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Resumo
Este arti go traz considerações sobre a consti tuição da identi dade e 
auto-esti ma das mulheres na perspecti va dos estudos de recepção, 
com base na análise de discurso francesa, como um dos passos para 
a compreensão da cultura do consumo, uma das característi cas bási-
cas das sociedades pós-tradicionais, onde as necessidades materiais 
são contempladas pela produção alheia, mas dentro de um processo 
simbólico de atribuição de senti dos.. Estudos discutem as relações 
sociais como elemento para a aquisição de hábitos de consumo, o 
papel das mulheres na construção e disseminação de práti cas de 
consumo no Brasil, além de uma mudança de hábitos por parte das 
classes de menor poder aquisiti vo a parti r de 1996. O signifi cado dis-
so em termos de consti tuição de identi dade e estabelecimento da 
auto-esti ma, a relação com o ambiente contemporâneo, caracteri-
zado pela midiati zação da coti dianidade e o papel do consumo são 
aspectos aqui problemati zados.
Palavras-chave: Consumo. Comunicação. Identi dade. Publicidade. 
Mulheres. 

Abstract
This arti cle brings considerati ons on women’s consti tuti on of iden-
ti ty and self-esteem  in the perspecti ve of recepti on studies, based 
on French Discourse Analysis, as a step for understanding consump-
ti on culture, one of the basic characteristi cs of the aft er-traditi onal 
societi es, where the material necessiti es are contemplated by pro-
ducti on, but from the point of view of a symbolic process of att ribu-
ti on of meanings. Studies argue on social relati ons as element s for 
acquisiti on of consumpti on habits, the role women in the construc-
ti on and disseminati on of consumpti on practi ce 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.

Especificamente falando de 
mulheres da classe C, os interes-
ses se concentram em academia 
de ginástica (39%), cabeleirei-
ros (33%), massagens (25%), 
esportes (20%) e almoços com 
as amigas (14%). Os critérios de 
compra são preço (32%), inclu-
são (29%), diferenciação (22%) 
e indulgência (17%). Para 62% 
deste grupo, propagandas em 
revistas motivam a experimenta-
ção e para 74% revistas ajudam 
na tomada de decisão. (Pesquisa 
ABRIL)2. Observações de cam-
po mostram que as mulheres da 
classe C em algumas ocasiões fa-
zem um uso instrumental da TV. 
Com ela aprendem ‘a fazer coi-
sas’, buscam orientações sobre 
culinária, saúde, educação das 
crianças.

(diálogo entre mulheres clas-
ses C e D):3

Eu assisto à 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.
Às vezes eu assisto o Pra Você 
porque vai o ginecologista, 
o doutor José Bento. Eu gos-
to dessas palestras. Ele presta 
muito esclarecimento sobre a 
saúde da mulher.
Eu e meus filhos assistimos à 

1. Introdução

Desde o levantamento de 
1995/1996, os resultados do POF 
(Pesquisa de Orçamentos Fami-
liares) vêm mostrando mudan-
ças consideráveis no perfil de 
consumo do país. Já em 1996, os 
brasileiros apresentavam novos 
hábitos alimentares, comendo 
mais fora do domicílio - tanto 
em almoços e jantares como em 
lanches ligeiros. Em casa, subs-
tituem os pratos tradicionais por 
refeições rápidas, aumentando 
a preferência por alimentos pre-
parados, pães, biscoitos e outros 
tipos de panificados. Enquanto 
isso, o peso dos gastos com ele-
trodomésticos manteve-se, em 
média, estável e aumentou em 
todas as regiões pesquisadas nas 
faixas de renda mais baixas.

Uma pesquisa da Nielsen1 

mostra que, em 2008, 23% das 
pessoas da classe C possuíam 
computador e 6% delas tinham 
Internet paga e TV a cabo em 
casa. Com relação ao compor-
tamento de compra, este grupo 
mostra-se mais exigente: 39% se 
preocupam mais com a qualidade 
dos bens e serviços a serem adqui-
ridos do que com o preço final, lo-
gicamente, considerando-se aqui 
a disponibilidade orçamentária 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 lançamentos e novas marcas.

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

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

3 Extratos de entrevistas re-
alizadas por ocasião de pes-
quisa sobre programação de 
televisão In: TONDATO, Mar-
cia Perencin. Negociação de 
sentido: recepção da progra-
mação de TV aberta. Tese de 
doutoramento.
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Malhação. Então é assim, se tem 
assunto de aborto, por exemplo, 
a menina vai ‘na’ clínica fazer o 
aborto e lá ela se arrepende, é 
nessa hora que eu comento que 
o que a menina ia fazer estava 
errado. 

