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a coMUnicação e a relação sociocUltUral do adorno 
coMo objeto siMbólico de UM habitUs de classe

Resumo: A área da comunicação é campo de investigação científica para 
as questões de significação e culturais. A questão que norteia a presente 
pesquisa é como o adorno, entendido como simbólico ganha sentido den-
tro das disputas de classe por distinção. Há de se considerar que o peso 
dos diferentes agentes depende de seu capital simbólico, isto é, do re-
conhecimento, institucionalizado ou não, que recebem de um grupo.
Palavras chave: Comunicação; Simbolismos; Habitus de classe; adorno

coMUnicación y relación sociocUltUral del adorno coMo 
objeto siMbólico de Un habitUs de clase 

Resumen: El área de la comunicación es campo de investigación científica 
sobre las cuestiones de significación y culturales. La pregunta que guía esta 
investigación es como el adorno, entendido como objeto simbólico, gana 
sentido dentro de disputas de clase por distinción. Tenemos que conside-
rar que el peso de los diferentes agentes depende de su capital simbólico, 
es decir, del reconocimiento institucionalizado o no, recibido de un grupo.
Palabras clave: Comunicación; Simbolismo; Habitus de clase; adorno

coMMUnication and sociocUltUral relations of 
adornMent as syMbolic object of a class habitUs 

Abstract: The communication area is scientific research field to the sig-
nification and cultural issues. The question which guides this research 
is how the adornment, comprehended as symbolic issue, makes sen-
se inside of class disputes for distinction. We consider that the wei-
ght of the different agents depends on their symbolic capital, for 
example, institutionalized recognition or not, received by a group.
Keywords: Communication; Symbolism; Class habitus; adornment
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1.introdução

 O presente trabalho vale-se do extenso campo da Comunicação para 
compreender os simbolismos e os significados presentes nos adornos. Nes-
se sentido, busca verificar como é estabelecida a comunicação nas classes 
sociais em que estão inseridos, na medida em que sintetiza os principais 
aspectos sobre elaboração de significados e interações das estratégias de 
apresentação de si, mais precisamente o adorno numa concepção bourdie-
siana. 

 Entendemos que o gosto, a escolha de objetos estéticos e as formas 
de apresentação de si são socialmente construídas, e acima de tudo, são 
constitutivas das classes sociais. Portanto, não podemos entender as lógi-
cas dos bens simbólicos fora do contexto socialmente construído e na sua 
diferenciação e comunicação com as demais classes sociais. 

Neste estudo, parte-se da noção de que a naturalização do gosto ou do 
padrão estético, nada mais é que uma estratégia de determinadas classes 
sociais na sua situação de disputa com as demais classes. Assim, entende-se 
que esse gosto não é universalmente distribuído, mas que está condiciona-
do às condições nas quais os capitais econômico, cultural e social são distri-
buídos e negociados por meio de uma interlocução, via linguagem, com o 
outro nas relações socioculturais que se estabelecem, formando assim uma 
identidade.

Woodward (2000) diz que as identidades são fabricadas por meio da 
marcação da diferença. Essa marcação da diferença ocorre tanto por meio 
de sistemas simbólicos de representação quanto por meio de formas de ex-
clusão social.

Para Oliven (2006, p. 34), as identidades são “construções sociais for-
muladas a partir de diferenças reais ou inventadas que operam como sinais 
diacríticos, isto é, sinais que conferem uma marca de distinção”. Assim, é 
possível entendermos a constante reconstrução da identidade, tendo em 
vista, principalmente, as trocas sociais que se configuram no meio. Por ou-
tras palavras, “a identidade (...) faz parte da complexidade do social. (...) 
Nenhum grupo, nenhum indivíduo está fechado a priori em uma unidimen-
sional”. (CUCHE, 1999, p. 192).

