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Resumo

No presente texto buscamos observar as representacOes identit&rias que se ddo na
publicidade. Para tanto esta é observada a partir da perspectiva dos Estudos Culturais,
consderando que estes tratam a cultura como sstema smbdlico e a publicidade como
indituicdo culturd. Desse modo, aravés dos padrbes culturais estruturados nas
canpanhas, a publicidede pode organizar sentidos que orientam representagoes
identithrias. O artigo estd edruturado em trés pates a primera tece uma breve
genedlogia do conceito de cultura e da tradicdo de pesquisa denominada Estudos
Culturais, a segunda reflete sobre a publicidade como sstema smbdlico; e a terceira
procura desvelar algumas imbricagbes entre o Sstema de representagbes socials Nnos
meios de comunicacdo e a construcao de identidades na contemporaneidade.
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I ntroducéo

A proposta deste trabaho é discutir as representagBes identitérias na publicidade.
Assm, esta é observada a partir da perspectiva dos estudos culturais, ja que estes tratam
a cultura como ssema smbdlico e a publicidade como indituicdo culturd. Dessa
forma, através dos padrbes culturais estruturados nas campanhas, a publicidade pode
organizar sentidos que orientam representagtes identitarias. Assm, podemos Vvé-la com
um olhar renovado que a contemple sob a perspectiva da cultura, das representacOes
socials e da construcéo de identidades.

Com o objetivo de refletir sobre 0 tema, o texto foi estruturado em trés partes: a
primeira tece uma breve genedlogia do conceito de cultura e resgata um pouco a origem
da tradicdo de pesquisa denominada estudos culturais, a segunda reflete sobre a
publicidade como sitema simbdlico; e a terceira procura desvelar dgumas imbricagdes
entre 0 Sstema de representagcdes socials Nos meios de comunicacdo e a construgéo de

identidades na contemporaneidade.
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Cultura e Estudos Culturais

O conceto de cultura que surgiu no find do século XVIII e inicio do século XIX
foi artticulado por filosofos e historiadores e pode ser descrito como a concepcdo
cléssca Para John B. Thompson, nesta concepcdo “a cultura é o processo de
desenvolvimento e enobrecimento das faculdades humanas, um processo facilitado pela
assmilacéo de trabalhos académicos e artisticos e ligados a0 carder progresssta da era
moderna’ (1995, p. 170).

Entretanto, no find do século XIX ocorreu uma mudanca decisva propiciada
pela incorporacdo do conceito de cultura a antropologia, na qua um dos principais
ramos € 0 estudo comparativo da cultura. Segundo Thompson (1995), o conceito de
cultura na literatura antropolégica possui dois usos basicos, aos quais ele denomina
como concepcao descritivista e concepcao smbodlica

Para a concepgdo descritivista, a cultura de um grupo ou sociedade € o conjunto
das crencas, costumes, idéias e valores, bem como os artefatos, objetos einstrumentos
materias que sfo adquiridos pelos individuos enquanto membros de um grupo ou
sociedade. Ja para a concepcdo smbdlica, a cultura representa o padréo de significados
incorporados nas formas smbdlicas, que inclui agbes, manifestagbes verbas e objetos
sgnificativos de vaios tipos, em virtude dos quais os individuos comunicamse entre s
e partilham suas experiéncias, concepcles e crencas.

Para que a cultura sgja melhor compreendida em sua relagdo com a comunicacéo
€ interessante vé-la a partir da abordagem dos Edtudos Culturais. As primeras
manifestagOes destes estudos ocorreram na Inglaterra, no find dos anos 50 e, giram em
torno dos trabalhos de Richard Hoggart com The Uses of Literacy (1957), Raymond
Williams com Culture and Society (1958) e Edward PAdmer Thompson com The Making
of the English Working-class (1963).

Diante da dteracdo dos vaores tradicionais da classe operéria da Inglaterra do
pos-guerra, Richard Hoggart funda, em 1964, o Centre for Contemporany Cultural
Sudies — CCCS, na Universdade de Birmingham. O eixo principd dos estudos do
CCCS eram as formas, préticas e indituigdes culturais, dém das suas relagbes com a
sociedade e as mudancas sociais.

