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RESUMO

A atividade de consumo se tornou um modelo do modo como a sociedade ocidental
passou a enxergar as suas atividades cotidianas. O estudo da cultura do consumo antes
era considerado apenas o estudo de textos e textualidades, de op¢bes e consciéncia
individual, de necessidades e desejos, mas, hoje, representa o estudo desses elementos
no contexto das relacdes, estruturas, instituicGes e sistemas sociais. Tendo como base
essa miscelanea, o presente artigo propde a discussdo de como se da a relacdo entre
cultura, consumo e identidade na campanha llustracdes, das sandalias Havaianas.

PALAVRAS-CHAVE: cultura; identidade; ritual de consumo.

A nocdo de que as pessoas SO consomem para satisfazer as suas necessidades
bioldgicas e fisicas e adquirem produtos a partir de uma relacdo direta entre custos e
beneficios imposto pelo mercado foi por muito tempo a explicacdo mais aceita para
justificar o ato de consumir. Dessa forma, o que caracterizava um “ser consumidor”
estava atrelado a aquisicdo de algo para satisfazer necessidades, porque compreendem
desde as mais béasicas (por exemplo, de alimentacdo) até as mais subjetivas, que
dependem diretamente dos anseios individuais.

Essa visdo bastante influenciada pelas teorias administrativas e com explicacdes
monocausais e interpretagdes monoliticas, ndo me parece suficiente para compreender
as entrelinhas existentes nesse processo social. Porém, ndo pretendo encarar essa
percepcdo do consumo de modo preconceituoso, pois dela decorrem alguns aspectos

gue sdo importantes para entender como as pessoas lidam com o ato de consumir.
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Hoje, o processo de globalizagdo, mostra—nos que estamos perante um fendmeno
multifacetado com dimensbes econdmicas, sociais, politicas, culturais e religiosas
interligadas de modo complexo. Para tanto, busco discutir através da campanha
llustracdes, das sandalias Havaianas, como se da a relacdo entre cultura e consumo em
nossa sociedade, bem como entender o porqué dessa relacdo ter sido considerada
marginal por alguns economistas, profissionais de marketing, cientistas sociais, etc. e,

atualmente, ser a que mais ajuda a explicar o processo que envolve o0 consumo.

O que é visto como Consumo.

A construgdo do pensamento acerca do consumo passa por modificacdes
significativas ao longo da historia, mas ndo por mudancas profundas. O viés moralista e
moralizante foi e ainda permanece como um dos grandes cernes no momento de se
analisar o ato de consumir. Como bem afirma Slater (2002), o que estas visdes tém em
comum € a impressao de que o consumo é analisado por sua capacidade de sustentar
modos de vida desejados pela sociedade.

Segundo Campbell (2007), historicamente, as representacdes negativas do consumo
sdo instauradoras do olhar ocidental sobre ele. Sdcrates e Platdo ja discutiam as
consequéncias consumo de bens supérfluos, considerando que essa agdo tornava o
homem fraco e covarde diante da dor, afetando seu carater e o tornando incapaz de
defender sua polis. Os romanos compartilhavam dessa mesma visdo e acrescentaram
que o Estado tinha o dever de zelar para que os cidaddos ndo se tornassem homens
covardes, portanto, existiam leis que regulavam os banquetes, as vestimentas e 0s
funerais dos individuos, evitando os males de uma vida excessivamente luxuosa. Na
Idade Média, com a ampla influéncia da Igreja Cat6lica como grande patrona dos
principios socioculturais, houve a conversdo do consumo de vicio em pecado.

Ja na época das grandes navegacOes, por volta do século XVII, os economistas
comecaram a visualizar a relacdo entre produgdo e consumo e as consequéncias disso
para a riqueza das nagOes. Ainda assim, acreditavam que o consumo de produtos
exoticos representava um perigo para a balanca de pagamentos das nagdes e ignoravam

o0s beneficios econdémicos oriundos da aquisi¢do dessas mercadorias.

