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Resumo

Adotando a perspectiva da teoria da cultura do consumo (consumer culture theory — CCT) como base para a discussdo, este ensaio tedrico
tem por objetivo apresentar a semidtica discursiva de linha francesa como uma alternativa tedrico-metodoldgica para o estudo do papel do
consumo de tecnologia no processo de construgdo identitaria do consumidor. A proposta se baseia, sobretudo, nas ideologias tecnolégicas
de Kozinets (2008) como possiveis estruturantes semanticos e na utilizacdo do percurso gerativo de sentido (GREIMAS e COURTES, 2013)
para analise dos discursos dos sujeitos consumidores de tecnologia.
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The consumption of technology as a structural element of identity: a theoretical and methodological discussion
based on French Semiotics

Abstract

Adopting the Consumer Culture Theory- CCT as a basis for the discussions, this theoretical essay aims to present discursive French Semiotics as
a theoretical-methodological alternative for the study of the role of technology consumption in the process of consumer identity construction.
The proposal is based mainly on the Technological Ideologies of Kozinets (2008) as possible semantic structuring, and on the use of the
generative trajectory of meaning (GREIMAS and COURTES, 2013) to analyze the discourses of the technology-consuming subjects.
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El consumo de la tecnologia como eje estructurante de la identidad: un debate teérico-metodologico basado en
la Semidtica Francesa

Resumen

Al adoptar la perspectiva de la teoria de la cultura del consumo (Consumer Culture Theory — CCT) como base para la discusion, este ensayo
tedrico tiene como objetivo presentar la semidtica discursiva de linea francesa como una alternativa tedrico-metodoldgica para el estudio del
papel del consumo de tecnologia en el proceso de construccion identitaria del consumidor. La propuesta se basa, sobre todo, en las ideologias
tecnoldgicas de Kozinets (2008) como posibles estructurantes semanticos, y en la utilizacién del recorrido generativo de la significacion
(GREIMAS y COURTES, 2013) para analizar los discursos de los sujetos consumidores de tecnologia.
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INTRODUCAO

Tradicionalmente, os estudos sobre o comportamento dos consumidores de tecnologia tém foco em processos psicolégicos
relacionados as respostas de usuarios nos momentos de adogao e difusdo. Como apontam Gutman, Joia e Moreno Junior
(2014), é possivel destacar algumas abordagens, como a Teoria da Agdo Racional (theory of reasoned action — TRA) (FISHBEIN
e AJZEN, 1975), a Teoria do Comportamento Planejado (theory of planned behavior — TPB) proposta por Ajzen (1991) e o
classico Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (technology acceptance model — TAM) (DAVIS, 1989) como uma das principais
abordagens para esses estudos. De acordo com Davis (1989), essencialmente, o TAM aponta a adogdo da tecnologia sendo
afetada por duas variadveis internalizadas no usuario: a facilidade de uso percebida, que é o nivel percebido de esforgo na
utilizagdo do recurso, e a utilidade percebida, que é entendida como o nivel percebido pelo usuario no que se refere ao
aumento de performance em determinada tarefa.

Assim, o autor sugere que essas duas variaveis fundamentam a intengdo positiva para utilizagdo de certa tecnologia. Como
ultima abordagem de expressdao em estudos dessa natureza, ha a Teoria da Difusdo de Inovacgao (diffusion of innovation
theory — DOI), originalmente proposta por Rogers (2003), que busca explicar o processo pelo qual as inovac¢des sdo adotadas
e, consequentemente, difundidas. Em sua formulagao original, a DOI leva em consideragdo atributos relativos a inovagdo
tecnoldgica para justificar a adogdo em larga escala, como vantagem relativa, complexidade, compatibilidade, observabilidade
e experimentabilidade.

Desde a década de 1980, verifica-se um vasto conhecimento gerado por pesquisas com essas perspectivas que, de certa
forma, fundamentam grande parte do que se entende sobre o comportamento do consumo de tecnologias (SOUZA, 2010;
COOREVITS e COENEN, 2016). Aqui, é possivel perceber um olhar para o sujeito como um agente racional nos processos de
tomada de decisdo de consumo e ndo como um agente interpretativo, influenciado em diversos niveis e dimensdes simbdlicas
pelas interacGes sociais e aspectos culturais que o cercam.

Diante do exposto e em resposta as sugestdes para futuras investigagGes feitas por Kozinets (2008), Souza (2010), Pace (2013),
Belk (2014) e Kozinets, Patterson e Ashman (2017), quando sugerem pesquisas voltadas ao aspecto experiencial e simbdlico
do consumo de tecnologias, é possivel sugerir novos olhares, propostas de investigagdo e métodos alternativos que explorem,
por exemplo, os significados desses consumos e suas implicagdes nos discursos e identidades dos consumidores.

Como sugerido por Burrell e Morgan (2005), o enfoque interpretativista tem a premissa de um mundo constituido de multiplas
realidades, nas quais os sujeitos e objetos desempenham papéis relativos em cenarios variados. Aqui, assume-se que a realidade
é um fluxo continuo de significados evocados, transformados e atribuidos a objetos, pessoas, discursos e contextos, estando
em alinhamento com o proposto pela familia de perspectivas tedricas denominada teoria da cultura do consumo (consumer
culture theory — CCT) (ARNOULD e THOMPSON, 2015; CASOTTI e SUAREZ, 2016).

Em uma realidade mutdvel e transitdria como a assumida, a identidade do consumidor acompanha esse dinamismo contextual
e torna-se algo passivel de mobilidade dada sua frequente transformagao influenciada pelos sistemas culturais em volta do
mesmo sujeito (HALL, 2014). H3, portanto, o imperativo de mudanga e fluidez identitaria de acordo com o trdnsito semantico
promovido pela dinamica do contexto em que se estd inserido (CHARAUDEAU, 2009). Complementando a ideia, McCracken
(1986) sugere que as praticas de consumo, sejam de produtos ou servigos, funcionam como fontes simbdlicas de significados
culturalmente constituidos e que, por essa razdo, contribuem para a construcdo de identidades sociais e discursivas.

