Identidade e Cultura de Consumo: uma viséo geral sobre o dominio “projetos de
identidade do consumidor”

RESUMO

A Consumer Culture Theory refere-se @& um conjunto de perspectivas teodricas que
compartilham a mesma orientacdo sociocultural sobre as relacdes dinamicas entre
consumidor, mercado e significados culturais. Em 2005, Arnould e Thompson propuseram
um framework com quatro dominios tematicos que sdo inter-relacionados. O objetivo deste
artigo foi fornecer uma visdo geral dos trabalhos que tém como tema central o dominio
“projetos de identidade do consumidor”. Foi percebido que inicialmente a relagdo pessoa-
objeto era muito utilizada, principalmente o conceito do eu-estendido (Belk, 1988), mas que
nos anos seguintes ao artigo de 2005, a estrutura discursiva da CCT foi transformada pela
infusdo de novos vernaculos tedricos. Dessa forma, como orientagdo futura, sugerimos que 0s
pesquisadores comecem a questionar como 0s consumidores co-criam juntos 0S recursos
fornecidos pelo mercado, ao invés de serem vistos apenas como receptores dos mesmos.
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ABSTRACT

Consumer Culture Theory refers to a set of theoretical perspectives that share the same
sociocultural orientation on the dynamic relationships between consumer, market and cultural
meanings (Arnould and Thompson, 2005). The authors proposed a framework with four
thematic domains that are interrelated. The objective of this article was to provide an
overview of the work that has as its central theme the domain “consumer identity projects”. It
was noticed that initially the person-object relationship was widely used, mainly the concept
of the extended self (Belk, 1988), but that in the years following the article of 2005, the
discursive structure of the CCT was transformed by the infusion of new theoretical
vernaculars. Thus, as a future orientation, we suggest that researchers begin to question how
consumers co-create the resources provided by the market together, rather than being seen
only as receivers of the same.

Keywords: Identity projects, CCT, culture.

1. INTRODUCAO

A influéncia da condicdo pés-moderna nas ciéncias sociais trouxe uma nova forma de
se pensar e estudar o consumo, questionando o positivismo dominante da area de Consumer
Behaviour, no qual a tomada de decisdo de compra do consumidor era abordada de maneira
economicista e racional.

Uma nova corrente se formava incorporando interesses similares de pesquisa de que
abordassem os aspectos simbolicos do consumo (Levy, 1959). Os debates sobre essa mudanca
de paradigma comecaram na década de 80, com trabalhos inicias explorando, por exemplo,
problematicas como rituais e simbolismo, consumo experiencial e cultura no comportamento
do consumidor.

No entanto, essa tradicdo de pesquisas sobre consumo, delimitada por termos como
pos-modernas, interpretativistas, naturalistas, pos-positivistas, ou até mesmo relativistas,
muitas vezes confundiam ao invés de esclarecer, falhando em trazer semelhancas tedricas.
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Assim sendo, em 2005, baseados nos trabalhos publicados no Journal of Consumer Research
nos vinte anos anteriores, Arnould e Thompson introduziram o label Consumer Culture
Theory (CCT) posicionando os trabalhos que fossem orientados para aspectos socioculturais,
experenciais, simbolicos e ideologicos do consumo (Arnould & Thompson, 2005).

A CCT possui uma visdo heterogénea de cultura e enfatiza o aspecto produtivo do
consumo. Os consumidores séo vistos como produtores ao invés de portadores de cultura,
construindo e modificando suas expressdes pessoais e sociais por meio de significados
decodificados de propagandas, marcas e configuracdes de varejo. Ela emerge de um sistema
socioecondmico particular, com o impacto da globalizacdo e do capitalismo.
(Arnould & Thompson 2005; Arnould & Thompson, 2007).

Distante de aspirar se tornar um corpo tedrico unificado, a CCT refere-se a um
conjunto de perspectivas tedricas que compartilham a mesma orientagdo sociocultural sobre
as relacdes dindmicas entre consumidor, mercado e significados culturais. Dessa forma,
Arnould e Thompson (2005) identificaram quatro dominios centrais de temas referentes as
contribuices tedricas para a CCT, sdo eles: projetos de identidade do consumidor, culturas de
mercado, padrdes socio historicos de consumo e ideologias de mercado e estratégias
interpretativas do consumidor. Em seu framework, os autores propuseram que essas quatro
estruturas eram inter-relacionadas ao invés de forcas independentes (Arnould & Thompson,
2007). Ou seja, um determinado estudo de CCT pode potencialmente apresentar relevancia
em multiplos temas.