O crescimento do consumo era visto como um mal necessario, que devia
estar relacionado sempre, e apenas, ao crescimento populacional. [...] A
democratizacdo do conforto, do supérfluo, da possibilidade de novos desejos
e de novas formas de geracdo de renda para a satisfacdo desses desejos ndo
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era vista como uma alternativa legitima de vida social. (CAMPBELL, 2007,
p. 34).

Ja no final do século XVII, a relacdo entre aumento do consumo e crescimento
econdmico adquiriu um olhar positivo, sobretudo, através das ideias de Adam Smith.
Ele afirmara que o Unico objetivo da producédo era o consumo, que o Estado ndo deveria
intervir nas escolhas individuais dos cidaddos e condenava as leis suntuarias. Todavia,
por mais que essa Vvisdo tenha sido de grande importancia para as teorias econémicas, no
aspecto social, ela ndo conseguia atenuar as preocupacfes morais da época com 0
consumo crescente pelas camadas populares de produtos supérfluos.

O valor do trabalho, portanto, foi construido como moralmente superior ao
atribuido ao consumo. Este era considerado como uma praga a ser combatida ja que
alterava o foco que os individuos tinham no labor para o consumo. O primeiro era
considerado fonte de criatividade, dignificagdo e identidade, enquanto o segundo era
tido como alienante, desagregador e sem autenticidade.

Nos séculos XIX e XX, com a sociedade de consumo ja estabelecida nos modos
como a conhecemos, a divisdo entre o desejo de consumir e a culpa causada por esse
desejo era mantida. O desejo se justificava, consoante Campbell (2007), pela autoridade
cientifica da teoria da evolugdo, que equiparava progresso moral e material, e a culpa
derivava dos ensinamentos religiosos e filosoficos, que afirmavam o valor da
austeridade. Weber enxergava no consumo uma ameaca a ética protestante, pois esta
favorecia ao conforto basico e ndo aos luxos. Durkheim se preocupava com a dimensao
individualista do consumo e as consequéncias desagregadoras que isso poderia acarretar
na sociedade, e de certo modo, essa era uma preocupacdo de outros autores da época até
mesmo daqueles que enxergavam no novo mundo que surgia novas possibilidades de
compreens&o.

Nota-se que 0 consumo, enquanto campo de estudo sociologico, era apartado das
problematicas sociais e 0 olhar dos estudiosos sobre 0 tema recaia constantemente a
critica moral. Embora o argumento que o referido tema leva a vida social a um
materialismo banal seja praticamente uma regra a ser seguida nos estudos sobre
consumo, Barbosa (2007) considera essa uma visao ingénua e idealizada, que separa as
relacfes materiais das sociais e enxerga a sociedade como fruto apenas desta Ultima.

Vale ressaltar a no¢do de que ja houve periodos em que as pessoas s6 faziam uso das
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dimensbes funcionais e utilitarias dos objetos, sendo este mundo considerado
moralmente melhor.

Além disso, outro equivoco é encarar 0 consumo como um fendmeno
essencialmente oriundo da globalizacdo, desconsiderando o fato de que os objetos
sempre mediavam a relacdo das pessoas com o mundo. Slater (2002) dialoga com
Barbosa, ao ressaltar que existe um sistema de situacdes relacionadas ao consumo que
articulam o modo como os individuos devem e querem viver na sociedade e o fazem, de
fato, no cotidiano. Dentre eles, podemos destacar “a estrutura material e simbodlica dos
lugares onde vivemos e nosso modo de viver nesses lugares; o alimento que comemos e
as roupas que usamos; os diversos tipos de escassez e desigualdade que sofremos; as
atividades a que temos acesso em nosso tempo livre; a nossa falta de liberdade na maior
parte do tempo. Até (especialmente?) os objetos de consumo mais triviais tanto
constituem a estrutura de uma vida significativa quanto vinculam esse mundo intimo e
mundano aos grandes campos de contestagao social” (SLATER, 2002, p. 13).

