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Resumo

Este artigo traz consideragdes sobre a constituicao da identidade e
auto-estima das mulheres na perspectiva dos estudos de recepcao,
com base na analise de discurso francesa, como um dos passos para
a compreensdo da cultura do consumo, uma das caracteristicas basi-
cas das sociedades poés-tradicionais, onde as necessidades materiais
sdo contempladas pela producdo alheia, mas dentro de um processo
simbdlico de atribuicdo de sentidos.. Estudos discutem as relagdes
sociais como elemento para a aquisicdo de habitos de consumo, o
papel das mulheres na construgao e disseminag¢ao de praticas de
consumo no Brasil, além de uma mudancga de habitos por parte das
classes de menor poder aquisitivo a partir de 1996. O significado dis-
so em termos de constituicdao de identidade e estabelecimento da
auto-estima, a relacdo com o ambiente contemporaneo, caracteri-
zado pela midiatizacdo da cotidianidade e o papel do consumo sdo
aspectos aqui problematizados.

Palavras-chave: Consumo. Comunicac¢do. Identidade. Publicidade.
Mulheres.

Abstract

This article brings considerations on women’s constitution of iden-
tity and self-esteem in the perspective of reception studies, based
on French Discourse Analysis, as a step for understanding consump-
tion culture, one of the basic characteristics of the after-traditional
societies, where the material necessities are contemplated by pro-
duction, but from the point of view of a symbolic process of attribu-
tion of meanings. Studies argue on social relations as element s for
acquisition of consumption habits, the role women in the construc-
tion and dissemination of consumption practice in Brazil, beyond a
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change of habits on the part of low income groups since 1996. The
meaning of this in terms of identity constitution and establishment
of self-esteem, the relation with the contemporary environment,
characterized by media presence in daily life and the role of con-
sumption are the aspects presented here.

Key words: Consumption. Communication. Identity. Publicity. Women.

1. Introducao

Desde o levantamento de
1995/1996, os resultados do POF
(Pesquisa de Or¢amentos Fami-
liares) vém mostrando mudan-
cas consideraveis no perfil de
consumo do pais. J& em 1996, os
brasileiros apresentavam novos
habitos alimentares, comendo
mais fora do domicilio - tanto
em almocos e jantares como em
lanches ligeiros. Em casa, subs-
tituem os pratos tradicionais por
refeicdes rapidas, aumentando
a preferéncia por alimentos pre-
parados, paes, biscoitos e outros
tipos de panificados. Enquanto
1sso, 0 peso dos gastos com ele-
trodomésticos manteve-se, em
média, estavel e aumentou em
todas as regides pesquisadas nas
faixas de renda mais baixas.

Uma pesquisa da Nielsen'
mostra que, em 2008, 23% das
pessoas da classe C possuiam
computador e 6% delas tinham
Internet paga e TV a cabo em
casa. Com relagdo ao compor-
tamento de compra, este grupo
mostra-se mais exigente: 39% se
preocupam mais com a qualidade
dos bens e servigos a serem adqui-
ridos do que com o prego final, lo-
gicamente, considerando-se aqui
a disponibilidade orcamentéria e
as possibilidades de crédito. Por
outro lado, existe também neste
grupo uma parcela de consumi-
dores com os mesmos sonhos das
classes AB, arriscando a compra
de lancamentos e novas marcas.

Especificamente falando de
mulheres da classe C, os interes-
ses se concentram em academia
de ginastica (39%), cabeleirei-
ros (33%), massagens (25%),
esportes (20%) e almogos com
as amigas (14%). Os critérios de
compra sdo prego (32%), inclu-
sd0 (29%), diferenciacdo (22%)
e indulgéncia (17%). Para 62%
deste grupo, propagandas em
revistas motivam a experimenta-
¢do e para 74% revistas ajudam
na tomada de decisdo. (Pesquisa
ABRIL)?. Observac¢des de cam-
po mostram que as mulheres da
classe C em algumas ocasides fa-
zem um uso instrumental da TV.
Com ela aprendem ‘a fazer coi-
sas’, buscam orientacdes sobre
culinaria, saude, educacao das
criangas.

(didlogo entre mulheres clas-
sesCe D)3

Eu assisto a Ana Maria. Quer
dizer, nas férias eu estava as-
sistindo muito. Agora como tem
mais um pouco ... é que eu tenho
que levar o menino para o colé-
gio. Mas eu assistia para pegar
as receitas.

As vezes eu assisto o Pra Vocé
porque vai o ginecologista,
o doutor José Bento. Eu gos-
to dessas palestras. Ele presta
muito esclarecimento sobre a
saude da mulher.

Eu e meus filhos assistimos a
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1 Pesquisa apresentada duran-
te o Seminario Estilo de Vida
e Consumo, realizado pelo
Senac Rio, 18 e 19 de setem-
bro de 2008. Disponivel em:
http://www.mundodomarke-
ting.com.br/incMeioMaterial-
Print.asp?codmateria=5810.

