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PUBLICIDADE E IDENTIDADE:
QUE RELACAQ?

Cristina Santos
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
cristina.afsantos(dgmail.com

Resumo: Existe uma ligacao entre a identidade e a posse material, sendo
determinante no consumo pés-moderno, no qual os objetos surgem plenos de
valor identitario. As praticas consumistas sao encaradas como um ato expres-
sivo, contribuindo para a formacao da identidade dos individuos, atualmente
imersos numa sociedade de consumo.

Sendo o discurso publicitario maioritariamente simbélico, ao apresentar os
bens como icones, carregados de significados intangiveis, procurdmos inferir
qual a relacao existente entre a edificacao de uma identidade e a publicidade.
Ora, a revisao bibliografica efetuada permitiu concluir o importante papel
exercido pela linguagem publicitaria na contemporanea construcao identitaria.
Palavras-chave: publicidade, consumo, identidade, simbolismo.

ADVERTISING AND IDENTITY:

WHAT KIND OF CONNECTION?

Abstract: There is a link between identity and material possession, being
determining in post-modern consumption, in which objects appear full of
identity value. The consumerist practices are seen as an expressive act, which
contribute to the formation of the identity of individuals, currently immersed in
a consumer society.

Being the advertising discourse mostly symbolic, presenting goods as icons,
loaded with intangible meaning, we sought to infer the relationship between
the formation of an identity and advertising. The literature review allowed us to
conclude the important role played by advertising language in the contemporary
identity construction.

Keywords: advertising, consumption, identity, symbolism.
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A construcdo identitaria retrata uma problematica transversal a qualquer
sociedade [Vieira, 1999), apesar de deter contornos diferenciados, mediante
o perfodo em causa. Assim, se na modernidade a questdo se centrava na
forma de construir uma identidade e manté-la solida e estavel, com a pds-
-modernidade o cerne do problema incide numa outra perspetiva (Bauman,
1995): “(...) The postmodern ‘problem of identity’ is primarily how to avoid fixation
and keep the options open” (Bauman, 1995: 81). No primeiro caso, a palavra-
-chave é «criacdo», na qual as identidades eram construidas em «ferro e
betdo»; no segundo, estas sdo edificadas em «plastico biodegradavel», sendo
o conceito implicito: «reciclagem» (Bauman, 1995).

Efetivamente, com o desenvolvimento do pds-modernismo reconhece-se
que o individuo ndo tem somente uma identidade, dada a respetiva natureza
fragmentada (Elliott e Wattanasuwan, 1998; Taylor e Spencer, 2004; Hall, 2005),
desfocada, compartilhada, mista (Austin et al, 2007), heterogénea (Martin, 1995),
complexa [Miller et al, 1998) e mutével [Martin, 1995; Woodward, 2004b). Com
a fluidez identitéria surge a diversidade (Lewis e Phoenix, 2004; Woodward,
2004a, 2004b), pelo que o sujeito é confrontado com um numero crescente
de alternativas, dispondo de uma maior margem seletiva (Elias, 1993), escas-
seando o que se apresenta como pré-determinado ou irrevogavel (Bauman,
2000). Dissipou-se o suporte providenciado pela tradicdo (Ganetz, 1995), isto é,
a estabilidade de outrora comeca a entrar em faléncia (Pais, 2010). Este pano-
rama poderda reforcar a ideia da existéncia de uma contemporanea crise de
identidade, j& que os processos histéricos que, aparentemente, sustentavam a
fixacao identitaria comecaram a colapsar (Woodward, 2005).

Numa sociedade em rapida transformacdo, como a atual, a heranca social
perde, de uma forma cada vez mais célere, a sua importancia, definindo-se
mais pelo futuro do que pelo seu passado (Pais, 2010). Presentemente, numa
altura em que impera a mobilidade (Pahl, 1998; Ferreira, 2000], nenhuma
identidade é «dada» a nascenca (Bauman, 2007). Trata-se de um processo
construtivo, caracterizado pela liberdade de opcdo (Pais, 2010). Paralelamente,
a chegada da emancipacdo identitaria traz incertezas: a responsabilidade das
escolhas e as subsequentes consequéncias recaem sobre os atores sociais
(Bauman, 2007). Assim, a independéncia acarreta riscos, pelo que uma das
questdes fulcrais é: «Quem devo ser»? (Giddens, 1989; Shildrick, 2000). Cons-
truir a identidade num mundo imprevisivel representa um desafio (Bajoit,
2000).
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Na formacado de uma identidade intervém duas esferas distintas, mas
complementares: a pessoal, que se reporta as experiéncias do individuo, e a
social, ligada aos contextos societal e cultural (Davidman, 1999; Illeris, 2003;
Woodward: 2004b). Ainda que o sujeito seja uma parte ativa no processo de
edificacao identitaria (Goncalves, 1995), esta construcdo também é moldada
pela sociedade, numa dialética de identificacdo entre a interacdo interna e a
externa (Ybema et al, 2009). Estd em causa uma negociacdo entre a identi-
dade adotada e a atribuida (Lewis e Phoenix, 2004): “(...) Identity involves how
| see myself and how others see me (...)" (Woodward, 2004a: 13). E durante a
juventude que se desenvolve na pessoa a consciéncia de esta estar situada na
sociedade que a rodeia, sendo uma fase particularmente vulneravel e sensivel
a conciliacdo da autopercecdo (imagem prépria de si) com as imagens de si
formadas pelos outros (imagens sociais de si (Pinto, 1995): “(...] A afirmacdo do
eu ndo significa apenas um conhecimento de si préprio mas um reconhecimento
de si por parte dos outros” (Pais, 2010: 103). De facto, ndo é imperativo que a
forma como o individuo se encara convirja com a maneira como 0s outros o
percecionam (Lewis e Phoenix, 2004; Woodward, 2004a, 2004b). Diversos ele-
mentos estardo em causa: “[...] O que pensamos ser, o que desejariamos ser (o
eu ideal), aquilo que podemos ser aos olhos dos outros (o eu ideal para os outros),
e o que desejariamos ser para os outros (...)” (Dubois, 1993: 52).

