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RESUMO

O periodo da meia-idade parece particularmente rtapi®, uma vez que as mudangas na vida s&o
evidenciadas, podendo ser marcado por um periodoride’ onde prioridades séo alteradas e existe um
processo de reavaliacdo de fatores presentes idéiaoot Grande parte destas mudancas esta reldei@m
processo identitario do individuo, em que o constemoforte contribui¢cdo. Entretanto, durante uncpsso

de ‘crise’, 0 consumo poderia representar um eléonée reconfiguracéo identitaria? Para discuteradtica
realizou-se um estudo teérico sobre meia-idadecesa, 0 processo de consumo e extensasedpe a
identidade na meia-idade. Neste periodo, é posstattificar alteracdes significativas de papeis,
ambiguidades, contradicbes e outras instabilidadesvida. A crise da meia-idade se configura
diferenciadamente para homens e mulheres, e est8enpes conflitos em relacdo ao ego e aceitagdo em
relagcdo ao inicio do envelhecimento. A reconfigiicadoself a partir do consumo se apresentou direcionada
pelo consumo conspicuo, de estética, lazer e eHloc#( ressignificacdo da identidade e o processo de
consumo inerente podem contribuir para que a pessgipla crise da meia-idade ndo seja um periodo
estranho e de sofrimento, mas vivenciada como umento de crescimento pessoal.

PALAVRAS-CHAVE : Identidade, meia-idade, consumo.

ABSTRACT

The middle-age period seems particularly importsinge life changes are evidenced and can be maskad
period of ‘crisis' where priorities are altered éinere is a process of re-evaluation of factorsqumein daily.
Most of these changes are related to the identdggss of the individual, on what consumption hatreng
contribution. However, during a ‘crisis' processuld consumption represent an element of identity
reconfiguration? To discuss the theme, a theolesitaly was carried out on middle age and cridis, t
process of consumption and extension of self, aedtity in middle age. In this period, it is podsitto
identify significant changes in roles, ambiguitiesntradictions and other life instabilities. Théddie-age
crisis is differentiated for men and women, andflicts over the ego and acceptance of the onsagiofy are
present. The reconfiguration of the self from canption was directed by conspicuous consumption,
aesthetics, leisure and education. The re-sigtidicaf identity and the process of inherent congtiom may
contribute to the fact that the middle-age crisisndt a strange period of suffering but experienasdca
moment of personal growth.

KEYWORDS:: Identity, middle age, consumption.
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1 Introducdo

O processo de envelhecimento € inerente a vida social e, portanto, um fendbmeno que
tem despertado atencéo de estudiosos de diversas areas do conhecimento como biblogos,
psicélogos, médicos, administradores, economistas, entre outros. Com a eminéncia de um
pais com populacdo majoritariamente velha, torna-se necessario que estudos sejam
direcionados a meia-idade, a fim de conhecer os processos sociais e psicolégicos que
correspondem a idade entre 40 a 60 anos, e que refletem na estruturacdo populacional
futura. As pesquisas sobre o fenébmeno do envelhecimento multiplicaram-se, mas Law, Kwok
e Ng (2016) afirmam que, mais do que um mercado crescente, a faixa etaria que

corresponde a meia-idade constitui um segmento de mercado altamente lucrativo e,
portanto, um campo fértil também para pesquisas de cunho mercadoldgico.

O periodo da meia-idade se apresenta como um periodo importante, pois podem ser
evidenciadas mudancas de vida, fomentadas por uma introspeccao e reavaliacdo de varios
fatores presentes no cotidiano. Muitas dessas mudancas s&o estimuladas pela
independéncia dos filhos, aproximacdo da aposentadoria ou modificacdes fisicas. Deste
modo, o periodo da meia-idade pode ser marcado por um processo de ‘crise’, em que
algumas prioridades sdo mudadas em busca de um maior autoconhecimento, realizacdo
pessoal e bem-estar. Grande parte dessa mudanca pode estar relacionada a questdes
identitarias pessoais e sociais deste individuo. As teorias e pesquisas psicologicas, tais
como a teoria psicossocial de Erikson (1963), descrevem varias caracteristicas da
personalidade na meia-idade que a distingue em relagdo a outras fases da vida. Assim,
pesquisas sobre o fenbmeno do envelhecimento, passaram a focar aspectos biolégicos,
psicologicos e social deste processo.

As identidades distinguem os consumidores em suas escolhas e decisdes, onde 0s
individuos se comportam no consumo de maneira que se tornem consistentes com o
entendimento de si, preferindo marcas ou servi¢gos que reforcem ou estendam seu self. Mas,
em um contexto de crise de meia-idade, em que reavaliacdes do processo da vida estdo
correntes, como a identidade pode ser reconfigurada a partir do consumo?

A problematica apontada constitui um impulso inicial para uma maior compreensao
sobre o0 periodo da meia-idade, principalmente no que se refere a seus desdobramentos em
relacdo a ressignificacdo da identidade através do consumo. O consumo poderia
representar fator de mudanca identitaria nos individuos que passam pela crise da meia-
idade? Desta forma, este artigo tem como objetivo discutir como o consumo pode contribuir
para a reconfiguracao identitaria no periodo da crise da meia-idade.