Apds essa discussdo acerca do pensamento histérico sobre consumo e tendo como
base Campbell (2007), hd de se considerar dois aspectos fundamentais para
compreender o consumo moderno. O primeiro se refere ao processo de querer e desejar,
implicando que sdo os estados emocionais das pessoas que ajudam a sustentar a
economia das sociedades contemporaneas, sobretudo, no que se refere a ansia por
alguma coisa repentinamente. O segundo aspecto € referente a ideologia individualista
decorrente da atual conjuntura do consumo. Isso justifica o fato de o individuo ser
considerado a unidade das sociedades modernas, na qual ele tem o poder de decidir, por
si mesmo, que produto consumir.

Além disso, consoante Canclini (2006), ha de se considerar que nesse confronto de
visBes acerca do consumo, nota-se que em todas as sociedades 0s bens exerciam
fungdes para além da mercantil. Nesse sentido, € importante ressaltar a relagdo entre
mercado e consumo. O mercado deve ser compreendido como um grande espaco de
trocas simbolicas € o consumo ndo deve ser visto “‘como uma mera pPoOsSsessao
individual, de objetos isolados, mas como a apropriacdo coletiva, em relagfes de
solidariedade e distingdo com os outros, de bens que proporcionam satisfacOes
biologicas e simbodlicas, que servem para enviar e receber mensagens” (CANCLINI,

2006, 90).
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Assim, o valor mercantil de um objeto ndo lhe é inerente, mas é decorrente das
interacbes socioculturais utilizadas pelos individuos, ressaltando que o consumo

moderno esta mais proximo a ideia de saciar vontades que satisfazer necessidades.

A legitimacdo das “vontades” através da cultura.

O conceito de cultura acarreta muitos significados, usos e aplicacdes. Além de se
relacionar intrinsecamente com outros termos, que nem sempre sdo explanados com
clareza. Dentre todas as definicdes, deter-me-ei na ideia de cultura como conjunto de
sistemas simbdlicos que pode ser entendida atraves das palavras de Gomes, segundo o
qual ela é a identidade de um povo ou de uma coletividade, que se forma em torno de

elementos simbolicos compartilhados.

Esses elementos, em que se incluem os valores, permitem a coletividade
pairar acima das diferencas que a dividem — seja de classe social, regido,
religido, etc. Em contraste com outros povos ou coletividades, esse conjunto
simbdlico é que se diferencia uma coletividade de outras, cada uma com seus
respectivos conjuntos simbdlicos. Essa acepcdo é muito usada para se
compreender as diferencas, identidades e lealdades que existem entre os
povos. (GOMES, 2008, p. 35).

A cultura é, assim, por definicdo um processo social construido sobre a interseccao
entre o universal e o particular, ou seja, uma relacdo dialética entre individuo e coletivo.
Ainda segundo Gomes (2008), o coletivo é percebido através de a¢Bes mais ou menos
padronizadas, previsiveis, “ndo individualizadas” dos individuos. Estas duas unidades
sO existem verdadeiramente em funcéo da outra.

Portanto, o individuo, embora seja uma realidade em si, depende do coletivo para
justificar moralmente seu ato de consumir. Barbosa (2007) corrobora que o ponto de
vista moral é tdo problematico para as pessoas, que foram desenvolvidos mecanismos
culturais para legitimar o consumo, seja de bens basicos e/ou supérfluos. A partir desse
ponto de vista, nota-se que o fator moral atua preponderantemente sobre o consumo de
bens supérfluos, uma vez que estes estdo associados ao desejo e precisam de
justificativas mais elaboradas para diminuir a culpa do individuo.

Para Campbell (2007), existem alguns discursos que sédo fundamentais para que o desejo
e 0 poder econdmico adquiram concordancia diante dos olhos do consumidor e das
pessoas que O cercam, tais como: “se comprar agora estarei economizando mais

99 C¢ 9% ¢

adiante”, “aproveitei a oportunidade”, “eu mereco”, etc.
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Com isso, ha de se considerar a cultura ndo como um anexo ao consumo, mas como
um fator intrinseco a esse processo, ja que as sociedades se reproduzem a partir de uma
I6gica cultural propria, cujo esse ato € permeado por escolhas que o antecedem e séo
legitimadas socialmente. Slater (2002) expressou o fato de que ao consumir ndo é
reproduzida apenas a existéncia fisica dos individuos, mas é reproduzido modos de vida
singulares, culturalmente significativos. Nesse processo, identidades e relagdes sociais

sdo construidas, significando e ressignificando o ato de consumir.