Para além da influéncia exercida pelos contextos societal e cultural que
rodeiam os individuos (Davidman, 1999: Illeris, 2003; Woodward, 2004a, 2004b),
as identidades também se constituem através das interacoes quotidianas que
os atores sociais estabelecem entre si (Woodward, 2004a, 2004b). O conceito
identitario detém um caracter relacional (Goncalves, 1995; Lewis e Phoenix,
2004) e apresenta uma indole comparativa, dado o facto de a definicdo dos
sujeitos so ser efetivada relativamente a aproximacdo e a demarcacao das
outras pessoas (Costa, 1992; Neuenschwander, 2002): a similitude/uniformi-
dade e a diferenciacdo/singularidade sdo dimensbes identitarias centrais
(Ybema et al, 2009). Cria-se, desta forma, um paradoxo identitario, que se
move entre “(...] apposition and opposition, a bringing together and setting apart”
(Stone, 1995: 24). A produc3o identitaria implica a imbricacdo de dois sistemas:
0 processo através do qual os agentes se integram em grupos de pertenca
reais ou de referéncia (Dubar, 2000 [ndo existe uma identidade do «eu» sem
a identidade do «nds» (Elias, 1993]] e 0 mecanismo mediante o qual os atores
tendem a diferenciar-se socialmente (Dubar, 2000) [para se saber quem se &,
torna-se necessario estabelecer-se quem nao se é (Silva, 2005; Ybema et al,
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2009]]. E no reconhecimento, relativamente ao outro, que se processa a cons-
trucdo identitaria (Silverstone, 1999). Cooley explora esta questdo, tal como fri-
sam Gecas e Schwalbe (1983) e Ribeiro (2010), através do denominado looking-
-glass self, segundo o qual o autoconceito do individuo reflete as respostas
e as avaliacoes efetuadas pelas outras pessoas, atuando como um espelho.
Gecas e Schwalbe (1983) discordam desta perspetiva, ao, no seu entender, pri-
vilegiar uma visao passiva e conformista do ser humano, que apenas enfatiza
as fontes externas, tal como a opinido de terceiros, na construcdo do «eu».

Sendo a identidade composta por varias dimensbes, assentes em multi-
plas pertencas (Dubar, 2000; Maalouf, 2002), misturando-se distintas origens
e tradicdes (Miller et al, 1998), estas serdo, por um lado, lacos que unem os
individuos aos seus semelhantes e, simultaneamente, representam a espe-
cificidade individual. A pluralidade encontra-se no cerne da problematica
identitaria, dada a respetiva hibridez (Miller et al, 1998; Lewis e Phoenix, 2004;
Woodward, 2004b; Moita, 2007). A maior parte dos sujeitos vive com uma diver-
sidade de «apresentacdes do eu», podendo ser alguém dissemelhante perante
as diversas pessoas com as quais se cruza e, inclusive, para si mesmo (Pais,
2010).

Subsiste, efetivamente, um sentido situacional identitario, diferentemente
desenvolvido de acordo com a conjuntura na qual o individuo se encontra inse-
rido ou que deseja realcar num momento particular [Finnegan, 1997): uma
identidade é constantemente deslocada, alterando-se de acordo com as dis-
tintas posicoes sociais ocupadas, isto é, com a diversidade de papéis sociais
em causa (Lewis e Phoenix, 2004: Quadrado, 2006}, como por exemplo: pai/
mae, irmao/irma, filho/filha, empregado/empregador (Taylor e Spencer, 2004).
0 self é, assim, multifacetado (Elliott e Wattanasuwan, 1998). Pais (2002) afirma
ter experimentado uma «colonizacdo do eu», adquirindo inimeras e dispa-
res possibilidades de ser. Como se desencadeia este mecanismo? Segundo o
autor, processa-se através da incorporacao da informacdo do meio que rodeia
0 sujeito, exposto as dindmicas circulantes do quotidiano, constituindo-se
identidades ambivalentes.