As transformações delineadas 
nos resultados destas pesquisas 
nos motivaram a discutir a cons-
trução da identidade de mulhe-
res do grupo socioeconômico C,4 
para saber o que consideram uma 
identidade adequada e como isso 
se relaciona com as práticas de 
consumo e a recepção dos conte-
údos midiáticos entendendo estes 
como parte de um fluxo que inte-
gra o cotidiano. 

Quais os parâmetros, as prio-
ridades das decisões de consumo 
e como isso se integra à a iden-
tidade das mulheres? Pode esta 
identidade ser entendida como 
sendo formada pela relação com 
outras pessoas, não se constituin-
do de uma única identidade, mas 
de várias, atravessadas pelas me-
diações do “mercado global de 
estilos, lugares e imagens” trans-
mitidos pela mídia, acessível à 
todas as camadas sociais, “que 
se prendem à ‘aldeia global’ das 
novas redes de comunicação”, re-
cebendo, “na privacidade de suas 
casas, as mensagens e imagens 
de culturas ricas e consumistas”  
(HALL, 2006, p. 74-75)?

No Brasil, o consumo midiá-
tico é particularmente relevante, 
sobretudo com relação à televi-
são, para as classes de menor po-
der aquisitivo, principal fonte de 
informação, e até lazer. Um ce-
nário já estabelecido que se tor-
na especial com a ampliação das 
possibilidades de consumo de 
bens não-duráveis dada à popu-

lação de baixo poder aquisitivo, 
como mostram diversos estu-
dos,5 pela contenção da inflação, 
começando com o Plano Real, 
abertura do mercado aos produ-
tos importados, de custo mais 
baixo mesmo que de qualidade 
duvidosa. 

Entendendo a televisão como 
uma força social, estabelecendo 
contato com os receptores para 
além do texto midiático, 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 imaginário dos que a ela se 
dirigem. 

2. Os caminhos teóricos: meios 
de comunicação de massa – 
identidade – consumo

Novas dinâmicas sociais, di-
ferentes conjunturas estruturais 
provocaram mudanças nas ex-
periências e práticas culturais 
cotidianas, em alguns âmbitos 
estudadas em um contexto de-
nominado de pós-modernidade, 
em outros de modernidade tar-
dia. Aparte as discussões sobre a 
terminologia utilizada, o interes-
se aqui são as mudanças decor-
rentes da ampliação das redes de 
comunicação, da ênfase do sim-
bólico nas relações sociais, da 
influência do global no local, que 
“podem estar usando regimes de 
significação de diferentes manei-
ras e estar desenvolvendo novos 
meios de orientação e estruturas 
de identidade” (FEATHERSTO-
NE, 1995, p. 29). 

4 O 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 os mais po-
bres também consumam pro-
dutos que antes não tinham 
acesso. “A classe E, por exem-
plo, não 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 
abraçado pelas classes que 
estão abaixo e que passam a 
ter acesso, segundo Ricardo 
Amorin, Assessor Técnico da 
Presidência do Ipea (Instituto 
de Pesquisa Econômica Apli-
cada). Disponível 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 
transformações motivadas 
por variações na estrutura de 
preços, mudanças no tama-
nho da família, à transforma-
ção do papel da mulher e a 
maior oferta de crédito. Dis-
ponível em http://www.scie-
lo.br/pdf/nec/n74/29637.
pdf. Acesso em janeiro de 
2010.
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Entre as ‘novidades’, des-
taca-se o uso dos bens de con-
sumo na especificação das rela-
ções sociais. Mercadorias e suas 
respectivas marcas passam a ser 
utilizadas como demarcadores de 
posição, seu consumo transfor-
mando-se em lócus 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 obstáculos concretos 
e simbólicos. 

Douglas e Isherwood (2004, 
p. 171ss) falam da necessidade de 
maior atenção às periodicidades 
de consumo para compreensão 
do processo de distribuição de ri-
quezas. Torres, Bichir e Carpim 
(2010) comentam um aumento 
significativo, a partir de 2004, no 
consumo de bens e serviços por 
parte da população mais carente 
das regiões metropolitanas bra-
sileiras, indicando uma queda na 
desigualdade que não se traduz 
como redução da proporção de 
pobres, “o que sugere um qua-
dro relativamente inesperado de 
transformação dos conteúdos as-
sociados à pobreza”. 