Dentre os dominios, Projetos de Identidade do Consumidor, aparece constantemente,
sendo inicialmente uma das tematicas mais trabalhadas nos anos seguintes, possivelmente por
ainda se assemelharem a perspectiva dominante do campo de consumer behavior (Gaia,
Souza & Ledo, 2012). Em sua ideia inicial, a CCT preocupava-se com 0S aspectos co-
produtivos em que os consumidores construiam seu senso de self a partir de material gerado
pelo mercado. Esse mercado era visto como fonte de recursos simbolicos pelos quais 0s
consumidores construiam suas narrativas de identidade (Belk 1988; Holt, 2002). Os tedricos
de CCT voltaram a atencdo para a relagdo entre projetos de identidade dos consumidores e a
influéncia estruturante do mercado, argumentando que o mercado produz certos tipos de
padrdes de consumo onde os consumidores podem escolher permanecer (Arnould
&Thompson, 2005).

No entanto, mais de uma década se passou desde a publicacdo de 2005, e os estudos de
CCT que antes possuiam um foco individualista, apoiado em construtos psicol6gicos vindos
da perspectiva experiencial/humanista herdada da década de 80, na qual se estudava como o
fendmeno cultural se torna significante por meio do uso de objetos materiais (Holbrook &
Hirschman, 1982; Belk, 1988), foram sendo transformados pela inser¢do de novos vernaculos
tedricos. Nos anos recentes, por exemplo, a logica da Assemblege Theory comeca a
assemelhar-se a temas trazidos em 2005 como bricolagem e co-creation, ambos presumindo
gue os consumidores poderiam criar 0s conjuntos de recursos de mercado para alcancar metas
de identidades pessoais e coletivas (Arnould & Thompson, 2015).

Dessa forma, o objetivo deste artigo é trazer clareza sobre a compreenséo existente do
dominio Projetos de identidade proposto por Arnould e Thompson em 2005. Nés fornecemos
uma visdo geral da literatura anterior, trazendo uma base tedrica coerente que ajudou a
construir o desenvolvimento sobre o tema. Avancamos significativamente, sintetizando as
descobertas de pesquisas recentes. E por fim, tentamos identificar possiveis inspiragdes para
futuras pesquisas.



2. BASES TEORICAS DE PROJETOS DE IDENTIDADE DO CONSUMIDOR E
SUAS MARGENS

A construgdo da identidade por meio do consumo € um assunto de interesse de
pesquisadores de varias areas de conhecimento, principalmente da Consumer Culture Theory.
O papel do consumo néo se limita a satisfacdo das necessidades dos consumidores com bens
materiais. Os significados sociais e culturais produzidos pelo mercado reforcam o sentido de
identidade das pessoas (Levy, 1959; Belk, 1988).

Uma das primeiras tentativas de sintetizar o potencial da influéncia da identidade para
a consumer research foi no trabalho de Levy (1959) sobre simbolismo do produto. Ele
assume que o consumidor ndo € orientado pelas funcionalidades dos produtos, mas sim pela
percepcao de seus significados simbdlicos.

Posteriormente, Belk (1988) ofereceu uma nova perspectiva do estudo do self para a
consumer research. O autor reuniu uma grande variedade de literatura da antropologia a
filosofia, citando exemplos de entrevistas em profundidade, para apoiar a ideia de que 0s
consumidores usam suas posses para ampliar, expandir e fortalecer suas identidades, ele
propBe que o0s bens que possuimos sdao um dos principais contribuintes e reflexos de nossas
identidades.