Uma busca é basica ao ser humano: entender quem €, o que acredita e o que faz a
partir disto. Portanto, entender como individuos a partir do seu consumo representam o seu
self pode ser tarefa complexa, principalmente quando essa identidade pode estar
condicionada a um processo paralelo de ressignificacdo do “eu” no curso da vida. Assim, o
consumo tem forte influéncia sobre os significados sociais necesséarios para a construcao de
identidades (Pimenta & Ferreira, 2007). Reed, Forehand, Puntoni e Warlop (2012) afirmam
gue comportamentos orientados por identidade tém sido amplamente observados e que, por
iSso, um crescente interesse por estes efeitos tem sido presente, nos estudos académicos
de marketing ao longo das ultimas décadas.

Busca-se fomentar teoricamente uma discussdo sobre temas como identidade,
consumo e meia-idade, todavia ndo se pretende exaurir discussdes sobre o assunto. Este
artigo foi organizado, primeiramente, a partir de uma introdu¢do sobre a tematica a ser
discutida; posteriormente apresentam-se conceitualizagcdes sobre identidade, consumo e
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extensdo do self e, em seguida, sobre meia-idade e o processo de ‘crise’ incutido a ela; nas
discussbes apresentam-se as tematicas: identidade e crise da meia-idade e, consumo e
extensao do self na meia-idade; por fim, as consideracdes finais do estudo e as referéncias
utilizadas.

2 Fundamentacao Tedrica

2.1 ldentidade, consumo e extensdo do  self

Pode-se definir identidade como qualquer rétulo com o qual o consumidor se associe
e é possivel ver claramente 0 que uma pessoa nessa categoria pensa, sente, faz e se
parece (Reed et al., 2012). Segundo Carl e Carrieri (2003, p.91) “a identidade corresponde a
uma visao do mundo, um jeito préprio de fazer, de interagir, de ser”, ou seja, significa cada
pessoa ser Unica com caracteristicas que a identificam.

Os individuos mantém mudltiplas identidades, de cunho pessoal ou social (Cramer,
2004), e estas sofrem mudancas continuas ao longo da vida (Burke, 2006). As identidades
sociais se relacionam aos grupos sociais de insergdo, enquanto as identidades pessoais
estdo ligadas a comparacéao social. Vieira (2007) ainda aponta que a identidade individual se
forma ao longo da vida, fomentado por uma relacéo dialética entre o biolégico, o psiquico e
0 social, e por isso, representa uma construcdo mental complexa que insere o individuo
como igual socialmente e como Unico para si, numa busca por autoafirmacao.

Na atual pés-modernidade e a partir da configuragdo sociocultural das identidades,
surgem novas identidades que fragmentam o individuo moderno, que até entdo era visto
como unificado (Hall, 2006). O individuo pds-moderno parece necessitar de infinitas
imagens sociais passageiras, efémeras e fragmentadas, na eminéncia de ser um ator
multiplo e versatil (Chidid & Le&o, 2011). Isto quer dizer que, em lugar de uma identidade
estavel, coerente e Unica, ele assume outra, plural, mutavel, fazendo com que o homem
pos-moderno perca referéncias, moldando uma ‘crise de identidade’ (Hall, 2006).

Uma das formas de se configurar os aspectos de pertencimento a determinado grupo
identitario é através dos objetos consumidos, ja que o0 uso ou a ostentacdo de um produto
colabora para a construcéo de sua personalidade e a utilizacdo dos significados culturais o
identifica socialmente (McCracken, 2003; Solomon, 2002). Como a identidade &
dinamicamente construida no contexto, a extensdo do self pode explicar diversos
comportamentos humanos e de consumo. De acordo com Belk (1988), as posses dos
individuos sdo um dos principais reflexos de suas identidades. Burson e Gershoff (2015)
ainda afirmam, em sua pesquisa, que as identidades dos consumidores influenciam
diretamente suas atitudes e escolhas.

Para se entender o comportamento do consumidor € necessério conhecer 0s
significados que este atribui as suas posses. Estas podem ser consideradas parte do
individuo (Belk, 1988), configuradas pelo nosso préprio corpo, 0os objetos, a casa, a familia,
entre outros. A extensdo do self ndo compreende apenas o que € visto como “eu”, mas
também o que é entendido como “meu”. Logo, se ha uma perda dessas posses, ha uma
perda ou diminuicdo do “eu” (Belk, 1988). Quando o self € ameacado ou danificado,
impulsos protetores séo ativados e o individuo se esforga para restaura-lo.

A associacao de produtos ou marcas com o self, e por consequéncia com os valores
que condizem com a identidade, pode aumentar a atratividade e as intencbes de compra
(Oyserman, 2009b). As caracteristicas de determinados produtos podem ao mesmo tempo
atrair um grupo e reduzir a atracdo para outro (Oyserman, 2009a). As posses ajudam 0s
adultos a gerenciar suas identidades, e 0 consumo mostra que o sentimento de identidade
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atribuido a bens materiais pode ser extraordinariamente alto (Belk, 1988). Muitas pessoas
ddo grande valor a aquisicdo como uma maneira de atingir objetivos importantes na vida
(Richins, 2017) e os bens podem ser usados para buscar felicidade (Belk, 1988).