Estamos perante um dos tracos marcantes do pds-modernismo (Pais,
2002): “What denotes postmodern values and lifestyles (...] is [...] blending of ele-
ments” [Reimer, 1995: 123), sendo um fenémeno mais visivel nas complexas
e indeterministas sociedades contemporaneas. Ao se caracterizarem pela
heterogeneidade, pela globalizacao, pela complexidade e pela fragmentacao,
originam uma permanente colocacao em duvida de todas as concecoes iden-
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titrias. Esta contingéncia obriga os individuos a operarem constantes adap-
tacoes (Velho, 1994). Taylor e Spencer (2004) afirmam que, em qualquer situ-
acdo social, o individuo projeta uma identidade para aqueles que o rodeiam,
podendo deparar-se com as respetivas aprovacdo/desaprovacio e aceitacao/
rejeicdo. Pais escreve: (...] O desenvolvimento do “eu” depende sempre do domi-
nio das respostas apropriadas ds expectativas dos outros (Pais, 2010: 100). E por
esse motivo que as pessoas monitorizam, frequentemente, as suas apresen-
tacbes e, como resultado, as identidades estao abertas a continuas avaliacoes
(Taylor e Spencer, 2004).

A construcdo identitaria, enquanto processo social, permite o sucessivo
abandono de uma identidade e a procura subsequente de um novo “eu” [llle-
ris, 2003). Estd em causa, sequndo Lehmann et al (1998), o nomadismo, uma
vez que as identidades sao itinerantes, ndo se fixando. As autoras observaram
este processo, aquando da sua investigacdo: Podemos associar |...) os adoles-
centes entrevistados que (...) ‘pluralizam” as suas identidades, ora identificando-
-se como skatista, ora como funk” (Lehmann et al, 1998: 115). Velho (1994),
por sua vez, associa a este repertério de papéis sociais o conceito de meta-
morfose. Dai que, quando se aborda a questao identitaria seja instantanea a
sua ligacdo a uma falsa imagem de harmonia, de légica e de coeréncia, algo
que com o fluxo das experiéncias vividas pelos sujeitos aparenta faltar, pelo
que s6 ilusoriamente as identidades sdo invaridveis e sélidas (Bauman, 2000).
Apesar da tendéncia para a fixacdo identitaria (Silva, 2005) - dado o facto
de, perante diferentes contextos, o sujeito se percecionar como "0 mesmo
individuo” (Quadrado, 2006) -, esta é, simultaneamente, uma impossibilidade
(Silva, 2005): o ator social apresenta, em diversas situacées, uma identidade
desigual (Quadrado, 2006). Mesmo podendo aparentar uma ideia de estabili-
dade, uma identidade estard a passar por uma etapa momentanea e transi-
téria, por um estéadio de resiliente ilusdo (Ybema et al, 2009). A concecdo de
um individuo unificado, com uma identidade permanente, estd em declinio
(Quadrado, 2006).

Alids, Illeris (2003) afirma que, numa sociedade na qual os seus membros
devem ter como requisito central a flexibilidade e a recetividade a mudanca,
uma identidade fixa podera revelar-se problematica, pois torna-se necessario
que a pessoa esteja preparada para a mutacdo: (...) The only thing one can
predict is unpredictability (Illeris, 2003: 371). Se o “eu” deve ser flexivel e pos-
suir um carater aberto, este é particularmente visivel na adolescéncia, ja que
na juventude atravessa-se a fase de maturacao pessoal, durante a qual os
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jovens se envolvem na procura do significado da respetiva existéncia (Otto e
Otto, 1971; Pinto, 1995; Ferreira, 2000).

Antes ou pouco depois da transicao para a vida adulta, a autopercecao do
individuo deve-se ir gradualmente estabilizando (Adamson et al, 2007). E nessa
passagem, do sujeito adolescente para adulto, que tende a existir um pro-
gressivo fortalecimento identitario (Hoegh e Bourgeois, 2002). Ainda assim, as
identidades nunca estao total e definitivamente estabelecidas, encontrando-se
em constante construcao (Maalouf, 2002; Ybema et al, 2009). E um trabalho
progressivo (Taylor e Spencer, 2004), um mecanismo que se desenvolve ao
longo da vida (Otto e Otto, 1971), ndo sendo estanque, mas continuo, dindmico
e permanentemente reconstruido (Davidman, 1999: Pereira, 2002): a formacao
identitaria s6 cessa com o falecimento do individuo (Otto e Otto, 1971).

Dada a intrinseca volatilidade das identidades, a habilidade consumista’
permite a realizacdo de fantasias identitarias (Bauman, 2000) (autoimagens
potenciais): Consumption promises a more perfect identity than the one already
possessed (...) (Ganetz, 1995: 92). Detendo essa capacidade, o ator social é livre
para criar ou desfazer a sua identidade a todo o momento. A sociedade que
emerge com o pds-modernismo da primazia aos seus membros enquanto
consumidores, uma vez que a vida organizada em torno da producao tende
a ser normativamente regulada, ao invés do consumo, no ambito do qual nao
existem regras, mas multiplas e variadas possibilidades e oportunidades (Bau-
man, 2000), pelo que o individuo é alvo de menos restricées (Warde, 1994): [...)
It is you who are now in charge (Bauman, 2007: 85). Segundo Bauman, a pas-
sagem da sociedade dos produtores (fase «solida» da modernidade, caracteri-
zada pela «tirania da eternidade») para a dos consumidores (era «liquida» da
modernidade, na qual subjaz a “tirania do momento”) foi um processo gradual
de emancipacdo dos sujeitos. Passou-se de um cendrio de constrangimentos
e de falta de liberdade para um panorama no qual prevalecem a autonomia
individual e a emancipacdo. As praticas consumistas associa-se um ganho de
independéncia (Bauman, 2000, 2007), pelo facto de o consumo providenciar