Por meio desse trabalho, ele trouxe a ideia do Eu estendido (extended self), até entdo
diferente das abordagens anteriores propostas pela tradi¢cdo de consumer behavior, onde tinha-
se a finalidade de propor modelos que relacionassem a imagem do consumidor com a imagem
do produto ou marca (ver Grubb & Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968). Belk (1988) definiu o
Eu estendido como o sendo a extensdo do que o individuo é, sumarizando que as mais
importantes categorias do “Eu” sdo o corpo, processos internos e experiéncias, ¢ aquelas
pessoas, lugares e coisas a que os individuos estdo ligados. Dessas categorias, as trés ultimas
parecem estar mais claramente estendidas (Belk, 2013).

O self esta relacionado a forma como as pessoas se enxergam, Ou Seja, a sua
identidade; e o self estendido € aquilo que o individuo enxerga como seu, estendendo sua
identidade aos objetos que possui. A construcdo do self ndo é feita de maneira isolada, mas
influenciada também por outras pessoas e continuamente transformada ao longo do curso da
vida (Belk, 2013). A publicacdo de Belk (1988) solidificou e acelerou o interesse dos
pesquisadores nas formas em como o consumo auxilia a definir a identidade do individuo
(Ahuvia, 2005). Posteriormente, Belk (2013) atualizou o conceito do eu estendido diante das
implicagdes da emergente era digital.

Os objetos sdo centrais para a definicdo do self. (Ahuvia 2005; Belk 1988; Tian &
Belk 2005). O foco dado a essa relacdo pessoa e objeto (posse) iniciado por Belk (1988)
prevaleceu em grande parte dos trabalhos de CCT nos anos seguintes. Schouten (1991), por
exemplo, abordou as transi¢es de papéis e identidades no contexto de cirurgias plasticas.
Tian e Belk (2005) estudaram os significados dos bens exibidos nos escritérios dos
funcionarios em uma empresa de alta tecnologia e sugeriram extens@es para 0 conceito de eu
estendido. Price, Arnould e Curasi (2000) também utilizam o conceito do eu estendido e
abordaram a perda de identidade por meio da disposicdo da posse, realizando um estudo com
consumidores idosos.

Em outro desdobramento da ideia do Eu estendido, Morgan (1993) promoveu uma
ampliacdo do conceito do self explorando uma dimensdo adicional, sob a forma de possiveis
Eus (selves). Nesta dimensdo, o0s possiveis selves sdo constituidos por representacdes do self
em experiéncias do passado, atividades presentes e representagdes imaginarias futuras. Eles
refletem o que podemos nos tornar, 0 que gostariamos de nos tornar, e ainda, 0 que temos
medo de nos tornar (Markus & Narius, 1986).



Reforgando esta proposta de transi¢cdo no tempo, Ahuia (2005) aponta a composicao
narrativa como forma de enxergar o self. O autor sugere que os atributos que compdem as
identidades estdo ligados a eventos na vida do consumidor, que quando acionados podem
formar uma histéria. Ele investiga as formas como posses e atividades que os consumidores
adoram, ajudam a resolver conflitos na narrativa identitaria. Ahuia (2005) também destaca
que o sentimento de multiplas identidades e de fragmentacdo que sente o consumidor
contemporaneo, ascende no discurso de pesquisadores pds-modernos que colocam como
condi¢des da pds-modernidade, experiéncias de consumo multiplas e desconexas, e que 0
sujeito possui o self fragmentado.

O tema Projetos de identidade do consumidor ainda pode ser verificado em como 0s
consumidores sdo constituidos pelos ideais de mercado promulgados nos discursos do
capitalismo corporativo global (Belk et al., 2003), e ainda, no contexto de experiéncias dos
consumidores, como é o caso do trabalho de Joy e Sherry Jr. (2003) que focaram na
experiéncia somatica - ndo apenas o processo de pensar fisicamente mas como 0 corpo
informa a l6gica do pensamento sobre a arte. Os autores examiram links entre incorporag&o,
movimento e experiéncia multissensorial, na medida em que ajudar a elucidar os contornos da
apreciagao da arte em um museu.

Apresentadas as principais bases conceituais que fundamentam o dominio Projetos
de Identidade sob uma orientagéo sociocultural, agora destacaremos alguns trabalhos pontuais
relacionados ao tema nos ultimos anos.