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

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

Inserindo neste cenário a pro-
blemática proposta, recorremos 
ao conceito de capital cultural de 
Bourdieu que agrega à classifica-
ção 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 
é caracterizada por um conjun-
to comum de símbolos. Estes 
símbolos podem ser entendidos 
como “instrumentos de integra-
ção social, enquanto instrumen-
tos de conhecimento e de co-
municação, que tornam possível 
o consensus acerca do sentido 
do mundo social que contribui 
fundamentalmente para a repro-
dução da ordem social” (BOUR-
DIEU, 2001, p. 9). Indo um 
pouco além, problematizamos a 
identidade como parte do siste-
ma ideológico, entendendo este 
como espaço de construção de 
sentido, sempre ferrenhamente 
disputado com o poder, que hoje 
passa  pelos meios de comunica-
ção de massa.

A mídia, cuja força social é 
indiscutível na contemporaneida-
de, como mais um sistema sim-
bólico a elaborar e representar as 
culturas, faz parte da construção 
das identidades, sejam as indi-
viduais ou as coletivas. Como 
identidades coletivas nos refe-
rimos às identidades nacionais, 
questionadas em tempos de com-
pressão espaço-tempo (HALL, 
2006; HARVEY, 1998). Sua re-
lação com as identidades indivi-
duais se estabelece no processo 
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de representação que faz transpa-
recer o modo como as sociedades 
se reconhecem e, portanto, são re-
presentadas – no Iluminismo or-
denadas racionalmente no espaço 
e no tempo; nos movimentos mo-
dernistas do final do século XIX e 
início do século XX, caracteriza-
das por rupturas e fragmentações 
(HALL, 2006, p. 70). 

Os meios de comunicação de 
massa serviram (e servem) para a 
organização “dos relatos da iden-
tidade e do sentido de cidadania 
nas sociedades nacionais” (GAR-
CIA CANCLINI, 1995, p. 139), 
ou para a incorporação das classes 
populares à cultura hegemônica 
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 
importância dos “referentes tradi-
cionais de identidade” tenha sido 
diminuída (GARCIA CANCLI-
NI, 1995, p. 140), podemos falar 
em “hibridização” nas discussões 
sobre identidades e representa-
ções, e neste trabalho o caminho 
tomado para esta discussão é a 
articulação entre comunicação e 
consumo. 

Nos anos 1960 os meios de 
comunicação de massa “estrutu-
raram o imaginário de moderni-
zação desenvolvimentista”, sendo 
“agentes das inovações tecnológi-
cas” (GARCIA CANCLINI, 1995, 
p. 140). A caminho do segundo 
decênio do século XXI, esta atu-
ação se amplia, agora incorporada 
a um processo de imersão midiáti-
ca, de cultura de consumo, em que 
é complexo fazer a distinção entre 
agente e paciente. Nesse proces-
so o consumo é visto como “uma 
forma de mediação, à medida que 
os valores e significados dados de 
objetos e serviços são traduzidos 

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

Falar em consumo pressupõe 
muito mais do que discorrer so-
bre formas de aquisição de mer-
cadorias, criticando hábitos e 
comportamentos decorrentes de 
necessidades de (sobre)vivência. 
Neste sentido, é importante sa-
lientar que o consumo aqui tra-
balhado vai além dos limites da 
prática comercial.  O consumo 
aqui referido começa com o uso 
que os indivíduos fazem das mer-
cadorias na definição de posições 
nas relações sociais ampliando 
para dimensões de inserção so-
cial e cidadã. 

Consumismo x consumo: 
os dois são ativos, a diferença é 
que o consumo é indispensável à 
sociedade ao dar sentido à vida 
cotidiana na medida em que tra-
duz aspirações e esperanças dos 
indivíduos, seja pela posse mate-
rial de um bem, seja pelo aspec-
to simbólico que é comunicado 
(BACCEGA, 2009). Consumis-
mo é o excesso que desvia a pró-
pria sociedade de seus objetivos 
mais igualitários. Pensamos o 
consumo como uma prática de 
direitos do cidadão, 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 
os modos como nos integramos e 
nos distinguimos na sociedade”. 