2 Disponivel em: http://mde-
mulher.abril.com.br/revistas/
midiakit/habitos-de-consu-
mo/index.html. Acessado em
4 de fevereiro de 2009.

3 Extratos de entrevistas re-
alizadas por ocasido de pes-
quisa sobre programacgdo de
televisdo In: TONDATO, Mar-
cia Perencin. Negociagdo de
sentido: recep¢do da progra-
magado de TV aberta. Tese de
doutoramento.
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4 0O foco na classe C se justi-
fica a partir do conceito de
“ciclo virtuoso” segundo o
qual o poder aquisitivo da
classe C se reflete nas outras
classes sociais do Brasil e fa-
zendo com que 0s mais po-
bres também consumam pro-
dutos que antes ndo tinham
acesso. “A classe E, por exem-
plo, ndo compra um compu-
tador, mas sim a sua comida
em um mercado onde o dono
é da classe C”. Cada produto
abandonado pela classe C é
abragado pelas classes que
estdo abaixo e que passam a
ter acesso, segundo Ricardo
Amorin, Assessor Técnico da
Presidéncia do Ipea (Instituto
de Pesquisa Econémica Apli-
cada). Disponivel em: http://
www.mundodomarketing.
com.br/16,5810,classe-c-
apresenta-novos-habitos-de-
consumo.htm. Acesso em
janeiro de 2010.

5 Por exemplo, estudos do
PNAD, do IBGE que mostram
transformagdes  motivadas
por variagdes na estrutura de
precos, mudangas no tama-
nho da familia, a transforma-
¢do do papel da mulher e a
maior oferta de crédito. Dis-
ponivel em http://www.scie-
lo.br/pdf/nec/n74/29637.
pdf. Acesso em janeiro de
2010.
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Malhacao. Entdo é assim, se tem
assunto de aborto, por exemplo,
a menina vai ‘na’ clinica fazer o
aborto e la ela se arrepende, é
nessa hora que eu comento que
0 que a menina ia fazer estava
errado.

As transformacoes delineadas
nos resultados destas pesquisas
nos motivaram a discutir a cons-
tru¢do da identidade de mulhe-
res do grupo socioecondémico C,*
para saber o que consideram uma
identidade adequada e como isso
se relaciona com as praticas de
consumo e a recep¢ao dos conte-
udos midiaticos entendendo estes
como parte de um fluxo que inte-
gra o cotidiano.

Quais os parametros, as prio-
ridades das decisdes de consumo
e como isso se integra a a iden-
tidade das mulheres? Pode esta
identidade ser entendida como
sendo formada pela relagdo com
outras pessoas, nao se constituin-
do de uma tnica identidade, mas
de vérias, atravessadas pelas me-
diagdes do “mercado global de
estilos, lugares e imagens” trans-
mitidos pela midia, acessivel a
todas as camadas sociais, “que
se prendem a ‘aldeia global’ das
novas redes de comunicacao”, re-
cebendo, “na privacidade de suas
casas, as mensagens € imagens
de culturas ricas e consumistas”
(HALL, 2006, p. 74-75)?

No Brasil, o consumo midia-
tico € particularmente relevante,
sobretudo com relacao a televi-
sdo, para as classes de menor po-
der aquisitivo, principal fonte de
informacao, e até lazer. Um ce-
nario ja estabelecido que se tor-
na especial com a ampliacao das
possibilidades de consumo de
bens nao-durdveis dada a popu-

lagdo de baixo poder aquisitivo,
como mostram diversos estu-
dos,’ pela contengao da inflagao,
comecando com o Plano Real,
abertura do mercado aos produ-
tos importados, de custo mais
baixo mesmo que de qualidade
duvidosa.

Entendendo a televisdo como
uma forca social, estabelecendo
contato com os receptores para
além do texto midiatico, promo-
vendo “um movimento de signi-
ficado de um texto para outro, de
um discurso para outro, de um
evento para outro” (SILVERS-
TONE, 2002, p. 33), problemati-
zamos o perfil de mulher deline-
ado pela publicidade, televisiva
ou impressa, o perfil este presen-
te no imagindrio dos que a ela se
dirigem.

2. Os caminhos teoricos: meios
de comunicaciao de massa —
identidade — consumo

Novas dinamicas sociais, di-
ferentes conjunturas estruturais
provocaram mudangas nas ex-
periéncias e praticas culturais
cotidianas, em alguns ambitos
estudadas em um contexto de-
nominado de pos-modernidade,
em outros de modernidade tar-
dia. Aparte as discussdes sobre a
terminologia utilizada, o interes-
se aqui sdo as mudancgas decor-
rentes da ampliacdo das redes de
comunicagao, da énfase do sim-
bolico nas relagdes sociais, da
influéncia do global no local, que
“podem estar usando regimes de
significa¢do de diferentes manei-
ras e estar desenvolvendo novos
meios de orientacdo e estruturas
de identidade” (FEATHERSTO-
NE, 1995, p. 29).
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Entre as ‘novidades’, des-
taca-se 0 uso dos bens de con-
sumo na especificacao das rela-
¢oes sociais. Mercadorias ¢ suas
respectivas marcas passam a ser
utilizadas como demarcadores de
posicdo, seu consumo transfor-
mando-se em /[ocus de luta pela
mobilidade social, representando
para as classes mais baixas um
alvo a ser conquistado enquanto
as elites trabalham em sua defe-
sa, criando obstaculos concretos
e simbolicos.