3. ESTUDOS RECENTES SOBRE PROJETOS DE |IDENTIDADE DO
CONSUMIDOR

Em 2007, Arnould e Thompson tentaram estender os debates tedricos e institucionais
levantados sobre o artigo de 2005. Os quatro dominios de interesse tedrico sdo generosos e
podem ser aplicados de uma forma muito flexivel que deve ser capaz de abranger um amplo
espectro de questdes tedricas e preocupacdes. A chave para essa flexibilidade é que isso
estrutura de mapeamento ndo é voltada para qualquer lista especifica de preocupacdes atuais
ou orientagdes metodoldgicas (Arnould & Thompson, 2007). Os autores enfatizam a
interrelacdo entre os dominios, eles sdo flexiveis e os temas dialogam entre si. Dessa forma,
propuseram que o dominio Projetos de identidade do consumidor era basicamente
fundamentado em estudos sobre Jogos de identidade, imagem e representacdo do eu;
diversidades entre os géneros; distinges simbdlicas; eu estendido; contradi¢fes culturais e
dimensGes experienciais do consumo.

A utilizacdo do conceito de self, da construcéo da identidade por meio da posse, apesar
de ter diminuido com o passar dos anos, ainda é um aporte teérico recorrente ao se estudar
identidade e consumo. Venkatesh, Joy, Sherry & Deschenes (2010), por exemplo,
investigaram os links entre a estética da moda de luxo, do corpo e da formacéo identitaria.
Chen e Nelson (2017) utilizam o conceito de “new poors” para exemplificar consumidores
gue possuem uma identidade ambigua e fragmentada ao terem praticas de consumo que nédo
condizem com sua segmentacao por renda.

Com relacéo a identidade coletiva, Epp e Price (2008) revelam como familias utilizam
formas de comunicacdo e usam 0s recursos do mercado para gerenciar interacdes entre
identidades individuais, relacionais e coletivas. Posteriormente, Epp e Price (2010)
mostraram como objetos da casa se tornam recurso para a construcdo dessas identidades.
Ainda sobre esse aspecto de coletividade, Weijo, Mertin e Arnould (2018) questionaram
como movimentos de consumidores organizados coletivamente se mobilizam para
transformar o mercado.



Bahl e Milne (2010) analisam a identidade de um ponto de vista pds-moderno. Os
autores sustentam que deve-se considerar a experiéncia do consumidor atraves nao apenas de
um self, mas da interacdo de multiplos selves. Os pesquisadores examinaram multiplos selves
especialmente quando estdo em conflito. Patterson e Schroeder (2010) também utilizam essa
I6gica para realizar uma anélise de tatuagens na pele questionando a compreensdo dominante
de projetos de identidade da CCT, a qual, segundo aos autores, teria uma atencdo voltada para
0 individual.

Por fim, os aspectos sensoriais e experenciais do consumo também sdo implicitos a
questdo da identidade do consumidor. Alguns pesquisadores explorararam a construgdo da
experiéncia de consumo em espacos liminais como como festivais (Kozinets 2002). Tumbat e
Belk (2011) realizaram um estudo etnografico sobre as expedicbes de escalada
comercializadas no Monte Everest, os autores forneceram evidéncias significativas de que os
participantes da pesquisa negociam e gerenciam vérias tensbes do mercado dentro uma
ideologia de desempenho individual. Também por meio de uma etnografia de cultura do surfe,
Canniford e Shankar (2013) teorizam as experiéncias de natureza dos consumidores como
emergentes de assembleges de recursos heterogéneos. Uma teoria de assemblage mostra que
as geografias materiais sdo vitais para a reproducéo de discursos romanticos.

Além desses subtemas dentro do dominio, Arnould e Thompson (2007) acharam
necessario elaborar conexdes holisticas que facilitassem o dialogo entre os quatro temas de
interesse comuns do framework original. Projetos de identidade do consumidor faz link com
Padrdes socio histéricos de consumo por meio de “tensdes estruturais”, assim como,
Ideologias de mercado massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores
faz link com ele por meio de “Formas ideoldgicas de identidade dos consumidores”. A Figura
1 sintetiza essa proposta de quadro conceitual dos autores.

Figura 1: Framework sintetizado da CCT

A GIO_C&IIzaQaq Padrdes socio-histdricos de consumo Tensdes estruturais
e as vias globais

Padrdes de consumo por classes, etnias, género e
outras categorias sociais; consumo sob condigoes
diversas de recursos culturais; institucionalizagao
e reproducdo de relacdes de poder através das
hierarquias sdcio-econdmicas.