Raymond Williams e Edward P. Thompson, postulam que a cultura € uma rede
vivida de préticas e rdacbes que condituem a vida cotidiana, na qua esta em primeiro
plano o pape do individuo. Conforme Ana Carolina Escosteguy, Stuart Hal também
tem uma importante participacdo na formacdo dos estudos culturais britanicos, ja que @
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assumir a direcdo do Centro, entre os anos de 1968 a 1979, “incentivou o
desenvolvimento da investigacdo de préicas de ressténcia de subculturas e de andises
dos meios massivos, identificando seu papd central na direcéo da sociedade” (2001, p.
23).

De acordo com Escosteguy, € a partir dessa época que os Estudos Culturais
passam a se preocupar com as relagdes presentes no campo da cultura e “interrogam-se
sobre as mutuas determinacBes entre culturas populares e outras formagdes discursivas e
estdo atentos para o terreno do cotidiano da vida popular e suas mais diversas préticas
culturais’ (2001, p. 107). Além de se preocupar com a cultura, ees buscam
compreender como esta participa no processo de integracdo e ressténcia de uma
sociedade a0 poder e as ideologias. Cabe ainda ressaltar que as questBes a respeito de
nacdo, etnia, naciondidade, classe e preferéncia sexud foram trazidas aos estudos
culturais pelas abordagens feministas e multiculturaigtas.

Conforme Douglas Kdlner, os estudos culturais briténicos concebem “todas as

formeas de cultura e comunicagéo como dignas de exame e critica’ (2001, p. 53). Assim,
a publicidade pode ser vista como um objeto relevante da andlise das relacles entre

cultura, comunicacéo e ideologia

Na obra Cultura (1992), Raymond Williams também vé a publicidade como

instituicZo culturdl.

Neste find do século XX, com muitas outras ingtituigdes culturais
dependendo cada vez mais do rendimento ou do patrocinio dessa
ingtituicdo especifica do mercado, a ‘propaganda tornou-se um
fendmeno cultura bastante novo e, caracteristicamente, estendeu-se a
aress de valores sociais, econdmicos e explicitamente politicos, como
uma nova espécie de ingtituicdo cultural empresaria (Williams apud
PIEDRAS, 2005, p. 02)

A condituicio de uma abordagem dos meios de comunicacdo de massa nos
estudos culturais esteve a principio centrada na ideologia. Para os estudos da década de
70, 0s meios de comunicacdo atuavam na construcéo e desconstrucéo ideoldgica e sua
inclinagdo era “reproduzir 0 @mpo ideoldgico da sociedade em tal forma que reproduz,
também, sua estrutura de dominagdo” (ESCOSTEGUY, 2001, p. 65). Dessa forma, a
cultura era determinada pela edtrutura e a ideologia era o reflexo das condicbes de

producéo.
No entanto, andisar 0s meios de comunicacdo de massa com base na ideologia
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ndo permitia que fossem englobados os espacos que escapam das mahas da dominaczo.
Segundo Escosteguy,

diante de uma perspectiva que desembocava invariavelmente em
reproducdo social, a incorporacdo, sobretudo, do conceito de
hegemonia de Antonio Gramsci permitiu viSumbrar um movimento
mais dindmico e complexo na sociedade, admitindo tanto a
reproducdo do sistema de dominagdo quanto a resisténcia a esse
mesmo sistema’ (2001, p. 91).

O conceito de hegemonia contribuiu de forma fundamental, ja que pensa o
processo de dominagdo como um processo onde h4 uma classe que hegemoniza as
classes inferiores, na medida em que representa interesses que também reconhece como
seus. A hegemonia é aqui entendida como um processo vivido pelos sujeitos socias.
Ainda de acordo com Escosteguy, este novo enfoque faz com que a comunicagéo
assuma o sentido de préticas socias’, jaque

elas podem ser entendidas enquanto préticas coletivas quando se faa
do sentido que a comunicagdo assume para 0s sujeitos. Assim, trata-se
da comunicagdo nas ruas, nas casas, nas pracas, nas festas, nos bairros,
nas escolas, nas familias, entre mulheres, jovens, indigenas,
trabalhadores rurais, domésticas, etc. Mas, também, as préticas podem
assumir o sentido de producdo cultural. Préaticas culturais que
expressam vaores e dggnificados promovidos por instituigdes,
corporagles, intelectuais, a publicidade e os meios de comunicagéo
em gerd (ESCOSTEGUY, 2001, p. 99 - 100).