Nesse contexto, este ensaio tem como objetivo apresentar a semidtica discursiva de linha francesa (GREIMAS e COURTES,
2013), de agora em diante denominada apenas semidtica, como uma altermativa tedrico-metodoldgica para o estudo do
papel do consumo de tecnologia no processo de construgdo identitaria do consumidor. Para tanto, o texto esta estruturado
em cinco segOes, além desta introdugdo: a segunda se¢do aborda a perspectiva da CCT sobre os projetos de identidade do
consumidor; a terceira se¢do traz questdes sobre os processos de construgao de identidade social e discursiva. Ja a quarta
secdo discute o consumo de tecnologia e de suas ideologias subjacentes a partir de um trabalho de Kozinets (2008), como
base para que se discuta na quinta se¢do, de modo abrangente, a perspectiva de contribuicdo da semidtica como proposta
tedrico-metodoldgica de analise. Finalmente, as consideragdes finais apresentam reflexdes e possiveis caminhos para futuras
pesquisas.
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A TEORIA DA CULTURA DO CONSUMO

De maneira interdisciplinar, em muitos casos, os estudos concebidos a partir das perspectivas tedricas da CCT se debrucam
sobre as maneiras como consumidores criam e modificam os significados de seu consumo, seja este direcionado a marcas,
anuncios publicitarios, bens ou servicos. Sdo consideradas e exploradas as relagdes e interagdes entre contextos sociais e
culturais como influenciadores da construgdo, alteragdo e partilha de significados (BELK e CASOTTI, 2014). Como sugerido por
Baudrillard (2007), na sociedade do consumo, os objetos sdo tratados ndo pelo que de funcional ou utilitario promovem, mas
por seu aspecto simbdlico, uma vez que sua valoragdo esteja relacionada ao que significam culturalmente. Pode-se dizer que
os bens de consumo, nesse sentido, tém uma relagdo direta com a esfera social e cultural, interferindo significativamente nas
interacgdes e relagdes sociais, fazendo com que sejam elaboradas diferentes narrativas de identidade a partir de seu consumo.

Como mostrado por Belk (1988), a cultura do consumo é uma arena para a producéo e circulacdo de representac¢des identitarias,
sendo o mercado uma fonte de recursos simbdlicos e miticos utilizados para a construgdo de identidades conectadas com
objetos e simbolos de naturezas variadas. Por uma acep¢do semidtica, a premissa cultural assumida pelos estudos da CCT se
aproxima da ideia de teia de significados proposta por Geertz (1973), que, por esse paralelo, permite observar a cultura do
consumo como um sistema interconectado de significados culturalmente constituidos que sao transferidos para o consumidor
por meio de rituais e bens de consumo, como aponta McCracken (1986).

Em estudos vinculados a CCT, mais especificamente na perspectiva dos projetos de identidades dos consumidores, na qual
este trabalho esta enquandrado, encontra-se uma consistente produ¢do académica sobre o tema. Cabe mencionar o trabalho
seminal de Ahuvia (2005) sobre a relagcdo dos objetos com as narrativas de identidade, a pesquisa de Fournier (1998), que trata
do relacionamento entre consumidores e marcas, bem como outros estudos que consideram situacdes de estigma, como o de
plus size de Scaraboto e Fischer (2013) e o de sexualidade de Kates (2002) e respectivas implicagdes na construgao identitaria.

Promovendo um recorte para os estudos que tém relagdo com o universo tecnoldgico, ha de se destacar o trabalho desenvolvido
por Belk (2013), quando atualiza o conceito de extended self para um mundo digital. Nele, o autor aponta as relagdes entre
contetdos, individuos e contextos digitalizados como elementos do processo de construcdo identitaria como ndo sendo menos
importantes ou intensos pela ndo materialidade. Ja Giesler (2012) propde uma discussdo sobre os avancos tecnoldgicos da
medicina e o consumo de Botox” como ferramenta para lidar com o envelhecimento, tendo, consequentemente, impactos
na nogdo de identidade dos usuarios do produto. H3, ainda, outros autores que promovem discussGes fundamentadas pela
Teoria do Ator-Rede (LATOUR, 2005), como Bettany, Kerrane e Hogg (2014) em sua pesquisa sobre o consumo e fungdo da
tecnologia no processo de paternidade e respectivas questGes identitarias nesse periodo.

Independente da natureza do objeto ou contexto, Hellman, Schrage e Ostergaard (2010) apontam o consumo como uma
das principais atividades do ser humano, o que permite estabelecer uma relagdo com praticamente todas as dimensdes de
determinada cultura e sociedade. Significa dizer, nesse sentido, que o elemento central e articulador da vida social tem ancora
nas praticas de consumo e que, na contemporaneidade, a identidade passa a ser um projeto no qual os consumidores, de
maneira dinamica e fluida, organizam e realizam seus repertérios simbdlicos na tentativa de uma construgdo coerente de
uma identidade, mesmo que fragmentada e temporaria (BELK, 1988; HALL, 2014).

IDENTIDADE: UMA CONSTRUCAO SOCIAL E DISCURSIVA

Como presente em diversos estudos, as discussdes sobre identidade sdo pautadas por naturezas variadas, tendo, no entanto,
a psicologia social como uma das principais bases tedricas. Por essa perspectiva, a identidade de um sujeito, termo este que,
a partir daqui, também faz referéncia a consumidores e/ou individuos meramente por questdes de linguagem metodoldgica,
estaria relacionada a dimensao pessoal e a dimensao social, ambas suportadas, respectivamente, pela Teoria da Identidade
(MCCALL e SIMMONS, 1966), que considera as caracteristicas especificas do sujeito estruturantes identitérios, e pela Teoria
da Identidade Social (TAJFEL e TURNER, 1986), cuja premissa se baseia em uma construgdo identitaria pelas caracteristicas
compartilhadas com membros de determinado grupo ou categoria social.