A identidade do individuo construida por meio do consumo.

O senso comum considera que a identidade seja algo uno, fixo e imutavel. Ela
estava bastante associada ao status e a posicdo que os individuos ocupavam nas
diferentes associacgdes e instituicdes sociais. No entanto, tal concepcdo que um dia foi
considerada adequada, ja ndo consegue suprir 0s anseios dos tedricos na
contemporaneidade.

O mundo mudou e com ele novas formas de reflexdo surgiram. Existem muito mais
mediacdes que metamorfoseiam os individuos, tornando suas identidades culturais mais
hibridas. Dai surgiu a ideia de que o ser contemporaneo (ou melhor, o ser consumidor) é
aberto e flexivel, transita entre os diferentes estilos de vida propostos pela cultura do
consumo como se estivesse trocando de roupa, vivendo um processo de recriacdo de si
mesmo. E afirmado, paralelamente, que os individuos se comportam desse jeito, pois
como o seu senso de identidade ndo é mais claramente determinado e isto acarreta uma
crise, 0 ato de consumir acaba exacerbando essa suposta crise.

No entanto, para Campbell (2007), o consumo nao chega a exacerbar, mas se torna
um dos poucos ambientes onde os individuos conseguem se reconhecer enguanto ser
social. Ou seja, é ao consumir algo que essas pessoas resolvem esse dilema
epistemoldgico, seja confirmando ou até criando sua identidade. “A atividade de
consumir pode ser considerada um caminho vital e necessario para o autoconhecimento,
ao mesmo tempo em que o mercado comeca a se tornar indispensavel para o processo
de descoberta de quem realmente somos” (CAMPBELL, 2007, p. 52).

Para além disso, o referido autor nos propde uma discussao mais ampla, no sentido
de ndo adotar uma visdo de que a identidade se restringe somente ao processo de
consumo de produto/servico como consideram alguns profissionais de marketing e
economistas, por exemplo. Na contemporaneidade, o que possibilita a compreensao do

processo de construcdo da identidade é observar a reacdo dos individuos aos produtos e
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ndo as caracteristicas dos produtos em si. Claro que esses dois fatores estdo interligados,
mas € monitorando a reacdo das pessoas na aquisi¢do ou ndo de um produto/servico que

os individuos se descobrem, estabelecendo seus gostos e desejos especificos.

Assim, embora a exposi¢do a uma vasta gama de bens e servicos ajude a nos
dizer quem somos (por permitir que expressemos Nnossos gostos), essa
mesma exposicao exerce a funcdo ainda mais vital de nos convencer de que
nosso self é de fato “auténtico” ou “real”. Dessa forma, enquanto o que
desejo (e também o que ndo gosto) me ajuda a me dizer quem sou, o fato de
eu desejar intensamente ajuda a me convencer de que realmente existo
(CAMPBELL, 2007, p. 57).

Portanto, vale ressaltar que o consumo além de ajudar a construir a identidade dos
individuos, auxilia-os na afirmacdo deste enquanto ser humano. O ato de consumir deve
ser entendido, aqui, como um processo de busca que € intrinseco a todo individuo.
Busca por uma identidade e significado da mesma no que tange ao social.

Tendo como base esses conceitos, comego a relacionar a construcdo da marca
Havaianas, enquanto metonimia da cultura/identidade do Brasil no exterior, bem como

sua relacdo com o processo de consumo.

A histéria d’As Legitimas: todo mundo usa, recuse imitacoes.

De tempos em tempos, alguns produtos conseguem superar 0 campo da simples
competicdo mercadolOgica para se integrar a nossa rotina. Seu poder de insercdo chega
a promover a criacdo de novas metonimias que, neste caso, nos levam a inverter um
produto pela sua marca. Entre tantos casos, podemos apontar que as Havaianas ocupam
este privilegiado posto quando o assunto é a vestimenta dos pés.

