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atribuidos a la ropa interior para mujeres de bajos ingresos en una ciudad del 
sur de Brasil. A través de un estudio cualitativo, los resultados mostraron que la 
construcción de significados para mujeres de bajos ingresos alrededor de la ropa 
interior está muy relacionado con la sensualidad y confort. Esto se traduce en 
mejora de la autoestima, constituyendo este aspecto la principal contribución de 
la ropa interior para su vida diaria. 
Palabras-clave: Proceso de transferencia de significados. Mujeres de bajos 
ingresos. Lencería.

Abstract This study aimed to present the meanings attributed to lingerie for 
low-income women in a city in southern Brazil. Through a qualitative study, 
the results showed that the construction of meaning for low-income women 
around the consumption lingerie is closely related to sensuality and comfort. 
This translates into improved self-esteem, this aspect constitutes the main 
contribution of lingerie for their daily living. 
Keywords: Process of transferring meanings. Low-Income. Lingerie.

Data de submissão: 06/09/2011
Data de aceite: 16/05/2012



comunicação,  mídia  e  consumo  são paulo  ano 9   vol . 9  n. 25  p. 141-178  ago. 2012

a
r

t
i

g
o

zuleica cruz / cleiciele augusto / francisco vieira / elisângela natt    143

Introdução

Inúmeros códigos e símbolos podem estar vinculados aos bens de con-
sumo. Isto porque existem diferentes formas de perceber seus valores, 
pois o que eles representam em um grupo específico pode não ter o 
mesmo significado em outro grupo inserido em um ambiente cultural 
diferente. Por isso, faz-se necessário levar em conta as características 
intrínsecas ao ato de adquirir, utilizar e transmitir significados ao ava-
liar a importância de determinado produto para um segmento de mer-
cado específico.

De acordo com McCracken (2007), a significância dos bens de 
consumo ultrapassa fatores como valor comercial e caráter utilitário, 
ocorrendo conforme a capacidade que um bem tem em transmitir sig-
nificado cultural. Esse significado pode estar no mundo culturalmen-
te constituído, no bem de consumo e no próprio consumidor, sendo 
transmitido em uma ordem que vai do mundo para o bem e do bem 
para o indivíduo. 

Vários papéis podem ser exercidos pelos bens de consumo, como, 
por exemplo, mediar relações sociais e construir identidades. O que se 
coloca é que a oportunidade de expressar os anseios individuais por in-
termédio dos bens de consumo influencia no processo de formação da 
identidade e subjetividade (BARBOSA; CAMPBELL, 2006). Assim, o 
significado incorporado ao bem pelo mundo culturalmente constituído 
influencia os indivíduos a utilizarem determinados produtos como ins-
trumentos para exteriorizar seus anseios mais secretos.

Para Douglas e Isherwood (2004), o entendimento da significação 
dos bens de consumo está relacionado ao papel desempenhado pelos 
indivíduos e grupos no seu contexto social. Sendo assim, o consumo 
deve ser visto como um modo de estabelecer e evidenciar as estrutu-
ras das relações sociais, indicando os seus significados. Sua função “é 
dar sentidos às relações, sendo um meio não verbal para os homens 
se criarem e recriarem, constituindo de significados suas relações e 
consequentemente o consumo de bens” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 
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conduzido por uma atitude composta por crenças, atitudes e valores 
socialmente construídos, que são representados pelo modo como as 
pessoas percebem os princípios e categorias culturais do meio em que 
se encontram.

Em algumas situações, os significados culturais por trás de um bem 
de consumo são ocultos, em outras não. Por um lado, essa característi-
ca revela que, muitas vezes, o indivíduo consome algo que está repleto 
de simbologia dentro de determinado contexto cultural, servindo como 
artefato capaz de produzir sentido, mesmo que o indivíduo não tenha 
consciência clara sobre isto. Por outro lado, o indivíduo pode adquirir 
um bem sabendo de suas atribuições enquanto ícone capaz de expressar 
o universo aspirado (MCCRAKEN, 2007).

O vestuário se mostra como um meio através do qual anseios, ca-
tegorias e princípios culturais são codificados e tornados manifestos 
(MCCRAKEN, 2007). Assim, no que diz respeito às mulheres, por 
exemplo, a lingerie pode ser muito mais do que uma simples peça 
de vestuário, caracterizando-se como um sinalizador que compreende 
um conjunto de percepções e sentimentos, tais como sensualidade, 
autoconfiança, desejo, vaidade ou simplesmente luxúria (MIRANDA 
et al., 2001).

Conforme Silva (2008), os estudiosos sobre o comportamento do 
consumidor reconhecem que valores e motivações, bem como o pro-
cesso de informação e decisão de compra variam de uma classe para 
outra. Portanto, um fator que deve ser levado em conta diz respeito 
à renda e ao universo ao qual o consumidor pertence. Neste âmbito, 
dentre as classes existentes, a população de baixa renda se destaca pelo 
seu importante papel no que se refere à sua participação no cenário 
econômico atual.

Barros (2008) destaca que é possível deparar-se com caminhos re-
veladores ao se investigar os significados de consumo entre os grupos 
de baixa renda, ressaltando a importância de que esses consumidores 
sejam entendidos em suas particularidades. Conforme a autora, é ne-



comunicação,  mídia  e  consumo  são paulo  ano 9   vol . 9  n. 25  p. 141-178  ago. 2012

a
r

t
i

g
o

zuleica cruz / cleiciele augusto / francisco vieira / elisângela natt    145

cessário que a pesquisa brasileira de marketing dê mais atenção aos 
segmentos de baixa renda, seja pelo seu grande contingente popula-
cional, seja pela enorme oportunidade de mercado existente. Deste 
modo, investigar a fundo os significados de consumo do universo das 
camadas de baixa renda no Brasil pode ser um caminho revelador a ser 
percorrido por pesquisadores de marketing e praticantes que queiram 
compreender de maneira adequada o universo de produtos e serviços 
junto a esses segmentos.

Assim, diante dos pontos destacados anteriormente, este artigo tem 
o objetivo de apresentar os significados inerentes ao consumo de linge-
rie por parte de mulheres de baixa renda. Para tanto, algumas questões 
orientaram a investigação realizada junto a essas mulheres, tais como: a) 
o que a mulher deseja transmitir ao adquirir uma peça de lingerie? b) a 
lingerie contribui para melhorar algum aspecto da sua vida cotidiana? 
c) a lingerie é caracterizada como um instrumento capaz de transferir 
a usuária para um universo fantasioso criado por ela? d) o consumo de 
lingerie está ligado à interação com terceiros? e) o seu uso se traduz na 
influência da moda ou da propaganda? f) qual aspecto é mais valoriza-
do: preço ou qualidade?

Para atingir o objetivo proposto, este artigo apresenta, além dessa in-
trodução, uma seção sobre a revisão de literatura, onde se trata da relação 
entre cultura e consumo, do consumo simbólico, do processo de trans-
ferência de significados, bem como do consumo no segmento de 
baixa renda e do crescimento do mercado de moda íntima no Brasil. 
A seção Indicativos Metodológicos apresenta os procedimentos me-
todológicos utilizados para a operacionalização do trabalho, destacan-
do a natureza e o tipo de pesquisa realizada, bem como o método de 
análise dos dados coletados. A seção Apresentação dos Resultados 
analisa e discute as entrevistas realizadas frente ao referencial teórico 
adotado, indicando os resultados da pesquisa. Por fim, a seção Consi-
derações Finais aponta as principais conclusões do trabalho. Ao final, 
são apresentadas as referências que serviram de base para a concreti-
zação do presente artigo.
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Cultura e Consumo

A relação entre cultura e consumo, atualmente, tem sido alvo de inú-
meros estudos cujo objetivo é a busca pela compreensão e avaliação da 
sua significação. Assim, entender essa relação implica, essencialmente, 
compreender as regras constituintes de um determinado contexto cul-
tural para, desta forma, avaliar como os bens de consumo são criados, 
comprados e usados.

Para Geertz (1989), a cultura permitiu ao homem dirigir seu com-
portamento e organizar sua experiência por intermédio de um sistema 
de símbolos significantes. Esses símbolos, na opinião do autor, não são 
apenas simples expressões, instrumentalidade ou correlatos da existência 
biológica, psicológica e social, mas sim os seus pré-requisitos. O autor 
defende que o conceito de cultura é essencialmente semiótico, uma vez 
que o homem é um animal amarrado a teias de significado que ele mes-
mo teceu, e essas teias são a cultura.