Douglas e Isherwood (2004,
p. 171ss) falam da necessidade de
maior atencao as periodicidades
de consumo para compreensao
do processo de distribuigdo de ri-
quezas. Torres, Bichir e Carpim
(2010) comentam um aumento
significativo, a partir de 2004, no
consumo de bens e servi¢os por
parte da populagdo mais carente
das regides metropolitanas bra-
sileiras, indicando uma queda na
desigualdade que ndo se traduz
como reducdo da proporcido de
pobres, “o que sugere um qua-
dro relativamente inesperado de
transformag¢do dos contetidos as-
sociados a pobreza”.

Como pano de fundo das mu-
dancas ocorridas no contexto do
consumo, recorremos a historia
do consumo no Brasil. Na segun-
da metade do século XIX, quan-
do a revista torna-se o simbolo
da modernidade (VOLPI, 2007,
p. 47), os cronistas estimulam
desejos dos consumidores ao co-
mentar os trajes das senhoras da
elite nas ocasioes festivas, ainda
que nada adequados ao “calor es-
caldante” do Rio de Janeiro. No
século XX, na década de 1950,
a novidade tecnologica do mo-
mento, a televisdo, serve para di-
vulgar as maravilhas que vinham

para facilitar o trabalho domésti-
co (VOLPI, 2007, p. 77): o ferro
elétrico, as panelas de pressao
e aluminio, a maquina de lavar
roupa, o ar condicionado.

Inserindo neste cendrio a pro-
blematica proposta, recorremos
ao conceito de capital cultural de
Bourdieu que agrega a classifica-
¢ao social outros atributos além
da posse de bens. As normas,
costumes, rituais, as tramas da
teia da cultura de uma dada so-
ciedade constituem a identidade
dessa sociedade, identidade que
¢ caracterizada por um conjun-
to comum de simbolos. Estes
simbolos podem ser entendidos
como “instrumentos de integra-
¢do social, enquanto instrumen-
tos de conhecimento e de co-
municagdo, que tornam possivel
0 consensus acerca do sentido
do mundo social que contribui
fundamentalmente para a repro-
ducdo da ordem social” (BOUR-
DIEU, 2001, p. 9). Indo um
pouco além, problematizamos a
identidade como parte do siste-
ma ideologico, entendendo este
como espago de constru¢do de
sentido, sempre ferrenhamente
disputado com o poder, que hoje
passa pelos meios de comunica-
¢ao de massa.

A midia, cuja forca social ¢
indiscutivel na contemporaneida-
de, como mais um sistema sim-
bolico a elaborar e representar as
culturas, faz parte da construc¢ao
das identidades, sejam as indi-
viduais ou as coletivas. Como
identidades coletivas nos refe-
rimos as identidades nacionais,
questionadas em tempos de com-
pressdo espago-tempo (HALL,
2006; HARVEY, 1998). Sua re-
lagdo com as identidades indivi-
duais se estabelece no processo
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de representagdo que faz transpa-
recer o modo como as sociedades
se reconhecem e, portanto, sdo re-
presentadas — no Iluminismo or-
denadas racionalmente no espaco
€ no tempo; Nos movimentos mo-
dernistas do final do século XIX e
inicio do século XX, caracteriza-
das por rupturas e fragmentagdes
(HALL, 2006, p. 70).

Os meios de comunicagao de
massa serviram (e servem) para a
organizacdo “dos relatos da iden-
tidade e do sentido de cidadania
nas sociedades nacionais” (GAR-
CIA CANCLINI, 1995, p. 139),
ou para a incorporagado das classes
populares a cultura hegemdnica
como sempre lembra Martin-Bar-
bero (1997, p. 162 e p. 193), ain-
da que pela via das necessidades
do mercado. Assim, mesmo que a
importancia dos “referentes tradi-
cionais de identidade” tenha sido
diminuida (GARCIA CANCLI-
NI, 1995, p. 140), podemos falar
em “hibridiza¢ao” nas discussoes
sobre identidades e representa-
¢oes, e neste trabalho o caminho
tomado para esta discussdo ¢ a
articulagdo entre comunicacdo e
consumo.