Aprofundando a conceituagdo, como mostra Charaudeau (2009), a identidade é o que permite ao sujeito tomar consciéncia
de sua propria existéncia, uma vez que perceba seu corpo, seus saberes, seus julgamentos e suas a¢des. Entretanto, para que
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atomada de plena consciéncia ocorra de fato, faz-se necessario que haja uma relacdo de diferenga com o outro, pois somente
assim ha uma parametrizacdo do “eu”. Pode-se dizer que a identidade emerge da oposicdo sustentada pela consciéncia do
outro sempre em relacdo ao “eu”, constituindo o que Charaudeau (2009) denomina principio de alteridade. Corroborando
aideia, Hogg e Abrams (1988), Stets e Burke (1996) e Greimas e Courtés (2013) ressaltam que esse principio é fundamental
para o devido entendimento da constituicdo de identidades.

Tendo em vista a afiliagdo deste ensaio a semidtica e, consequentemente, ao estruturalismo caracteristico de muitos trabalhos
seminais em CCT, como Intepreting consumer mythology: a structural approach to consumer behavior (LEVY, 1981) e outros
pautados pela antropologia estrutural de Claude Lévis-Strauss, como mostram Arnould e Thompson (2005) e Oz¢aglar-Toulouse
e Cova (2010), assume-se que a identidade é algo mutavel e em constante processo de construgao.

De modo aprofundado e evolutivo, para Hall (2014), a questdo da identidade pode ser discutida a partir de trés concepgdes,
sendo o sujeito do iluminismo a primeira delas. Esta concepgdo se baseia no individuo centrado, unificado, detentor de sua
consciéncia e controle de a¢des, cuja esséncia emergia no momento de seu nascimento e assim, de maneira plena, permanecia
até sua morte. Avancando, como segunda concepcdo de Hall (2014), ha o sujeito sociolégico como sendo um reflexo da
crescente complexidade do mundo moderno e respectiva conscientizacdo sobre uma falsa autonomia até entdo considerada
verdadeira. Uma vez que valores, ideias, sentidos e aspectos culturais fossem mediados por outros individuos importantes
para o sujeito, a ideia de uma identidade autocentrada ndo mais fazia sentido. O interacionismo simbdlico de Mead (1934),
visdo socioldgica classica sobre a questdo e que fundamenta essa concepgdo, sugere que a identidade é estruturada a partir
da interacdo entre o “eu” e a sociedade, de modo que o sujeito tenha sua esséncia formada e transformada pelo didlogo e
pela continua negociagdo simbdlica com proposicGes culturais, ideologias e narrativas existentes.

Exatamente pelas mudangas apontadas pelo interacionismo simbdlico, o sujeito passa a apresentar certa fragmentacgéo do “eu”,
0 que resulta em uma identidade multifacetada, incoerente e contraditdria em determinados contextos, resultando no que
Hall (2014) denomina crise de identidade. Os significados que antes operavam como estabilizadores do mundo social, ndo mais
sustentam o sistema de identidade do sujeito, uma vez que esta se torna variavel, efémera e complexa. A “crise de identidade”,
entdo, faz parte de uma grande mudancga, na qual as estruturas centrais da sociedade moderna, como familia e igreja, sao
deslocadas, abalando o quadro de referéncias simbdlicas garantidoras da estabilidade no mundo social (GIDDENS, 2002).

Levando em consideragao essas mudangas, como consequéncia, ha o sujeito pds-moderno detentor de identidades transitdrias
e fluidas, ponto este corroborado pelo conceito de modernidade liquida proposto por Bauman (2001). Para Hall (2014), em
sua terceira concepcdo, a identidade passa a ser algo passivel de mobilidade, dada sua constante formacdo e transformacao
influenciadas pelos sistemas culturais que circundam o sujeito, o que significa ter multiplas identidades ndo unificadas em
um “eu” coerente ao longo da vida.

Em consonancia com o proposto por Hall (2014) e aprofundando a discussao, Charaudeau (2009) sugere que a identidade
também pode ser compreendida como um produto de mecanismos sociais complexos de se construir, sendo composta por
tracos bioldgicos (o corpo em si), psicossociais (impressdes sobre o sujeito) e comportamentais (a¢des e a fala do sujeito). Por
essa visdo, a identidade de natureza mutdvel e transitdria esta em alinhamento com a ideia de algo constituido socialmente e,
portanto, discursivo, dado que o sujeito se estrutura por meio de encontros interacionais cotidianos. Como mostram Gouveia
e Ayrosa (2014), a identidade, portanto, estd ligada as estruturas discursivas e narrativas, o que reforga a necessidade de
considerar todo seu sistema de significagcdo que lhe confere sentido como fundamental para sua compreensao.

Pela perspectiva social, a identidade estd em constante processo de construgao no contexto social, pois, ali, estdo imbricadas
relagdes sociais entre individuos, suas caracteristicas, praticas sociais, discursos e posicdes. E possivel dizer que a identidade
social é o que confere ao sujeito o “direito a palavra”, o que, em certa medida, opera como legitimadora do seu “eu”. Importante
ressaltar que essa legitimidade atribuida e/ou conquistada é baseada em normas institucionalizadas que regem alguma
pratica social, fungdo ou mesmo papéis em contextos diversos, como um juiz pelo dominio juridico (CHARAUDEAU, 2009).