O comportamento que resulta da interiorização cultural, segundo 
Singh (2004), ocorre em vários níveis, a começar no nível mais simples 
seguindo até o nível mais complexo, sendo os hábitos cotidianos os possí-
veis geradores de esquemas capazes de permitir a transmissão de códigos 
e regras através dos modelos culturais. Esses modelos existem a partir do 
momento em que ao menos a maioria dos membros de um determinado 
grupo o conhece. 

Conforme o autor anteriormente citado, existem três níveis de in-
teriorização da cultura: o nível da percepção, o comportamental e o 
simbólico. O nível da percepção é aquele que compreende os sentidos, 
contribuindo para diferentes formas de se perceber e compartilhar cul-
tura e símbolos. Já o nível comportamental trata de modelos culturais 
capazes de motivar a ação dos indivíduos. Por fim, no nível simbólico o 
que determinará que os símbolos sejam ou não um canal de informação 
cultural será o tempo de permanência deles na história, ou seja, como as 
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gerações irão transmitir os valores culturais e se estes valores irão ou não 
permanecer ativos.

No que tange ao consumo, Rocha e Rocha (2007) o concebem como 
um sistema de significação e classificação. Para os autores, o seu estudo 
busca captar informações sobre modelos, ideologias e significados cole-
tivos em relação a hábitos de consumo compartilhados por um grupo. 
Busca, ainda, desvendar a forma como produtos e serviços adquirem sen-
tido ao se inserirem em redes de relações sociais.

Seguindo essa linha de raciocínio, Cruz (2008) afirma que o consu-
mo é influenciado por uma rede de relacionamentos sociais, com inter-
-relações que denotam um conjunto de significados e símbolos presentes 
na visão de mundo do grupo onde o consumidor está inserido. A autora 
destaca que o consumo está intimamente ligado à renda, à história fami-
liar do consumidor, ao seu país de origem, à sua profissão, à região onde 
mora e ao seu estilo de vida. 

Percebe-se, então, que a relação entre cultura e consumo é complexa 
para análise. Isto porque, como destaca Barbosa e Campbell (2006), na 
sociedade contemporânea essa relação se estabelece como um processo 
social que produz sentidos e identidades, diferentemente da forma como 
era entendida anteriormente. Durante muito tempo não se percebeu que 
o consumo é um fenômeno essencialmente cultural e que, por isso, é 
moldado e dirigido em todos os seus aspectos por considerações carrega-
das de significados. Hoje, o consumo pode assumir um papel de estrutu-
ração dos valores, identidades, relações sociais que congregam aspectos 
da cultura compartilhada e de diferentes grupos culturais (DOUGLAS; 
ISHERWOORD, 2004).   

Além disso, a relação entre cultura e consumo se complica porque 
contraria uma verdade familiar, uma vez que no imaginário popular 
está incutida a ideia de que o materialismo é algo negativo. Por isso, no 
ato de consumo, o indivíduo se depara com um dilema ao se questionar 
sobre a real necessidade de adquirir o bem desejado. Vale destacar que 
o inverso também é verdadeiro. Nas sociedades desenvolvidas ociden-
tais a cultura é profundamente ligada e dependente do consumo, de tal 
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essas sociedades perderiam instrumentos-chave para a reprodução, re-
presentação e manipulação de suas culturas. Sendo assim, a criação de 
significados proporcionada pelo processo de consumo se constitui em 
um elemento útil e proveitoso na definição da realidade atual. 

Percebe-se, então, que ao tratar de aspectos que relacionam cultura 
e consumo, um dos pontos que surgem diz respeito ao fato de que os 
indivíduos são estimulados a consumir de acordo com os significados 
que percebem e atribuem aos produtos. Assim, os bens são adquiridos, 
muitas vezes, não como simples objetos funcionais, mas como símbolos 
que permitem a personificação de papéis e a realização pessoal. Estes 
aspectos remetem ao consumo simbólico, que será discutido a seguir.

Consumo simbólico

O fenômeno social do consumo faz surgir inquietações a respeito de 
como o sujeito se liga ao objeto e de que condições socioculturais favo-
recem a emergência de significados atribuídos ao ato de consumir. Por 
esse motivo, é necessária uma discussão que considere o conteúdo e o 
processo de formação dos significados relacionados ao consumo, a partir 
da lógica do próprio consumidor, no intuito de entender como ele ma-
nifesta determinadas opções e a que atribui a escolha de determinado 
produto (CRUZ, 2008).

Embora exista uma possibilidade de se interpretar o consumo sob di-
ferentes formas e até mesmo ideologias, Rocha (2004) lembra que é um 
equívoco reduzir o consumo a uma questão de meras perspectivas, se-
jam elas denunciatórias, hedonistas, naturalistas ou utilitárias. Tais pers-
pectivas seriam reducionistas e contraproducentes ao entendimento de 
que o consumo é ativo e constante no cotidiano das pessoas e que “nele 
desempenha um papel central como estruturador de valores que cons-
troem identidades, regulam relações sociais, definem mapas culturais” 
(ROCHA, 2004, p. 8).
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O consumo tem sido utilizado, principalmente, para obter status e pres-
tígio, para comunicar significados culturais, para suprir necessidades físi-
cas e emocionais, para se relacionar com os outros, para afirmar a própria 
identidade social e para expressão material de valores, atitudes e aspirações 
(FERLA; SILVEIRA, 2008). Nesta perspectiva, conforme aponta Bauman 
(2001), o conceito de necessidade em relação aos bens de consumo se tor-
na limitado, pois foi substituído pelo conceito de desejo, visto que caracte-
rísticas intrínsecas à condição humana estão representadas no consumo.

Neste sentido, nota-se que os bens de consumo têm uma significação 
que vai além de seu caráter funcional e de seu valor comercial. Isso se 
explica devido à sua habilidade de carregar e de comunicar significado 
cultural, cujo intuito é expressar categorias e princípios culturais, culti-
var ideias, criar e sustentar estilos de vida, construir noções de si e criar 
mudanças sociais, expressando, assim, as bases do consumo simbólico 
(SAUERBRONN; BARROS, 2005; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). 

Para Rocha e Barros (2004), o consumo constitui um sistema de signi-
ficação, cuja principal necessidade social que supre é a simbólica. Além 
disso, o consumo é como um código, através do qual é traduzida grande 
parte das relações sociais. Desta tradução forma-se um sistema de classifi-
cação de coisas e pessoas, produtos e serviços, indivíduos e grupos.

É necessário levar em consideração que os objetos têm o poder de 
induzir a associação e refletir as qualidades que representam simboli-
camente. Por isso, quando uma pessoa consome produtos relacionados 
simbolicamente a algum grupo social, ela parece declarar ser membro 
daquele grupo em oposição a outros (GEERTZ, 1989; DOUGLAS; 
ISHERWOOD, 2004). 

Nesta perspectiva, o consumo de alguns bens pode representar pa-
péis que irão se distinguir conforme as aspirações e o processo interno de 
identificação em categorias sociais distintas. Portanto, o consumo pode 
definir determinados grupos que possuem e compartilham um senso co-
mum, assim como permite ao indivíduo utilizar de determinados bens 
como símbolos para que se torne distinto daqueles que pertencem ao 
grupo do qual ele anseia se diferenciar (LAMONT; MOLNÁR, 2001).
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consumidor em certos grupos. Jaime Júnior (2001) aponta que um dos 
aspectos percebidos na sociedade atual refere-se a uma passagem do con-
sumo de massa para uma cultura do consumo marcada pela existência 
de diversos estilos de vida que refletem o desenvolvimento e a propaga-
ção de significados sociais e microidentidades em determinados grupos.

No que se refere aos significados sociais, Douglas e Isherwood (2004) 
apontam que eles são, sobretudo, relevantes porque o homem é um ser 
social e não se pode explicar a demanda por produtos analisando apenas 
propriedades físicas dos bens. Isto porque, segundo os autores, o homem 
usa esses bens para comunicar-se com o outro e para dar sentido ao que 
está em torno dele, surgindo, então, a necessidade de se analisar outros 
elementos. Portanto, estudar os significados do consumo quer dizer pes-
quisar os sentidos coletivos que estão por trás do comportamento do con-
sumidor no ato da compra. 