Criada em 1962, pela empresa Alpargatas, esse modelo de sandalia apareceu no
mercado consumidor brasileiro por meio de uma propaganda de traco fortemente
utilitario. Ao invés de ressaltarem algum aspecto estético, as primeiras divulgacdes das
Havaianas primavam pelo fato da sandalia n&o ter cheiro, ndo se deformar ou soltar as
tiras. O valor de uso era sugestivamente posto acima do valor de troca, assim, as
Havaianas conquistaram o gosto do consumidor por conta de seu valor acessivel, o
conforto proporcionado e a alta resisténcia do produto. O apelo chegou a inspirar a
producdo de algumas versdes paralelas, que nunca chegaram a desbancar o modelo

original.
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Com o passar do tempo, novos modelos de sandélia passaram a integrar a
competicdo deste mercado explorando formas mais arrojadas e cores mais vibrantes.
Dessa forma, mesmo tendo suas qualidades preservadas, as Havaianas passaram a ser
sistematicamente associadas aos consumidores de baixa renda. Entre a década de 1980 e
1990, essa nova realidade ameacgou de maneira contundente a sobrevivéncia do produto
na prateleira das lojas.

Para superar essa crise, uma agressiva campanha publicitaria tratou de oferecer
novas cores e modelos para as Havaianas. Alem disso, foram contratadas diversas
celebridades televisivas que desfilavam alegremente com o par de sandalias que “todo
mundo usa”. Em pouco tempo, a nova proposta reelaborou o posicionamento simbédlico
daquele produto de longa data.

No ano de 2000, o sucesso experimentado abriu caminho para que fossem abertas
lojas de Havaianas nos centros comerciais mais luxuosos dos Estados Unidos e da
Europa. De |4 pra c4, esse par de sandalias que conseguiu se revolucionar aparece na

composicao do visual de varias celebridades de projecéo internacional.

O consumo do produto Brasil no exterior, através das sandalias Havaianas.

A publicidade constitui um campo comunicativo primordial das sociedades
contemporaneas, mediando as praticas culturais e interagindo com o0s sistemas
simbolicos da cultura. Ela é organizadora por exceléncia desses sentidos que, na cultura
permeada pela midia, orientam representacdes, imaginarios e identidades dos mais
variados grupos, através dos padrdes culturais estruturados nas campanhas publicitarias.
De fato, revestem a vida de uma magia paralela que nos consola e desafia, construindo
algo assim como uma sociedade dos sonhos.

O interesse por essa discussao se justifica pela forca com que termos como cultura,
publicidade, consumo e “brasilidade” permeiam nossas experiéncias cotidianas. Nesse
sentido, observamos essas interacdes seguindo a sugestdo de Rocha, para quem “[olhar]
de modo critico o sistema simbolico que atravessa a cultura por forca dos meios de
comunicagdo, nos conduz para uma irreversivel vontade de desvendar esse mundo que
passeia diante dos nossos sentidos” (1995. p.24).

A partir da variada gama de representacdes produzidas em nossas sociedades, que,
segundo Jodelet, sdo sistemas que orientam condutas e intervém nos processos pessoais
e sociais (2001, p.22), deter-me-ei na representacdo da identidade cultural brasileira

operada pela publicidade e os reflexos disso no consumo. Para realizar essa reflexao,
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adoto como objeto de estudo a campanha “Ilustracdes”, produzida pelas sandalias
Havaianas e veiculada no exterior.

Os anuncios a seguir foram publicados em revistas de grande circulacdo nos paises
onde as sandalias s&o comercializadas, além de terem se desdobrado em outras midias.
Cor, calor, alegria, beleza e energia sdo alguns dos “temperos brasileiros” presentes na
campanha. Os titulos se transformam em diferentes temas para os anuncios, embora
todos buscassem traduzir o espirito de brasilidade das Havaianas. Assim, o objetivo da

campanha era despertar nas pessoas a vontade de ter e/ou conhecer o mundo das

Havaianas, consequentemente conhecer o Brasil.

