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Se ha um assunto que vem ganhando espa¢o na vida cotidiana, no ambiente corporativo
das grandes empresas e no meio académico, especialmente no campo da Comunicagdo, esse
assunto é o consumo. De alguns anos para ca, parece que todos despertaram para esse fenémeno,
atribuindo a ele uma relevancia inédita, depositando sobre ele olhares os mais variados. Se a
vertente mais ligada a sociologia quase sempre analisa 0 consumo a partir de um ponto de vista
critico, as vezes até condenatdrio — como acontece em Bauman (2008) e Baudrillard (2010) —, a
filosofia ja forneceu importantes contribuicbes para os estudos do consumo, com sua forma de
pensar menos acida e mais reflexiva — como se pode perceber em Lipovetsky (2007). Mas, sem

duvida nenhuma, quem tem oferecido a perspectiva mais interessante, quando se pensa na relacéo
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que existe entre o fendmeno do consumo e o contexto contemporaneo da publicidade, € a
antropologia.

Alinhada ao pioneiro pensamento tedrico de Mary Douglas e Baron Isherwood, autores do
fundamental “O mundo dos bens” (2009), e prestando reveréncia metodolégica a Clifford Geertz,
de “A interpretacdo das culturas” (1989), uma serie de pesquisadores tem se destacado no cenério
da antropologia do consumo, promovendo uma visdo mais interpretativa sobre o tal fenémeno. Se
Grant McCracken (2003 e 2012) é nome estrangeiro que vem ganhando relevo, no Brasil o
destaque deve ser dado ao professor Everardo Rocha, responsavel pela publicacdo de livros
realmente marcantes quando se pensa em estudos do consumo, como “Magia e capitalismo”
(1985) e “Representacdes do consumo” (2006).

E é com a organizacdo de Everardo Rocha e Claudia Pereira que chega ao mercado o livro
“Cultura e imaginacdo publicitaria” (2013), alvo desta resenha. O ponto de partida é
relativamente simples, principalmente para os que ndo sdo leigos nos estudos ligados ao
consumo: estudar a publicidade, como narrativa do consumo, pela perspectiva da antropologia, é
uma forma de se compreender a sociedade contemporanea, principalmente em seus aspectos
culturais. Antes de tudo, na obra em questdo, o consumo ¢ “visto como um processo de troca
simbolica e de pratica social” (ROCHA, PEREIRA, 2013, p. 7). Ou seja: restam de lado o teor
critico e o tom &cido, prevalecendo a visdo positiva e interpretativa do consumo.

Mais do que um livro sobre teorias do consumo ou um livro de antropologia, “Cultura e
imaginacgdo publicitaria” (2013) é um livro “de” publicidade. Para os organizadores do livro e

para os autores dos capitulos,

a publicidade ¢ a narrativa do consumo, ela nos ensina a consumir, confere significados
aos bens, lhes atribui valor simbdlico, nos ajuda a classificar as coisas e as pessoas,
reproduz nossos valores e crencas. A publicidade codifica os bens para o consumo e
revela, em suas representacBes sociais, a nossa cultura, seus mitos, ritos, crencas e
valores.

Dai que estudar a publicidade passe a ser atividade indispensavel para se compreender as

sociedades contemporaneas — sobretudo em um contexto tdo conturbado e desafiador como o
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atual. Em outras palavras: o publicitario, de alguma forma, precisa ser também um pouco
antropologo ou etnografo, precisa desenvolver sua capacidade sensivel e interpretativa, no
sentido tanto de conferir mais acuidade e relevancia ao seu trabalho pratico, mas também como
forma de trazer profundidade e densidade aos seus estudos.

E entdo, a partir desses pressupostos tedricos e metodoldgicos béasicos, o livro vai
enfileirando textos de autores variados (alguns, ndo por acaso os melhores, escritos pelos proprios
organizadores), que sempre cumprem aquela cartilha elementar: s6 se estuda antropologia,
fazendo antropologia. Quer-se dizer com isso que os textos apresentados ao longo do livro séo
todos hibridos, misturando momentos de reflexdo tedrica, revisando autores, contrapondo pontos
de vista, mas também analisando profundamente a propria pratica da investigacdo antropoldgica.
Enquanto analisam determinado material (anuncios publicitarios, quase sempre, é claro), os
autores promovem uma discussao tedrica relevante, sem abrir mdo de refletir sobre a pratica
metodoldgica que empregam em suas pesquisas. 1sso faz com que o livro ganhe relevancia, na
medida em que se revela recomendéavel para diferentes publicos, para diferentes tipos de leitor.