O processo de transferência de significados 

sob a ótica de McCraken

O significado que reside nos bens de consumo é oriundo do mundo 
culturalmente constituído, representado pelo mundo da experiência co-
tidiana por meio do qual, outro mundo, o dos fenômenos, se volta aos 
sentidos do indivíduo, totalmente moldado pelas crenças e pressupostos 
de sua cultura, determinando, desta forma, as coordenadas da ação so-
cial e da atividade produtiva (MCCRAKEN, 2003).

Para o autor anteriormente citado, o significado cultural dos bens de 
consumo está continuamente em trânsito, seguindo normalmente uma 
trajetória tradicional. Frequentemente, ele parte de um mundo cultural-
mente constituído e se transfere para o bem de consumo. Logo depois, 
este significado se distancia do objeto e se transfere para o consumidor 
individual. Deste modo, existem três localizações possíveis para o sig-
nificado: o mundo culturalmente constituído, o bem de consumo e o 
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consumidor individual, o que perfaz dois momentos de transferência: do 
mundo para o bem e do bem para o indivíduo (MCCRAKEN, 2003). 

Essa constante interação dos bens de consumo com o mundo cultu-
ralmente constituído evidencia-se na medida em que se observa como 
um constrói o outro, ou seja, enquanto o mundo culturalmente consti-
tuído empresta e impregna os bens de consumo com seus significados, 
os bens de consumo, por sua vez, devolvem ao mundo, de forma modi-
ficada e estratificada, significados que vão moldando gradativamente o 
mundo cultural (BAUMAN, 2001; BARBOSA E CAMPBELL, 2006).

Como apontado, para que o significado se torne inerente aos bens de 
consumo, ele precisa se deslocar do mundo e transferir-se para o bem. 
Isso, atualmente, é possível através de dois instrumentos de transferên-
cia: as instituições da publicidade e do sistema de moda. A publicidade 
atua como um eficiente método de transferência de significado, ligando 
um bem de consumo a uma representação do mundo culturalmente 
constituído, sendo que é principalmente o aspecto visual da propaganda 
que ajusta o objeto ao mundo, fazendo com que os bens estejam cons-
tantemente se destituindo de velhos significados e assimilando outros 
(ROCHA, 2000; MCCRAKEN, 2003).

Já no caso do sistema de moda, o processo de transferência dispõe de 
diversas capacidades. Uma delas refere-se à transferência de significado 
do mundo culturalmente constituído para os bens de consumo, de forma 
similar em caráter e em efeito à transferência feita pela publicidade. Ou se-
ja, no sistema de moda a comunicação, em uma revista ou em um jornal, 
evidencia o mesmo esforço em conjugar o bem a aspectos do mundo apre-
sentados na publicidade, sendo que o objetivo principal de ambas é chegar 
ao mesmo processo de vislumbrar similaridades (MCCRAKEN, 2003).

Seguindo esta linha de raciocínio, Maciel e Miranda (2008) tratam 
a moda como um veículo de comunicação. Conforme os autores, a 
moda constitui, como mídia secundária, um instrumento poderoso 
de inserção humana no contexto cultural, tornando-se, também, um 
sujeito ativo que detém o poder para agir de diferentes formas e pro-
cessos comunicacionais.
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(2003), é que ele cria novos significados culturais. Esta criação é empre-
endida por líderes de opinião, isto é, indivíduos que, em virtude de seu 
nascimento, beleza, celebridade ou façanhas, são tidos em posições de 
destaque e influenciam o comportamento das pessoas. Assim, estes líde-
res de opinião ajudam a moldar e refinar o significado cultural existente, 
encorajando a reforma de categorias e princípios culturais. 

Uma terceira capacidade do sistema de moda é a de se engajar não 
apenas na invenção de significados culturais, mas também em sua re-
forma radical. Isto porque o sistema de moda pode funcionar como um 
dos canais de captura e de movimento desta categoria de significado 
altamente inovadora, que normalmente é empreendida por quem vive 
à margem da sociedade, como, por exemplo, os hippies, punks ou gays 
(MCCRAKEN, 2003).

Ainda se tratando do processo de transferência de significado do 
mundo para o bem, cabe destacar o papel dos agentes de transferência. 
O mundo do design, do desenvolvimento do produto, da publicidade e 
da moda são altamente dinâmicos. Nesse universo cultural, os agentes 
de transferência, tais como os designers de produto, os arquitetos, os jor-
nalistas de moda, os observadores sociais e os profissionais de marketing 
têm a incumbência de trabalhar continuamente para moldar, transfor-
mar e dar vida ao universo dos bens de consumo (MCCRAKEN, 2003).

Em um segundo momento, o significado é transferido dos bens de 
consumo aos consumidores, por meio de “rituais”. Na sociedade mo-
derna ocidental, conforme explica McCraken (2003), o ritual é usado 
para transferir o significado dos bens para os indivíduos e, normal-
mente, ele se presta a este propósito de quatro maneiras: os rituais de 
troca, de posse, de arrumação e de despojamento, constituindo, nesta 
medida, uma influente e versátil ferramenta de manipulação do signi-
ficado cultural.

Os rituais de troca são usados para direcionar a permuta de bens car-
regados de certas propriedades significativas para indivíduos que se mos-
tram, segundo o doador do presente, necessitados de tais propriedades. 
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Os rituais de posse, por sua vez, são empreendidos pelo dono de um 
bem a fim de estabelecer acesso às suas propriedades significativas. Já os 
rituais de arrumação são usados para efetivar a transferência contínua de 
propriedades perecíveis que provavelmente se desvaneceriam quando de 
posse do consumidor. E, por fim, os rituais de despojamento são usados 
para esvaziar o significado dos bens, a fim de evitar que a perda de signi-
ficado ou o contágio de significado possa ocorrer (MCCRAKEN, 2003).

Entender a forma como se dá e a complexidade do processo de trans-
ferência de significados, tanto do mundo para o bem, como do bem para 
o indivíduo, possibilita melhor compreensão dos elementos que influen-
ciam o processo de consumo, ampliando o entendimento sobre o consu-
midor e suas considerações a respeito do que consome.

Consumo no segmento de baixa renda

Uma primeira questão que se coloca é a de quais segmentos da popu-
lação brasileira são considerados de baixa renda. De acordo com Barros 
(2008), um momento importante na história das pesquisas de mercado 
no Brasil foi a realização do Critério Brasil, em 1997, que estabeleceu 
um critério único de classificação econômica da população, constituin-
do uma segmentação compreendendo 5 letras – de A a E – com algu-
mas subdivisões. O consumidor de baixa renda seria o pertencente aos 
extratos C, D e E.

Segundo Nascimento et al. (2008), na Associação Brasileira das 
Agências de Publicidade, que baseia sua classificação em amostra dos 
bens disponíveis nos domicílios familiares, dividem-se as famílias nas 
classes A, B, C, D e E. Para estabelecer correspondência com os padrões 
de renda em reais, as classes C, D e E podem ser definidas como sendo 
aquelas que têm renda mensal inferior a R$ 2.000,00.

No campo de pesquisas das ciências sociais no país, o foco de análi-
se, até os anos 80, recaia sobre os mecanismos que as famílias estudadas 
usavam para garantir sua sobrevivência material. Neste tipo de análise, a 
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do graças a uma razão prática que permitia às pessoas sobreviverem em 
um ambiente de grande escassez material (BARROS, 2008). 

Somente a partir dos anos 80 esse quadro se reverte, com o surgimen-
to de vários estudos que passaram a enfatizar o modo de vida e as repre-
sentações sociais das camadas populares urbanas, mostrando como é a 
dimensão simbólica e cultural que instaura a vida social. O pensamento 
predominante era: para que pesquisar quem não tem potencial de con-
sumo e só compra em função das melhores ofertas de preço para obter 
um melhor retorno em relação ao pouco dinheiro disponível? Essa pare-
cia ser a ideia amplamente difundida no imaginário dos profissionais de 
pesquisas de mercado durante décadas (BARROS, 2008). 