Anuncio das sandalias Havaianas: campanha llustracdes.

Ao olharmos pela primeira vez a campanha “Ilustra¢des”, deparamo-nos com algo
que nos faz lembrar o Brasil: o colorido. Tanto para os estrangeiros quanto para nos,
brasileiros, a mistura de cores alegres é um simbolo de representacdo do Brasil. Quando
analisamos o anuncio de forma mais detalhada, passamos a perceber que ele possui
muitas outras representagdes do Brasil e da identidade nacional brasileira. As principais
referéncias séo: casas, montanhas, bola de futebol, sol e praia.

Que funcéo teria a publicidade em relacdo a identidade cultural nacional? Ela pode
ser concebida como 0 que Hall (2004, p. 52), denomina “narrativa da nagdo”, isto &,
uma das varias produgdes culturais — histdria, literatura nacional, cultura popular, entre
outras — que fornecem “uma série de estorias, imagens, panoramas, Cenarios, eventos
historicos, simbolos e rituais nacionais que simbolizam ou representam as experiéncias
partilhadas, as perdas, os triunfos e os desastres que dao sentido a nagao”. Embora as
“narrativas de nagdo” construam uma identidade nacional, ndo se pode acreditar que
elas sejam unificadoras e capazes de anular toda a diferenca que uma cultura comporta.
Conforme Hall (2004, p. 61-62): “em vez de pensar as culturas nacionais como
unificadas, deveriamos pensa-las como constituindo um dispositivo discursivo que

representa a diferenca como unidade ou identidade”.
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Toda a campanha € estruturada com imagens gerais de brasilidade, ou melhor,
imagens estereotipadas de um imaginario para que o consumidor estrangeiro faca uma
rapida associacdo entre possuir As Havaianas e ser um pouco brasileiro. Conforme
Canclini (2006), essa identificacdo € oriunda da construcdo de alegorias nacionais
presentes no imaginario estrangeiro e consumir o produto Brasil significa compartilhar,
vivenciar, adentrar a um ritual Iudico. Ainda segundo o autor, as mercadorias servem
para pensar, pois, ao compreendé-las, pode-se dar certo sentido ao fluxo rudimentar dos
acontecimentos.

Portanto, é nitido que representar o Brasil ndo é uma tarefa facil, afinal somos uma
cultura bastante hibrida. Talvez, por isso, as representacfes do pais sempre recaiam nos
mesmos estereotipos. Mas, questiono até que ponto essa identidade ainda é pertinente?
Por gue ainda a utilizam como forma de representacdo? Qual o papel que a cultura do

consumo desempenha para evitar o uso do estere6tipo?

Concluséo

O objetivo desse artigo foi desenvolver algumas ideias a respeito da construcédo do
estudo sobre consumo, no campo das ciéncias administrativas e sociais, relacionando-o
com 0s conceitos de identidade e cultura. Mas, do que identificar esses conceitos,
busquei compreendé-los dentro do campo social. Este ndo é um estudo fechado, no qual
se busca chegar a afirmacdes, mas, sim, uma tentativa de refletir sobre 0 processo como
um todo.

A principal dificuldade encontrada ao escrever esse artigo foi o fato de grande parte
das pessoas ja ter uma pré-no¢do, mesmo que muitas vezes errbnea e preconceituosa, a
respeito do ato de consumir. Percebe-se, entdo, que significados tanto positivos quanto
negativos permeiam o modo como é visualizado esse rico campo de estudo.

Como bem afirmou Slater (2002), a cultura do consumo talvez seja menos um
campo e mais uma miscelanea de disciplinas, metodologias e politicas inter-
relacionadas. A questdo permanente subjacente a todas elas é a natureza do social, uma
vez que € no estudo das condigBes sociais que as necessidades pessoais e sociais e a
organizacdo dos recursos sociais se definem mutuamente.

Portanto, a teoria do consumo deve ser vista como uma teoria da cultura e da vida

social, uma espécie de manual que permitiria ler uma cultura.
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