Nos anos 1960 os meios de
comunicacdo de massa ‘“estrutu-
raram o imaginario de moderni-
zacdo desenvolvimentista”, sendo
“agentes das inovagdes tecnologi-
cas” (GARCIA CANCLINI, 1995,
p. 140). A caminho do segundo
decénio do século XXI, esta atu-
acdo se amplia, agora incorporada
aum processo de imersao midiati-
ca, de cultura de consumo, em que
¢ complexo fazer a distingdo entre
agente e paciente. Nesse proces-
s0 0 consumo ¢ visto como “uma
forma de mediacdo, a medida que
os valores e significados dados de
objetos e servicos sdo traduzidos

e transformados nas linguagens
do privado, do pessoal e do par-
ticular” (SILVERSTONE, 2002,
p. 150).

Falar em consumo pressupoe
muito mais do que discorrer so-
bre formas de aquisicdo de mer-
cadorias, criticando habitos e
comportamentos decorrentes de
necessidades de (sobre)vivéncia.
Neste sentido, ¢ importante sa-
lientar que o consumo aqui tra-
balhado vai além dos limites da
pratica comercial. O consumo
aqui referido comega com o uso
que os individuos fazem das mer-
cadorias na defini¢ao de posigdes
nas relagdes sociais ampliando
para dimensdes de inser¢do so-
cial e cidada.

Consumismo X consumo:
os dois sdo ativos, a diferenca ¢
que o consumo € indispensavel a
sociedade ao dar sentido a vida
cotidiana na medida em que tra-
duz aspiragdes e esperangas dos
individuos, seja pela posse mate-
rial de um bem, seja pelo aspec-
to simbolico que ¢ comunicado
(BACCEGA, 2009). Consumis-
mo ¢ o excesso que desvia a pro-
pria sociedade de seus objetivos
mais igualitdrios. Pensamos o
consumo como uma pratica de
direitos do cidadao, com Garcia
Canclini (1995, p. 21) que enten-
de que “quando selecionamos os
bens e nos apropriamos deles, de-
finimos o que consideramos pu-
blicamente valiosos, bem como
0s modos como nos integramos e
nos distinguimos na sociedade”.

E no consumo que diversos
aspectos da vida em sociedade
se integram, na medida em que
realiza a apropriacdo e usos dos
produtos, transformando “dese-
jos em demandas e em atos so-
cialmente regulados”, sendo que
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“o desejo de possuir ‘0 novo’ nao
atua como algo irracional ou in-
dependente da cultura coletiva
a que se pertence” (GARCIA
CANCLINI, 1995, p. 59-60). So-
bre este assunto, Garcia Canclini
aponta ainda que “nas sociedades
contemporaneas boa parte da ra-
cionalidade das relacdes sociais
se constrdi, mais do que na luta
pelos meios de producao, na dis-
puta pela apropriagdo dos meios
de distincdo simbolica” (GAR-
CIA CANCLINI, 1995, p. 55). E
¢ nesta disputa que salientamos o
papel dos meios de comunicacao,
responsaveis pela disseminacao
de signos e simbolos de manei-
ra polissémica e intertextual, a
serem lidos conforme as inter-
seccOes dos fazeres cotidianos,
recebendo influéncias, mas ao
mesmo tempo fazendo parte da
constituicdo das identidades.
Veblen (1965) trata o consu-
mo como um indicador de clas-
ses, uma marca visivel das posi-
¢oes ja na cultura antiga, portanto
ndo necessariamente relacionado
aos aspectos apocalipticos co-
mumente a ele associados no
ambiente contemporaneo, carac-
terizado pela fragmentagao e per-
da de valores. Em Marx (1992),
encontramos a relacao producao
x consumo: o produto s6 se fina-
liza ao ser consumido, até entdo
¢ apenas matéria-prima trabalha-
da. Tomando um outro caminho,
Douglas e Isherwood (2004, p.
102, p. 172ss) falam pratica-
mente 0 mesmo ao dizer que “o
consumo comeca onde termina o
mercado”, colocando-o como “a
propria arena em que a cultura é
objeto de lutas que lhe conferem
forma”, a partir do que desenvol-
vem uma argumentagdo sobre a
existéncia de classes de consu-

mo, que se diferenciam conforme
os bens que agregam.

Em se tratando de mudancga
de habitos, Touraine (apud FEA-
THERSTONE, 1995, p. 38) lem-
bra a influéncia dos especialistas
e intermediarios “capazes de vas-
culhar diversas tradi¢des ¢ cul-
turas para produzir novos bens
simbolicos e, além disso, forne-
cer as interpretacdes necessarias
sobre seu uso”. Ao discorrer so-
bre classes sociais, gostos e ha-
bitos, Bourdieu comenta que as
classes médias estdo estreitamen-
te ligadas ao simbolico, “como ¢
testemunhado pela inversdo da
relagdo entre as quotas atribui-
das a alimentagdo ¢ ao vestuario,
assim como, de modo mais ge-
ral, a substancia e a aparéncia”
(BOURDIEU, 2008, p. 236).