Ha, ainda, a legitimidade baseada na performance ou em alguma pratica que torne o sujeito um alguém de destaque, o que
pressupde aprovagao direta do grupo social em questdo, pois é realizada em forma de prémio, titulos, ou seja, um “saber fazer”
reconhecido e validado. Assume-se, entao, que a identidade social é predominantemente carregada de tragos psicossociais e
um dado atribuido e/ou reconhecido pelo grupo social do sujeito, pois deriva de um saber chancelado institucionalmente, de
um “saber fazer” reconhecido pelas a¢Ges do individuo, eventualmente de uma posicdo de poder dada filiagdo ou atribuicdo
social, assim como por um passado testemunhal (CHARAUDEAU, 2009).
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Completando a visdo de Charaudeau (2009), agora pela perspectiva discursiva, a identidade também é construida com base na
palavra (falada ou escrita), na enuncia¢do do discurso e, consequentemente, pelas estratégias de manipula¢do do imaginario
dos interlocutores dos sujeitos que envolvem, inclusive, um conjunto de praticas gestuais e visuais. Para isso, todo discurso
esta relacionado e é dependente de dois tipos de estratégias: a credibilidade e a captacdo. Por credibilidade, o autor aponta
para a necessidade do sujeito de fazer com que se acredite em suas falas, acGes, e, sem duvida, em sua sinceridade. Ha, aqui,
o imperativo de defesa de uma imagem de si mesmo de forma que garanta estrategicamente uma posi¢do social relevante.

J4 as estratégias de captagdo emergem quando o sujeito ndo estd em uma relagdo de autoridade que lhe favorega, pois, caso
fosse, uma simples ordem resolveria a questdo de influéncia. Nessa situacdo, o objetivo do sujeito passa a ser o de “fazer
crer”, de modo que o interlocutor seja colocado em uma posicao de “dever crer”. Para isso, a persuasao é utilizada quando a
razdao é o meio para o fim que se deseja ou a sedugao quando o sujeito entende que as emogbes sdo o melhor caminho para
cumprimento de seu objetivo discursivo.

Chega-se, portanto, a conclusdo de que a identidade social €, em parte, constituida pela situagdo comunicacional em que
o sujeito se encontra, o que significa dizer que deve haver uma relagdo de pertinéncia com o ato de comunica¢do. Pode-se
pontuar que somente a identidade social ndo é suficiente para sustentar a total significacdo do discurso, pois ela ndo é capaz
de prover ao sujeito antecipadamente uma influéncia plena. Por outro lado, sé o discurso ndo é apenas linguagem, visto
que se relaciona diretamente com a identidade social de quem fala. A identidade discursiva é sempre algo “a construir em
construcdo”, pois € o resultado de escolhas do sujeito e tem por base tragos psicossociais, o que permite afirmar sua fungao
de reativar, mascarar e deslocar a identidade social (CHARAUDEAU, 2009). Assim, é possivel encontrar em um mesmo sujeito
diferentes discursos ancorados em multiplas identidades, reforcando a ideia de fragmentagdo do sujeito pds-moderno proposta
por Hall (2014) e Bauman (2001).

Reforcando a concepcdo da pluralidade de matrizes de identidade, Bauman e Vecchi (2005) afirmam que, em um contexto
fragmentado e plural, independente do local ou da cultura em questao, o consumo desempenha um papel de grande
preponderancia no processo de construgdo identitaria. Para Schau (2000), o consumo contribui para o processo de construgao
de identidades, sejam elas baseadas em objetos, imagens, discursos, simbolos ou mesmo ideologias. Visto que o consumo é
um processo social, como proposto por Arnould e Thompson (2005), assume-se, portanto, que ha um imbricamento entre as
praticas de consumo e a construcdo de identidade social e discursiva, uma vez que bens ou servigos sejam fontes simbdlicas
de significados culturalmente instituidos (MCCRACKEN, 1986).

O CONSUMO DE TECNOLOGIA E SUAS IDEOLOGIAS SUBJACENTES

Tendo em vista a importancia do olhar para o fendmeno de consumo de tecnologia considerando sua natureza, experiéncias
geradas e, principalmente, seus significados, como sugerem Giesler e Venkatesh (2005) e Kozinets, Patterson e Ashman
(2017), as discussdes sobre o tema devem contemplar certa sensibilidade para a pluralidade e complexidade simbdlica das
praticas sociais que envolvem a utilizacdo de tecnologia, como smartphones, computadores, TVs e outros aparelhos ligados
ainternet. Corroborando a linha de pensamento Kozinets (2008) e Pace (2013) apontam um longo caminho a ser explorado
por pesquisadores, pois, mesmo ja havendo algum conhecimento sobre condi¢des macrossociais e culturais que envolvem
o consumo de tecnologia, ha considerdvel lacuna quanto a natureza e aos processos pelos quais essas mesmas condicGes se
tornam ideologias e, consequentemente, transformam-se em pensamentos, narrativas, falas, ou seja, em praticas discursivas
que sustentam projetos de identidade.

Em pesquisas de cultura de consumo, encontram-se variadas defini¢des para discurso, como a apontada por Belk, Ger e Askegaard
(2003), na qual o conceito pode ser compreendido como um conjunto de atos de fala ou escrita expressos em, por exemplo,
entrevistas, ou mesmo em forma de expressdo de narrativas e/ou valores sociais, como modernidade e individualidade. Ja
para Thompson e Haytko (1997), o discurso é caracterizado como um sistema cultural de significados complexos estruturados
pela fala em determinado contexto, complementando o apontado por Fitchett e Caruana (2015) quando sugerem que pode
ser definido como um conjunto de praticas sociais usadas para atingir algum objetivo por meio da fala. Aqui, pode-se perceber
que as definicdes encontradas tratam, em certa medida, de um processo de geracdo de significado, estando em alinhamento
com os estudos da semidtica.
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Visto que o discurso, portanto, é dependente de uma rede de significados contextualizados para, de fato, ter sentido, a ideologia
emerge como um sistema de sustentagdo simbdlica em meio a esse processo de construcdo. Como sugerido por autores
como Lacan (1977) — cujo pensamento se enquadra na epistemologia estruturalista, assim como a semidtica, a ideologia
pode ser definida como um conjunto de significados dinamicos que flutuam em torno de um eixo semantico, de modo que
essa “ancora semiotica”, entdo, seja a responsavel pelo alinhamento e reforgo de seus respectivos significados estruturantes.