É no consumo que diversos 
aspectos da vida em sociedade 
se integram, na medida em que 
realiza a apropriação 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 ‘o novo’ não 
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 
contemporâneas boa parte da ra-
cionalidade das relações sociais 
se constrói, mais do que na luta 
pelos meios de produção, na dis-
puta pela apropriação dos meios 
de distinção simbólica” (GAR-
CIA CANCLINI, 1995, p. 55). E 
é nesta disputa que salientamos o 
papel dos meios de comunicação, 
responsáveis pela disseminação 
de signos e símbolos de manei-
ra polissêmica e intertextual, a 
serem lidos conforme as inter-
secções dos fazeres cotidianos, 
recebendo influências, mas ao 
mesmo tempo fazendo parte da 
constituição das identidades. 

Veblen (1965) trata o consu-
mo como um indicador de clas-
ses, uma marca visível das posi-
ções já na cultura antiga, portanto 
não necessariamente relacionado 
aos aspectos apocalípticos co-
mumente a ele associados no 
ambiente contemporâneo, carac-
terizado pela fragmentação e per-
da de valores. Em Marx (1992), 
encontramos a relação produção 
x consumo: o produto só se fina-
liza ao ser consumido, até então 
é apenas matéria-prima trabalha-
da. Tomando um outro caminho, 
Douglas e Isherwood (2004, p. 
102, p. 172ss) falam pratica-
mente o mesmo ao dizer que “o 
consumo começa onde termina o 
mercado”, colocando-o como “a 
própria arena em que a cultura é 
objeto de lutas que lhe conferem 
forma”, a partir do que desenvol-
vem uma argumentação sobre a 
existência de classes de consu-

mo, que se diferenciam conforme 
os bens que agregam. 

Em se tratando de mudança 
de hábitos, Touraine (apud FEA-
THERSTONE, 1995, p. 38) lem-
bra a influência dos especialistas 
e intermediários “capazes de vas-
culhar diversas tradições e cul-
turas para produzir novos bens 
simbólicos e, além disso, forne-
cer as interpretações necessárias 
sobre seu uso”. Ao discorrer so-
bre classes sociais, gostos e há-
bitos, Bourdieu comenta que as 
classes médias estão estreitamen-
te ligadas ao simbólico, “como é 
testemunhado pela inversão da 
relação entre as quotas atribuí-
das à alimentação e ao vestuário, 
assim como, de modo mais ge-
ral, à substância e à aparência” 
(BOURDIEU, 2008, p. 236). 

Entretanto, cada vez mais, 
nota-se que indivíduos das clas-
ses “populares” (para usar a ex-
pressão de Bourdieu) se preocu-
pam com aspectos simbólicos 
relacionados ao consumo – mar-
ca, status, inovação. Entre os in-
divíduos das classes populares 
também é perceptível o desejo 
de distinção dentro do grupo, da 
mesma forma que

as diferentes frações 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 
distinção que lhe são correlatas. 
(BOURDIEU, 2008, p. 240)

Parte desta mudança pode 
ser entendida como resultado de 
um processo de mercadorização, 
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promovido pelo avanço tecno-
lógico que amplia a produção e 
barateia os produtos, obrigando a 
uma ampliação da demanda, para 
o que é preciso cada vez mais in-
serir as classes populares no uni-
verso do consumo, trabalhando o 
simbólico e o imaginário, com re-
flexos nas situações cotidianas de 
pertencimento e percepções das 
condições de cidadania.

Assim como a palavra só ad-
quire sentido na enunciação con-
creta, determinada pelas relações 
sociais (BAKHTIN, 1999), o re-
sultado da produção só se concre-
tiza no consumo, que também se 
dá no contexto social, apontando-
nos um caminho de articulação en-
tre comunicação e consumo. Uma 
análise da construção de hábitos de 
consumo que considere as condi-
ções de classe, como convém em 
uma reflexão sobre as intersecções 
entre consumo-comunicação-iden-
tidade, deve pensar os bens consu-
midos nos aspectos de acesso e uti-
lidade, uma vez que este processo 
é constituído a partir da competên-
cia dos indivíduos em identificar a 
necessidade de aquisição. 