Entretanto, cada vez mais,
nota-se que individuos das clas-
ses “populares” (para usar a ex-
pressao de Bourdieu) se preocu-
pam com aspectos simbolicos
relacionados ao consumo — mar-
ca, status, inovag¢ao. Entre os in-
dividuos das classes populares
também ¢ perceptivel o desejo
de distingao dentro do grupo, da
mesma forma que

as diferentes fragoes da classe
dominante distinguem-se preci-
samente no aspecto em que par-
ticipam da classe considerada e
seu conjunto, ou seja, pela espé-
cie de capital que se encontra na
origem de seu privilégio e por
suas maneiras diferentes de di-
ferir do comum e de afirmar sua
distin¢do que lhe sdo correlatas.
(BOURDIEU, 2008, p. 240)

Parte desta mudanga pode
ser entendida como resultado de
um processo de mercadorizagao,
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promovido pelo avango tecno-
légico que amplia a producdo e
barateia os produtos, obrigando a
uma ampliacdo da demanda, para
o que ¢ preciso cada vez mais in-
serir as classes populares no uni-
verso do consumo, trabalhando o
simbolico e o imaginario, com re-
flexos nas situacoes cotidianas de
pertencimento e percepgdes das
condic¢des de cidadania.

Assim como a palavra s6 ad-
quire sentido na enunciagdo con-
creta, determinada pelas relagdes
sociais (BAKHTIN, 1999), o re-
sultado da produ¢do so se concre-
tiza no consumo, que também se
da no contexto social, apontando-
nos um caminho de articulagdo en-
tre comunica¢ao e consumo. Uma
analise da construcao de habitos de
consumo que considere as condi-
¢oes de classe, como convém em
uma reflexao sobre as intersec¢oes
entre consumo-comunicagao-iden-
tidade, deve pensar os bens consu-
midos nos aspectos de acesso e uti-
lidade, uma vez que este processo
¢ constituido a partir da competén-
cia dos individuos em identificar a
necessidade de aquisigao.

3. Identidade — consumo —
recepcio — mulher

Tendo como ponto central de
discussdo a emergéncia € o esta-
belecimento de praticas de con-
sumo em um ambiente relacional
em que a comunicagdo de massa
representa um aspecto importante,
¢ relevante salientar que, ao ques-
tionar as relacdes entre identidade
— consumo — auto-estima — repre-
sentacoes nos referimos as identi-
dades como fontes de significacao
para os proprios atores. Estas re-
presentagcdes nao devem ser con-

fundidas com os “papéis sociais”
“definidos por normas estrutura-
das pelas institui¢des da socieda-
de” (CASTELLS, 2008, p. 22).
Isso nos exige refletir sobre até
que ponto os individuos diferen-
ciam identidades-papéis-normas,
visto que as representagdes mi-
diaticas retratam justamente 0s
“papé¢is”, fortemente estereoti-
pados. Juntando-nos a Ronsini
(2007, p. 64), buscamos entender
a constituicao da identidade das
mulheres em um ambiente em
que “o apelo generalizado das
referéncias transnacionais via
meios de comunicagdo” afrouxa
os lagos comunitarios imagina-
rios caracterizados por valores
nacionais e locais.

Os consumidores sdo tam-
bém sujeitos que participam de
um contexto sOcio-econdomico
cultural que inclui pelo consu-
mo, valoriza pela aparéncia e
exclui pela negacdo ao acesso.
Essa participagdo exige um tra-
balho continuo de constituigao
de identidades, cada vez mais
fragmentadas e transitorias, que
devem responder a necessidades
multiplas de convivio social, re-
alizagdao profissional, identifica-
¢do emocional, que se renovam
a cada momento. Estes sujeitos,
também receptores no contexto
comunicacional, sdo individuos
cujas identidades, antes integra-
das a sociedade, e conscientes
disso, foram desestabilizadas
pelas mudangas estruturais e ins-
titucionais a medida que os sis-
temas de significag@o e represen-
tacdo cultural se multiplicaram,
confrontando a todos com uma
multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades pos-
siveis, com cada uma das quais
podemos nos identificar, pelo

Consumo e identidade: aproximagdes tedricas para uma andlise da constituigcdo da identidade...
Marcia Perencin TONDATO; Adriana Figueiredo Junqueira LEITE



menos temporariamente (HALL,
2006, p. 10-13).

Neste cendrio de identidades
definidas historicamente, mais
que biologicamente, os significa-
dos se tornam cada vez mais de-
pendentes do simbolico, cada vez
mais afastados das tradigoes e de-
pendentes de “tradugdes”, usan-
do a nocao de Hall (2006, p. 87),
quando fala das transformagdes
da identidade cultural diante do
processo da globalizagdo. Identi-
dades que devem ser construidas
pelos individuos — pois ndo sao
dadas nem atribuidas -, e nas cir-
cunstancias mais desnorteantes
possiveis, pois “nao s6 a posicao
da pessoa deixou de ser fixa na
ordem do status, como a propria
ordem ¢ instavel e cambiante ¢ ¢
representada por produtos e ima-
gens, igualmente cambiantes”
(SLATER, 2002, p. 37).