Fazendo referéncia a classica visdo paradoxal do consumo de tecnoldgias proposta por Mick e Fournier (1998) e aprofundadas
por outros autores (BORGES e JOIA, 2013; BOYD, MCGARRY e CLARKE, 2016; LEE, 2016), Kozinets (2008) propde que a Ideologia
Tecnoldgica, termo que, de agora em diante, com as iniciais maiusculas, faz referéncia ao modelo proposto pelo autor, e respectivos
discursos sejam observados a partir de uma familia de quatro elementos ideolégicos ancorados em quatro eixos semanticos. Para
isso, o autor propde a utilizagdo do quadrado semidtico desenvolvido por Greimas e Courtés (2013), que pode ser definido como
arepresentacdo visual da articulacdo légica de uma categoria semantica, na qual ha a representacdo da relagdo de contrariedade
ou de oposicdo entre termos e, a partir dela, as relagdes de contradicdo e complementaridade. A Figura 1 ilustra a proposta.

Figura 1

Quadrado semidtico das Ideologias Tecnoldgicas
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Fonte: Adaptada de Kozinets (2008).
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A primeira ideologia apresentada refere-se ao consumo de tecnologia associada a ideia de progresso, sendo essa a
proposicdo inicial para o entendimento das rela¢des dos significados explorados no quadrado semidtico. Segundo Kozinets
(2008), a ideologia Techtopian ou Tecnotopia (tecnologia e utopia) parte da articulagdo entre progresso da humanidade e
desenvolvimento tecnolégico, que é percebido como algo necessario, favoravel e sublime. Como ressaltam Latour (1990),
Wright (2006) e Vogt (2016), essa nogdo de avango acompanha um senso de moralidade positivo, na medida em que maior
desenvolvimento tecnoldgico viabiliza uma sociedade cada vez mais préxima do estado utdpico da perfeicdo. Mesmo que
de grande relevancia e atratividade, essa ideologia, carregada de aspectos morais, possui problemas e significados negativos
associados e constantemente questionados. Como exemplo, seu eixo semantico pode ser problematizado a partir de eventos
histdricos, desastres e questdes técnicas que apontam para uma falha na légica de progresso da humanidade, como as guerras
nucleares (KOZINETS, 2008).

Operando pela contrariedade moral da Tecnotopia, a ideologia Green Luddite ou Ludita é baseada no aspecto negativo do uso
da tecnologia, uma vez que elimine o fator artesanal da fabricagdao de objetos, desqualifique profissionais, altere tradicionais
estilos de vida e destrua o meio ambiente. Como fundamentacao ideoldgica, o movimento Ludita agia como uma forga social
organizada para destruir o progresso trazido pela Revolugdo Industrial e suas maquinas causadoras de sofrimento (FRIDMAN
e VACCARO, 2014). Ao longo do tempo, as ideias iniciais promovidas foram se enfraquecendo e surgiram outras associa¢des
de significados.

Como ressalta Kozinets (2008), atualmente, essa perspectiva pode ser observada pelo grande foco nas questdes relacionadas
ao ativismo social que consideram a natureza e os valores tradicionais algo sublime. Ainda que vista de maneira romantizada,
impopular, austera e, muitas vezes, relacionada a questGes do meio ambiente, movimentos sociais violentos e outros fora
de moda, como os hippies, a ideologia Ludita é a Unica que apresenta resisténcia ao consumo de tecnologia, questionando,
assim, seu valor moral (KOZINETS e HANDELMAN, 2004; HORNBORG, 2014).

A economia moderna e a tecnologia estao ideologicamente imbricadas, tendo sua ligagdo mais fortemente estabelecida
durante a Revolucdo Industrial (CASTELLS, 1996). Assumindo a posicdo de complementaridade racional da Tecnotopia, a
ideologia Work Machine ou Maquina de Trabalho é uma articulacdo da plenitude do desenvolvimento tecnoldgico com o
crescimento econdmico de uma nagao, de modo que seu eixo semantico tenha significados como industrializagdo, eficiéncia
e empoderamento do profissional sobre a tecnologia, o que levaria, nesse sentido, ao sucesso e riqueza. Assim como as
outras ideologias propostas, a Maquina de Trabalho apresenta significados contraditérios e frequentemente questionados,
pois, como mostram Latour (1990), Kozinets (2008) e Belk (2014), a tecnologia gera alto nivel de dependéncia, exploragao,
conformismo, perda de controle, redugéo do espirito humano e outros efeitos nocivos a sociedade, por exemplo.