3. Identidade – consumo – 
recepção – mulher

Tendo como ponto central de 
discussão a emergência e o esta-
belecimento de práticas de con-
sumo em um ambiente relacional 
em que a comunicação de massa 
representa um aspecto importante, 
é relevante salientar que, ao ques-
tionar as relações entre identidade 
– consumo – auto-estima – repre-
sentações nos referimos às identi-
dades como fontes de significação 
para os próprios atores. Estas re-
presentações não devem ser con-

fundidas com os “papéis sociais” 
“definidos por normas estrutura-
das pelas instituições da socieda-
de” (CASTELLS, 2008, p. 22). 
Isso nos exige refletir sobre até 
que ponto os indivíduos diferen-
ciam identidades-papéis-normas, 
visto que as representações mi-
diáticas retratam justamente os 
“papéis”, fortemente estereoti-
pados. Juntando-nos a Ronsini 
(2007, p. 64), buscamos entender 
a constituição da identidade das 
mulheres em um ambiente em 
que “o apelo generalizado das 
referências transnacionais via 
meios de comunicação” afrouxa 
os laços comunitários imaginá-
rios caracterizados por valores 
nacionais e locais. 

Os consumidores são tam-
bém sujeitos que participam de 
um contexto sócio-econômico 
cultural que inclui pelo consu-
mo, valoriza pela aparência e 
exclui pela negação ao acesso. 
Essa participação exige um tra-
balho contínuo de constituição 
de identidades, cada vez mais 
fragmentadas e transitórias, que 
devem responder a necessidades 
múltiplas de convívio social, re-
alização profissional, identifica-
ção emocional, que se renovam 
a cada momento. Estes sujeitos, 
também receptores no contexto 
comunicacional, são indivíduos 
cujas identidades, antes integra-
das à sociedade, e conscientes 
disso, foram desestabilizadas 
pelas mudanças estruturais e ins-
titucionais à medida que os sis-
temas de significação e represen-
tação cultural se multiplicaram, 
confrontando a todos com uma 
multiplicidade desconcertante e 
cambiante de identidades pos-
síveis, com cada uma das quais 
podemos nos identificar, pelo 
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menos temporariamente (HALL, 
2006, p. 10-13). 

Neste cenário de identidades 
definidas historicamente, mais 
que biologicamente, os significa-
dos se tornam cada vez mais de-
pendentes do simbólico, cada vez 
mais afastados das tradições e de-
pendentes de “traduções”, usan-
do a noção de Hall (2006, p. 87), 
quando fala das transformações 
da identidade cultural diante do 
processo da globalização. Identi-
dades que devem ser construídas 
pelos indivíduos – pois não são 
dadas nem atribuídas -, e nas cir-
cunstâncias mais desnorteantes 
possíveis, pois “não só a posição 
da pessoa deixou de ser fixa na 
ordem do status, como a própria 
ordem é instável e cambiante e é 
representada por produtos e ima-
gens, igualmente cambiantes” 
(SLATER, 2002, p. 37). 

Mesmo em um contexto de 
hegemonia, em que a dominação 
passa pelo apelo à mobilidade 
social, por meio da facilitação 
ao acesso aos bens de consumo, 
tornados símbolos de inclusão e 
igualdade social, isso não ocorre 
de forma tão passiva como pode-
riam supor os mais apocalípticos. 
Apesar do “consentimento asse-
gurado por uma liderança cultu-
ral do grupo social dominante” 
(GRAMSCI apud CURRAN, 
2007, p. 20), isto pode ser que-
brado “pela união de diferentes 
grupos numa oposição, e pelo de-
senvolvimento de uma consciên-
cia alternativa e coerente com a 
sociedade, que conecte as experi-
ências sociais das pessoas e suas 
identidades, e que seria expressa 
por diferentes formas simbóli-
cas” (CURRAN, idem). 

Estes argumentos nos forne-
cem um caminho para repensar 

as mídias como um campo de 
batalha, aqui especificamente, 
refletir sobre como as mulheres, 
sujeitos que já há tempos sofrem 
diferenciações sociais decor-
rentes de uma longa tradição de 
dominação masculina. Mulheres 
que, mesmo tendo sido incorpo-
radas à cidadania, se defrontam 
com novas formas de exclusão e 
estereotipia, a quem ainda é co-
brado, quase exclusivamente, o 
cuidado com o lar, com a família, 
consigo mesma, em um mundo 
que exige conhecimento e par-
ticipação, em uma sociedade de 
rede que induz novas formas de 
transformação social.