Assim, a definicdo do conceito de identidade pode ser muito complexa, visto que
representa um “conjunto de compreensdes que as pessoas mantém sobre quem elas sdo e
sobre o que é significativo para elas” (Giddens, 2005, p.43). O conceito do “ser” possui uma
grande influéncia sobre os pensamentos, comportamentos e sentimentos (Reed et al.,
2012). Desta maneira, as pessoas rotineiramente simbolizam quem s&do ou querem ser, ou
até mesmo nao ser, através de escolhas de consumo que representam sua identidade (Belk,
1988; Oyserman, 2009a). Principalmente quando relativizado ao consumo contemporaneo,
que representa fortemente o sentimento de identidade investido em objetos materiais
(Richins, 2017).

Comprar um objeto pode ser uma ocasido importante e de emoc¢des que provocam
sentimentos de bem-estar. Compras que possuem grande relevancia podem transformar as
visbes proprias sobre identidade e também as dos outros, bem como sugerir um maior
poder pela posse, elevando o status do individuo. “O ato de consumir apresenta-se
intrinsecamente relacionado com o status, com o ‘colocar-se no mundo’, com as promessas
de ancoragem, permanéncia e reconhecimento” (Pimenta & Ferreira, 2007, p.75) Quanto
mais materialistas os individuos, maior a dependéncia dos bens para definir o self (Richins,
2017).

Por muitas vezes, a identidade € percebida como fixa, todavia de acordo com
Oyserman et al. (2012) € temporal, e sendo assim “a identidade somente se torna uma
guestdo quando esta em crise, quando algo que se supde como fixo, coerente e estavel é
deslocado pela experiéncia da davida e da incerteza” (Mercer, 1990, p.43). E diante de tal
crise, as pessoas podem apresentar inUmeras identidades e nem sempre uma pode ser
condizente com as demais. Isso pode gerar um conflito de identidades motivando a
atividade cognitiva e 0 comportamento a resolver a divergéncia, seja criando uma identidade
pessoal harmonizada ou separando-as em compartimentos dedicados a diferentes
experiéncias da vida (Reed et al., 2012), muitas vezes aliada ao consumo. Pimenta e
Ferreira (2007, p.83) argumentam que “o0 consumo como provedor do identitario do sujeito
confunde o estar com o ter (e, em Ultima insténcia, com o ser)”. Sendo assim, pode-se dizer
gue as relagdes sociais, na sociedade contemporénea, circulam em torno dos individuos,
que buscam a definicdo de suas identidades, e o consumo € uma das formas destes se
definirem e se identificarem (Slater, 2002).

2.2 Crise da meia-idade e consumo

Na sociedade contemporénea, o estar jovem se transformou em um valor por si
mesmo, e a atencdo voltada a meia-idade ou ao processo de envelhecimento ndo se
apresenta relevante (Senta & Mendonca, 2013). Para muitos individuos, a meia-idade é um
periodo da vida em que a sensacdo de tempo se esgota e que uma reavaliacdo do modo de
vida se mostra proeminente. Pode-se perceber mais fortemente na meia-idade um senso de
nostalgia, de perda para a juventude, de pesar e busca de caminhos para continuar

(Hamilton, 2009).

A meia-idade representa o periodo da vida adulta que precede o inicio da velhice e,
para muitos estudiosos do assunto, se refere a faixa etaria entre 40 e 60 anos (Shukla,
2008; Cepellos, 2016; 2013; Duarte et al., 2002). AlteracGes fisiologicas e psicoldgicas
podem ser experimentadas e os primeiros processos de diminuicdo das habilidades fisicas
séo percebidos neste periodo (Duarte et al., 2002).
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Segundo Duarte et al. (2002), um fator importante que prevalece nesta faixa etaria é
a crise da meia-idade, que se apresenta como um momento reflexivo dos individuos em
relacdo a sua vida. A pessoas nesta condicdo atingiram um ponto médio da vida e essa
consciéncia ndo se apresenta de facil assimilagédo psicolédgica. A queixa constante é de uma
insatisfacdo generalizada, sentimento de apreensdo e vazio, acompanhado de um humor
depressivo que vem associado a uma autoestima significativamente diminuida. Segundo
Schmidt (2018a), a 'crise’ descreve as dificuldades ligadas a uma mudan¢a mutua: tensdes
conjugais, sua insatisfacdo com o mundo do trabalho, seus problemas para encontrar um
trabalho satisfatério. Tais mudancas obedecem ainda, a um conjunto de fatores bioldgicos,
psicolégicos e sociais (Duarte et al., 2002). Portanto, o fenbmeno da crise da meia-idade
compde vérias teorias importantes da psicologia no que se refere ao desenvolvimento da
vida adulta.

A terminologia ‘crise’ da meia-idade teve seus primeiros momentos na literatura
como ‘transi¢cao’ da meia-idade, a partir do psicélogo Daniel Levinson em seu livro chamado
“[The] Seasons of a Man’s Life”. Posteriormente, o jornalista Gail Sheely publicou o livro
“Passages”, dando robustez e renomeando o termo ‘transicdo da meia-idade’ para ‘crise da
meia-idade’, o que popularizou o termo. (Schmidt, 2018a).