Se um dos pontos relevantes na identidade cultural é a diferença, é pre-
ciso considerar ainda que há uma complexidade social que:
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Cada indivíduo integra, de maneira sintética, a pluralidade das re-
ferências identificatórias que estão ligadas à sua história. (...) Cada 
indivíduo tem consciência de ter uma identidade de forma variá-
vel, de acordo com as dimensões do grupo social ao qual ele faz 
referência em tal ou tal situação relacional (CUCHE, 1999, p. 194).

Para Hall (1996, p. 69), “As identidades culturais provem de alguma par-
te, têm histórias. Mas, como tudo o que é histórico, sofrem transformação 
constante”. Assim, para o autor, não é possível determinar a identidade cul-
tural em si mesma e deforma definitiva.

2. desenVolVimento

 Para a compreensão deste estudo, é importante buscarmos na lingua-
gem do tempo qual a comunicação que se estabelece com o homem e o uso 
dos adornos, além de fazermos uma recuperação histórica, mesmo que bre-
ve, sobre a importância do adorno na sociedade e seu simbolismo. Para tan-
to, vale-se principalmente dos autores Baudrillard (1970), Bourdieu (2008), 
Gourham (1983) e Codina (2000).

 Nesse sentido, a fim de elucidar questões importantes para este tra-
balho, busca-se discutir os bens simbólicos, a partir do entendimento de seu 
contexto socialmente construído, assim como de sua diferenciação com as 
demais classes sociais. É imprescindível entender as lógicas da questão de 
gosto, a escolha de adornos estéticos e as formas de apresentação de si que 
são socialmente construídas e constitutivas das classes sociais.

 A naturalização do gosto ou do padrão estético, nada mais é que uma 
estratégia de diferenciação entre as classes, e esse gosto não é universal-
mente distribuído, mas está condicionado às condições nas quais os capitais 
(econômico, cultural e social) são distribuídos e negociados. Para a compre-
ensão deste estudo, é importante identificarmos a relação que se estabele-
ce entre o homem e o uso dos adornos. 

 A busca nos remete às manifestações do homem pré-histórico em re-
lação ao seu enfeite pessoal e sua primitiva indústria – épocas superiores do 
Paleolítico, ou seja, da Idade da Pedra lascada. A literatura nos mostra que o 
homem dessa época tenta recorrer a um princípio de objetos de fácil mani-
pulação, que a mesma natureza lhe oferece prodigamente.

         Gourham (1983) analisa a forma do adorno primitivo e sua relação 
de uso também na contemporaneidade, ao afirmar que: 
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(...) se ao lado das conchas perfuradas, se encontram pedras de 
formas curiosas, bocados de minerais, amostras de cristal de ro-
cha, pode-se pensar que os homens recolhiam estes objetos por-
que os consideravam belos e lhes atribuíam propriedades mági-
cas, esta dupla preocupação encontra-se nos povos atuais, que 
fazem coleções do mesmo gênero. (GOURHAM, 1983, p 64.)

O referido autor permite refletir acerca dessa estética e dos simbolis-
mos atribuídos aos adornos na contemporaneidade, os quais vêm desde os 
primórdios do homem, posto que ele já demonstrava a sensibilidade para 
o belo e atribuía significados às coisas que criava para enfeitar-se. Assim, 
ao estudar os adornos em um programa televisivo, por exemplo, é possível 
compreender o comportamento do homem contemporâneo e das relações 
sociais e culturais que se estabelecem na sociedade. 

E nessa ótica o design como uma atividade criativa corrobora na criação 
de objetos com qualidades multifacetadas, processos e serviços e seus sis-
temas em ciclos de vida completos. Sendo o design fator central da huma-
nização inovadora de tecnologias e o fator crucial do intercâmbio cultural e 
Econômico (MOZOTA, 2011).

O design junto à comunicação trata-se de um campo de pesquisa que 
compreende as investigações científicas relativas às questões de constru-
ção de significação e apelos culturais identitários da sociedade na moda. De 
modo que, a influência da mídia no comportamento das pessoas que conso-
mem bens culturais e se inspira nos conteúdos apresentados pelas diversas 
mídias, em especial a televisão, para desejar os objetos/serviços.