Como ultima Ideologia Tecnoldgica, ha a Techspressive ou Tecnoexpressiva que, de modo Unico, conduz ao entendimento do
consumo da tecnologia pelo prazer e diversdao. Desde a década de 1970, a juventude em grande parte do mundo vem sendo
influenciada pela presenca e interatividade proporcionadas pelo video game que, para autores como Kuo, Hiller e Lutz (2017),
pode ser considerado um dos principais pilares da cultura hedonista das novas geragdes. Em meados da década de 1990,
a nogdo de tecnologia associada ao entretenimento se consolidou de maneira tal que muitos dos equipamentos e objetos
tecnolégicos passaram a ser chamados toys (brinquedos). Complementando a ideia, em alguns casos, o aspecto experiencial
do consumo de tecnologia por esta ideologia ndo estd relacionado somente a objetos fisicos e, por isso, faz-se necessario
observar a relagdo dos sujeitos com uma realidade virtualizada e respectivos objetos intangiveis que também contribuem para
a construgdo de sua identidade social, como no fendmeno de realidade aumentada Pokémon Go (BELK, 2013; MCGIMPSEY,
TANNOCK e LAUDER; 2016). Assim como as outras ideologias, a Tecnoexpressiva apresenta questionamentos mesmo tendo
como base a diversao, prazer e possibilidade de escape que, exatamente pela liberdade proporcionada, torna-se facilmente
antissocial, viciante e frivola (KOZINETS, 2008).

Observando o quadrado semidtico na Figura 1, em resumo, é possivel acompanhar o sentido da contrariedade do individualismo
pela énfase da Tecnotopia na busca pelo progresso social que ndo é considerado em um contexto individualista e hedonista,
como o proposto pela Tecnoexpressiva. Do ponto de vista emocional, as ideologias Maquina de Trabalho e a Tecnoexpressiva
diferem quanto ao fluxo de indulgéncia, no qual a primeira considera o consumo de tecnologia de maneira racional e
instrumental e a Ultima propde um consumo pautado pelo prazer como um fim nele mesmo. Por outro lado, a Maquina de
Trabalho e a Tecnotopia possuem uma relagdo de complementaridade racional, enquanto que a Ludita e a Tecnoexpressiva
relacionam-se pelo aspecto emocional, sendo o medo e o prazer, respectivamente, os aspectos mais observados nas Ideologias
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Tecnoldgicas. Dessa forma, assume-se que a Tecnotopia e Ludita tém uma perspectiva mais social e coletiva, enquanto a
Maquina de Trabalho e Tecnoexpressiva tendem a ser mais individualista.

Assumindo que a ideologia é um conjunto de valores que se atualizam e sdo assumidos por um sujeito — individual ou coletivo
— modalizado pelo querer ser e, consequentemente, pelo querer fazer (GREIMAS e COURTES, 2013), o sujeito estrutura sua
realidade e identidade a partir da navegacdo pelos eixos semanticos e apropriacdo dos respectivos significados disponiveis.
Assim, pode-se dizer que o processo de observacdo da construcdo de identidades pelo consumo de tecnologias seja possivel a
partir do entendimento dos significados evocados e transformados ao longo das praticas de consumo e respectivos discursos
associados.

Apesar de fundamental para a estrutura deste ensaio, por ser organizado a partir do quadrado semiético concebido por Greimas
(GREIMAS e COURTES, 2013), o trabalho de Kozinets (2008) restringe a analise ao nivel profundo do modelo greimasiano.
Portanto, para alcangar os objetivos do presente trabalho, na préxima sec¢do, sera discutida uma perspectiva mais ampla de
contribuicdo da semidtica para o estudo do consumo de tecnologia como estruturante da identidade do consumidor.

PERSPECTIVA DE CONTRIBUICAO DA SEMIOTICA

Tendo a ideologia como um sistema de significados estruturantes e o discurso como unidade de analise, como apontado por
Pess0a, Sant’Ana e Melo, (2015), é possivel recorrer as contribuicGes da semidtica para os estudos de marketing e consumo,
permitindo uma interacdo positiva entre as areas do saber. Como mostram Ozgaglar-Toulouse e Cova (2010), na histéria da
CCT, é possivel encontrar diversas referéncias aos principios da semidtica, tendo principalmente relagdes com os trabalhos
de Greimas e Courtés (2013), com o quadrado semidtico, Floch (1988), e suas pesquisas sobre o universo visual, Semprini
(1992), com estudos de branding, e Landowski (2005), com os regimes de interagao.

Para Cardoso, Hanashiro e Barros (2016), a semidtica, como teoria da significagdo, inicialmente, preocupa-se com as condiges
de compreensdo e produc¢do do sentido, considerando sempre as diferengas necessarias para uma estrutura elementar
de significacdo (GREIMAS e COURTES, 2013). Partindo dessa premissa, ainda que com foco em organizacdes, os autores
propuseram um caminho metodoldgico para andlise semidtica do discurso nos estudos de identidade, no caso, de identidade
organizacional, reforgando ainda mais a interdisciplinaridade aqui defendida.

Baseados nas ideias de Greimas e Courtés (2013), Pezzini e Cervelli (2007) sugerem que o discurso, de maneira ampla, pode
ser compreendido como o resultado de um processo enunciativo, ou seja, aquilo que possui algum sentido em uma cadeia
falada ou de texto escrito dentro de determinado sistema de significagdo, que, neste ensaio, tem relagdo com as Ideologias
Tecnoldgicas. Aprofundando, toda enunciagdo deve ser analisada como uma instancia de instauragdao do sujeito, podendo
ser dividida em trés categorias. Levando em consideragdo que toda pessoa (primeira categoria) enuncia em dado espacgo
(segunda categoria) e tempo (terceira categoria), esse contexto deve ser sempre organizado em torno do sujeito, de modo
que opere como ponto de referéncia (FIORIN, 2006).