Algum tempo depois, alguns autores começaram a questionar a fal-
ta de atenção à população de baixa renda. Prahalad (2005) atentou-se 
para o fato de que quatro bilhões de pobres poderiam impulsionar a 
prosperidade em uma próxima etapa econômica global, propiciando um 
contexto onde eles deveriam deixar de transmitir um conceito de vítima 
e adotar uma posição de consumidor consciente do valor. Conforme o 
autor, o investimento no mercado de baixa renda pode ser uma opção 
de crescimento para as empresas, principalmente as brasileiras, uma vez 
que o cenário socioeconômico do País demonstra a existência de uma 
parcela significativa da população de baixa renda.

No Brasil, o fenômeno do aumento no consumo no varejo de baixa 
renda pode ser observado a partir da implementação do plano Real em 
1994, em que, com a diminuição do imposto inflacionário, os brasilei-
ros que nunca haviam ingressado em certos mercados tinham, pela pri-
meira vez, a possibilidade de ter acesso a novos produtos ou aumentar a 
frequência de compra de itens que já vinham adquirindo anteriormente 
(ISSA JÚNIOR, 2004).

Neste sentido, Barros (2008) ressalta que a significativa indiferença 
com as classes C, D e E, especialmente com as duas últimas da “base 
da pirâmide” (D e E), foi parcialmente suspensa após o advento do Pla-
no Real, quando as revistas começaram a falar no surpreendente cres-
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cimento de consumo dessas classes e das oportunidades que surgiam 
nesse novo cenário de crescimento socioeconômico das populações de 
baixa renda.

Além disso, a maior estabilidade da economia e o acesso ao crédito, 
aliados ao movimento migratório de parte da classe D para a classe C, fo-
mentou o surgimento de um vasto mercado de bens populares, formado 
por consumidores das classes C, D e E. A população das camadas mais 
baixas da pirâmide de renda obteve ganho no poder de compra e pôde 
experimentar o consumo de diversos produtos e serviços que se tornaram 
mais adequados à sua renda (GIOVINAZZO, 2003). 

Outro fator que favorece o consumo no segmento de baixa renda, 
apontado por Fugulin (2001), é o fato de que, no Brasil, a população é 
atingida quase totalmente pelo mercado de comunicação, consumindo 
informações de várias naturezas, o que possibilita que todas as classes 
sociais sejam passíveis de cobertura. Focadas nesta realidade, organi-
zações promoveram aderência de atributos diferenciados aos produtos 
que antes eram vistos como populares, o que possibilitou uma melhoria 
na sua qualidade.

Até mesmo porque, de acordo com Prahalad (2005), a limitação fi-
nanceira dos consumidores de baixa renda estimula a aquisição de pro-
dutos de melhor qualidade, ou até mesmo marcas mais conhecidas, com 
preços mais elevados, pois eles não teriam condições de comprar nova-
mente o mesmo produto se algo desse errado. Por este motivo, segundo 
o autor, os varejistas devem criar propostas de valor e outras maneiras 
de conquistar o seu cliente que não sejam, necessariamente, focadas 
em preços baixos.

Monteiro et al. (2008) salientam que a qualidade dos produtos ofer-
tados também é relevante, pois, apesar de existir um mito no Brasil 
de que consumidores de baixa renda não almejam produtos de qua-
lidade, esses consumidores, na verdade, buscam muitas vezes as 
mesmas mercadorias que os ricos consomem. É em razão disso que 
grandes empresas vêm adequando seus produtos para atender às clas-
ses menos favorecidas.
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que os produtos populares devem oferecer características que ultrapas-
sem a questão de preço, pois é preciso inferir que o consumidor cos-
tuma projetar seus anseios em um nível social superior ao seu. Assim, 
não são apenas os números que interessam no que se refere ao varejo de 
baixa renda, é interessante que se avalie como se comporta esse públi-
co consumidor, ou seja, quais são suas peculiaridades e características 
mais relevantes.

Grossi et al. (2008) afirmam que as compras dos consumidores de 
baixa renda são concentradas em produtos de primeira necessidade, 
com preferência por marcas mais tradicionais ou líderes, ao invés 
de marcas mais baratas. Esta preferência por marcas, não necessa-
riamente as de menor preço, pode estar associada a uma estratégia 
para reduzir riscos, tais como comprar algo desconhecido que não 
agrade em um segundo momento, ou despender recursos financei-
ros em uma compra equivocada, que não poderia ser posteriormen-
te desfeita, ou acarretar custos adicionais que não teriam como ser 
suportados, ou até mesmo por ter vergonha de retornar à loja para 
realizar a troca.

Segundo Barros (2008), optar por uma análise que privilegie os as-
pectos culturais do consumo da população de baixa renda significa ex-
plorar o caminho de uma compreensão mais matizada da sociedade 
contemporânea, e da brasileira em particular, conhecendo o simbolismo 
dos objetos, os significados que produtos e serviços transmitem através 
de nomes e marcas, sua relação com práticas sociais, seu sentido classifi-
catório e seu enorme poder de inclusão e exclusão.

Neste sentido, o varejo de baixa renda pode propiciar fontes inte-
ressantes para pesquisa no que se refere ao consumo e à cultura. No 
entanto, ainda são poucos os estudos realizados em torno do tema. 
Inúmeras são as questões integrantes do contexto envolvendo a classe 
em questão, sendo que uma que se mostra instigante diz respeito aos 
significados inerentes aos bens de consumo. Na presente investigação, 
busca-se estudar o bem de consumo lingerie e os significados atribu-
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ídos a ele pelas mulheres integrantes da população de baixa renda. 
Assim, para melhor entender o segmento de mercado da lingerie, no 
tópico a seguir são dispostas algumas informações que mostram a sua 
relevância e evolução no mercado brasileiro.

Lingerie

O mercado atual no segmento de moda íntima possui números um 
tanto significativos. Segundo a Associação Brasileira da Indústria 
Têxtil (ABIT, 2008), atuam no Brasil 6.000 empresas destinadas a 
este tipo de produto, sendo que são gerados 36.500 empregos diretos 
e uma produção de 700 milhões de peças por ano. Em 2007, o fatu-
ramento foi de US$ 1,83 bilhão, superando o faturamento dos anos 
anteriores.

va
lo

re
s 

em
 U

S
$

ano de referência

1,83 bilhões

1,75 bilhões

faturamento anual

1,7 bilhões

1,3 bilhões

1,1 bilhões

2000 2002 2004 2006 2008

Gráfico 1 – Evolução do faturamento anual no segmento de moda íntima

Fonte: Adaptado da ABIT (Associação Brasileira da Indústria Têxtil, 2008). 
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de moda íntima cresceu 3% acima da média do setor têxtil (0,30%) e, 
dessa forma, gerou adicionalmente 4.500 empregos diretos. Segundo a 
ABIT, os produtos dessa área possuem alto valor agregado, o que cul-
minou no cenário atual, onde as empresas nacionais têm demonstrado 
alta competitividade.

Em 2005, a ABIT (2008) constatou um crescimento de 33% relacio-
nado ao valor de produção medido em dólares, comparado ao ano an-
terior que atingiu crescimento de 19%. A produção em 2005 alcançou 
o número de 1,24 bilhão de peças, contra 1,22 bilhão produzidas em 
2004. Ou seja, em 2005 houve aumento de 2% na produção de peças, 
em relação a 2004, sendo que em 2004 esse aumento também obteve os 
mesmos 2%, em relação a 2003. A instituição atribui essa evolução do 
faturamento e da produção aos efeitos causados pela variação do câmbio. 
Atualmente, a participação da área de peças íntimas na cadeia têxtil é de 
0,5 pontos percentuais.

Conforme dados apresentados pela ABIT (2008), é possível inferir 
que a área de moda íntima está em constante evolução. As variáveis que 
possibilitaram essa expansão podem estar relacionadas ao apelo sensual 
das campanhas publicitárias, aos programas de TV ou ao traço sensual 
da cultura brasileira. 