Ao dar-se aencéo ao eéemento culturd NOS pProcessos socials contemporanens
podemos olhar a publicidade de uma maneira renovada ja que na eaboracdo de
campanhas, os publicitios apropriamse de eementos culturais, codificando-os,
atribuindo-lhes novos dgnificados e relacionado-os aguilo que esta sendo anunciado. E
0 publico, no momento da recepcdo, reconstréi esses dgnificados aravés de

interpretacOes cultura e historicamente identificadas.

O Sistema Simbalico da Publicidade

Fierre Bourdieu define os simbolos como ingrumentos de integracéo socid, ja
gue “enquanto ingrumentos de conhecimento e de comunicacéo, ees tornam possivel o
consenso a cerca do sentido do mundo socid que contribui fundamentamente para a
reproducdo da ordem sociad” (1998, p. 10). Para o autor, os sistemas smbodlicos, como
instrumentos de conhecimento e comunicacéo, SO podem exercer um poder estruturante

porque sfo estruturados e o poder simbdlico é um poder de construcéo da realidade.
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De acordo com Thompson, “um individuo emprega recursos, basda-se em
regras e implementa esquemas com 0 objetivo de produzir formas smbdlicas para um
receptor particular ou para um conjunto deles e a expectativa de tais formas faz parte
das condicbes de sua producdo” (1995, p. 200-201). Assm, a acao, interacdo, producéo
e recepcdo das formas smbdlicas sBo condtituidas pelas caracteristicas dos contextos
socias.

Como os contextos socio-higtéricos so especificos, as formas smbdlicas sfo
recebidas e valorizadas de acordo com as caracteristicas sociais destes contextos.

Ao receber e interpretar as formas smbdlicas, os individuos
bassiamse em recursos, regras e esquemas a des disponives.
Assm, as mandras peas quas as formas smbdlicas S0
entendidas e pelas quais sSo avaliadas e vaorizadas podem
diferir de um individuo para o outro, dependendo das posices
gue €es ocupam em indituicdes ou campos socidmente
estruturados (THOMPSON, 1995, p. 201).

Os individuos envolvidos na producdo e recepcdo de formas smbdlicas estéo,
gerdmente, conscientes do fato de que das podem ser submetidas a processos de
vaorizacdo e eles podem empregar estratégias voltadas para 0 aumento ou diminuicéo
do valor smbdlico ou econbmico. Edtas edtratégias, com certeza, estdo ligadas a posicéo
socid do produtor e a0 contexto socid em que estdo inseridas. Assm, as relagbes de
comunicacdo sfo sempre relaces de poder que dependem, na forma e no contelido, do
poder materid ou smbdlico acumulado pelos agentes (ou pelas indituigdes) envolvidos
nessas rel acdes e que podem permitir acumular poder smbdlico.

A producéo e circulagdo das formas smbdlicas nas sociedades contemporaness
€ insparavel das indUidrias da midia. A partir desse pressuposto Thompson (1995)
sugere que as trocas de formas smbodlicas podem ser andlisadas através de trés aspectos
da transmissio culturd: meio técnico, gparao indituciond e distanciamento espaco-
temporal.

O melo técnico de transmissio “€ o subgtrato materia de uma forma smbdlica,
io é 0s componentes materials com 0s quas, € em virtude dos quais, uma forma
smbdlica é produzida e transmitidd” (THOMPSON, 1995, p. 221). O meo técnico
possui trés caracteridticas gerais. permite certo grau de fixacdo com respeito a forma
smbdlica que é tranamitida; permite certo grau de reproducdo da forma smbdlica e

permite, ou requer, dos individuos que empregam esse meio, amplitude de participacéo.
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O apaao indituciond é um conjunto especifico de articulagbes inditucionais
dentro das quais 0 meio técnico é elaborado e, os individuos envolvidos na codificacdo
e decodificacéo das formas smbdlicas estdo inseridos.

O terceiro aspecto € o distanciamento espaco-tempord, parao qua,

a transmissfo de uma forma smbdlica implica necessariamente
0 dedigamento dessa forma, em varios graus, do contexto de sua
producdo; ela é distanciada de seu contexto, e inserida em novos
contextos que podem ser locdlizados em diferentes tempos e
locais’ (THOMPSON, 1995, p. 225).

A publicidade pode s viga como uma forma smbdlica, transmitida
culturamente peos meios de comunicagdo. Ao andiskla como dgema smbdlico
utilizanos o enunciado por Elisa Pedras, paa quem “da se dedica a divulgar e
promover a venda de outros sistemas e, atraves de suas campanhas e dos produtos que
anuncia, opera a consrucdo socid das identidedes, a partir das representacOes
veiculadas (2004, p. 03).