Para compreender como o sentido do texto é construido, a semidtica faz uso do percurso gerativo de sentido, que pode
ser definido como um modelo tedrico de significacdo estratificado em trés niveis, indo desde um nivel mais profundo e
abstrato até um mais superficial e concreto (GREIMAS e COURTES, 2013). Além disso, em cada um dos niveis existe um
componente sintatico e outro semantico. Aqui, é fundamental ter em mente que a distingdo entre sintaxe e semantica ndo
decorre do fato de que uma seja significativa e a outra ndo, mas de que a sintaxe é mais autbnoma do que a semantica,
a medida em que uma mesma relagdo sintatica pode ser carregada de grande variedade de investimentos semanticos
(FIORIN, 2006; PESSOA, SANT’ANA e MELO, 2015). De maneira a ilustrar a proposta, o Quadro 1 organiza e ilustra os niveis
do percurso gerativo de sentido.
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Quadro 1

Percurso gerativo de sentido

Componente sintatico Componente semantico
] Nivel profundo Sintaxe fundamental Semantica fundamental
Estruturas narrativas - — : - — -
Nivel de superficie Sintaxe narrativa Semantica narrativa
Sintaxe discursiva: Semantica discursiva:
Estruturas discursivas Discursivizagdo (actoralizagdo, temporalizagdo, Tematizacdo
espacializagdo) Figurativizacdo

Fonte: Adaptado de Greimas e Courtés (2013).

O primeiro nivel de geragdo de sentido é o fundamental, no qual é estabelecida uma estrutura elementar onde a significagcao
emerge por uma relacdo de contrariedade, contradicdo e complementaridade, que podem ser observadas sintaticamente no
guadrado semiodtico representado na Figura 2 (BARROS, 1997). Fazendo referéncia a ideologia Tecnotopia, como exemplo, nesse
primeiro nivel estariam os elementos ideoldgicos estruturantes, como a ideia de progresso (conjungdo) e atraso (disjungao)
e respectivas relagdes de ndo conjungao e nao disjungao.

Figura 2

Quadrado semidtico

Conjuncdo —————————————— > Disjuncao
A A
Nao conjuncio €¢————————————— » Nao disjungio
<--9»  Relacio entre contrarios
<—»  Relacio entre contraditérios
——>»  Relagdo entre complementares

Fonte: Adaptada de Barros (1997).

J4 no segundo nivel, o narrativo, o sujeito narrador apresenta sua histdria, valores e ideias do texto, onde necessariamente
ha uma narrativa minima, ou seja, um estado inicial, uma transformacao entre estados e o estado final. Aqui, uma rede de
relagdes constitui-se com o objeto de valor, que podem ser os usos ou ndo de um aparelho tecnolégico, como um smartwatch,
estabelecendo o estado de jungdo, por conjuncdo ou disjunc¢do, podendo o sujeito narrador afirmar ou negar a conjungdo ou
disjuncdo com o mesmo objeto de valor em questdo (CARDOSO, HANASHIRO e BARROS, 2016).

A sintaxe narrativa, composta por enunciados de estado e de fazer, tem por base o que Fiorin (2006) denomina sequéncia
candnica, na qual a primeira fase é a de manipulac¢do, que tem relacdo com a influéncia entre sujeitos de uma mesma histdria
para um querer e/ou dever fazer, como a adogdo do reldgio inteligente. Na fase da competéncia, o segundo momento, refere-se
a uma transformacao realizada pelo sujeito que é dotado de um poder fazer e/ou saber, que, nesta discussdo teria relagdo
com o conhecimento sobre as fungdes e melhores usos do dispositivo. Ja a performance, terceira fase, é a agdo propriamente
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dita, onde as transformacGes de fato ocorrem, ou seja, ha a passagem de um determinado estado para outro. Nesse caso, a
performance ocorre quando o sujeito usuario do relégio estda em conjuncao ou disjungdo com o objeto. E, por fim, a san¢do
se relaciona com a constatacdo de que a performance foi realizada, o que, consequentemente, promove o reconhecimento
do sujeito responsavel pela operacéo.

A semantica narrativa é dada pela selegdo e relagdo dos elementos seméanticos com os sujeitos, de modo que cada elemento
seja inscrito como valor nos objetos, que podem ser de duas naturezas: modais e os descritivos. Para o primeiro, pode-se
dizer que sdao aqueles necessarios para a obtengao de um objeto, bem como para que a performance acontecga. Ou seja,
sdo o querer, o dever, o saber e o poder fazer a transformagdo de um estado inicial para outro diferente. Para os valores
descritivos, assume-se que sdo os valores que entram em conjunc¢do ou disjungao pela, entdo, performance realizada
(FIORIN, 2006).

Por fim, as estruturas narrativas sdo convertidas em estruturas discursivas quando assumidas pelo sujeito enunciador, de
maneira que ocorra o estabelecimento concreto do narrador, dos atores e dos significados em um dominio de tempo e
espaco. Neste ultimo nivel, o discursivo, ocorre a especificacdo dos papéis tematicos e conotagGes sociais por meio dos
quais objetos de valor sdo relacionados aos sujeitos discursivos e narrados em forma de discurso. No que se refere a sintaxe
discursiva, cabe esclarecer as relagdes do sujeito da enunciagdo com o discurso-enunciado, além das possiveis relagdes entre
o enunciador e enunciatario (BARROS, 2005). Aqui, pode-se afirmar que a enunciagdo seria a instdncia de mediagdo que
assegura a colocagdao em enunciado-discursivo das virtualidades da lingua, ou seja, a materialidade entre a lingua e as falas
(GREIMAS e COURTES, 2013).

Neste ponto, é possivel retomar a ideia de que a estruturagdo de identidade a partir do consumo de tecnologias estaria
diretamente ligada a situagdo comunicacional do sujeito, pois, do ponto de vista social, é dependente de um “saber fazer”
legitimado por institui¢Ges e outros individuos para que seja o que diz ser. Ja do ponto de vista discursivo, é construida com
base na enuncia¢do do discurso e, consequentemente, pelas estratégias de manipulacdo do imaginario dos interlocutores
dos sujeitos que envolvem, inclusive, um conjunto de praticas gestuais e visuais, de modo que o enunciatério seja colocado
em posicdo de “dever crer”. Como exemplo, podem ser mencionadas publicagdes em midias sociais, como o Facebook, que
tenham conteudo vinculado ao objeto de valor do sujeito e respectivas narrativas associadas com o uso do smartwatch. Ja
na semantica discursiva, a coeréncia semantica dos discursos é dada por dois percursos: o tematico e figurativo.