 Para Martino (2005, p. 43). Este universo simbólico da sociedade é, via 
de regra, influenciado pela mídia. Quanto maior o tempo de exposição à mí-
dia, maior sua influência na definição de consumo. Não apenas o consumo 
simbólico, mas também a posse material de bens de consumo é carregada 
de simbolismos e serve como mediação das relações sociais. O dado pode 
ser empiricamente comprovado pela visibilidade social dos produtos divul-
gados na televisão. Nesse sentido, observa-se a influência da TV no compor-
tamento do telespectador caracterizada nos lançamentos de coleções de 
joias que os artistas, e apresentadores de programas usam e desse modo 
motivam o espectador a usá-los. Constituindo assim, na imagem simbólica 
veiculada, a estética e a ressignificação, como um disseminador da moda.

 Para Baudrillard (1970) o consumo dos objetos se dá quando se es-
tabelece uma relação entre o indivíduo e significado do objeto, com uma 
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dupla função: “uma que é a de ser utilizado e, a outra, é a de ser possuído”. 
Entende-se aqui a posse de um objeto abstraído de sua função e relacionado 
ao indivíduo, pois ao considera o aspecto simbólico e subjetivo dos adornos 
criados para representação de si, é possível incluí-los na referida categoria.

  A sociedade contemporânea é regida pela cultura do consumo de 
massa, que se esconde atrás do produto personalizado. Do ponto de vista 
do poder hegemônico, as subjetividades precisam com urgência aderir aos 
valores do consumo sendo os produtos excelentes fontes de informação 
sobre as pessoas que os consomem. As escolhas do consumidor são feitas 
por várias razões não tão fáceis de prever e de compreender (CSIKSZENT-
MIHALYI, 2000), mas frequentemente, o consumidor se vale do significado 
social dos produtos para moldar sua própria imagem (SOLOMON, 2002) e 
fala sobre si mesmo por meio dos bens personalizados que consome.

 Com o surgimento da sociedade de consumo, os bens passam a de-
pender mais do seu significado social do que de sua utilidade funcional. O 
simbolismo contido nos produtos tornou-se o principal combustível para 
sua compra e uso. Assim como a escolha por produtos ou marcas, o consu-
mo é regido por códigos que enfatizam a análise e a relação entre os objetos 
(SOLOMON, 2002).

 Desse modo, podemos entender que cada traço de maquiagem, cor-
te de cabelo, joias, arrumações estéticas em geral ou atitudes de cuidados 
pessoais com a beleza refletem um pouco do que somos e um pouco do que 
queremos ser. Pela sua aparência, uma pessoa diz a que grupo ela pertence 
ou até aos quais ela não pertence. Ou seja, o indivíduo gerencia o seu corpo 
de acordo com a forma como ele deseja ser visto e enquadrado na socieda-
de. O corpo humano é considerado um depositário da cultura do indivíduo, 
“um prolongamento de nós mesmos” (KURY, HARGREAVES & VALENÇA, 
2000).

 O significado dos bens de consumo está na sua habilidade de carregar 
e comunicar um valor cultural (MCCRACKEN, 1986). A cultura permite que o 
consumidor se coloque no lugar do outro e enxergue a si mesmo da mesma 
forma que os outros.

 Se nos reportarmos à evolução dos adornos em Gourhan (1983), en-
contramos o Período Neolítico com importantes acontecimentos e inventos 
de novas técnicas e materiais na fabricação de armas, utensílios, adornos. 
Isso variava de região para região em função da existência natural e do pro-
gresso de intercâmbio exercido entre os povos. Dessa forma, percebe-se 
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a cultura como fenômeno regional, definidora de certos costumes e sua 
importância para compreender os significados dos hábitos e dos costumes 
que os elementos culturais materiais e imateriais fornecem aos múltiplos 
contextos sociais.