4. Avaliando as intersecções 
- discursos publicitários e 
as relações com a formação 
identitária

Os estudos sobre os meios de 
comunicação reconhecem cada 
vez mais a opacidade do discur-
so instaurado entre produção e 
emissão, a partir da polissemia 
do texto, em um processo de 
recepção ativa, na intertextuali-
dade e no papel da mediação da 
comunicação de massa na socie-
dade. Na perspectiva dos estudos 
da linguagem, os significados 
são produtos da interação social 
em que se concretiza a palavra, 
o mundo só adquirindo sentido 
pelas palavras reconhecidas nes-
sa interação, enquanto nos estu-
dos de recepção, nos interessa o 
texto que se inicia na palavra do 
produtor/emissor e é decodifica-
do/transcodificado na palavra do 
receptor.

No âmbito do consumo, este 
processo também começa com a 
linguagem, consumo aqui abor-
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dado a partir da publicidade, que 
ressignifica os signos existentes, 
inclusive com outra sintaxe. Na 
publicidade, há mais apropriação 
que criação, só sendo reconheci-
do como mito o que já for identi-
ficado entre os mitos existentes e 
que circulam na sociedade ou em 
uma determinada cultura. Aquele 
produto que será consumido é um 
signo e, retomando Garcia Can-
clini (1995), consumimos como 
um processo de pertencimento, 
refletindo aí nossas aspirações de 
interação social e cidadania. 

A linguagem não é transparen-
te e não pode ser pensada separa-
damente das práticas e dos lugares 
sociais, que regem a interpretação 
de todo discurso. Entendendo que 
a linguagem influencia o nosso 
modo de perceber a realidade e 
é criadora da nossa imagem do 
mundo (SCHAFF, 1974, p. 254), 
podemos então dizer que a for-
mação das identidades é realiza-
da pelos discursos desde o nosso 
nascimento, no contexto das rela-
ções sociais, culturais e históricas, 
do mesmo modo que os discursos 
constroem uma “existência efeti-
va”, uma posição social, um estilo 
de vida, um sujeito.

Compreender esta relação per-
mite entender as conexões existen-
tes na sociedade, como analogias 
entre o poder e a subordinação, a 
riqueza e a pobreza, o dominante e 
o dominado. O cotidiano é o lugar 
onde se constitui o significado das 
palavras, a partir da circulação das 
formas simbólicas, permitida pela 
consciência possível, resultante 
de uma ideologia, que é impreg-
nada, por sua vez, de estereótipos 
e preconceitos.  Uma peça publi-
citária é formada por um conjun-
to de significados que só poderão 
ser analisados se conhecermos os 

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

Pensando neste discurso pu-
blicitário, ilustramos o proces-
so com base na interpretação de 
duas peças publicitárias, uma 
dirigida à telespectadora da clas-
se C, audiência majoritária do 
prime-time televisivo,6 e outra 
veiculada em uma revista que 
tem por público-alvo  mulheres 
da elite.  A análise de discurso 
nos permite interpelar o discur-
so destes anúncios publicitários 
observando as conseqüências e 
os efeitos de sentido, refletindo a 
identidade destas mulheres ima-
ginada pelos emissores, a ser re-
elaborada pelas receptoras.

A primeira peça comentada 
é um anúncio impresso da mar-
ca francesa Hermès, reconhecida 
internacionalmente pela produ-
ção de artigos de luxo. Suas bol-
sas, lenços e gravatas de seda são 
símbolos de bom gosto e elegân-
cia. A outra peça é um anúncio 
televisivo da marca Natura, de 
origem brasileira, líder no mer-
cado de cosméticos, fragrâncias 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 ocasiões 
especiais, um artigo de luxo. 

No anúncio da marca Hermes 
(figura 1), encontramos represen-
tações do feminino e dos valo-
res da elite. Destaca-se um iglu 
“construído” com lenços (aparen-
temente os famosos lenços de pura 
seda da Hermès). Como slogan a 
frase “Viva o inverno!” que nos 
remete à diferenças sociais entre a 
mulher que consome esta marca e 

6 Classe socioeconômica C: 
38%. Fonte: Mídia Dados, 
2009.
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as outras. Tendo este anúncio sido 
publicado na edição de dezembro 
em uma revista brasileira, época 
de alto verão no país, a neve e o 
gelo remetem ao inverno que se 
intensifica no hemisfério norte, 
constituindo-se assim uma justifi-
cativa natural de diferenciação so-
cial: só desfrutará o inverno quem 
tiver condições financeiras para se 
deslocar para o hemisfério norte. 
Um discurso que pode ser enten-
dido como “de dominação” ou, no 
mínimo, de projeção de uma posi-
ção social determinada a partir do 
poder aquisitivo. 