! Segundo Bauman (2007), uma obrigacdo que caracteriza a presente sociedade reside no facto de todos os individuos terem de
encarar 0 coOnsumo como uma vocacado, sendo um dever humano universal, sem quaisquer excecdes, independentemente da
idade, do género e das distincées sociais. Bombardeados por inimeros discursos que sugerem que é necessario, por exemplo,
deterem determinado produto para ganharem ou preservarem a posicao social que desejam, os sujeitos sentir-se-ao inade-
quados se nao responderem prontamente a estes chamamentos. A performance consumista transforma-se no primordial fator
de estratificacdo e no principal critério de inclusdo e de exclusao, para além de orientar a distribuicdo de estima e estigma
societais. Trata-se de um tipo de sociedade que promove, encoraja e impoe um estilo de vida baseado no consumo, interpelando
0s seus membros através da capacidade consumista demonstrada, acabando por os avaliar, premiar e penalizar, em face da
respetiva presteza e exatidao da sua resposta.
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uma area flexivel para a construcao das maleaveis identidades pds-modernas
(Miles, 2000).

De facto, a identidade pode ser formada através do consumo, dada a
facilidade com que promove a auténoma expressdo identitaria (Ransome,
2005): (...] We learn, define, and remind ourselves of who we are by our pos-
sessions (Belk, 1988: 160). A utilizacdo de bens permite a concretizacido dos
projetos identitarios dos individuos (Rosales, 2002). Como consequéncia, o
padrao de consumo constitui um poderoso meio informativo para conhecer
a identidade dos sujeitos (Ransome, 2005). Alids, o significado cultural das
praticas consumistas na construcdo de identidades é de tal ordem, que se
pode considerar que nelas reside a mais forte motivacdo da acao coletiva nas
sociedades desenvolvidas nos finais do século passado. E que a prosperidade
econdmica que atingiu, entre os anos 50 e 70, todas as camadas sociais dos
paises desenvolvidos induziu a uma reducdo das distancias societais, nome-
adamente no acesso a sociedade de consumo. A elevacdo e a aproximacao
dos niveis de vida dos cidadaos e a difusdao de uma cultura consumista con-
duziram a que as praticas e os estilos de vida representassem um papel cada
vez mais relevante na configuracao das atitudes e dos comportamentos dos
individuos (Queiroz, 2005).

Assim, e enquanto fendmeno social, o consumo pode assumir uma funcao
identitaria, assente na fusdo entre duas estruturas: a plataforma societal (fun-
cdo social: contexto macrossocial, composto por variaveis de cariz sociocultu-
ral, demografico, econdmico, politico, entre outras) e a esfera da decisao indivi-
dual (func&o privada: ainda que condicionada pela envolvente societal, trata-se
de uma area de influéncia relativamente auténoma, sendo preponderantes as
dimensoes psicoldgica e bioldgica). Como consequéncia, o ato de compra pode
ser explicado por diversos mecanismos: intrinsecos ao individuo (como carac-
teristicas fisicas ou de personalidade) ou referentes ao seu ambiente (como a
cultura ou os grupos de referéncial, para além de vetores situacionais e con-
textuais. Algumas perspetivas destacam a vontade do sujeito, enquanto outras
enfatizam os imperativos sociais: as praticas consumistas nao sé sdo encara-
das como um instrumento de liberdade, como também o sdo como uma [(...)
grilheta de dominacdo (Ribeiro, 2010: 21). No entanto, os maiores contributos
para o estudo cientifico do consumo, até a data, explicam-no como o resul-
tado de um conjunto de forcas societais complexas, das quais se destacam as
condicionantes de natureza econdmica e cultural, patentes em manifestacoes
como a construcdo identitaria (Ribeiro, 2010).