Esquemas tipicamente femininos podem, também, contribuir para 
que a lingerie tenha alta demanda no universo das mulheres. Mello e 
Giavoni (2004) afirmam que um esquema feminino pode ser composto 
por determinados bens com características intrínsecas à feminilidade, 
como é o caso de fatores como a sensualidade, a emotividade, a auto-
estima, dentre outros. Ao se apropriar de um bem que carrega signos 
referentes à beleza, autoconfiança e sensualidade uma mulher pode se 
desligar do seu mundo real e ser levada a experimentar um universo de 
fetiches e sonhos.
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Indicativos Metodológicos 

Esta pesquisa é de natureza qualitativa e do tipo descritiva e possui um 
corte transversal em relação à dimensão temporal. Para a análise e inter-
pretação dos dados foi utilizada a análise de discurso. 

Dado o objetivo de compreender os significados inerentes ao consu-
mo de lingerie por parte de mulheres de baixa renda, a pesquisa de natu-
reza qualitativa mostrou-se como a opção metodológica mais adequada. 
Isto porque, conforme destaca Yin (2011), a pesquisa qualitativa é basea-
da na interpretação dos fenômenos e na atribuição de significados, sendo 
o ambiente natural fonte direta para a coleta de dados e o pesquisador o 
instrumento-chave. 

A pesquisa descritiva, por sua vez, apresentou-se como apropriada, 
uma vez que os fatos e fenômenos da realidade foram observados e des-
critos através de narrativas das pessoas e trechos de entrevistas para dar 
fundamento concreto ao estudo (MOISANDER; VALTONEN, 2008). 
Essas características da pesquisa descritiva são corroboradas por Thorpe 
e Holte (2008), que as indicam como uma forma de obter informações a 
respeito daquilo que se define como problema de pesquisa a ser investi-
gado, particularmente de forma interpretativa.

Quanto à dimensão temporal, esta pesquisa apresenta corte transver-
sal, uma vez que os dados foram coletados de forma a descrever a popu-
lação estudada em um determinado momento. Assim, a coleta de dados 
se deu em meados de 2009. 

Para a realização dessa pesquisa foram coletados dados secundários 
e primários. Os dados secundários foram buscados na ABIT (Associação 
Brasileira da Indústria Têxtil), que é um órgão responsável pela compi-
lação e controle de informações referentes ao tema em estudo. Os da-
dos primários foram coletados por meio de entrevistas semiestruturadas 
realizadas com vinte e seis mulheres de baixa renda em uma cidade da 
região sul do Brasil. 

Os critérios utilizados para a escolha das mulheres foram a renda 
e a faixa etária. Portanto, foram entrevistadas mulheres com ren-
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tabelecido pela Associação Brasileira das Agências de Publicidade 
(NASCIMENTO et al., 2008), e faixa etária compreendida entre 20 
e 40 anos. As entrevistadas foram escolhidas em um terminal rodo-
viário, utilizado em grande parte pela população alvo deste estudo, 
e as entrevistas tiveram a duração média de 35 minutos, sendo gra-
vadas integralmente em aparelho MP4. A justificativa para a escolha 
desse local esteve alicerçada no fato de ele estar vinculado ao contex-
to do estudo e seu problema de investigação (ARNOULD; PRICE; 
MOISIO, 2006).

Das vinte e seis mulheres entrevistadas, quinze são casadas, se-
te solteiras, duas divorciadas e uma viúva. Suas ocupações também 
são variadas. Dentre as vinte e seis mulheres entrevistadas, quatro são 
zeladoras, quatro balconistas, três auxiliares administrativas, três es-
tagiárias, duas vendedoras, duas operadoras de caixa, duas donas de 
casa, duas diaristas, uma atendente, uma cabeleireira, uma costureira 
e uma pedagoga.

Quanto à análise dos dados, optou-se pelo método de análise 
de discurso (MILES, 2010). As entrevistas foram transcritas e pos-
teriormente analisadas uma e posteriormente em seu conjunto 
(ORLANDI, 1999). Procurou-se, especialmente, analisar palavras, 
frases, sentenças, que foram proferidas pelas entrevistadas e que esta-
vam vinculadas aos seus contextos social, feminino, de baixa renda e 
de consumo (MILES, 2010). Nesse sentido, a principal preocupação 
no processo de análise foi procurar interpretar significados dentro do 
contexto em que eles foram apresentados por meio do discurso das 
entrevistadas. A abordagem adotada para a realização da análise do 
discurso esteve relacionada às microdimensões, construções e inter-
seções do cotidiano das mulheres entrevistadas em relação à questão 
de pesquisa que orientou o estudo, sobretudo em seu aspecto cultural 
(FAIRCLOUGH, 1995).
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Apresentação dos resultados 

No presente estudo, o objetivo foi apresentar os significados atribuí-
dos à lingerie por mulheres inseridas na população de baixa renda em 
uma cidade da região sul do Brasil. Para tanto, buscou-se respostas, 
junto às entrevistadas, para as seguintes questões: a) O que a mu-
lher deseja transmitir ao adquirir uma peça de lingerie? b) A lingerie 
contribui para melhorar algum aspecto da sua vida cotidiana? c) A 
lingerie é caracterizada como um instrumento capaz de transferir a 
usuária para um universo fantasioso criado por ela? d) O consumo 
de lingerie está ligado à interação com terceiros? e) O seu uso se 
traduz na influência da moda ou da propaganda? f) Qual aspecto é 
mais valorizado: preço ou qualidade? Focou-se, portanto, os aspectos 
relacionados ao processo de compra, usos, funções específicas e im-
portância atribuída à lingerie.

Para compreender melhor o significado da lingerie para as entrevis-
tadas deste estudo, primeiramente, se faz necessário entender alguns 
aspectos e considerações que permeiam o uso e consumo dessa peça. 
Segundo Jantzen, Østergaard e Vieira (2006), lingeries são roupas ínti-
mas femininas, usadas sob a roupa social e em estreita proximidade com 
a pele. Contudo, como ressaltam os autores, uma definição precisa do 
que constitui uma “lingerie” depende de mulher para mulher, uma vez 
que está ligada a várias considerações de ordem pessoal e social, como, 
por exemplo, ocasiões de uso, material usado na confecção da peça, pre-
ço da peça, dentre outras. 

De forma unânime, as entrevistadas deste estudo conceituaram lin-
gerie como uma peça íntima da indumentária feminina que assume dois 
significados distintos, de acordo com o uso a que se destina. Assim sen-
do, a lingerie é vista como “básica” e “sensual”:

Entrevistada 3: Depende, tem dois tipos. Tem o básico para o dia a dia 
e tem aquela mais sensual, que você usa em uma ocasião mais especial.
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usar quando está nos seus dias de mulher. Sabe, aquelas maiores, as 
mais básicas mesmo, sem muito detalhe. As peças sensuais você usa 
para um momento a dois, por exemplo. As peças de um modelo básico 
e um modelo sensual são bem diferentes. Um básico seria um modeli-
nho mais confortável, uma cor mais neutra. Já o sensual não. Tem uma 
renda, uma cor mais forte, uma cor diferente, né? Fugindo do básico 
do neutro.

A polarização básico/sensual mencionada anteriormente é a clas-
sificação mais popular, tanto entre as mulheres, como na indústria 
que se dedica à produção e distribuição dessas peças. Basicamente, 
segundo a ABIT (2011), no mercado é possível encontrar dois tipos 
de lingerie: a linha dia a dia e a linha noite. A linha dia a dia é cons-
tituída por peças mais básicas e de tamanhos maiores, já a linha 
noite abarca peças mais ousadas, geralmente menores e de materiais 
mais nobres. 

Assim sendo, foi possível constatar que esses dois tipos de lingerie se 
diferenciam, essencialmente, em dois pontos: ocasião de uso e tipos de 
peças contempladas. A lingerie sensual é usada em ocasiões especiais, 
já a lingerie básica se destina ao uso diário. Em relação às peças que 
constituem cada tipo, a lingerie dita sensual, por ser destinada ao uso 
em ocasiões especiais, como, por exemplo, momentos de intimidade 
com o parceiro, alberga peças mais bonitas, vistosas e lúdicas, como 
conjuntos de sutiã e calcinha mais elaborados e de materiais nobres, 
baby doll, espartilhos, cinta-liga e até robes. Contudo, para boa parte 
das entrevistadas, a lingerie, como acessório íntimo e “obrigatório” da 
indumentária feminina, é constituída, essencialmente, por duas peças, 
a calcinha e o sutiã:

Entrevistada 10: Para mim lingerie é uma peça íntima do dia a dia. 
Basicamente calcinha e sutiã. Porque é o que todo mundo usa, por cos-
tume, né?
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Entrevistada 2: Sutiã e calcinha, porque são as peças, que tipo assim, agen-
te mais usa. Porque é do dia a dia, então são as peças que são essenciais.