 De acordo com Codina (2000) na Idade dos Metais, o homem amon-
toava sobre suas roupagens toda classe de objetos metálicos como fivelas, 
alfinetes e botões de bronze. Contudo, o que observamos é o simbolismo 
atribuído ao ouro desde o ancestral do homem moderno, no uso de adornos 
e sua relação com as crenças que percorre caminhos e fundamentos de dife-
rentes culturas.  

 Na Idade Antiga, o trabalho de ourivesaria dos celtas se constitui como 
um dos mais importantes e, por essa razão, é adotado pelos mais diversos 
povos. Acerca disso Subirachs (1996, p. 30), afirma: “a luxuosa arte dos Cel-
tas compreendia desde arreios e bridas de cavalos, como carros de comba-
te, espadas e punhais, máscaras e peças de bronze originais e importadas 
de outras regiões.” O referenciado autor esclarece ainda que os Celtas não 
eram um povo unificado, mas sim tribos homogêneas pelo parentesco e por 
um habitat e costumes comuns, que povoavam o centro da Europa consti-
tuindo um agrupamento de sociedades. Ao analisar essa questão, é possí-
vel promover uma interlocução com o estudo dos hábitos e costumes da 
cultura do gaúcho, que tem forte apego ao cavalo, uma vez que isso pode 
encontrar raízes na cultura Celta.  

 Nesse sentido, a representação e a significação dos adornos mudaram 
com o tempo, pois se reinventam e adquirem novos sentidos. Para Codina 
(2000), o impacto da Revolução Industrial sobre a sociedade europeia foi 
expresso pelo crescente gosto pelo luxo, encorajado pelo período de pros-
peridade que se vivia, perdurando até o século XX, quando perde as cono-
tações de ostentação e riqueza com joias de desenhos simples e elegantes. 
De um lado a joia voltada para a moda e o desenho industrial objetivando o 
mercado. De outro, a joia orientada para a arte como forma de expressão 
pessoal, que procura cumplicidade com o usuário. Trata-se de uma joalheria 
que tenta traduzir os valores simbólicos e espirituais que caracterizam a so-
ciedade tecnológica do novo milênio. 

 Para Baudrillard (1970) o adorno pode ser entendido como objeto sim-
bólico que ganha autonomia em relação ao modo de produção e de apro-
priação, além de uma dimensão de independência, que se configura como 
um espaço simbólico fechado. A contribuição do autor é importante, pois 
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concebe o objeto em uma dupla dimensão: instrumento e signo.
 Ao apresentar um histórico da lógica de produção e de apropriação 

de um bem simbólico, “o adorno”, deseja-se refazer o percurso pelo qual 
o adorno é apropriado pelo homem, especificamente, pela cultura e pelas 
forças materiais (classe, capital material e imaterial) que vão integrar esse 
objeto no campo de bens simbólicos.    

 Bourdieu (2008), afirma que os discursos alcançam seu valor e seu 
sentido apenas através da relação com seu mercado, pois o valor do discur-
so depende das relações de força que se estabelecem concretamente entre 
as competências estéticas dos agentes, que são entendidas ao mesmo tem-
po como capacidade de produção, de apropriação e de apreciação, pois se 
trata de capacidades de produção socialmente classificadas, o que torna o 
adorno objeto simbólico que adquire sentido dentro das disputas de classe 
por distinção. Trata-se, então, do peso dos diferentes agentes depende de 
seu capital simbólico, isto é, do reconhecimento, institucionalizado ou não, 
que recebem de um grupo: a imposição simbólica. Uma espécie de eficácia 
mágica, cuja ordem ou a palavra de ordem, o discurso ritual ou a simples 
injunção, só podem funcionar enquanto tal quando estiverem reunidas as 
condições sociais inteiramente externas à lógica propriamente discursiva. 