Mesmo em um contexto de
hegemonia, em que a dominagao
passa pelo apelo a mobilidade
social, por meio da facilitagdo
ao acesso aos bens de consumo,
tornados simbolos de inclusdo e
igualdade social, isso ndo ocorre
de forma tao passiva como pode-
riam supor os mais apocalipticos.
Apesar do “consentimento asse-
gurado por uma lideranga cultu-
ral do grupo social dominante”
(GRAMSCI apud CURRAN,
2007, p. 20), isto pode ser que-
brado “pela unido de diferentes
grupos numa oposic¢ao, e pelo de-
senvolvimento de uma conscién-
cia alternativa e coerente com a
sociedade, que conecte as experi-
éncias sociais das pessoas e suas
identidades, e que seria expressa
por diferentes formas simboli-
cas” (CURRAN, idem).

Estes argumentos nos forne-
cem um caminho para repensar

as midias como um campo de
batalha, aqui especificamente,
refletir sobre como as mulheres,
sujeitos que ja ha tempos sofrem
diferenciagdes sociais decor-
rentes de uma longa tradicao de
dominacao masculina. Mulheres
que, mesmo tendo sido incorpo-
radas a cidadania, se defrontam
com novas formas de exclusao e
estereotipia, a quem ainda ¢ co-
brado, quase exclusivamente, o
cuidado com o lar, com a familia,
consigo mesma, em um mundo
que exige conhecimento e par-
ticipagdo, em uma sociedade de
rede que induz novas formas de
transformacao social.

4. Avaliando as interseccoes
- discursos publicitarios e
as relacoes com a formacio
identitaria

Os estudos sobre os meios de
comunica¢do reconhecem cada
vez mais a opacidade do discur-
so instaurado entre producdo e
emissdo, a partir da polissemia
do texto, em um processo de
recepcao ativa, na intertextuali-
dade e no papel da mediacao da
comunica¢do de massa na socie-
dade. Na perspectiva dos estudos
da linguagem, os significados
sdo produtos da interagdo social
em que se concretiza a palavra,
o mundo s6 adquirindo sentido
pelas palavras reconhecidas nes-
sa interacdo, enquanto nos estu-
dos de recep¢do, nos interessa o
texto que se inicia na palavra do
produtor/emissor e ¢ decodifica-
do/transcodificado na palavra do
receptor.

No ambito do consumo, este
processo também comega com a
linguagem, consumo aqui abor-
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Fonte:

Midia Dados,

dado a partir da publicidade, que
ressignifica os signos existentes,
inclusive com outra sintaxe. Na
publicidade, hd mais apropriacdo
que criacdo, s6 sendo reconheci-
do como mito o que ja for identi-
ficado entre os mitos existentes e
que circulam na sociedade ou em
uma determinada cultura. Aquele
produto que serd consumido ¢ um
signo e, retomando Garcia Can-
clini (1995), consumimos como
um processo de pertencimento,
refletindo ai nossas aspiragdes de
intera¢ao social e cidadania.

A linguagem nao ¢ transparen-
te e ndo pode ser pensada separa-
damente das praticas e dos lugares
sociais, que regem a interpretacao
de todo discurso. Entendendo que
a linguagem influencia o nosso
modo de perceber a realidade e
¢ criadora da nossa imagem do
mundo (SCHAFF, 1974, p. 254),
podemos entdo dizer que a for-
magao das identidades ¢ realiza-
da pelos discursos desde o nosso
nascimento, no contexto das rela-
¢oOes sociais, culturais e historicas,
do mesmo modo que os discursos
constroem uma “‘existéncia efeti-
va”, uma posi¢ao social, um estilo
de vida, um sujeito.

Compreender esta relagao per-
mite entender as conexdes existen-
tes na sociedade, como analogias
entre o poder e a subordinagao, a
riqueza e a pobreza, o dominante e
o dominado. O cotidiano ¢ o lugar
onde se constitui o significado das
palavras, a partir da circulagdo das
formas simbolicas, permitida pela
consciéncia possivel, resultante
de uma ideologia, que ¢ impreg-
nada, por sua vez, de esteredtipos
e preconceitos. Uma pega publi-
citaria ¢ formada por um conjun-
to de significados que s6 poderdo
ser analisados se conhecermos os

sentidos dos discursos formados
a partir dos estereotipos, ideolo-
gias, valores culturais e sociais,
referentes a uma determinada
época, cultura, sociedade.

Pensando neste discurso pu-
blicitario, ilustramos o proces-
so com base na interpretacdo de
duas pecas publicitarias, uma
dirigida a telespectadora da clas-
se C, audiéncia majoritaria do
prime-time televisivo,® e outra
veiculada em uma revista que
tem por publico-alvo mulheres
da elite. A andlise de discurso
nos permite interpelar o discur-
so destes anuncios publicitarios
observando as conseqiliéncias e
os efeitos de sentido, refletindo a
identidade destas mulheres ima-
ginada pelos emissores, a ser re-
elaborada pelas receptoras.