Para o individuo de meia-idade em busca de novos significados a seu status de vida,
0 processo de individuacéo, estudado por Carl Gustav Jung e citado em Motta e Paes de
Paula (2005), se torna central. A falta de sentido e propoésito de vida pode ser enfrentada
gquando o individuo realiza um processo de resgatar as suas demandas do inconsciente e
confronta-las com suas decisfes do consciente. Neste sentido, ele pode optar sobre qual
destas partes da psique ele deve obedecer. Ao entender o seu posicionamento nesta fase
da vida, o individuo pode alcancar a serenidade e a harmonia interior, reavaliar algumas
escolhas e descobrir as renuncias que realizou. Nem todas as pessoas conseguem
completar este procedimento com éxito, visto que um processo bem-sucedido de
individuacdo resulta em uma psique cada vez mais consciente e capaz de reconciliar
opostos em tensdo (Motta & Paes de Paula, 2005).

Os estudiosos do envelhecimento estimam que a crise da meia-idade tende a ocorrer
no final dos quarenta e no inicio dos cinquenta anos (Hain, 1974), representando um
periodo de sucessivas mudancgas internas e externas, podendo se reconfigurar em uma
nova atitude sobre o seu “eu” (Oles, 1999). Todavia, alguns individuos podem passar por
este momento sem sentir a ‘crise’, 0 que depende de como sua vida tenha sido conduzida
até o momento e como ele se percebe em relagéo a situacéo almejada inicialmente.

A nocdo de crise da meia-idade, entendida como crise de identidade, pode ser
referida a um fendbmeno desenvolvimentista e ndo patoldgico, pois é manifestada por uma
mudanga essencial no ponto de vista de alguém sobre o “eu”. A meia-idade, entdo, € um
periodo de contemplacdo e uma avaliacdo do self, podendo atingir momentos de crise ou
arredondamentos de si que tinham sido deixados em segundo plano devido a outras
responsabilidades da vida (Robertson, 1978). A ideia de estar numa ‘crise’ denota
momentos negativos ou desestruturados, mas ndo apenas tais referéncias sao suficientes
para caracterizar este momento. Na escrita chinesa, por exemplo, os ideogramas que
compdem a palavra crise sao ideogramas de ‘perigo’ e ‘oportunidade’. Assim, a partir destas
duas perspectivas entende-se uma melhor caracterizacdo para a ‘crise da meia-idade’
(Souza, 2005), a qual sera utilizada neste texto.

Os padrdes comportamentais associados a crise de meia-idade podem alterar as
dindmicas de relacdes sociais (Motta & Paes de Paula, 2005). Como apontado por Underhill
e Cadwell (2005) esses individuos tendem a se sentir de oito a hove anos mais jovens,
havendo diferenga entre a idade cronoldgica e a idade cognitiva. Todavia, 0 momento da
meia-idade em si pode estar mudando ao longo das geracdes. Embora 40 anos seja,
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normalmente, utilizado como limite inferior para o inicio do periodo da meia-idade, o limite
superior continua sendo alterado ao mesmo tempo em que a expectativa de vida da
populacdo e qualidade de vida se alteram (Stewart & Ostrove, 1998).

Ainda, como discutido por Mendonca (2012; 2011), a longevidade incide
diferentemente para homens e mulheres. O momento de ‘crise’ da meia-idade, e o
subsequente processo de envelhecimento é marcado por turbuléncias hormonais e
mudangas corporais que em relacdo a mulher, para a sociedade, representa um processo
vergonhoso (Souza, 2005). Quanto aos homens, a meia-idade tem uma conotacdo de
charme, poder e sucesso, ao passo que da mulher a conotacéo é fisica, pela eterna busca
por ser bela e sedutora (Mendonca & Ferreira, 2014). Todavia, questionamentos a respeito
dos novos papéis sociais que serdo caracteristicos da nova fase de vida que seguira a fase
de transicdo, tanto para os homens quanto para as mulheres, se apresentam marcantes
(Souza, 2005).

3 Discussao

3.1 (Res) significacdo da identidade a partir da cr  ise de meia-idade

A meia-idade representa 0 momento em que o ciclo da vida atingiu a sua metade. A
maioria dos individuos ndo deseja o final da vida e, portanto, percebem a meia-idade como
um periodo de reflexdes e adaptacdes no estilo de vida. Esse fendmeno pode impactar
diretamente na compreensdo do entorno do individuo, na significacdo da identidade e na
extensdo dessa por meio do consumo. Na sociedade atual, em que os ciclos da vida se
iniciam mais tardiamente, a busca pela jovialidade se configura como fator marcante em
uma populacdo com expectativa de vida cada vez mais crescente.

De acordo com Duarte et al. (2002), a necessidade de se manter jovem apresentada
cotidianamente através do meio social, faz com que o individuo perpasse por um caminho
de negacédo do envelhecimento, pois ndo consegue se ver idoso em um futuro proximo. Tal
fato pode ser observado por meio de individuos na meia-idade que se tornam pais. Eles
tendem a viver suas vidas através dos filhos, e estes se tornam extensdes do self destes
individuos (Belk, 1988). Aliado a isso temos uma sociedade cada vez mais preocupada com
a aparéncia, e cada vez mais valorizadora de juventude. Isso altera a percepc¢do do
individuo sobre os cinquentdes de hoje em relacdo a dez ou vinte anos atras.