Projetos de identidade dos consumidores
Jogos de identidade, imagem e
representacao do eu; diversidades entre

o0s géneros; distincdes simbolicas; eu
extendido; contradic@es culturais; dimensbes
experienciais do consumo.

Culturas de mercado

Dindmicas sacio-culturais envolvidas em
comunidades de marca; fas; microculturas;
subculturas; tribos; mercado como mediador
das relacdes sociais.

Ideologias de mercado massivamente mediadas e
estratégias interpretativas dos consumidores
Representacoes ideologicas do consumismo no
mercado (material, discursiva, imagética); Uso ativo da

Redes mediadas pelo midia e agGes contrarias aos codigos hegemdnicos; Formas ideoldgicas de

mercado e 0 consumo dinamica de opghes corporativas; influéncias da identidade dos consumidores
globalizagao na midia e consumo.

Fonte: Gaia, Souza e Ledo (2012).



Como mostra a Figura 1, a relagéo intersticial de “tensoes estruturais” se localiza entre
projetos de identidade do consumidor e padrBes socio-historicos de consumo, ela refere-se a
questdes de reproducdo social e transformcdo da identidade. Alguns dos estudos nessa
perspectiva destacam a criacdo de novas identidades hibridas, que tém que lidar com vestigios
de hierarquias social e racial (Kates, 2002), outros destacam as formas que os esforcos
conscientes dos consumidores para atingir a mobilidade ascendente e reconstruir suas
identidades quando estas s&o sutilmente prejudicadas por estratificacfes sociais de classe e
género (Ustiiner & Holt, 2007). Por exemplo, Jafari e Goulding (2008) investigaram pessoas
refugiadas que reconstruiram suas identidades ao se deslocarem para viver em lugares com
idiomas e costumos diferentes.

Quanto a insercdo da concexao “formas ideoldgicas de identidades do consumidores”,
esta sugere que ao inveés da dicotomia agéncia e estrutura, onde muitas vezes ocorre uma
dominéncia, os estudos de CCT tém interrogado uma dindmica mais complexa onde
consumidores exercem uma acdo e buscam metas de identidades através de um dialogo
(prético e narrativo) com os quadros culturais que sdo impostos por ideologias dominantes. A
agéncia seria muitas vezes contingente entre sistemas ideologicos concorrentes e discursos de
poder. Para Goulding e Saren (2009: 27), lugares onde o mainstream é contestado, novas
identidades sdo construidas e perfomadas. Seguindo essa linha, Cronn, McCarthy & Collins
(2014) destacam que os consumidores tém a capacidade de cooperar para desafiar certas
regras sociais, contrapor-se as normas e gostos orientados pelo mercado e estabelecer suas
proprias escolhas de consumo, processos e préaticas.

Por fim, projetos de identidade do consumidor também tém ligacdo com o dominio
Culturas de Mercado. Aqui os consumidores sao vistos como produtores de cultura, ao inves
de meramente portadores de cultura. E relevante investigar como os consumidores controem
um senso de identidade coletiva ou comunidade de consumo e como eles compartilham
valores comuns em relacdo ao mercado (Arnould & Thompson, 2005). Exemplos de
contribuicdes que se enfatizam essa relacdo podem ser encontrados nos trabalhos que tratam
sobre fandom (Smith; Fisher & Cole, 2007) e consumer tribes (Cova, Kozinets & Shankar,
2012).

4. CONSIDERACOES FINAIS

A Consumer Culture Theory refere-se a um conjunto de perspectivas tedricas que
compartilham a mesma orientacdo sociocultural sobre as relagdes dindmicas entre
consumidor, mercado e significados culturais (Arnould e Thompson, 2005). Arnould e
Thopsom (2005) propuseram o label CCT inicialmente para tentar desmistificar alguns
equivocos sobre a tradicdo de pesquisa culturalista sobre consumo, principalmente em relacéo
ao uso de métodos qualitativos, dos achados serem dependentes do contexto, e da falta de
relevancia pratica. Em segundo lugar, os autores queriam orientar melhor os pesquisadores
que trabalhassem sob essa orientacdo, para tanto, construiram um framework com quatro
dominios tematicos que sao inter-relacionados.

