram aquilo que ele deseja ser.
Apesar disso, este sujeito sabe que, em
pouco tempo, tera se cansado da identi-
dade que construiu e devera recomegar o
processo de estabelecimento de um novo
aspecto identitario. A premissa de que
“A construgdo da identidade assumiu a
forma de uma experiéncia infindavel”
(BAUMAN, 2005, p. 91) ¢ justificavel
pela variedade de opgdes identitarias
disponiveis ao consumidor no mercado.
Para Bauman, “seclecionar os
meios necessarios para conseguir uma
identidade alternativa de sua escolha ndo
¢ mais um problema” (2005, p. 91), em-
bora isso somente aconteca para aqueles
que tém dinheiro. A ambivaléncia de-
riva destas multiplas possiblidades de
escolha de uma identidade interessante,
sendo “provavel que fiquemos divididos
entre o desejo de uma identidade de nos-
so gosto e a escolha e o temor de que,
uma vez assumida essa identidade, pos-
samos descobrir [...] que ndo existe uma
‘ponte, se vocé tiver que bater em retira-
da’” (BAUMAN, 2005, p. 105). Assim,
o sentimento de insegurancga e a falta do
“chao firme” condena os individuos da
sociedade de consumo a uma vida de
desconfianga ¢ frustracdo constantes.
Diante desse sentimento de frus-
tragdo frente ao desconhecido em uma
sociedade que vive o “aqui e agora”, ¢
possivel fazer a seguinte reflexao:

O que ¢ verdade para a sociedade ¢
verdade para o individuo: o homem
caminha rumo a um horizonte que se
evapora a medida que ele imagina estar
proximo, toda solugdo trazendo consi-
go novos dilemas. A cada dia, a felici-
dade tem de ser reinventada e ninguém
detém as chaves que abrem as portas da

Terra Prometida: sabemos apenas pilo-

tar sem instrumentos ¢ retificar ponto

por ponto, com mais ou menos sucesso

(LIPOVETSKY, 2007, p. 370).

A questdo que se coloca, portan-
to, € como encontrar a felicidade en-
quanto fim a ser atingido na sociedade
consumista? E a resposta é: consumin-
do! Construindo novas identidades ao
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enjoar das antigas, vivendo o presente
sem que haja a preocupagdo com o que
ha de vir, buscando o pertencimento em
uma sociedade que ndo oferece mais
bases solidas e almejando superar as
barreiras que os individuos da socieda-
de consumista sdo influenciados a criar:
soliddo, frustragdo, descarte de bens e
pessoas, competitividade, individualis-
mo, aprisionamento, dependéncia, insa-
tisfacdo, inseguranga etc. Vale destacar
que estas problematicas sdo relaciona-
das com a propria configuragdo do capi-
talismo, uma vez que o individualismo
¢ um dos elementos centrais deste siste-
ma, bem como a competitividade.

Em meio a tamanha crise de per-
cepcao, intensificam-se as contradi¢oes e
os conflitos inerentes a identidade. Quan-
to a isso, Bauman entende que comparar a
identidade com um quebra-cabega (como
fez Benedetto, com quem Bauman dialo-
ga no decorrer de uma de suas obras) ¢
apenas parcialmente esclarecedor, pois:

Ha um monte de pecinhas na mesa que
vocé espera poder juntar formando um
todo significativo — mas a imagem que
devera aparecer ao fim do seu trabalho
ndo ¢ dada antecipadamente, de modo
que voc€ ndo pode ter certeza de ter
todas as pecas necessarias para mon-
ta-la, de haver selecionado as pecas
certas entre as que estdo sobre a mesa,
de as ter colocado no lugar adequado
ou de que elas realmente se encaixam
para formar a figura central (BAU-
MAN, 2005, p. 55).