O primeiro é relacionado com a tematizagdo que acontece pela elaboragdo dos valores abstratos, colocando-os em certo
percurso, dada recorréncia de tragos semanticos nos discursos. Os temas, portanto, sdo de natureza conceitual e promovem a
categorizacdo dos elementos do mundo do sujeito (FIORIN, 2006), como modernidade e progresso, sendo estes pertencentes
ao eixo semantico da ideologia Tecnotopia. O segundo e ultimo procedimento da semantica discursiva refere-se a figurativizagao
dos temas, no qual, por meio de revestimentos figurativos ou, ainda, de figuras de conteludo, ha a producdo da ilusdo de
realidade, pois a crenga na verdade ou validade do discurso somente é dada pelo reconhecimento por parte do enunciatario
das imagens ou figuras do mundo presentes no discurso enunciado.

Em sintese, observa-se que o modelo de analise semidtica permite que o fend6meno da construgdo identitaria seja analisado
desde o seu nivel mais concreto e superficial (o discursivo) até o mais abstrato e profundo (o fundamental). Tomando, por
exemplo, como objeto de andlise as praticas ou o discurso de um consumidor para langar luz sobre a construcdo de sua
identidade por meio do consumo de algum artefato tecnoldgico, o pesquisador que faz uso da semidtica pode construir o
seguinte percurso de analise: observar os processos de tematizagdo e figurativizacdo, bem como a actorializacdo, espacializagdo
e temporalizacdo do discurso do sujeito (primeiro nivel de andlise: semantica e sintaxe discursivas); propor uma narrativa
acerca do sujeito em questdo e do artefato tecnolégico (nivel narrativo da analise); para, finalmente, chegar aos valores mais
abstratos que sustentam o discurso (nivel profundo).

Retomando, aqui, a contribuicdo de Kozinets (2008), um pesquisador que aceite a sugestdo deste ensaio poderia, a partir
do discurso de consumidores (p. ex., obtidos por meio de entrevistas em profundidade), reconstituir os niveis discursivo e
narrativo dos depoimentos de seus sujeitos de pesquisa para, em seguida, verificar se (no nivel profundo dos discursos) os
valores desses sujeitos poderiam ser enquadrados nas Ideologias Tecnoldgicas propostas por Kozinets (2008) ou, ainda, propor
uma axiologia alternativa. Dessa forma, com uma metodologia robusta e, ao mesmo tempo, flexivel (o percurso gerativo da
significacdo pode ser usado de forma desmembrada), a adogcdo da semidtica nos estudos de construcdo identitaria se apresenta
como uma perspectiva tedrico-metodoldgica interessante para pesquisas no campo da CCT.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nas discussdes envolvendo o consumo de tecnologia, como mostrado por Souza (2010) e Coorevits e Coenen (2016), de fato, ha
predominantemente uma orientagdo epistemoldgica para a perspectiva positivista, tendo, em grande parte dos casos, teorias
como TAM (DAVIS, 1989) e a Teoria da Difusdo de Inovagdo (ROGERS, 2003) como base para as discussées. Visto que esse grupo
de teorias e respectivos modelos estatisticos ndo consideram aspectos simbdlicos como premissas para a compreensdo de um
dado fendmeno, acredita-se que um olhar interpretativo sobre as praticas de consumo, que neste ensaio estao direcionadas
as tecnologias, tenha relevancia para pesquisas sobre a construcdo de identidades em CCT. Como sinaliza Miles (2002), nas
sociedades contemporaneas, as experiéncias de consumo se apresentam dissipadas nos mais variados aspectos da vida de
um sujeito, o que, portanto, pressupde a possibilidade do entendimento do fenédmeno de consumo por multiplos olhares.

Nesse sentido, este ensaio tedrico pretendeu apresentar, na perspectiva da CCT, a semidtica discursiva de linha francesa
como uma alternativa tedrico-metodoldgica para o estudo do papel do consumo de tecnologia no processo de construgao
identitaria do consumidor. Fundamentando-se, basicamente, pelas Ideologias Tecnoldgicas de Kozinets (2008), é sugerido
que o processo de analise dos discursos dos sujeitos seja realizado pelo percurso gerativo de sentido (GREIMAS e COURTES,
2013), uma vez que, em fungdo dos niveis de significagcdo do dado modelo, seja possivel identificar a navegagdo pelos eixos
semanticos das ideologias. A partir da apreensao dinamica dos significados existentes em cada uma das Ideologias Tecnoldgicas
e consequentes praticas discursivas dos sujeitos, é possivel, entdo, observar os modos de elabora¢do de uma dada identidade.

Como mengao final, sem a pretensao de delimitar, mas, sim, de expandir as discussGes sobre os processos de construgao
de identidade, interse¢Ges com a semidtica e o consumo de tecnologias, as tematicas aqui propostas podem representar
caminhos para futuras investigacGes que passem por:

e Significados do consumo de tecnologia, especificamente de determinado produto, como os wearable devices;

e Modos como sujeitos de idades e locais diferentes usam as tecnologias como elementos estruturantes de suas
identidades;

e Narrativas nas quais podem ser observadas uma navegac¢do mais intensa e dindmica pelos eixos semanticos das
Ideologias Tecnoldgicas de Kozinets (2008);

e Desenvolvimento de estratégias de manipulagdo do destinatario para a produgdo de discursos identitarios cujo efeito
de sentido produzido seja o de “realidade”.
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