A meia-idade, na maioria das vezes, representa profissionalmente o 4pice da
carreira. Normalmente, estes individuos possuem estabilidade financeira e ja realizaram
sacrificios pessoais em prol da profissdo. Todavia, também ¢é neste momento que
guestionamentos comegam a emergir no que se refere ao status profissional, as escolhas
pessoais e o sentido da vida (Motta & Paes De Paula, 2005). Segundo Hain (1974), alguns
individuos ao examinarem suas carreiras e perceberem até que ponto atingiram suas metas
de vida, podem decidir sobre suas chances de ainda alcanca-las, ou ainda, redirecionar
suas metas a um patamar inferior. Nao € raro que estes comecem a viver uma nostalgia
fomentada por conflitos internos, pelo qual o jovem do passado busca se encontrar em um
homem ou uma mulher madura, buscando uma nova configuracao psiquica ou realizar uma
mudanca radical em suas carreiras (Motta & Paes De Paula, 2005). Entretanto, segundo
Oles (1999), existem muitas questbes em aberto sobre a crise da meia-idade, tanto em
relacdo a maneira como os individuos lidam e passam por este momento, ou se
experimentam a crise ou ndo, e ainda, sobre o entendimento claro das condi¢gbes que estdo
associadas a esta crise.

Aspectos bioldgicos, psicologicos e socioculturais sdo marcantes para a
compreensdo da meia-idade. Mudancas em papéis familiares e status profissional, e
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crescente consciéncia da prépria mortalidade, ansiedade e depressédo podem se apresentar
como fatores desencadeantes da crise da meia-idade em homens (Oles, 1999), assim
como, somado a estes fatores, a menopausa, as mudangas hormonais e a reestruturagéo
familiar representam desencadeantes da crise em mulheres (Mori & Coelho, 2004,
Robertson, 1978). O estudo de Castro (2009) aponta que, enquanto para as mulheres toda
uma gama de transformacgdes corporais parece funcionar como estopim para a crise e para
seus processos subjetivos de superacéo, as referéncias mais fortes ao corpo do homem as
portas da maturidade tendem a se resumir & questdo da impoténcia sexual. Observa-se
ainda que, para as mulheres, a cobranca social em busca de jovialidade, boa aparéncia e
estar sedutora é mais forte (Souza, 2005). Em suma, os individuos parecem apresentar
dificuldades em aceitar as perdas inerentes a este periodo e tendem a estranhar as novas
configuracdes de vida e consequentemente de si que a meia-idade apresenta.

Cepellos (2016), ao questionar as mulheres sobre seu processo de envelhecimento,
identificou que elas notaram mudancas a partir dos 40 anos, por meio de sinais do corpo,
cabelos brancos, rugas e cansaco fisico. As mudancas corporais, previstas no processo de
envelhecimento, impactam a autoimagem e potencializam um sofrer psiquico segundo a
visdo de cada sociedade (Mori & Coelho, 2003). Na pesquisa realizada por Duarte et al.
(2002), negar o processo de envelhecimento é comum em pessoas que se preocupam em
retardar este processo, como também entre aquelas que demonstram nao se preocupar. Os
autores entendem essa postura como defensiva e sugerem que possui estimulo na
necessidade de manter uma imagem jovem. O estigma da jovialidade feminina, e os
esteredtipos corporais e estéticos moldam um padrdo para a mulher, tornando fragil e
desinteressante o seu envelhecimento (Alcadipani & Cepellos, 2017; Cepellos, 2016).

Meia-idade é percebida como um periodo distinto do ciclo da vida, o qual é
gualitativamente diferente dos demais periodos etarios. De acordo com Robertson (1978),
as pessoas que chegam a meia-idade fazem uma analise profunda sobre suas posi¢cées em
relacdo ao seu contexto de vida, o que inclui o corpo, a carreira e a familia. As orientacdes
sobre a vida e a significacdo da identidade, geralmente sdo baseadas neste contexto, mais
do que a idade cronoldgica (Neugarten, 1968 apud Robertson, 1978). As caracteristicas da
fase de meia-idade evidenciam que esse periodo da vida é marcado por introspeccéo e
reavaliacdo de varios fatores presentes no cotidiano em virtude das variadas mudancas,
como a independéncia dos filhos, a aproximacdo ou efetivacdo da aposentadoria, as
modificagdes fisicas (Duarte et al., 2002). A tendéncia contemporéanea € de que este periodo
seja encarado pela sociedade como um momento positivo, de novas conquistas, busca do
prazer e satisfacao pessoal.

Assim, a crise da meia-idade representa um ponto crucial no ciclo da vida, norteada
por oportunidades e mudancas. Na segunda metade da vida, as pessoas comecam a se
concentrar no desenvolvimento de ideias e de consciéncia. Segundo Robertson (1978),
neste periodo as pessoas estdo em busca de um significado pessoal para sua trajetéria. A
partir desse desejo, a identidade é fomentada ao se buscar a pratica de habilidades
bioldgicas, psiquicas e sociais que direcionam a generatividade, que por sua vez, representa
0 processo de desejo do individuo por uma imortalidade simbdlica em concomitancia com a
preocupacdo em a cuidar, ensinar, liderar e promover o bem-estar da proxima geracao
(Magalhdes & Gomes, 2005). Deseja-se achar ou buscar um significado pessoal para a vida,
ao mesmo tempo em que é o momento no qual os individuos buscam agradar a si mesmos,
lutando por uma individualidade (Robertson, 1978). Segundo Stewart e Ostrove (1998) o
papel atribuido a qualidade na generatividade (legado sera oferecido as proximas geracdes)
durante a meia-idade foram, por sua vez, os Unicos preditores diretos do bem-estar.