A identidade caracteriza-se de
uma forma diferenciada, uma vez que
ndo se comeca pela imagem final: ha
diversas pecas, ¢ a missdo € descobrir
como agrupa-las. Assim, o quebra-ca-
beca segue uma racionalidade instru-
mental, enquanto que a construgdo das
identidades segue a logica da racionali-
dade do objetivo, ou seja, de construir
algo com aquilo que se tem em maos.
As identidades sdo tarefas que os indi-
viduos devem desempenhar por meio
das possibilidades que se apresentam
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e das escolhas realizadas diariamente.
Portanto, a identidade ¢ um processo
continuo, por meio do qual as pecas
deste quebra-cabeca sdo agrupadas vi-
sando a formagdo de uma imagem com-
pleta (realizagdo plena, pertencimento e
enquadramento neste mundo cabtico).
O problema ¢ que, ao longo do processo
de montagem deste quebra-cabeca, as
pecas nem sempre encaixam perfeita-
mente, e, por vezes, em uma logica de
multiplas possiblidades, torna-se mais
comodo simplesmente espalhar as pe-
cas sobre a mesa, sem buscar um orde-
namento racional.

3 Consideracoes finais

A discussdo presente no artigo
aqui apresentado ndo esta esgotada, pois
a inten¢do foi fornecer subsidios para
o debate de um tema que ainda ndo se
encontra esclarecido. Assim, o texto se
propds a refletir acerca da sociedade de
consumo e da crise de identidade vivi-
da pelos individuos em meio ao caos
de possiblidades (contexto da “pos-mo-
dernidade”). Para isso, foram discutidas
reflexdes de alguns autores considerados
“pos-modernos” ou que oferecem contri-
buicdes para compreender a intensifica-
¢do dos fluxos e a volatilidade das estru-
turas sociais. Um dos pontos centrais da
discussdo ora proposta ¢ a nogao de feli-
cidade, a qual ¢ utilizada como discurso
criado para motivar o consumismo. Nes-
se sentido, a insatisfacdo € a categoria
impulsionadora da troca. Quanto mais
infelizes consigo mesmos os consumido-
res estiverem, mais necessidades surgi-
rdo de buscar novos meios de conquistar
a felicidade — vista como um “fim” a ser
atingido — e, consequentemente, maiores
possibilidades de mudancas na identida-
de virdo a tona, tendo em vista as multi-
plas identidades possiveis.

As identidades surgem, entdo,
como forma de pertencimento social. E,
para tal, os sujeitos criam alternativas
para diferenciar-se dos demais, embora
ndo pareca pertinente, nesta logica, ser
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diferente o suficiente a ponto de ndo ser
percebido enquanto pertencente a deter-
minado grupo. Nesse sentido, ¢ gerada
uma sensagao de ambiguidade, j& que as
identidades sdo variadas, podendo ser
trocadas a qualquer momento. A busca
pela felicidade ¢ constante, sendo utili-
zados para isso todos os recursos pos-
siveis.

E relevante frisar, ainda, que a re-
lagdo entre o consumo ¢ a constituigdo
da identidade ndo pode ser naturalizada,
como se fosse um processo organico.
Ha um sistema econémico pautado no
consumo ¢ que rege a organizacao das
sociedades. Para que haja condigdes,
neste sistema, de controle ideoldgico e
politico, torna-se necessario o controle
material. Ou seja, no sistema capitalista,
pautado na divis@o de classes sociais, 0
controle do acesso aos bens de consumo
¢ feito de modo a nunca permitir a ho-
mogeneiza¢do, mas sempre manter uma
diferenga “segura” entre os individuos
que compdem a estrutura deste sistema.
Apesar disso, no ambito da sociedade
de consumo, em maior ou menor esca-
la, todos devem se tornar consumidores
em potencial.

A crise vivida pelos consumido-
res contemporaneos ¢ constituida pela
seguinte questdo: “sobre qual identida-
de construirei minha vida?”. Tendo esta
premissa como base, a indagagdo que
surge diz respeito as maneiras possiveis
para se libertar desta identidade quando
ndo for mais desejada. Assim, a frustra-
¢do é também frequente, de modo que,
diante dessa logica, deve ser superada
com mais consumo
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