SOLNVS VNILSI¥D » (0YIV13d 3ND :3QVAILN3IAI 3 3avaidignd



PUBLICIDADE E IDENTIDADE: QUE RELACAO? ¢ CRISTINA SANTOS

COMUNICACAO PUBLICAsT4

Campbell (2004, 2005) afirma que, quando uma pessoa se define, fa-lo,
praticamente, com base nos seus gostos e preferéncias, ao acreditar no facto
de se tratar da informacao que melhor revela o seu “eu”. O autor é perentério:
0 que se compra diz algo sobre quem o individuo é, pelo que a crise identitaria
poderd ser resolvida com recurso as praticas de consumo, uma vez que a
atividade consumista permite que a pessoa descubra o seu self. Esta con-
ceptualizacdo é recente. Anteriormente, a identidade encontrava-se ancorada
no estatuto e na posicdo social que a pessoa ocupava nas varias instituicoes,
tal como o emprego. No entanto, a esfera laboral tem vindo a apresentar
uma importéncia decrescente no desenvolvimento identitario (Wynne, 1998), o
mesmo acontecendo com outras entidades tradicionais, como a religidao e o
matrimonio, as quais se reconheciam uma autoridade societal, mas que se
tornaram questionaveis, incertas, flutuantes e mutaveis, verificando-se, pelo
contrario, uma ascensao (... of the authority of the self (...) (Campbell, 2005: 18).
Segundo Campbell, se outrora se assistia a imposicao que a tradicao infligia,
presentemente é o individuo que dita as regras da sua vida. Esta-se perante
uma das caracteristicas do consumo moderno: individualista, pois, para além
de o sujeito deter autonomia nas escolhas que faz, a pessoa concretiza-o para
usufruto proéprio, ao invés de antigamente, em que as praticas consumistas
eram consumadas segundo o interesse de grupos sociais ou de comunidades
locais.

Logo, a procura de bens podera surgir como uma forma de os individuos
se redefinirem pessoal e socialmente, dadas as inUmeras possibilidades
potenciadas por uma estrutura social varidvel. Uma vez que, numa hierarquia
social rigida, o processo de ligacdo entre objetos e posicdes sociais perma-
neceria linear e relativamente controlado, com a modernidade a procura de
produtos torna-se um importante mecanismo de competicao societal, dado
o facto de os haveres serem canais de expressao e reconstrucdo identitaria
(Duarte, 2009). Portanto, todas as préticas consumistas carregam um signi-
ficado simbdlico (Elliott e Wattanasuwan, 1998). Barthes e Robinson facultam
diversos exemplos: (...] Uma caneta ostenta necessariamente um certo sentido
de riqueza, simplicidade [...]" (Barthes, 1985: 173 J; “(...) este carro diz-me o
estatuto social do seu proprietdrio, este trajo diz-me [...) a dose de conformismo
[...] de quem o veste, este aperitivo (...) o estilo de vida de quem me recebe”
(Barthes, 1985: 149); “(..) uma gravata ndo tem uma funcdo genuina. [...) A
Unica coisa que faz é uma declaracdo de elegdncia em relagdo a pessoa que a
usa” (Robinson, 1999: 74).
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Desta forma, a carga imaterial detida pelos produtos permite que se
efetue uma “leitura” dos individuos, com base nas mercadorias detidas. Os
habitos de consumo sao conotados: as caracteristicas signicas dos objetos
permitem adjetivar os consumidores. Quando se adquire um objeto, também
se compra tudo aquilo que representa, cuja significacdo sera transposta para
aquele que o ostentar: serao efetivadas e interiorizadas deducdes a partir do
que transparece da ligacdo simbdlica associada a determinado artigo, enca-
rado como um icone, que confere uma simbologia ao respetivo proprietério,
fundamentada no seu valor representativo circulante entre os sujeitos. Dai
que, também as pessoas sejam categorizadas e “rotuladas” (Santos, 2012).
Se o consumo contribui para a construcao identitaria, a posse de bens é
encarada como uma extensao do “eu” (Ger et al, 1998], j& que, consciente ou
inconscientemente, os atores sociais encaram os pertences como fazendo
parte de si (Cardoso et al, 2009).

A pesquisa que Duarte (2009) efetuou centra-se na demonstracdo da
forma como os bens podem ser complementos identitarios, tendo sido estu-
dadas vinte e quatro familias. No final da investigacao, a autora constatou que
a esfera do consumo é capaz de oferecer alternativas identitarias. A inquiricao
perpetrada por Ribeiro (2010) realca, igualmente, a importancia do consumo
na afirmacao da identidade. Também a indagacdo operacionalizada por Cruz
(2010), na qual se analisaram as listas de despesas [mapas mensais nos quais
eram registados os montantes despendidos] de trinta familias, permitiu infe-
rir a relacdo existente entre as praticas de consumo e os diferentes papéis
sociais. Pereira e Verissimo concluem: (...] O consumismo, como uma forma de
marcar a posicdo social das pessoas, estd a consolidar-se na sociedade portu-
guesa (Pereira e Verissimo, 2004: 186).