A publicidade trabalha repre-
sentações que nos são familiares, 
neste caso, o iglu. Todos temos na 
memória que os iglus são brancos 
e de mesmo formato. A quebra 
do que é esperado chama a aten-
ção para a peça publicitária, que 
no caso exemplificado, é um iglu 
construído com lenços de seda, 
coloridos. Assim são transmiti-
dos valores que vão ao encontro 
do universo das mulheres da eli-
te. O diferente, lenços de seda no 
inverno, o iglu em dezembro, tra-
duzem uma possibilidade restrita 
à uma determinada classe social, 
refletindo a ideologia de uma po-
sição social. O slogan: “Viva o 
inverno!” remete apenas àqueles 
que, em todos os sentidos, podem 
ter acesso à marca. 

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

Locutora em off: Mulheres 
querem realização profissional. 
Mas não conseguem ficar lon-
ge dos filhos. Mulheres nunca 
têm tempo pra nada. Mas con-
seguem tempo pra tudo. Mulhe-
res não acreditam na fórmula 

da juventude. Mas querem ser 
bonitas sempre. Novo Natura 
Chronos, tripla firmeza. Sua 
pele com ¼ ( um quarto) a mais 
de colágeno. É 100% (cem por 
cento) verdade. Chronos, para 
mulher bonita de verdade.

A localização da mulher no 
escritório nos indica que se tra-
ta de uma mulher que necessita 
trabalhar, diferente do público 
da marca Hermès, característica 
complementada pelo texto (em 
off) “querem realização profissional. 
Mas não conseguem ficar longe dos 
filhos. Mulheres nunca têm tempo 
pra nada. Mas conseguem tempo pra 

Figura 1 – Anúncio da marca Hermes.7

7 Veiculado na Revista Joyce 
Pascowitch, edição nº 39, de-
zembro de 2009.
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tudo” que descreve uma mulher 
forte, lutadora, mas que também 
pensa em si. Não mais a mulher 
que só pensa nos filhos, na casa, a 
“Amélia” que não tinha vaidade. 

Na perspectiva da análise de 
discurso francesa cabe ao ana-
lista construir um dispositivo de 
análise que permita “atravessar o 
efeito de transparência da lingua-
gem, da literalidade do sentido e 
da onipotência do sujeito”, a par-
tir dos limites postos pela história, 
pelo simbólico e pela ideologia 
(ORLANDI, 2001, p. 61). Embo-
ra dirigidos à diferentes grupos de 
mulheres (elite x classes popula-
res), aparentemente utilizando de 
formações discursivas diferentes, 
remetendo a diferentes universos 
simbólicos, os dois anúncios nos 
levam a conceituações semelhan-
tes de mulheres: a mulher deve ser 
bonita, deve se cuidar, não impor-
tando os rigores do clima, as con-
dições econômicas, as atribuições 
do cotidiano. Ela deve se preocu-
par com a aparência, manter-se jo-
vem e bonita (pois é assim que os 
homens as desejam). Há o reforço 
de certos mitos da feminilidade, 
corroborando, assim, com o ima-

ginário social, sugerindo formas 
de comportamento em sociedade.

 Considerações finais

A prática do consumo é cons-
titutiva de duas necessidades dos 
seres humanos da contempora-
neidade, a de inserção na socie-
dade e a de construção de uma 
identidade social. A necessidade 
de se sentir inserido faz com que 
haja um trabalho constante de 
produção de significados pesso-
ais com a pretensão de participar 
de determinados grupos sociais.  
Dessa forma, o consumo pode 
ser um modo de comunicação 
de status e certas marcas podem 
ser apresentadas como um bem 
posicional que, com o auxilio da 
mídia, comunica este status na 
publicidade que oferece a pos-
sibilidade de negociação para a 
construção de significados, re-
sultando em novos significados 
culturais. Nessas relações ativas 
da sociedade, compreender o sig-
nificado de diferentes discursos 
é um meio de tentar desvendar 
e entender mais profundamen-

8 Veiculado no intervalo co-
mercial da Rede Globo, pri-
me-time, no dia 19 de maio 
de 2008. Figura 2 – Anúncio da Natura Chronos.8
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te a construção das identidades 
e o consumo como uma prática 
de cultura e um estruturador de 
valores. São evidencias vivas de 
um processo social continuado, 
no qual as pessoas se formam, 
contribuindo para um processo 
continuado de mudança. 