Entrevistada 8: São peças que eu uso no dia a dia. Porque é o pré-requisi-
to mínimo para um vestuário. É o início. Você tem, parece, que começar 
pela calcinha, sutiã e depois o resto.

A definição e a classificação da lingerie, por parte das entrevista-
das, estão relacionadas e só fazem sentido se forem levados em conta 
os hábitos e costumes cultivados no meio onde vivem. Como lembra 
Douglas e Isherwood (2006), a principal função do consumo é a sua 
capacidade de dar sentido. Desta forma, para essas mulheres, a defini-
ção de lingerie se resume às duas peças íntimas mais usadas pelas mu-
lheres brasileiras: o sutiã e a calcinha (IEMI, 2011). As demais peças, 
por não serem muito usuais, e também por serem mais caras, acabaram 
não sendo consideradas como lingerie, pelos menos não na sua con-
cepção tradicional.

Tradicionalmente, para as entrevistadas, a lingerie é vista como 
uma peça “básica” ou até mesmo “essencial” para a mulher, isso devi-
do ao hábito instaurado. Entretanto, quando se fala do seu significa-
do ou do que representa essa posição muda consideravelmente. Para 
as mulheres interrogadas, a sensualidade é sem dúvida o significado 
maior da lingerie (questão a). Vale notar que esse significado envol-
vendo a sensualidade pode ser explicado pelo apelo cultural que per-
meia o país. No Brasil, a imagem sensual é utilizada para influenciar 
a compra de muitos produtos, desde cervejas, roupas, sapatos e até 
carros, e não seria diferente quando o assunto é roupa íntima. No en-
tanto, quando as mulheres compram lingerie, elas não estão compran-
do uma roupa íntima apenas, elas estão adquirindo glamour. Sendo 
assim, o consumo de lingerie pode ser visto como sendo muito mais 
do que uma simples necessidade utilitarista de proteção, por exemplo, 
uma vez que abarca um universo de símbolos característicos do mun-
do particular de cada mulher:
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te outra pessoa... Não tem comparação uma mulher com lingerie e 
uma mulher sem lingerie. A lingerie deixa a mulher muito mais sexy 
e sensual.

Entrevistada 6: Para mim a lingerie é tudo, sem ela eu me sinto menos 
mulher. Sabe, como se sem ela a gente fosse incompleta, inferior... 
Mas quando eu uso uma lingerie não tem para mais ninguém. É outra 
coisa [...]. 

Entrevistada 2: A lingerie muda o corpo de uma mulher, um sutiã, por 
exemplo, é incrível a diferença do corpo quando você está com um sutiã, 
só mulher entende isso. Fica muito mais sensual.

Essas falas nos remetem à referência que se tem sobre o que é ser mu-
lher no Brasil. O apelo sensual, mistificado a partir das representações 
provocadas pela mídia, leva grande parte das mulheres a acreditar que é 
preciso ser sensual e esbanjar essa sensualidade para que sejam verdadei-
ramente consideradas mulheres. Desta forma, ao vender determinados 
produtos, possibilita-se uma série de significações, que remetem à reali-
dade da consumidora, que, para se sentir mais mulher, consome o sím-
bolo que a permite fazer uma ligação com o mundo que ela considera 
sensual e, portanto, melhor que sua realidade.

O exposto anteriormente é condizente com as ideias apontadas por 
Sauerbronn e Barros (2005) ao destacarem que os bens de consumo têm 
uma significação que vai além de seu caráter funcional e de seu valor 
comercial. Isso se explica pelo fato de que, por vezes, o consumo é sim-
bólico, já que busca construir noções individuais, carregar e comunicar 
significados culturais, bem como cultivar ideias, criar e sustentar estilos 
de vida. Neste sentido, Rocha e Rocha (2007) também apontam que o 
consumo é um sistema de significação que compreende a forma como 
produtos e serviços adquirem sentido para as pessoas, envolvendo ideolo-
gias, significados ou percepções. 
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No caso da lingerie para as mulheres, o significativo não é tanto o 
que a peça faz ou a que uso se destina, mas sim o que isso significa para 
a mulher (STORR, 2003). Para as entrevistadas, beleza e sensualidade 
são dois importantes atributos que uma vistosa lingerie é capaz de agre-
gar. Aqui as propriedades simbólicas da lingerie superam, claramente, as 
propriedades funcionais. Neste sentido, o aspecto para o qual a lingerie 
mais contribui na vida diária dessas mulheres é o da construção e reafir-
mação de sua autoestima, uma vez que faz com que elas se sintam mais 
bonitas e valorizadas:

 
Entrevistada 15: Eu acho que o aspecto que a lingerie mais contribui é 
a questão da autoestima, de você se sentir bem com você mesmo, de se 
olhar no espelho e ver que a lingerie é bonita, te deixa bonita e que as 
outras pessoas vão te achar bonita também.

Também não se pode esquecer-se dos atributos funcionais, como o 
conforto, por exemplo (questão b):

Entrevistada 9: Se você põe uma boa lingerie, você fica bem durante 
o dia todo, não fica nervosa ou preocupada. Agora se você sai com uma 
lingerie que não te dá conforto, por mais que ela seja linda e cara, você 
fica sem paz, toda hora você fica lembrando que tem que arrumar alguma 
coisa nela e as pessoas podem estar reparando.

A partir dessas afirmações, a questão que surge é: Como uma peça 
que fica escondida pode representar uma fonte de segurança? É possível 
perceber na fala das entrevistadas que nem sempre o uso da lingerie está 
associado ao encontro com o outro, embora os “pré-conceitos” venham 
do convívio com esse outro. Esse aspecto nos remete à afirmação de 
Cruz (2008) que aponta que os indivíduos são estimulados a consumir 
de acordo com os significados que percebem e atribuem aos produtos 
a partir do meio em que se encontram. Assim, os bens são adquiridos 
como símbolos que permitem a satisfação pessoal e a personificação de 
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caso das mulheres entrevistadas, ficar bonita e sensual, sem abrir mão da 
segurança e bem-estar proporcionados por uma lingerie bonita e confor-
tável, é o principal item de satisfação.

A partir do relato das mulheres entrevistadas foi possível perceber 
que nem sempre estar mais bonita é o que importa, mas sim sentir-se 
mais bonita. Nesse aspecto, o conforto reflete no bem-estar que pro-
porciona uma beleza sentida pelas mulheres que utilizam essas linge-
ries. O valorizar-se está relacionado não ao próprio conceito de valor 
em relação a si mesma, mas sim em relação ao que os outros valorizam. 
Essa absorção de significados do mundo em que está inserida faz com 
que a mulher coloque a si mesma algumas condições para se autorre-
conhecer como mulher.

Neste sentido, pode-se dizer que a lingerie apresenta outro aspecto: 
um caráter lúdico, ou seja, a capacidade de transferir a usuária para um 
universo fantasioso (questão c). Segundo as entrevistadas, a lingerie pro-
picia, em ocasiões especiais e íntimas, ou até mesmo no dia a dia, um 
universo mágico, em que se sentem mais confiantes, pois elas se apro-
priam de significados que as transportam para um ambiente de luxúria e 
sensualidade. Desta forma, se faz interessante observar que essa seguran-
ça não revela apenas o seu desejo ou apreço em usar determinada peça, 
mas revela, também, sua preocupação, mesmo que inconsciente, com o 
mundo ao seu redor. É resultado de sua integração com o mundo a partir 
da internalização dos significados que esse mundo lhe forneceu. Esse as-
pecto pode ser observado no conteúdo mencionado pelas entrevistadas:

Entrevistada 5: Uma lingerie bem ousada faz você se sentir num mundo 
mágico, sabe... parece que a coisa fica diferente, é tudo como se fosse 
um sonho. 
	
Entrevistada 20: É assim, quando eu uso estas lingeries mais enfeitadas, 
eu fico me sentindo atriz de novela [risos], linda, sensual, e outra eu sinto 
que o meu marido adora isso. 
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Entrevistada 18: [...] quando você coloca uma lingerie mais poderosa, 
você se sente mais segura, até o jeito de andar é diferente [risos], e a gente 
trabalha melhor também, parece que você fica melhor com você mesma, 
você se sente mais mulher.