De acordo com Salgado (2002), o processo de crise na meia-idade especialmente
para mulheres, e o subjacente envelhecimento, tem sido enfrentado a partir da realizacéo de
projetos antigos e desenvolvimento de novos papeis, 0 estabelecimento de amizades,

ISSN 1676-9783 RIMAR, Maringé, v.10, n.1, p. 62-75, Jan./Jun. 2020 68



ARTIGO | Identidade e consumo na meia-idade

provocando um sentimento positivo para sua identidade. Se a crise da meia-idade ja foi
marcada, muitas vezes, para atua¢cdo como avo, hoje esse processo tem sido norteado pela
realizacdo de um sonho ou desejo postergado pela criacdo dos filhos ou estruturacdo de
uma carreira, ou ambos (Mori & Coelho, 2003). “O aumento da longevidade da também a
mulher a oportunidade de mudar de trabalho, de profissdo, de um novo casamento e outras
oportunidades educacionais” (Salgado, 2002, p. 16). Fazer 40 anos, em 1990, para as
mulheres, seria assumir que estava fora dos padrfes de beleza e expectativas da
sociedade. Entretanto, Mendonca e Ferreira (2014) afirmam que hoje encontra-se muitos
espacos para mulheres de meia-idade, sinal que a mentalidade da sociedade tem mudado.
As mulheres acima dos 40 anos ha 10 ou 15 anos atras restava serem avos, hoje estio
sendo maes. Assim, novas formas de envelhecer se apresentam e se tornam possiveis
(Mendonca & Ferreira, 2014).

O trabalho € um dos elementos de ‘crise’ nesta fase da vida, visto que o papel de
trabalhador é representativo do ‘eu’ em relacdo aos demais papeis que formam sua
identidade ao longo da vida (Duarte et al., 2002). De acordo com Motta e Paes de Paula
(2005) homens bens sucedidos nesta fase da vida, tendem e buscar novos desafios e
excitacOes, enquanto mulheres, muitas vezes, refletem sobre posturas mais agressivas
tomadas a fim de manter sua posi¢cao, bem como rendncias familiares em prol da carreira.
Entretanto, identifica-se pessoas que, neste ponto médio da vida, buscam por novos
hobbies e atividades, e até mesmo se redescobrem em novas carreiras. Tipico da crise da
meia-idade, os dilemas presentes no ego das pessoas nhesta idade, possuem impacto direto
em suas carreiras, nos padrées de comportamento e na significacdo da identidade, podendo
gerar impactos potenciais no consumo destes individuos.

A sensacdo sobre o envelhecimento inclui um acentuado senso de identidade
pessoal, e um sendo desta identidade em relacdo ao contexto social em que o individuo
esta inserido. A identidade do individuo pode ser mais suscetivel em sofrer ressignificagfes
neste periodo, dado o processo de generatividade que é vivenciado. Stewart e Ostrove
(1998) afirmam gque na meia-idade ha um aumento na formacdo de uma identidade pessoal
forte. Assim, envelhecer representa um processo fortemente afetado pelas singularidades
pessoais.

3.2 Consumo e extensdo do self na meia-idade

Na sociedade contemporénea, acredita-se que o consumo é o cerne deflagrador de
mudancas no seio da sociedade, visto que o individuo, nascido da multiplicidade cultural do
mundo globalizado, busca no consumo uma maneira para ser reconhecido e identificado
como integrante desse ou daquele grupo social. (Barbosa & Campbell, 2006; Hall, 2006;
McCraken, 2003; Slater, 2002). Autores como Barbosa e Campbell (2006), McCraken (2003)
e Slater (2002), acreditam que nesta sociedade pés-moderna € por meio do consumo que
as identidades sdo formadas. Giddens (2002) aponta ainda que este consumo como
construcdo de uma identidade nédo se refere ao objeto especificamente consumido, mas a
escolha de um bem ou servigo que representam demonstragoes dessas identidades.

Durante os ultimos 20 anos o interesse sobre o periodo da meia-idade e seus
desdobramentos em relacdo a identidade, tem aumentado ndo apenas entre os psicologos,
mas entre estudiosos de outras areas como gestdo e marketing. O real entendimento do
fenbmeno que ocorre neste periodo da vida impacta ndo apenas no individuo enquanto
psique, mas em todo o0 conjunto de relacbes sociais as quais este pertence.
Comportamentos sociais podem se alterar dependendo da relevancia que este periodo tem
para cada um, reconfigurando a identidade, o que diretamente reflete no comportamento de
compra deste individuo. “A crise da meia-idade implica em uma mudanca significativa na
perspectiva do ‘eu’™ (Oles, 1999, p.1059, traducdo nossa).
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Os consumidores geralmente escolhem produtos e servigos diferentes ao longo da
vida (Shukla, 2008) e a percepcdo de que muitos elementos do consumo na idade adulta
apreendidos e adequados se tornam inapropriados na meia-idade, pode ocasionar uma
instabilidade psiquica e emocional, favorecendo mudancas de héabitos de consumo. Um
exemplo disto se reflete em Furby (1978), que aponta que pessoas de 40 a 50 anos sdo as
mais provaveis entre todos os demais grupos de idade a utilizar a obtencao de poder social
e status como justificativas para as suas posses. Em 1978, Furby apontava para
consumidores da Geracdo Baby Boomers, todavia os estudos de Shukla (2008), que ja
englobam a Geracao X, corroboram com o apontamento de Furby (1978), pois demonstram
gque pessoas em idade média consomem movidos pela demonstracdo social de poder e
riqueza.