Conhecer a lógica que es-
trutura as significações que os 
produtos transmitem através de 
suas marcas, aparência, simbo-
lismos, suas ligações com as 
práticas sociais e seu poder de 
exclusão são apenas algumas 
questões que devemos desvendar 
para melhor entender o consumo 
como uma prática de cultura. Do 
lado da emissão, estes “materiais 
sociais”, códigos convenciona-
dos pela nossa cultura, usando 
a terminologia de Fiske (1999, 
p. 4), são utilizados de forma 
mais consciente e mais conven-
cional, o que significa de forma 
mais estereotipada. Do processo 
de recepção fazem parte as rela-
ções sociais construídas a partir 
de trocas sobre os conteúdos dos 
meios de comunicação, resultan-
do em experiências sociais sig-
nificativas e prazerosas, que se 
tornam parte da identidade.

Neste sentido, não devemos 
ver os produtos midiáticos so-
mente como elementos desesta-
bilizadores de identidades. Ao 
mesmo tempo em que há uma 
oferta diversificada de possibili-
dades de identidades, há também 
uma oferta de produtos que repro-
duzem valores e características 
culturais tradicionais. Isto pro-
move uma liberdade individual 
de escolhas (KELLNER, 2001, 
p. 330), lembrando ainda que as 
narrativas midiáticas, sejam elas 
ficcionais, factuais ou publici-
tárias, são “multidimensionais, 

polissêmicas e ideologicamen-
te codificadas, abertas a várias 
leituras” (KELLNER, 2001, p. 
330), como já comentado.

Da recepção dos conteúdos 
midiáticos para o consumo, a 
relação se mantém. Conforme 
Martin-Barbero (1997, p. 290),

o consumo não é apenas repro-
dução de forças, mas também 
produção de sentidos: lugar de 
uma luta que não se restringe 
à posse dos objetos, pois passa 
ainda mais decisivamente pelos 
usos que lhes dão forma social e 
nos quais se inscrevem deman-
das e dispositivos de ação pro-
venientes de diversas competên-
cias culturais.  

Hoje, estudar os processos 
comunicacionais implica falar 
de consumo em uma perspecti-
va de que é pelo consumo que 
nos fazemos sujeitos-agentes, 
determinando posições sociais 
e identidades pessoais. O con-
sumo delineado neste estudo é 
aquele pensado como algo in-
trínseco à existência humana, 
realizado não só no ambiente 
urbano-capitalista, mas onde 
quer que haja bens materiais 
que se transformam em bens 
culturais pelas relações sociais. 
O que chama atenção, e enfati-
zamos aqui, é este consumo na 
cena contemporânea, que passa 
por uma comunicação mediada, 
em que o simbólico não é restri-
to a ritos e rituais tradicionais, 
sagrados até, mas é acionado a 
todo e qualquer instante, nas re-
lações informais. Um consumo 
que é 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 é do-
minado pelo consumo de mer-
cadorias, e onde a reprodução 
cultural é geralmente compreen-
dida como algo a ser realizado por 
meio de exercício do livre-arbítrio 
pessoal na esfera privada da vida 
cotidiana”. Esta “esfera privada 
da vida cotidiana” são as “ações 
e expressões carregadas de signi-
ficados construídos pelos próprios 
indivíduos que as estão 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 fácil 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 poupança, as massas 
tiveram que ser ‘educadas’ para o 
consumo, para o que a publicida-

de, portanto, a comunicação, foi 
a via principal. Uma publicidade 
que deve propagar os desejos, 
ambições e frustrações dos indi-
víduos, mais do que suas neces-
sidades.

Junto com Martin-Barbero 
(1997, p. 289), acreditamos que 
entender a comunicação/cultu-
ra popular passa pelo consumo, 
pensando este na perspectiva de 
um “viver simbólico” para além 
dos aspectos mais superficiais, 
sejam mercadológicos ou mes-
mo ideológicos. O estudo sobre 
a constituição da identidade e au-
to-estima das mulheres, na pers-
pectiva dos estudos de recepção, 
é um dos passos iniciais para um 
aprofundamento da compreen-
são da cultura do consumo como 
uma das características básicas 
das sociedades pós-tradicionais, 
onde as necessidades materiais 
são contempladas pela produção 
alheia, mas dentro de um pro-
cesso simbólico de atribuição de 
sentido. 
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