Assm, é importante que a publicidade ndo sga viga somente do ponto de vista
mercadolégico. Sua importancia socid, cultura e smbdlica também deve ser
considerada. Para Edison Gastaldo, dém de ter sua findidede comercid explicita, a
publicidade vende ideologia, esteredtipos e preconceitos e, ainda “forja-se um discurso
gue colabora na congrucdo de uma versio hegemoénica da redidade, legitimando uma
dada configuracdo de forgas no interior da sociedade” (2001, p. 07-08).

Neste sentido, a publicidade pode ser vista como um lugar onde o Sstema se
reifica. Nilda Jacks confirma essa idéa quando diz que é vitd para a publicidade
“trabalhar com os vdores e dementos conditutivos do sstema, sem os quas da néo
rediza sua interagi social” (2003, p. 124). E por isso que ea representa a sociedade em
gue estainserida, através de suas representactes smbdlicas.

A publicidade dispbe de um certo espago/tempo para otimizar 0s seus efeitos,
assm “freqlientemente recorre a utilizacdo de uma representacdo articulada com outras
representacies ja existentes e culturdmente reconhecidas, otimizando a relacédo custo
interpretativo/beneficio cognitivo” (GASTALDO, 2002, p. 74).

Para 0 autor Douglas Kdlner a propaganda vende estilos de vida e identidades
socidmente desgjavels e “os publicitérios utilizan congtrutos smbdlicos, com os quas
0 consumidor € convidado a identificar-se para tentar induzi-lo a usar o produto
anunciado” (2001, p. 324).
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E neste contexto que os individuos va0 encontrar os meios para a satisfaco de
seus desgos e necessidades, ja que as mensagens publicitérias veiculam representagOes
dos imaginaios e memodrias coletivas. Conforme Everardo Rocha, “a mensagem tem
gue fdar a nossa lingua, seus habitantes, no mais das vezes, s parecem fiscamente
conosco ou pelo menos com aguns de nés’ (1995, p. 194). Além disso, deve possir o
nosso padrédo de comportamento, etilo de vestuario, habitacdo, arte, tecnologia, lazer,
usar 0s mesmos objetos, definir as mesmas préticas do sexo, da culindria, do mobiliario,
da espaciaizacao e da organizacdo das cidades.

Ainda sobre as mensagens, Jacks comenta que é imprescindivel que elas tenham
como suporte “dementos lingliisticos e culturais que pertencam a um codigo comum a
grande parte da populacéo ou do segmento-alvo” (2003, p. 93). Desse modo, a
publicidade produz um mundo idealizado, com base nas relagbes concretas de vida dos
atores sociais, e atende as necessidades do publico-avo.

Segundo Rocha,

O espectador de publicidade precisa acreditar no anincio para
gue a vida di projetada ofereca 0 sentido de gratuidade e
abundancia do consumo. O produto entra nas vidas projetadas
pdo anlncio, funcionando como mégica E improvave que o
anincio cologue adgum problema, questéo e impasse que de
mesmo ndo possa resolver. E uma marca da cultura representada
dentro da propaganda que os bens de consumo supram as
necessdades na forma como das SA projetadas para serem
supridas. 10 sem fdar de “necessidades abstratas’ como amor,
carinho, aeto, degria, e tantas mas que, de adguma forma,
acabam também resolvidas di dentro (1995, p. 203).

Os anincios humanizam e individudizam cada produto, tornando-o um objeto
gue corvive e intervém no universo humano. Eles projetam uma manera de ser, uma
redlidade, uma representacdo das necessidades humanas que inserem o produto na vida
cotidiana. Dessa forma, a veiculagdo de representagbes socias nos andncios pode
contribuir para producdo/reproducéo de identidades mediadas, neste caso, por padrfes

de consumo.