As posses dos individuos complementam e identificam o self (James, 1890). Desta
maneira, as posses desempenham funcdes em todas as idades da vida, seja envolvendo a
criagdo, o aprimoramento ou a preservacdo de um senso de identidade (Belk, 1988). A
compra é, muitas vezes, a preferéncia de materialistas para reparar sua identidade (Richins,
2017). Assim como a roupa, 0 sotaque, a higiene e as joias podem distinguir um individuo
dos outros e expressar um sentido individual de ser, também podem indicar um grupo de
identidade ou a expressdo pertencente a determinado grupo (Belk, 1988). Desta forma,
consumidores de meia-idade poderiam ser identificados a partir de suas prioridades de
consumo.

Shukla (2008) aponta em seu estudo que os consumidores de meia-idade sado
movidos pelo consumo conspicuo, ou seja, consumo de bens ou servicos que tem por
finalidade mostrar riqueza. Estes individuos estariam em busca principalmente de status e
reconhecimento de um grupo social. Oles (1999) sugere em seu estudo que para 0S
homens, por exemplo, a crise da meia-idade esta ligada a um significado de rebaixamento
do ‘eu’. Tal crise de valor percebida nos homens pode estar diretamente representada pela
necessidade de consumo conspicuo e marcas que busquem promover 0 conspicuousness
sao mais atrativas para o agrupamento.

Shukla (2008) corrobora o argumento anterior quando afirma que consumidores de
meia-idade direcionam seu consumo para produtos que possuem grande notoriedade, tais
como habitacdo, automéveis e outros produtos, ao passo que jovens possuem o foco
direncionado para bens nado-durdveis como roupas e aparelhos telefénicos por exemplo.
Csikszentmihalyi (1982 apud Belk, 1988) explica que o fato das pessoas buscarem a posse
de uma boa casa ou carro, bons moveis ou aparelhos modernos representa para elas a
conquista do reconhecimento em suas relagdes sociais. E como se estas pessoas tivessem
passado por um teste de personalidade na sociedade a partir do momento em que as
posses dizem algo sobre ‘eus’ do individuo.

O consumidor de meia-idade geralmente possui niveis mais elevados de renda
disponivel em relacdo as demais faixas etarias e, portanto, também possui maior interesse
no consumo hedonista e de lazer (Shukla, 2008), talvez por ja terem conquistado uma
estruturacdo quanto a bens durdveis e essenciais a vida em sociedade. E além destes, 0
processo de consumo também pode ser afetado pelas mudancas corporais inerentes ao
processo de envelhecimento. Segundo Carvalho e Madruga (2011), as pessoas querem
envelhecer com qualidade de vida, com saude, e a atividade fisica tem um grande papel
nesta longevidade. A busca pela jovialidade na sociedade contemporanea, principalmente o
jovem feminino, direciona o consumo de mulheres de meia-idade para segmentos de
beleza, salude e bem-estar (Souza, 2005).

O resultado de viver momentos criticos, como a crise da meia-idade, pode influenciar
no desejo de fazer mudancas urgentes em aspectos da vida, sejam eles afetivos, carreira ou
aparéncia. O consumo enquanto extensdo do self pode se apresentar como elemento
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marcante nesta mudanca, visto que ao se comunicar com 0S outros no seu contexto social,
as pessoas exibem seu status, personalidade e autoimagem ndo apenas pelo que elas
usam, mas também pelo que elas possuem (Belk, 1988). Segundo Shukla (2008), os
consumidores de meia-idade buscam relagéo entre o que consomem, a concepg¢ao de um
self juvenil e sua identidade.

As mulheres sofrem mais frequentemente do que os homens com arrependimentos
em relacdo aos papéis tradicionais desempenhados ao longo da vida. Alguns projetos que
talvez ndo tenham realizado na idade adulta em prol de outras prioridades, sdo resgatados
na meia-idade. Stewart e Ostrove (1998) apontam para o redirecionamento de mulheres de
meia-idade para o consumo de educacdo. Seja para iniciar uma carreira profissional, ou
aprimorar seus conhecimentos, a qualificacdo se mostra presente como foco de consumo e
oportunidades para mulheres de meia-idade.

O Quadro 1 a seguir contem todas as contribuicdes discutidas neste artigo sobre o
consumo como elemento de ressignificacdo da identidade e os autores-base.