 Bourdieu (2008) compreende que os bens culturais possuem uma 
economia própria, além de que muitas vezes tentam se apresentar como es-
paço de subjetividade, mas que na verdade esconde uma série de disputas, 
ideologias e diferenças sociais, que por sua vez determinam a economia dos 
bens simbólicos.

 É necessário enfatizar que o autor supracitado considera que tanto 
o agente como o campo (espaço social de autonomia relativa que controla 
certo domínio do saber) se constituem, ou seja, não há uma determinação 
puramente do social sobre o individual. Nas palavras bourdieusianas, a es-
trutura pode ser uma estrutura estruturada e uma estrutura estruturante 
que correspondem respectivamente a um conjunto de disposições sobre as 
quais os indivíduos não detêm autonomia (língua, classe, gênero) e o segun-
do refere-se a disposições mais ou menos capazes de serem investidas pelos 
indivíduos para que possam modificá-las (estilo de vida, gosto, comporta-
mento).

 Entender o conceito de habitus é oportuno para compreender como 
o adorno e as relações sociais que o definem fazem sentido ao indivíduo e à 
sociedade. Nessa ótica o habitus corresponde a um conceito que surge da 
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necessidade de entender os modos pelos quais certas disposições e esque-
mas de classe são incorporados a práticas cotidianas dos indivíduos, isto é, 
apreende-se esse conceito como a lógica específica de articulação do indivi-
dual e do coletivo. 

 Bourdieu (2008), apresenta o habitus como uma estrutura interna 
sempre em via de reestruturação. Isso corresponde à ideia que ela se dá em 
etapas e que ela se ajusta a novas situações. A primeira etapa de socialização 
é denominada de habitus primário como conjunto de ações, pensamentos, 
palavras adquiridas no grupo familiar que interiorizamos certas proprieda-
des ligadas às condições sociais de nossos pais. A segunda etapa considera-
da como habitus secundários o conjunto de esquema de percepção que se 
sobrepõe ao primeiro habitus. Nessa segunda fase, o habitus escolar tende 
a continuar e redobrar o habitus primário. Essa articulação de conceitos e 
etapas resulta no desenvolvimento da ideia de que a personalidade indivi-
dual acaba por ser uma variante do habitus de classe. Assim, o habitus será 
uma das forças reprodutoras do gosto ou do estilo de vida, e o adorno será 
a materialização de uma série de capitais desigualmente distribuídos.     

 Portanto, a apreciação dos objetos simbólicos é guiada por duas for-
ças que se constituem dentro do campo de bens simbólicos, uma é o habitus 
primário, isto é, a família e sua posição de classe que configura as percep-
ções ou gosto dos indivíduos como forma de reprodução de um gosto de 
classe. A segunda é a lógica própria dos bens culturais, ou seja, o mercado 
de bens culturais. 

3 conclusão

 Entendemos o adorno como um objeto eficaz na estratégia de distin-
ção social produzidas pelas classes mais altas e afirmação do seu estilo de 
vida distintivo e fora das pressões materiais mais simples na medida em que 
sua dimensão de produção, consumo e distribuição está ligada fortemente 
a ideia de disposição estética pela qual muitas outras classes não estariam 
no mesmo patamar de apreciação. 

 A imagem simbólica para o receptor constitui funções simbólicas in-
trínsecas, inerentes ou associadas aos objetos, reflete os contextos sociais, 
econômicos e culturais do design. Sendo o produto incorporado ao estilo 
de vida e certos valores culturais de pessoas e grupos sociais, conectadas a 
determinadas características sensíveis e emocionais do usuário.
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 No Signo podemos representar algo que entre si, se organiza e forma 
sistemas de linguagem. No adorno encontra-se a comunicação estética no 
conjunto de elementos como a forma, cor, material, entre outros que forma 
os valores emocionais de que os produtos são portadores.

 A Comunicação se presta ao aprofundamento na continuidade da pes-
quisa empírica para levantar questionamentos relevantes para compreen-
são das diferenças na apropriação de bens simbólicos.  
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