Representagdes Sociais e | dentidade

A Teoria das Representagfes Socials, td como foi desenvolvida por Serge
Moscovici, eda ligada a Pscologia Socid. Segundo Morigi (2004), Moscovici audizou
0 conceito sobre as representagdes coletivas elaborado em 1898 por Emile Durkheim.
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Dessa forma, o conceto tem origem nas Ciéncias Socials, paticulaamente na
Sociologia

Para Denise Jodelet, Moscovici renovou a andise, indstindo sobre a
especificidade dos fendmenos representativos contemporaneos. Com isso, foi possivel
uma primeira caracterizacdo da representacdo socid. A autora define a representacéo
como “uma forma de conhecimento, socidmente eaborada e patilhada, com um
objetivo pratico, e que contribui para a construcdo de uma redidade comum a um
conjunto socid” (2001, p. 22). Ainda de acordo com Jodelet, as representagdes sociais
esté¥ sempre em acd na vida socid, orientando e organizando as condutas e as
comunicacles sociais. Asim, elas devem ser estudadas “integrando a consideracéo das
relacbes sociais que afetam as representagOes e a redidade materid, socid e idedtiva
sobre aqual elastém deintervir’ (2001, p. 26).

ParaMoscovici (2001), o individuo sofre pressao das representagtes dominantes
na sociedade e € nesse meio que pensa ou exprime seus sentimentos. Essas

representagOes diferem de acordo com a sociedade em que nascem e sdo moldados.

Sendo assim, 0s aores socias vao utilizar um sstemacultura e lingliigtico para
congtruir os significados. A representacéo é entdo uma prética “ que usa objetos e efeitos
materiais, mas o0 sgnificado depende, ndo da quaidade materid do signo, mas de sua

funcio smbodlica’ (HALL, 1997, p. 25-26).

Joddet afirma que “as representagbes socias circulam nos discursos, s&o
trazidas pelas pdavras e veiculadas em mensagens e imagens mididicas’ (2001, p. 17).
Essa informacdo é complementada por Semin (2001), quando descreve que eas sGo
entidades quase tangivels, pois circundam, entrecruzam e cristdizam-se sem cessar por
meio de umafaa, um gesto, um encontro, em NOSO universo cotidiano.

Segundo Semin (2001), a maioria das relagfes sociais estabelecidas, dos objetos
produzidos ou consumidos e das comunicacles trocadas esta impregnada de
representagdes. Para Sandra Jovchelovitch e Pedrinho Guareschi (1995) a construgéo da
dgnificacdo ambdlica € sSmultaneamente, um ao de conhecimento e um ato aetivo.
Tanto a cognicdo como o0s afetos que estdo presentes nas representacOes socials
encontram sua base na redlidade social.

As representacies permitem a exigéncia de simbolos, pedagos da redidade
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socid mohilizados pela atividade criadora de sujeitos sociais para dar sentido e forma as
circungéncias em que des s encontram. De acordo com Jovchdovitch (1995),
enquanto fendmeno psicossocid, as representacles socials est@  necessariamente
radicadas no espaco publico e nos processos através dos quais o ser humano desenvolve
uma identidade, cria simbolos e se abre para a diversidade de um mundo de Outros.

Ao relacionarmos as representagdes social's com a comunicacao temos um
instrumento cultura que, de acordo com Vadir Morigi, “age nas mediagdes do processo
das identidades culturais, da sociabilidade, da memadria socid e das préticas politicas,
sociais e culturais’ (2004, p. 13). Ainda conforme o autor, as representagdes socials
disseminadas pel os meios de comunicacdo, passam a se condtituirem realidades, as
quais vém aintegrar o perfil da opinido publica em forma de discurso da atuaidade,

tornando-se parte do senso-comum.

Kathryn Woodward (2000) afirma que a representacdo inclui as préticas de
ggnificacdo e os dgemas Imbdlicos por meo dos quas os dgnificados sfo
produzidos, posicionando-nos como sujeito. E por meio dos sgnificados produzidos
pelas representactes que damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos.

E no universo smbdlico das representagdes que os individuos inscrevem suas
experiéncias de vida e condréem e reproduzem os dgnificados destas. Assm,
encontramos as relaches entre representacbes e identidades, ja que, para Manue
Cadtells (1999) a identidade € a fonte de significado e experiéncia de um povo. E um
processo de congrucéo de sgnificados em funcéo das matrizes culturais que interagem
com o individuo.