Por outro lado, e segundo Cruz (2010}, analisar o consumo enquanto objeto
de estudo pressupde a consciencializacao de que as praticas consumistas,
embora complexas e difusas, ndo sdo aleatérias. Ribeiro (2010) concorda com
esta perspetiva, afirmando que as pesquisas tém demonstrado que as decisoes
de consumo sdo tomadas em conformidade com as expetativas dos outros.
A selecao de bens engloba a respetiva avaliacao constante, mediante o seu
potencial contributo para a projecao identitaria: as escolhas efetuadas pelos
individuos ndo sdo indcuas (Crane, 2000). As opcdes do consumidor refletem
uma estratégia racional e instrumental (Gay, 1997). A importancia que os have-
res assumem para o sujeito encontra-se ancorada na proclamacao que este
pretende efetuar com a respetiva aquisicao (Robinson, 1999).
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Portanto, a ideia de que os haveres devem ser importantes para as pes-
soas em funcao daquilo para que sao usados, utilitariamente, e nao devido ao
seu significado intangivel, tornou-se obsoleta (Santos, 2011): Cada vez mais os
produtos perdem em contetdo o que ganham em expressdo [...) (Rosales, 2002:
54). O valor de troca das mercadorias (aquilo que valem) domina o seu valor
de uso (0 que o pertence proporciona aos individuos) (Jhally, 1995): a vertente
denotativa do bem ndo é mais do que uma transicdo para um estadio conota-
tivo (Silva et al, 2011). A aquisicdo material transformou-se numa experiéncia
cultural, na qual os objetos se encontram embrenhados em cédigos semi-
Gticos, carregados de significados emocionais, em detrimento da respetiva
funcionalidade (Illouz, 2009). O consumidor sabe que pode comprar simbo-
los que lhe permitirao possuir a identidade que pretende, tendo em conta o
simbolismo adjacente aos objetos que o rodeiam (Woodward, 2004a, 2004b).
Pais comprova esta dindmica, relatando uma série de dilemas, resultantes da
indecisao de usar, ou nao, um acessorio, ciente das respetivas consequéncias:
Que vao pensar de mim se (...) for o dnico sem gravata? Pensardo que estou
a abandalhar (...)? Admitirdo que, sem gravata, sou (...) preconceituoso? (Pais,
2010: 104). O autor explica qual o motivo que desencadeou as suas ddvidas:
Todas estas inquietacoes derivam do facto de a gravata incorporar um conjunto
de propriedades simbdlicas transferiveis para quem a coloca ao pescoco (Pais,
2010: 104).

Este processo de atribuicdo de significados ndo seria possivel sem a par-
ticipacdo da publicidade, que detém a capacidade de atribuir e retirar pro-
priedades significantes aos bens (McCracken, 1988), ocupando uma funcéo
determinante, enquanto mediadora, nas relacoes que se estabelecem entre as
pessoas e os objetos (Silva et al, 2011): (...} Toda a publicidade diz o produto (é a
sua conotacdo) mas ela conta outra coisa (€ a sua denotacdo) (...): ao se apode-
rarem do produto pela linguagem publicitdria, os homens emprestam-lhe sentido
e transformam assim a sua simples posse em experiéncia de espirito” (Barthes,
1985: 169). A publicidade desempenha um crucial papel na circulacdo de mate-
rial alegorico, ao promover os pertences, através da respetiva associacdo a
estilos de vida (Rosales, 2002]): dada a intangibilidade do bem, enquanto refe-
rencial imagético, os objetos encontram-se embrenhados em cédigos semi-
dticos, carregados de significados emocionais e impalpéveis (Illouz, 2009). O
individuo procura tornar-se numa referéncia apelativa para si e para os outros,
recorrendo a um conjunto de signos identitarios provenientes dos sistemas
simbdlicos potenciados pelo discurso publicitério (Fonseca, 2007; Silva et al,
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2011), cujo poder advém, precisamente, da sua aptidao para atribuir significa-
dos as mercadorias, dada a profunda necessidade humana de conferir sentido
a materialidade (Jhally, 1995).

Alids, a confericdo de sentido aos pertences, que sao polissémicos, preva-
lece na presente sociedade, encarada como a civilizacdo da conotacdo (Bar-
thes, 1985). Ao deter uma capacidade transformativa, a publicidade é capaz
de transformar rituais de aquisicdo em rituais de comunicacao (Fonseca,
2007; Silva et al, 2011), tornando qualquer artigo inanimado num verdadeiro
comunicador (Barthes, 1985). O pertence ¢, assim, alvo de uma transposicao,
sendo a publicidade (...] um discurso através e acerca dos objetos (Jhally, 1995:
13). De facto, ao surgirem como signos, a circulacdo, a compra, a venda e
a apropriacdo de produtos constitui uma linguagem (Baudrillard, 1995), fun-
cionando como um meio de comunicacdo ndo-linguistico (McCracken, 1988),
daf que o consumo seja encarado como um ato expressivo (Tomlinson, 1990).
Dittmar (1992) refere que a nocao de significacdo simbdlica associada aos bens
materiais, que ultrapassa as suas qualidades fisicas, se encontra enraizada na
maior parte dos anulncios publicitarios. Os consumidores sdo incentivados a
utilizar os objetos anunciados para multiplos efeitos, como por exemplo: tor-
nar visivel as suas caracteristicas pessoais; expressar um determinado esta-
tuto social ou projetar uma imagem desejavel perante os seus pares. (...] As
pessoas retratam-se pelo uso das coisas |...), afirmam Silva et al (2011: 312).