A primeira pe¢ca comentada
¢ um anuncio impresso da mar-
ca francesa Hermeés, reconhecida
internacionalmente pela produ-
¢do de artigos de luxo. Suas bol-
sas, lengos e gravatas de seda sdo
simbolos de bom gosto e elegin-
cia. A outra peca ¢ um anuncio
televisivo da marca Natura, de
origem brasileira, lider no mer-
cado de cosméticos, fragrancias e
higiene pessoal. Marca caracteri-
zada pela venda direta, atenden-
do principalmente a classe B, re-
presentando para a classe C uma
marca de consumo para ocasioes
especiais, um artigo de luxo.

No antncio da marca Hermes
(figura 1), encontramos represen-
tagdes do feminino e dos valo-
res da elite. Destaca-se um iglu
“construido” com lengos (aparen-
temente os famosos lengos de pura
seda da Hermes). Como slogan a
frase “Viva o inverno!” que nos
remete a diferengas sociais entre a
mulher que consome esta marca e
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as outras. Tendo este antincio sido
publicado na edi¢ao de dezembro
em uma revista brasileira, época
de alto verdo no pais, a neve e o
gelo remetem ao inverno que se
intensifica no hemisfério norte,
constituindo-se assim uma justifi-
cativa natural de diferenciagao so-
cial: s6 desfrutara o inverno quem
tiver condigdes financeiras para se
deslocar para o hemisfério norte.
Um discurso que pode ser enten-
dido como “de domina¢ao” ou, no
minimo, de proje¢do de uma posi-
c¢do social determinada a partir do
poder aquisitivo.

A publicidade trabalha repre-
sentagdes que nos sao familiares,
neste caso, o iglu. Todos temos na
memoria que os iglus sdo brancos
e de mesmo formato. A quebra
do que ¢ esperado chama a aten-
¢do para a peca publicitaria, que
no caso exemplificado, ¢ um iglu
construido com lengos de seda,
coloridos. Assim sdo transmiti-
dos valores que vao ao encontro
do universo das mulheres da eli-
te. O diferente, lengos de seda no
inverno, o iglu em dezembro, tra-
duzem uma possibilidade restrita
a uma determinada classe social,
refletindo a ideologia de uma po-
sicdo social. O slogan: “Viva o
inverno!” remete apenas aqueles
que, em todos os sentidos, podem
ter acesso a marca.

O anuncio da Natura (figura
2) mostra o ambiente de um es-
critorio, a mulher frente ao com-
putador e o texto:

Locutora em off: Mulheres
querem realizagdo profissional.
Mas ndo conseguem ficar lon-
ge dos filhos. Mulheres nunca
tém tempo pra nada. Mas con-
seguem tempo pra tudo. Mulhe-
res ndo acreditam na formula

Figura 1 — Anancio da marca Hermes.’

da juventude. Mas querem ser
bonitas sempre. Novo Natura
Chronos, tripla firmeza. Sua
pele com Y (um quarto) a mais
de colageno. E 100% (cem por
cento) verdade. Chronos, para
mulher bonita de verdade.

A localizagdo da mulher no
escritorio nos indica que se tra-
ta de uma mulher que necessita
trabalhar, diferente do publico
da marca Hermes, caracteristica
complementada pelo texto (em
off) “querem realizagdo profissional.
Mas ndo conseguem ficar longe dos
filhos. Mulheres nunca tém tempo
pra nada. Mas conseguem tempo pra
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tudo” que descreve uma mulher
forte, lutadora, mas que também
pensa em si. Nao mais a mulher
que soO pensa nos filhos, na casa, a
“Amélia” que ndo tinha vaidade.
Na perspectiva da analise de
discurso francesa cabe ao ana-
lista construir um dispositivo de
analise que permita “atravessar o
efeito de transparéncia da lingua-
gem, da literalidade do sentido e
da onipoténcia do sujeito”, a par-
tir dos limites postos pela historia,
pelo simbdlico e pela ideologia
(ORLANDI, 2001, p. 61). Embo-
ra dirigidos a diferentes grupos de
mulheres (elite x classes popula-
res), aparentemente utilizando de
formagdes discursivas diferentes,
remetendo a diferentes universos
simbolicos, os dois anincios nos
levam a conceituagoes semelhan-
tes de mulheres: a mulher deve ser
bonita, deve se cuidar, ndo impor-
tando os rigores do clima, as con-
digdes econdmicas, as atribuigdes
do cotidiano. Ela deve se preocu-
par com a aparéncia, manter-se jo-
vem e bonita (pois ¢ assim que os
homens as desejam). Ha o reforgo
de certos mitos da feminilidade,
corroborando, assim, com o ima-

Figura 2 — Anuncio da Natura Chronos.®

ginario social, sugerindo formas
de comportamento em sociedade.