Segundo Denys Cuche, “a identidade socid de um individuo se caracteriza pelo
conjunto de suas vinculagdes em um Sstema socid: vinculagdo a uma clase sxud, a
uma classe de idade, a uma classe socid, a uma nagdo, etc.” (1999, p. 177). A
identidade permite que o individuo se locdize e sga locdizado socidmente. No
entanto, aidentidade socid ndo diz respeito somente aos individuos, pois

todo grupo é dotado de uma identidade que corresponde a sua
definicdo socia, definicdo que permite situa-lo no conjunto social. A
identidade social é ao mesmo tempo inclusdo e exclusdo: daidentifica
0 grupo e o distingue de outros grupos. Nesta perspectiva a identidade
cultural aparece como uma modalidade de categorizagdo da distingdo
nog/eles, baseada na diferenca cultural (CUCHE, 1999, p.177).
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Cuche (1999) destaca trés concepcOes da identidade cultura: a objetivista, a
subjetivia e a relaciond e dtuaciond. A concepcdo objetivista é aguela que define a
identidade a partir de critérios determinantes como a lingua, a origem comum e a
reigido. A concepcdo subjetivita descreve a identidade como um instrumento de
vinculagcdo, ou uma identificacdo a uma coletividade imagindria. A concepcéo relaciond
e inditucionad € a mais apropriada a este estudo ja que trata as relacbes em contextos
sociai's como criadores daidentidade.

Conforme o autor, a construcéo da identidade se faz no interior de contextos
socias que determinam a posicdo dos agentes e, por iSSO mMesmo, orientam Suas
representagfes e suas escolhas. Além disso, a construgdo da identidade ndo é uma
ilusdo, pois é dotada de eficécia socid, produzindo efeitos sociais reais.

Uma identidade existe sempre em relacdo a outra. Para Cuche, “ela esta em jogo
nas lutas sociails. Nem todos os grupos tém o mesmo poder de identificacdo, pois esse
poder depende da posicdo que se ocupa no Sstema de relagdes que liga os grupos’
(1999, p. 186).

Para Woodward, a identidade também assume o aspecto relaciond, ja que “ea
depende de algo de fora dela para exidtir; de outra identidade que €la ndo € mas que
fornece as condigdes para que ela exista’ (2000, p. 09). Na construcdo e manutencéo
das identidades, o socid e 0 smbdlico sfo necessarios. A autora diz que “a marcacéo
smbdlica € o meio pelo qua damos sentido a préticas e a reagbes socias, definindo,
por exemplo, quem é excluido e quem é incluido” (2000, p. 14).

E importante destacar, também, que as identidades sfo produzidas por sistemas
de representacdo. Desse modo,

a representagdo, compreendida como um processo culturd,
estabelece identidades individuas e coletivas e o0s Sdemas
sambadlicos nos quais €la se basda fornecem possivels respostas
as questBes: Quem sou eu? O que eu poderia ser? Quem eu
quero ser? Os discursos e 0s Sstemas de representacdo
constréem os lugares a partir dos quais @& individuos podem se
poscionar e a patir dos quais podem fdar (WOODWARD,
2000, p. 17).

Tdvez por iso, a publicidade tem usado cada vez mas representacoes
ambdlicas, em detrimento de gpelos racionais, visando obter muito mais identificacdo

que convencimento. Assim, €la pode conter representagbes identit&ias ja que os
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anincios 0 sdo redmente eficazes se tiverem gpelo para 0s consumidores e

fornecerem imagens com as quals el es possam e identificar.

Consideracbes Finais

Quando observamos o0 sisema smbdlico que atravessa a cultura aravés dos
meios de comunicacdo somos desafiados a desvendar esse mundo que passeia diante de
nossos sentidos. A publicidade funciona como organizadora desses sentidos e focala, a
partir dos estudos culturais, permite hitoricizar e reconhecer a diversdade das préticas
culturais contemporaness e relaciona-las com as representaces identitérias.

Pea abordagem dos edtudos culturais, aqui utilizadas, a cultura condste em
edruturas de dgnificado socidmente estabelecidas, que se produzem e reproduzem
aravés de sstemas smbdlicos, dentre os quais esta a publicidade, que promove trocas
smbdlicas aravés de suas campanhas. Ela se gpropria de dementos culturais fazendo
com que o publico se identifique com o objeto publicitaio. Assm, podemos vé-la como
um sistema simbdlico onde se véem representadas determinadas identidades.

Desse modo, a publicidade age como um sstema simbdlico por meio do qud a
cultura pde em relacdo as identidades, 0s grupos e suas representacdes coletivas, e deve
s visga como um lugar onde se podem ver representados diversos grupos e suas
identidades caracteristicas. Assm, a publicidade precisa ser andisada ndo S0 peo seu
modo de construgdo e inser¢do no mercado, mas também pelos vaores que tranamite e

0s sentidos que organiza no ambiente socid.
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