O discurso publicitario contemporaneo cria um legado simbdlico para
as marcas, que oferecem, através do consumo de produtos, contrapartidas
sociais aos individuos: é com base nos bens adquiridos que os sujeitos trans-
mitem, aos restantes membros da sociedade, quem sao ou desejariam ser.
Desta forma, os pertences detém um valor representativo, circulante entre os
consumidores: através da fruicao dos objetos, o sujeito expressa a sua identi-
dade. O ato aquisitivo é percecionado como uma manifestacdo identitaria, uma
vez que o bem comprado podera revelar o “eu” do seu proprietario, ao deter
uma carga imaterial capaz de emitir pareceres silenciosos sobre a génese do
consumidor, atuando enquanto potencial formador de opinidao: sdo formulados
juizos de valor e efetuadas inferéncias acerca da pessoa, pelos outros indi-
viduos, com base nos artigos adquiridos. E por esse motivo que, para este
processo ocorrer, se torna necessario a existéncia de representacdes interna-
lizadas e socialmente partilhadas sobre a posse material, encarada como uma
manifestacio identitaria (Santos, 2011, 2012). E que o significado de qualquer
tipo de simbolo nao é idiossincratico, nem intrinseco, mas socialmente esta-
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belecido (Dittmar, 1992), sendo a publicidade uma ferramenta imprescindivel,
ao potencializar este processo signico.

Segundo Jhally (1995]) e Silva et al (2011), a sociedade contemporénea con-
fere a publicidade o papel que era prestado, nas sociedades tradicionais, pela
religido, assumindo-se como uma nova ideologia ou, tal como refere Brito
(2012], como uma mitologia que envolve o ato de consumir, os seus produtos e
as suas praxis, emoldurada num sistema ideolégico. Assim, o discurso publici-
tario é capaz de idealizar os pertences, transformando-os em signos, fazendo
com que deixem de ser percecionados como meros produtos, mas enquanto
objetos mégicos, alvos de fascinio e de adoracdo (Geada, 2005), capazes de
transportar o consumidor para um «mundo imagindrio» (Rosales, 2002). A
publicidade opera enquanto vendedora de sonhos, como uma fabula (Silva et
al, 2011) e fantasia (Gay et al, 1997). Para Robinson (1999], o desenvolvimento de
todo este mecanismo foi obtido gracas a conversdo dos produtos, que nunca
mais seriam simplesmente fatos de treino, automdveis |...). Eram comunicadores.
Tinham valores (...] incorporados. Agora eram Nike, Mercedes [...)" [Robinson,
1999: 50). O sistema publicitério transforma os produtos em totens (Camargo,
2013).

De acordo com Appadurai (1986}, nenhuma anélise social dos objetos pode
evitar um nivel minimo de fascinacdo e de misticismo. Também Fonseca (2007)
atribui as mercadorias um estatuto milagroso, j& que do seu enredo simbélico
emana um discurso que conduz o individuo para a felicidade, o prazer e a
satisfacdo. O poder dos objetos advém-lhes, precisamente, do facto de nao
serem representadas a desigualdade, a dor, nem outras vicissitudes e caracte-
risticas da realidade. J& em 1978, Marx propunha uma teoria do feiticismo das
mercadorias, ainda que, e segundo critica Jhally, o sociélogo alemao nunca se
tenha debrucado, incompreensivelmente, [...] sobre as questées referentes ao
simbolismo, ao consumo e & publicidade |(...). E lamentdvel (...)" [Jhally, 1995: 45).
Em 1957, Barthes referia o facto de o mito ser uma linguagem, que nao se cir-
cunscrevia apenas a lingua, mas englobava [...] toda e qualquer “representacdo”
verbal ou visual (...}, que constitua um sistema de signos” (Barthes, 1957: XXIV],
tal como a publicidade (Barthes, 1975).

Mediante a perspetiva de Corrigan (1997), se, em tempos mais remotos, o
sujeito direcionava um olhar critico em torno do produto, atualmente esse foco
incide sobre o proprio ator social: ja nao é o bem que se torna inadequado,
mas sim o individuo, cuja resolucao se encontra, igualmente, a venda no mer-
cado, através do ato aquisitivo. Para Campbell (2004}, o consumo poderéd ser
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terapéutico: com a célere mudanca societal, caracteristica da atual sociedade,
prevalece a inconstancia dos papéis sociais e das expetativas, proliferando os
estados de ansiedade, nos quais as praticas consumistas sao proclamadas
como a Unica forma de bem-estar coletivo, de prosperidade e de salvacao para
o sujeito: (...) A acdo de compra dd acesso aos milagres do consumo” (Silva et al,
2011: 306). Numa época na qual prevalece o risco, as compras surgem como
uma forma de escapar a agonia da inseguranca, como um ritual diario que
visa exorcizar a incerteza (Bauman, 2000). A posse de bens é encarada como
a resposta para os problemas dos individuos (Miles, 1998; Geada, 2005): este
panorama surge como uma oportunidade para os publicitérios, que apresen-
tam os produtos como bens medicinais, como “remédios” para a atribulada
vida moderna (O’Guinn, 2007).

A publicidade tem como pedra basilar a sugestao de que, na relacdo que
o consumidor estabelece com as outras pessoas, falta algo, apresentando
a mercadoria como a solucao. Impera uma distensao progressiva dos lacos
sociais e uma perda de referéncias, pelo que a ligacdo estabelecida com os
pertences, ao nivel das praticas de consumo, é potenciada. As relacées com
0s bens podem ser entendidas como a extensdo ou um substituto simbolico
dos relacionamentos pessoais, uma vez que é o consumo que permite ao indi-
viduo retomar a conetividade numa estrutura social por natureza descontinua
[Corrigan, 1997]. E ao implicar a sociabilidade que as praticas consumistas
substituem o laco social (Cruz, 2009). A mensagem publicitaria promete uma
libertacao individual e a mercadoria é exibida como um suplemento incondi-
cional da existéncia humana (Fonseca, 2007).