Para alguém interessado em revistas femininas, por exemplo, no seu contetdo tipico, na
sua forma particular de abordar com textos e imagens as questfes culturalmente associadas ao
universo da mulher, nas estratégias de que costumam se valer os meios de comunicagdo desse
tipo, o capitulo “A forma perfeita: o bem-estar e o modelo da mulher de revista”, de Everardo
Rocha e Marina Frid, pode ser particularmente interessante. Sem medo de analisar a cultura

contemporanea a partir de uma seara aparentemente futil ou superficial, os autores afirmam:

Os produtos e servigos que escolhemos ddo pistas de quem somos e do que estamos
representando a cada momento, em cada interacdo e em cada “cena” social. A moda, as
roupas ou os objetos servem dessa forma para caracterizar o papel a ser desempenhado
(ROCHA; FRID apud ROCHA, PEREIRA, 2013, p. 153).

Ainda na seara da moda, do vestuario e do que se poderia chamar grosseiramente de
estilo, outros dois textos se destacam no livro. Um deles, sobre a marca feminina Farm —
“Cariocas nao gostam de dias nublados: comunicagdo, consumo ¢ lifestyle no discurso da Farm”,

de Claudia Pereira e Carla Barros —, e outro abordando a marca internacionalmente conhecida
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Osklen — “O Brasil é cool: comunicagdo, consumo e o novo luxo da Osklen”, de Everardo Rocha
e William Corbo. Mesmo que esses dois textos tragam uma contextualizacdo detalhada sobre as
duas marcas estudadas, revelando dados das suas fundaces, reescrevendo sua trajetéria como
empresas de sucesso, trazendo depoimentos de seus respectivos donos, o grande valor desses dois
capitulos é entender de que forma a Farm e a Osklen, através da sua oferta material (roupas,
acessorios, parcerias), mas, sobretudo por meio de suas estratégias simbolicas (brasilidade,
juventude, “carioquidade”), vém conseguindo se destacar no cenario mercadoldgico atual como
marcas que representam os valores e as visdes de mundo que caracterizam uma das facetas mais
atraentes do Brasil de hoje.

No capitulo “O dinheiro anunciado: notas sobre a publicidade bancdria no Brasil”, de
Everardo Rocha e Bianca Dramali, pode-se encontrar uma interessante analise sobre os valores
que o dinheiro assume dentro da narrativa publicitaria de bancos brasileiros. A destreza dos
autores fica evidente ao apresentarem uma espécie de tipificacdo para esses anuncios, que ao
mesmo tempo pode servir para mapear outros tipos de publicidade (bancaria ou ndo), mas que
também se revela uma nitida categorizacdo da cultura brasileira plasmada na relacdo das pessoas
com o dinheiro e com as instituicdes que o oferecem como produto.

N&o € o caso aqui de se relatar individualmente todos os capitulos do livro. Todos eles séo
interessantes e vao tratar da mesma questdo — a publicidade como narrativa privilegiada do
consumo, como forma de se compreender a cultura —, a partir de objetos de estudo os mais
variados. O que precisa ficar claro, entretanto, € que, mesmo havendo uma certa repeticdo de
posturas teoricas, um certo grau de sobreposicdo no que se refere as reflexdes conceituais (0 que
é quase impossivel de se evitar, quando se pensa em livros de varios autores), “Cultura e
imaginacao publicitaria” (2013) é livro que vem a somar no ainda fragil esqueleto bibliografico
em que se sustenta o pensamento da antropologia do consumo no Brasil.

A clareza dos textos (que ndo se confunde nunca com superficialidade) e a constante
apresentacdo de analises concretas de pegas e campanhas publicitérias (indispensavel a um estudo
antropoldgico) fazem com que a leitura deste livro seja altamente recomendada aos que de

alguma forma circulam pela esfera da propaganda. Chega de se condenar a publicidade, de se
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derramar sobre ela apenas o olhar amargurado dos que vivem a procurar um culpado pelas
mazelas da sociedade, esquecendo-se de que a sociedade somos nds. Se os publicitarios —
professores, alunos, profissionais e pesquisadores — ndo conseguirem reconhecer nas suas praticas
algo de positivo, algum valor maior, é sinal de que ha algo de muito errado. Por essa razéo, o
grande mérito de “Cultura e imaginacdo publicitaria” (2013) é nunca descambar para esse
discurso condenatorio (e facil), que tanto se faz presente nas bases ditas tedricas da propaganda
brasileira, preferindo sempre o prisma da neutralidade, quando ndo o da franca exaltacdo. Mais
importante do que criticd-la ou exaltd-la, € compreender a complexidade da propaganda, é
entender o papel relevante que ela assume na dindmica cultural contemporanea.

Na palavra dos proprios organizadores: “estudar a publicidade é urgente, ¢ necessario. Ela
abre uma ampla via de acesso para conhecer a n6s mesmos, como quem tem o privilégio de

assistir nossas vidas reproduzidas em fragmentos”.
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