Observa-se que a transferência de significados imbricados na lin-
gerie incide em aspectos não facilmente observáveis. Como é o caso 
da entrevistada dezoito que, ao afirmar a sensação de sentir-se mais 
poderosa, revela o potencial que a lingerie tem em lhe permitir aden-
trar em outro personagem. É a tomada de uma nova posição, mesmo 
que momentânea, de outro papel, permeado de significados e noções 
de mundo.

Estas afirmações encontram sentido na declaração de Mello e 
Giavoni (2004) ao destacarem que determinados tipos de bens abar-
cam significados compostos por características intrínsecas à femini-
lidade, como é o caso de fatores como a sensualidade, a emotividade, 
a beleza, a autoestima, dentre outros. Ao se apropriar de um bem 
que carrega signos referentes à beleza e à sensualidade, uma mu-
lher pode se desligar do seu mundo real e ser levada a experimentar 
um universo de fetiches e sonhos, como foi o caso observado com a 
maior parte das entrevistadas. Essa transposição de sentidos é pos-
sibilitada pela carga de significados presente no bem consumido, 
reforçando sempre que ao se consumir um bem também são consu-
midos valores e crenças.

Esse identificar-se é antes de tudo um identificar-se para si mes-
mo. Uma forma de sentir-se parte de algo maior que si próprio, bem 
como uma maneira de se autoclassificar em torno de uma comple-
xidade de conceitos pré-instituídos na coletividade. As formas de se 
instituir esses significados podem ser as mais variadas. Há, por exem-
plo, como já destacado, os aspectos lúdicos relacionados ao uso e sig-
nificação da lingerie. 

Segundo Jantzen, Østergaard e Vieira (2006), a lingerie tem o poder 
mágico de transformar uma simples dona de casa em uma poderosa 
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tidade, de uma mulher aborrecida a uma mulher arrojada e atraente, 
uma mulher mais viva e plenamente satisfeita, uma mulher extravagan-
te e alegre.

Nesse sentido, vestir uma lingerie bonita pode ser entendido como 
uma tática de consumo feminino para definir o seu próprio eu, para 
definir e se enquadrar socialmente, isso não só em termo do que se é, 
mas acima de tudo do que se quer ser. Dentre muitas coisas, o consu-
mo de roupa interior pode assim ser interpretado como uma forma de 
definir uma identidade feminina através da gestão de apresentação do 
corpo na vida social.

O aspecto fascinante sobre o consumo de lingerie é precisamente que 
ela é cheia de contradições (JANTZEN; ØSTERGAARD; VIEIRA, 
2006). Ao comprar uma lingerie, algumas das mulheres entrevistadas 
afirmaram que elas pensam somente nelas mesmas e outras revelaram 
se preocupar somente com o gosto do parceiro, não se importando com 
o que os outros pensam. No entanto, a maior parte delas declarou que 
tem em mente não só a interação com o parceiro, mas também a opinião 
de outras pessoas, pertencentes ao seu meio social, a respeito da forma 
como a peça afeta sua aparência (questão d): 

Entrevistada 2: Quando eu compro uma lingerie eu penso se o meu par-
ceiro vai gostar, mas eu penso também se ela vai ficar bem em mim e se as 
outras pessoas, ao me olharem, vão achar ela bonita, porque dependendo 
da roupa dá para ver.

Entrevistada 10: Eu gosto de agradar o meu parceiro, mas eu também 
quero me sentir bonita para os outros. É muito gostoso quando a gente 
recebe elogios dos amigos, das outras pessoas, e a lingerie contribui para 
isso, ela faz você se sentir mais bonita.

O uso bem como a escolha da lingerie, aparentemente simples, 
por parte das mulheres são na verdade bem complexos. Jantzen, 
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Østergaard e Vieira (2006) demonstram, através de um quadro socio-
lógico de Foucault, que fazer a escolha certa da lingerie requer uma 
grande quantidade de capital (no sentido em que o termo foi usado 
por Bourdieu: acesso a dinheiro e conhecimento). Isso porque pressu-
põe o seguimento de um código bastante elaborado de caracterização 
das usuárias.

Foi possível observar que, para as mulheres que consomem linge-
rie pensando na interação com seus parceiros, a lingerie é vista como 
uma peça fundamental, uma vez que se constitui como uma forma de 
comunicação entre ambos, sendo que seus maridos e namorados são 
receptivos a novidades e gostam de ser surpreendidos com lingeries 
sensuais. Inclusive, boa parte das mulheres entrevistadas afirmou que 
seus parceiros normalmente as presenteiam com peças íntimas. Vale 
notar que esta troca pode ser considerada uma espécie de canal de 
comunicação entre os parceiros, uma vez que os atributos da lingerie 
são transmitidos de um para o outro como se comunicassem as expec-
tativas de ambos.

Estas declarações confirmam a concepção de consumo apontada por 
Rocha e Barros (2004) e Douglas e Isherwood (2004), que o caracte-
rizam como um sistema de significação social e como um código de 
comunicação, por meio do qual é traduzida grande parte das relações 
sociais. Vêm ao encontro também às colocações feitas por McCraken 
(2003) e Ferla e Silveira (2008) ao afirmarem que o consumo tem sido 
utilizado, principalmente, para se relacionar com os outros, para suprir 
necessidades físicas e emocionais e para expressão material de valores, 
atitudes e aspirações.

Sobre a influência da propaganda e do sistema de moda no processo 
de compra da lingerie (questão e), grande parte das mulheres entrevista-
das relatou que elas não são influenciadas, sendo que a compra é motiva-
da pela própria necessidade percebida do produto, ou simplesmente pelo 
prazer de comprá-lo. Algumas delas declararam que ao comprarem uma 
lingerie são influenciadas pelo que está na moda, uma vez que valori-
zam o que é usado nas novelas ou por celebridades. Outras afirmaram 
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sição de uma lingerie é proveniente do desejo de incorporar a realidade 
que a propaganda transmite:

Entrevistada 11: Eu não compro uma lingerie porque está na moda, até 
mesmo porque às vezes o que está na moda não fica bem em mim. Então, 
eu vou na loja, provo e se ficar legal no meu corpo eu levo, mesmo se 
for mais caro. Às vezes está meio na moda, porque o que tem na loja é a 
coleção nova, aí eu acabo comprando, mas não porque está na moda, mas 
sim porque eu gostei. 

Entrevistada 5: Ah, eu sempre compro alguma lingerie que está na moda 
ou que eu vi na propaganda, mas eu não compro por isso, mas é porque 
fica bem em mim. Aí, eu compro o que está na moda, mas é só se com-
binar comigo.

O que se percebe nesse relato é uma tentativa de se esquivar do fato 
de que, se é levado a consumir por influência externa, parece, então, 
uma tentativa em sentir que se dá a última palavra. No entanto, a influ-
ência da propaganda e do sistema de moda é explicada por McCraken 
(2003) como parte do processo de transferência de significados do mun-
do para os bens e sua incorporação pelos consumidores. Conforme o 
autor, no caso do sistema de moda, ele pode criar novos significados 
culturais empreendidos por líderes de opinião, ou seja, indivíduos que, 
em virtude de seu nascimento, beleza e fama, são tidos em posições de 
destaque e influenciam o comportamento das pessoas, como foi aponta-
do anteriormente.

No caso das mulheres que negaram a influência da propaganda e 
do sistema de moda, destaca-se que, mesmo não respondendo direta-
mente a estes estímulos, elas estão sujeitas às influências dos agentes 
de transferência no ato da compra. Isto porque, conforme McCraken 
(2003), são os agentes de transferência, como os designers de produ-
to, os arquitetos, os jornalistas de moda, os observadores sociais e os 
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profissionais de marketing, que moldam, transformam e dão vida aos 
bens de consumo. Portanto, por mais que estas mulheres não vão com-
prar uma lingerie motivadas por propagandas ou pela moda, no ato 
da compra elas adquirem o que é oferecido nos moldes determinados 
pelo mercado.