Comportamento de consumo Autores
Busca por poder social e status; Furby (1978)
Buscar por demonstracao social de poder e riqueza, ou seja, consumo
conspicuo; marcas que representem o conspicuousness; produtos de grande Shukla (2008)
notoriedade: habitac@o, automéveis e outros;
Consumo ‘masculino’ objetivando a elevacéo do ‘eu’; Oles (1999)
Consumo hedonista e de lazer; Shukla (2008)
Busca pelo ‘jovem’ feminino através do consumo de beleza, saude e bem-estar; Souza (2005)
Consumo de qualidade de vida e saide por meio de atividades fisicas; Carvallfggoelrl)adruga
Consumo de educacéo e qualificacdo por mulheres Stewart e Ostrove (1998)

Quadro 1: Mudancas no consumo ha meia-idade
Fonte: Elaboracéo Propria.

A partir destes comportamentos sugere-se que o consumo de produtos ou servigcos
por individuos de meia-idade por muitas vezes, reflete primeiramente uma necessidade
ressignificar seu ‘eu’ e, por consequéncia, sua identidade. Em segundo lugar, este consumo
se apresenta como um instrumento para transmitir, ou representar uma imagem pessoal ao
contexto social ao qual esta inserido.

4 Consideracdes Finais

A meia-idade é um periodo de reflexdo, tanto para homens quanto para mulheres.
Neste sentido, 0 objetivo deste artigo tedrico foi discutir como identidade e o consumo se
configuram a partir da conhecida crise da meia-idade. Partimos do pressuposto teérico de
gue esta ‘crise’ existe e pode nado afetar, ou atingir em graus diferentes cada individuo.
Neste periodo € possivel identificar alteracBes significativas de papeis, ambiguidades,
contradicdes e outras instabilidades de vida. A meia-idade pode ser percebida como um
momento de oportunidade ou de estagnacdo, mas acredita-se que representa mais que
quaisquer outros fatores, um periodo favoravel ao renascimento. Assim, a crise da meia-
idade é vivida de forma introspectiva, podendo ter reflexos na ressignificacdo da identidade
e no padrdo de consumo.

Nas discussdes apresentadas foi possivel perceber que o processo da crise se
configura de forma diferenciada para homens e mulheres. Em relacdo a identidade
percebeu-se conflitos quanto ao ego e a aceitagdo do inicio do processo de envelhecimento.
Aponta-se ainda o apego familiar e de amigos, a reconfiguracdo de papeis familiares e
muitas vezes, profissionais.
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A chegada ao ponto médio da vida, a concretizagdo de uma vida madura e
independente apresenta-se, muitas vezes, de dificil assimilacdo. Desta maneira, como
ressignificacdo da identidade, a extensdo do self por meio do consumo é fortemente
presente. Foi possivel identificar estudos que apresentam um consumo direcionado para
estética, lazer e educacdo. A busca de marcas que fomentam notoriedade e o consumo
conspicuo em busca de status e reconhecimento também é recorrente nos trabalhos
pesquisados. Consumidores de meia-idade buscam consumir produtos e servicos 0s quais
possuam uma identificacéo do “eu” e que represente sua identidade para a sociedade.

A ressignificacdo da identidade e o processo de consumo inerente podem contribuir
para que a passagem pela crise da meia-idade seja vivenciada como um momento de
crescimento pessoal. Nao necessariamente precisa ser um periodo estranho e de
sofrimento ao individuo, mas pode representar o redescobrimento de posturas e valores que
foram construidos ao longo da vida e que se encontravam esquecidos, ou até momentos
criativos e de aprimoramento do ‘eu’.

Este artigo apresenta como limitag&do principal a escassez de estudos direcionados
especificamente ao consumo e extensdo do self no periodo da meia-idade, visto que foram
pesquisados o0 portal de Peridédicos Capes, as bases Web of Science e Google Scholar.
Apesar do aumento do interesse pela temética, varios artigos aqui analisados possuiam viés
nos conflitos psicologicos deste periodo da vida. Locatelle e Fontoura (2013) acreditam que
a tematica do envelhecimento, o que inclui a meia-idade, tem pouco enfoque de publicacdes
na area da administracdo em relacdo as demais areas. A caréncia de estudos que denotem
a ligacdo entre periodos da vida, principalmente os que foquem a transicdo de um periodo
para o outro, e as rela¢des de consumo € evidente.

Este texto ndo pretendeu exaurir as questdes relativas a temética sobre consumo e a
meia idade, e muito menos em relacdo a ressignificacdo da identidade na meia-idade, e por
isso propde gue novos estudos sejam realizados a partir deste mapeamento inicial. Como
sugestdes, indicamos que sejam realizados estudos empiricos direcionados ao padrdo de
consumo na meia-idade de homens e mulheres especificamente, bem como a percepcéo da
crise da meia-idade e como esta afeta 0 comportamento de consumo. Sugere-se ainda
estudos que identifiquem a ressignificacdo da identidade do individuo de meia-idade através
do seu padrdo de consumo. Tais lacunas se mostram proficuas tanto para o aprimoramento
dos conhecimentos sobre a meia-idade e a crise da meia-idade, quanto para o
desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas para o marketing do segmento.

Nota da RIMAR

Uma versao preliminar desse artigo foi apresentada no XXI SEMEAD — Seminarios em
Administragdo em 2018.
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