Com o tempo, as contribui¢cdes do artigo original tornaram a CTT uma comunidade
académica legitima (Arnould & Thompson, 2007, 2015). A CCT néo € apenas um label ou
uma marca para promover as pesquisas interpretativistas do consumidor, ela se constitui €
uma comunidade de conhecimento, deixou as margens da consumer research, alcangando sua
legitimidade ao ter lugar em Journals consagrados da area como Journal of Consumer
Research, departamentos e programas de Universidades assim como, na préatica gerencial do
marketing.

Casotti e Suarez (2016) afirmam que, nos ultimos anos, o campo buscou teorizar a
respeito das conexdes entre ideologias politicas, estruturas de mercado e relagdes de poder nas
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dindmicas de consumo. O foco dos trabalhos iniciais que pareciam evocar uma heranca da
perspectiva do comportamento do consumidor, propensos a olhar prioritariamente para o
individuo (Gaia, Souza & Ledo, 2012) atualmente voltam-se para dinamicas de mercados,
buscando entender como elas se formam, se legitimam e se transformam (Casotti &Suarez,
2016). Dessa forma, o objetivo deste artigo foi fornecer uma visdo geral dos trabalhos que tém
como tema o dominio projetos de identidade do consumidor.

Percebemos que inicialmente a relagdo pessoa-objeto era muito utilizada,
principalmente o conceito do eu-estendido (Belk, 1988). Até hoje a ideia de que 0s objetos
sdo centrais para a definicdo do self dos consumidores ainda é presente em alguns trabalhos.
No entanto, outras tematicas inserem-se para investigar as questfes relacionadas a esse
dominio e suas margens. Se enquadram aqui problematicas sobre consumo experiencial,
identidade coletiva, comunidades de consumidores, entre outras. Tendo em vista esse enfoque
tedrico diverso, qual seria entdo o futuro dos trabalhos que abordam essa tematica no campo
da CCT? Assim como apresentar uma compreensdo do que fora estudado acerca desse tema
dentro da CCT, nosso objetivo é também ¢é tentar identificar algumas possiveis inspiracdes
para futuras pesquisas.

Assim sendo, corroboramos com Askegaard e Linnet (2011) ao sugerir que a CCT
deve alcancar alem dessa atencdo dada ao contexto individual, fornecendo um amplo terreno
epistemoldgico para reflexdes subsequentes sobre préaticas e conceitos centrais para pesquisas
em cultura de consumo. Thompson, Arnould e Geisler (2013) argumentam que essa
orientacdo epistemoldgica individual recorrente teria aberto caminho para uma heteroglossia
de mdltiplas camadas que apresenta uma ampla gama de teorizac@es integrando niveis anéalise
estruturais e de agéncia.

Arnould e Thompson (2015) discutiram quatro eixos tedricos que sobrepbem as
possiveis tematicas de estudo da CCT: cultura como rede distribuida, politicas de consumo,
abordagens teoricas culturais do marketing e teorias culturais regionais. Em outras palavras,
nos anos seguintes ao artigo de 2005, a estrutura discursiva da CCT foi transformada pela
infusdo de novos vernaculos teéricos. Por exemplo, para analisar a cultura como rede
distributiva, vem se fazendo o uso da Assemblege Theory, cuja concepcdo aborda conceitos da
teoria ator rede (Latour, 2005) e Teoria da Prética (Warde, 2005). Através dos conceitos de
subculturas de consumo, tribos de consumo, comunidades de consumo, e as microculturas de
consumo, os pesquisadores do CCT articularam um entendimento cultura do consumo como
uma rede de fragmentacdo, embora muitas vezes interligada, subsistemas que fornecem aos
consumidores uma gama diversificada de recursos para a construcdo da identidade.

Apoiados na insercdo desses novos aportes tedricos, sugerimos que os trabalhos
envolvendo a identidade do consumidor comecem a questionar como 0s consumidores co-
criam juntos os recursos fornecidos pelo mercado, ao invés de serem vistos apenas como
receptores dos mesmos.
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