As entrevistadas admitiram ser a qualidade o item mais decisivo na 
compra de lingeries, sendo que o preço fica em segundo plano (questão 
f). Elas foram unânimes ao afirmarem que preferem comprar lingeries 
mais caras, mas que tenham uma durabilidade maior em relação às ba-
ratas, que estragam com facilidade. Muitas delas, ao serem questionadas 
sobre o preço que estariam dispostas a pagar por uma lingerie, admiti-
ram que só compram lingerie na faixa de preço que varia dos 30 a 60 
reais, sendo que algumas afirmaram que chegam a pagar até 100 reais 
caso realmente gostem da lingerie. 

Entrevistada 12: Eu prefiro pagar mais caro em uma lingerie e ela durar 
mais, do que eu comprar qualquer coisa e daqui três meses não poder 
mais usar. Quando eu gosto e eu sei que a lingerie é boa, e benfeita, eu 
não me importo em pagar mais por ela.

Entrevistada 7: Eu não ganho muito sabe, eu ganho um salário por mês, 
só que quando eu vou comprar lingerie, eu não compro qualquer coisa 
não, eu gosto de coisa boa, de quarenta reais para cima, é mais confortável 
e a gente se sente melhor também.

Essas evidências demonstram que a afirmação de Monteiro et al. 
(2008) faz sentido, pois apontam que a limitação financeira não impede 
os consumidores de baixa renda de buscarem produtos com uma quali-
dade maior, demandando uma atenção especial por parte das empresas 
para criar outras maneiras de conquistar os clientes que não sejam, ne-
cessariamente, focadas em preços baixos. Giovinazzo (2003), Prahalad 
(2005) e Grossi (2008) também destacam que os produtos populares de-
vem oferecer características que ultrapassem a questão do preço, uma 
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universo que vai além de questões financeiras.
A cor de lingerie preferida pela maioria das mulheres entrevistadas é 

a preta, seguida por chocolate e vermelho. Isto porque a cor preta, para 
elas, é ao mesmo tempo básica e sensual. Já em relação aos tipos de lin-
gerie, mais da metade das mulheres admitiram preferência por lingeries 
básicas, com certo requinte como bojo, aros e alças mais sofisticadas, 
enquanto as outras demonstraram se interessar por lingeries mais orna-
mentadas, com rendas, guipir, detalhes metálicos, pedras, dentre outros. 
Essas preferências, contudo, reforçam o fato de que o olhar do outro faz 
parte da escolha no ato de comprar lingerie, pois, ao se referir à sensu-
alidade, o que está em jogo é a capacidade de parecer sensual, o que 
implica a percepção do outro.

Apesar de se observar, por meio das entrevistas realizadas, que as 
mulheres tendem a preferir determinados tipos de lingerie em detri-
mento de outros, o que se nota é que isto está associado às diferentes 
ocasiões em que a lingerie será utilizada. Assim, existe a preferência 
por determinados modelos de lingerie para o uso diário, sendo que 
neste sentido o básico prevalece. Outros tipos, mais ousados e extra-
vagantes, são demandados para ocasiões específicas, como momentos 
íntimos e festas, apesar de que algumas mulheres declararam que os 
utilizam no dia a dia também.

Portanto, destaca-se que a construção de significados por mulheres 
de baixa renda em torno do bem de consumo lingerie está intimamente 
relacionada à sensualidade, à autoestima e ao conforto propiciados por 
este bem. O consumo de lingerie no Brasil, certamente, não deve ser 
compreendido como o consumo de lingerie em outros países, pois trata-
-se de um consumo muito particular, carregado de significados e possibi-
lidades de pertencimento a um seleto grupo de mulheres percebidas pela 
sociedade como sensuais. Além disso, envolve uma série de questões que 
vão desde qualidade do produto, cor e tipos de lingerie preferidos, até as-
pectos relacionados a fantasias, interatividade com terceiros, influência 
da moda e apelos de propagandas. 
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Considerações finais

O consumo na sociedade contemporânea atua, muitas vezes, como um 
importante agente na construção de significados. Neste sentido, buscou-
-se com a presente investigação identificar e apresentar os significados 
inerentes ao consumo de lingerie por mulheres de baixa renda em uma 
cidade da região sul do Brasil.

Com o estudo realizado, foi possível constatar que o significado maior 
atribuído ao consumo de lingerie por essas mulheres é a sensualidade. 
Isto porque, a lingerie se apresenta entre as consumidoras entrevistadas 
como um ícone de sedução e vaidade capaz de criar um universo fanta-
sioso em que elas se sentem mais bonitas e confiantes. Isto se traduz na 
melhora da autoestima, constituindo este quesito a principal contribui-
ção da lingerie para o cotidiano dessas mulheres. 

Foi percebido que, ao comprarem uma lingerie, as entrevistadas 
não pensam somente na interação com o parceiro, mas também na 
sua preferência pessoal e na opinião de outras pessoas pertencentes ao 
seu meio social. A propaganda e o sistema de moda também não são 
apontados como meios que influenciam de forma decisiva a compra 
de lingeries por essas mulheres, uma vez que a aquisição acontece pela 
própria necessidade percebida do produto ou pela adequação do mes-
mo ao gosto delas.

Notou-se que o aspecto mais valorizado no consumo de lingerie é 
a qualidade, sendo que o preço fica em segundo lugar. Desta forma, as 
consumidoras de baixa renda preferem comprar produtos com maior du-
rabilidade do que comprar várias vezes o mesmo produto. Neste sentido, 
a limitação financeira não se apresenta como um empecilho na compra 
de lingeries.

A transferência de significados no consumo de lingerie ficou eviden-
te na pesquisa realizada, pois, ao adquirirem uma peça, as mulheres 
se apropriam de um amontoado de símbolos que possibilitam que elas 
transitem por duas realidades distintas. Uma considerando o aspecto 
funcional do produto, no que diz respeito à sua utilidade física, e outra 
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lingerie se constitui como um sistema de significação visto como um 
meio de obter sensualidade e autoestima.

Embora tenham sido investigadas mulheres do mesmo segmento e 
ainda que se tenha constatado certa congruência dos dados em relação 
ao significado apontado por elas, no caso a sensualidade, é válido desta-
car que este significado deve ser interpretado a partir da história pessoal 
de cada mulher, uma vez que ele remete à sua própria singularidade.

Uma limitação percebida na presente investigação é representada pe-
la dificuldade de se identificar emoções. Percebeu-se a dificuldade nas 
entrevistadas de expressar em palavras o que sentiam, sendo que isto 
pode ter interferido nos resultados alcançados.

Vale notar que uma das características inerentes aos estudos qualitati-
vos é que o resultado não pode ser generalizado. Assim, uma vez que esta 
investigação trabalhou somente com uma visão qualitativa do problema, 
de maneira a alcançar uma melhor compreensão do tema pesquisado, a 
aplicação de uma análise quantitativa seria importante para a confirma-
ção dos resultados encontrados.

Investigar a fundo os significados de consumo do universo das camadas 
de baixa renda no Brasil pode ser um caminho promissor a ser percorrido. 
Futuras pesquisas seriam interessantes no sentido de desvendar as diferen-
ças no consumo de lingerie por parte das consumidoras de baixa renda em 
relação às consumidoras das demais classes sociais. Outro aspecto relevan-
te que pode ser investigado consiste em verificar se existe relação entre o 
significado da lingerie atribuído pelas mulheres e a sua idade, ou seja, se 
os significados mudam à medida que as mulheres se tornam mais velhas.

Investigar os significados do consumo no segmento de baixa renda 
pode propiciar maior entendimento sobre esse público consumidor e su-
as considerações a respeito do que consome. Portanto, em termos de 
implicações gerenciais, o presente estudo poderá contribuir para que 
praticantes compreendam os consumidores de baixa renda em suas par-
ticularidades e, desta forma, ofertem produtos e serviços adequados às 
necessidades e anseios desse segmento.
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Deste modo, conclui-se que o consumo de lingerie pode ser visto co-
mo um universo repleto de significados, relacionados à sensualidade e à 
melhora da autoestima, envolvendo desde a construção da autoimagem 
e práticas de rituais de beleza até a interação com o outro. Este universo 
apresenta algumas características que sinalizam um conjunto rico em 
informações e símbolos intrínsecos ao segmento de baixa renda, ofere-
cendo um campo valioso para pesquisas.
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