Contemporaneamente, existe uma necessidade de (...) criar uma imagem
de marca que se qgjuste as imagens que os consumidores querem veicular com
a sua posse |...] (Pereira e Verissimo, 2004: 29), oferecendo-se ao consumidor
representactes de um possivel novo self, mais atrativo e socialmente dese-
javel, numa espiral de transformacdes identitarias, libertas de condiciona-
lismos [Rosales, 2002): Consumption promises a more perfect identity than the
one already possessed [...) (Ganetz, 1995: 92). A publicidade detém um papel
central neste processo, ao sugerir que os individuos tém a oportunidade de
se aperfeicoarem, apresentando (...} o lado “cor-de-rosa” da vida (...) (Pereira e
Verissimo, 2004: 183). A narrativa publicitaria explora a positividade, dissipando
as fragilidades do consumidor e exacerbando o seu lado narcisico. As dificul-
dades quotidianas e as restantes (...) facetas negativas sdo atreladas ao néo ter
o produto (Camargo, 2013: 22). O consumo constitui um ritual que oferece a
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felicidade e anula a frustracdo (Brito, 2012), preenchendo lacunas pessoais e
sociais, validadas pelas promessas publicitarias (Silva et al, 2011).

A dimensao imaterial das mercadorias desempenha uma funcao fulcral
na vida quotidiana, ao influenciar a forma como o individuo pensa sobre si
proprio e sobre os outros (Dittmar, 1992). Dai que o consumo, suportado pela
publicidade, através dos seus apelos imagéticos, forneca modelos identitarios
(Rosales, 2002). Os anuncios publicitarios sdo compostos por diversos elemen-
tos comunicacionais, estrategicamente ponderados, em que nada é deixado ao
acaso: os cendrios adotados; as personagens utilizadas; as acdes efetuadas;
as cores selecionadas; a linguagem que é empregada; as promessas anuncia-
das e o respetivo tom; os apelos apregoados; os valores vigentes; os imagina-
rios criados e os estilos de vida salientes. Sdo estas encenacdes que procuram
fazer agir os publicos, recorrendo a uma vasta pandplia de técnicas de persua-
sdo (... (Pereira e Verissimo, 2004: 181). Tudo ¢ estrategicamente ponderado e
criado, de forma a refletir um discurso maioritariamente simbolico, através
do qual se explora a intangibilidade dos bens materiais, conferindo-lhes uma
durea conotativa, cada vez mais valorizada pelo consumidor.

Em suma, no ultimo século a publicidade deixa de ser meramente des-
critiva e informativa, com a materialidade do produto a ser o foco principal
do seu discurso, para passar a explorar a sua dimensao simbdlica (Pereira e
Verissimo, 2004): O andncio ndo nos descreve o produto, mas sim o modo de vida
(...) (Rosales, 2002: 54). As mensagens publicitarias exploram a emotividade,
em detrimento da racionalidade: enfatiza-se o lado emocional, esbocando-se
um mero e ténue vislumbre da funcionalidade do bem, mas relatando, em todo
o seu esplendor, a intangibilidade do produto, por reconhecer que exercerd
uma maior influéncia (Santos, 2011, 2012). Os objetos atuam como indicadores
identitarios, ao serem portadores de sentido, gracas a intervencao da publici-
dade: segundo Jhally (1995), os produtos sdo esvaziados do seu significado real
para, através dos anuncios publicitérios, serem preenchidos com a significa-
cao pretendida. Vive-se numa sociedade de consumo, na qual a construcao de
identidades é uma problematica contemporanea e o discurso publicitario se
assume como o respetivo hino triunfal: Advertising is the wallpaper of a consu-
mer society (...} (0'Guinn, 2007: 5). A publicidade, a mais influente instituicdo
de socializacdo da sociedade contemporédnea (Jhally, 1985), apropriou-se do
conceito identitario (Fonseca, 2007).

Vérias foram as perspetivas focadas ao longo do presente artigo, dando
conta de algumas das reflexdes que abordam as duas tematicas em analise:
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a publicidade e a identidade. Apesar de existir uma variedade de exposicoes
sobre diversos pontos, nem sempre inteiramente coincidentes, parece haver
uma visao consensual no que concerne a importancia detida pelo processo
identitdrio na sociedade atual e a relevancia apresentada pelo discurso
publicitario no acalentar dessa dindmica. Todavia, ndo podemos deixar de
salientar que, ndo obstante a constatacao da relacao existente entre a publi-
cidade e a identidade, tal como defendido por inUmeros autores, denota-
-se a escassez de obras que incidem sobre a problematica. Poucos sao os
escrutinios que versam sobre a explanacdo destes dois conceitos, numa
visao complementar. Trata-se uma interligacdo que carece de mais e novos
aprofundamentos cognitivos, dadas as implicacoes e os desafios que levanta
na contemporaneidade.
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