Consideracoes finais

A pratica do consumo ¢ cons-
titutiva de duas necessidades dos
seres humanos da contempora-
neidade, a de inser¢do na socie-
dade e a de constru¢do de uma
identidade social. A necessidade
de se sentir inserido faz com que
haja um trabalho constante de
producdo de significados pesso-
ais com a pretensao de participar
de determinados grupos sociais.
Dessa forma, o consumo pode
ser um modo de comunicagdo
de status e certas marcas podem
ser apresentadas como um bem
posicional que, com o auxilio da
midia, comunica este status na
publicidade que oferece a pos-
sibilidade de negociacdo para a
construcdo de significados, re-
sultando em novos significados
culturais. Nessas relagdes ativas
da sociedade, compreender o sig-
nificado de diferentes discursos
¢ um meio de tentar desvendar
e entender mais profundamen-
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te a constru¢ao das identidades
€ 0 consumo como uma pratica
de cultura e um estruturador de
valores. Sdo evidencias vivas de
um processo social continuado,
no qual as pessoas se formam,
contribuindo para um processo
continuado de mudanga.
Conhecer a logica que es-
trutura as significagdes que os
produtos transmitem através de
suas marcas, aparéncia, simbo-
lismos, suas ligagdes com as
praticas sociais € seu poder de
exclusdo sao apenas algumas
questdes que devemos desvendar
para melhor entender o consumo
como uma pratica de cultura. Do
lado da emissdo, estes “materiais
sociais”, codigos convenciona-
dos pela nossa cultura, usando
a terminologia de Fiske (1999,
p. 4), sao utilizados de forma
mais consciente € mais conven-
cional, o que significa de forma
mais estereotipada. Do processo
de recepgdo fazem parte as rela-
¢oes sociais construidas a partir
de trocas sobre os conteudos dos
meios de comunicagao, resultan-
do em experiéncias sociais sig-
nificativas e prazerosas, que se
tornam parte da identidade.
Neste sentido, ndo devemos
ver os produtos midiaticos so-
mente como elementos desesta-
bilizadores de identidades. Ao
mesmo tempo em que ha uma
oferta diversificada de possibili-
dades de identidades, ha também
uma oferta de produtos que repro-
duzem valores e caracteristicas
culturais tradicionais. Isto pro-
move uma liberdade individual
de escolhas (KELLNER, 2001,
p. 330), lembrando ainda que as
narrativas mididticas, sejam elas
ficcionais, factuais ou publici-
tarias, sao “multidimensionais,

polissémicas e ideologicamen-
te codificadas, abertas a varias
leituras” (KELLNER, 2001, p.
330), como ja comentado.

Da recep¢ao dos conteudos
mididticos para o consumo, a
relacdo se mantém. Conforme
Martin-Barbero (1997, p. 290),

0 consumo ndo é apenas repro-
dugdo de forcas, mas também
produgdo de sentidos: lugar de
uma luta que ndo se restringe
a posse dos objetos, pois passa
ainda mais decisivamente pelos
usos que lhes dao forma social e
nos quais se inscrevem deman-
das e dispositivos de agdo pro-
venientes de diversas competén-
cias culturais.

Hoje, estudar os processos
comunicacionais implica falar
de consumo em uma perspecti-
va de que ¢ pelo consumo que
nos fazemos sujeitos-agentes,
determinando posi¢des sociais
e identidades pessoais. O con-
sumo delineado neste estudo ¢
aquele pensado como algo in-
trinseco a existéncia humana,
realizado n3o s6é no ambiente
urbano-capitalista, mas onde
quer que haja bens materiais
que se transformam em bens
culturais pelas relagdes sociais.
O que chama atengdo, e enfati-
zamos aqui, ¢ este consumo na
cena contemporanea, que passa
por uma comunica¢do mediada,
em que o simbolico ndo € restri-
to a ritos e rituais tradicionais,
sagrados até, mas ¢ acionado a
todo e qualquer instante, nas re-
lagdes informais. Um consumo
que ¢ dominante e que, de cer-
ta forma, estrutura as atividades
cotidianas, dando-lhes sentido e
identidade (SLATER, 2002).
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Slater (2002, p. 18) apresenta
a cultura do consumo como “um
sistema em que o consumo ¢ do-
minado pelo consumo de mer-
cadorias, ¢ onde a reproducao
cultural ¢ geralmente compreen-
dida como algo a ser realizado por
meio de exercicio do livre-arbitrio
pessoal na esfera privada da vida
cotidiana”. Esta “esfera privada
da vida cotidiana” s3o as “agoes
e expressoes carregadas de signi-
ficados construidos pelos proprios
individuos que as estdo produzin-
do, percebendo e interpretando,
no curso de sua vida e cultura do
consumo como um acordo social,
mediado pelo mercado”, defini-
doras de uma cultura (MARTIN-
BARBERO, 1997, p. 193). Neste
sentido, fica facil compreender
COMO O CONSUMO se converteu em
cultura do ponto de vista de Mar-
tin-Barbero (1997), ao considerar
que, saindo de uma cultura orien-
tada para a poupanga, as massas
tiveram que ser ‘educadas’ para o
consumo, para o que a publicida-
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