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Resumo

Se, como afirma Marshall Sahlins, a produ¢ao de mercadorias ¢, na sociedade ocidental moderna, o modo privilegiado
de producao simbdlica e de sua transmissdo, como pode funcionar esse "modo privilegiado" na contemporaneidade?
E, mais do que isso, como a Antropologia pode investigar, hoje, essa producdo e transmissdo, ja que seus
representantes, os antropologos, tém participado - principalmente no mundo do marketing - dessa “producdo de
mercadorias”? Os individuos, através da cultura, dao significados aos bens e servigos dentro da cadeia que se inicia na
producdo e passa pelo consumo. Durante esse caminho, esses elementos da cultura material ganham significados
através dos usos dados pelos consumidores, de praticas culturais novas e antigas e, fundamentalmente, através do
marketing. O imenso papel exercido pelos meios de comunicagdo de massa na alocagdo e distribuigdo, publicamente,
dos significados, através das mensagens do marketing - selecionando historias, personalidades, nomes, cores,
embalagens, publicos, rétulos, identidades - ¢ fundamental para publicizar esse cddigo, fazendo com que nos
socializemos de forma semelhante para o consumo. Hoje, muitos antropdlogos atuam diretamente no mercado,
atualizando linguagens, descodificando informagdes e, consequentemente, fazendo parte da propria produgdo
simbolica. A antropologia do consumo pulou os muros da academia e esta nas mais diferentes agéncias e consultorias.
Discussoes acaloradas formam-se sobre a posi¢do do antropologo e da Antropologia. Antropologia e o Marketing tém
andado de maos dadas: ¢ preciso problematizar essa unido de “academia" e “mercado”.
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1 — Introducio

Os problemas da ordem e do significado talvez sejam as questdes fundamentais da sociedade
humana. Peter Berger inicia seu livro O dossel sagrado com a seguinte frase: “Toda sociedade humana ¢ um
empreendimento de constru¢do do mundo” (BERGER, 2012: 15). Dotar de significado a existéncia no plano
macro (sociedade) e no plano micro (individuo), eis ai uma grande tarefa humana. Uma vasta bibliografia se
propde a debater essa questdo, desde o classico As formas elementares da vida religiosa do founding father
Emile Durkheim, os artigos de Mauss (e a classica Introducdo de Lévi-Strauss) em Sociologia e
Antropologia, a sociologia da religido de Max Weber, as obras de Claude Lévi-Strauss, os tratados de
religido comparada de Mircea Eliade, sem esquecer ainda do monumental 7he golden bough de Sir James
Frazer.

Os mecanismos de significagdo e ordenagdo nas diferentes sociedades, sempre foram alvo de analises
muito importantes. Claude Lévi-Strauss, a que muitos tém como o maior pensador dentro da Antropologia,

tem passagens primorosas a respeito do tema. Cito-o, aqui, em seu Mito e Significado:

“Falar de regras e falar de significado ¢ falar da mesma coisa; e, se olharmos para todas as realizagdes da
Humanidade, seguindo os registros disponiveis em todo o mundo, verificaremos que o denominador
comum ¢ sempre a introducdo de alguma espécie de ordem. Se isto representa uma necessidade basica de
ordem na esfera da mente humana e se a mente humana, no fim de contas, ndo passa de uma parte do
universo, entdo quica a necessidade exista porque hé algum tipo de ordem no universo e o universo nao €
um caos” (LEVI-STRAUSS, 1985, p. 24).

A necessidade de ordem ¢ a necessidade de significado. E esse ultimo ¢ realizado através dos
mecanismos de simbolizagdes empreendidos nas diferentes sociedades. E a Antropologia, como “ocupante
de boa f&” (LEVI-STRAUSS, 1976, 16) do dominio da semiologia, definida por Saussure como o estudo da
vida dos signos no interior da vida social, apossou-se da tarefa de estudar esses “dominios impregnados de
significagdo” (LEVI-STRAUSS, 1976, 18).

Dentro desses ‘“dominios impregnados de significacdo” estd, obviamente, a simbolizacdo
eminentemente religiosa das “sociedades dos povos sem escrita”, até a ordenagdo social nas sociedades
contemporaneas. Como veremos, a produgdo, a circulacao e consumo de bens sdo as esferas de producgao de
significado na contemporaneidade.

Assim, se em inumeros trabalhos dentro dessa tematica, a religido ¢ encarada como a maneira mais
eficaz de dar ordem e significado. Aqui, juntamente com Marshall Sahlins (1976), encaramos a producao de
mercadorias, na sociedade ocidental moderna, como o modo privilegiado de produgdo simbolica e de sua

,

transmissdo. E preciso, entdo, indagar: como pode funcionar esse "modo privilegiado" na
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contemporaneidade? E, mais do que isso, como a Antropologia pode investigar, hoje, essa producdo e
transmissao, ja que seus representantes - os antropdlogos - tém participado (principalmente no mundo do

marketing) dessa “produ¢do de mercadorias”?

2 — Os bens como meio: a razao simbdlica.

Inicialmente, entdo, tomo como qualidade que diferencia o homem, o fato de compartilhar com seus
pares de um esquema significativo que ele proprio criou - caracteristica decisiva da cultura - e que, portanto,
ndo conforma-se a pressdoes materiais. A evidéncia de que o homem deve viver num mundo material ndao
determina uma sobreposi¢do daquilo que o autor chama de “razdo pratica” sobre a “cultura”. Mas, pelo
contrario, ¢ essa producdo simbdlica - nas suas mais diferentes configuragdes - que constitui a “utilidade"
das coisas. Essa € a tese principal do classico Cultura e Razdo Prdatica do antropdlogo.

O autor, com muita argucia e erudi¢do, distancia-se da concepcdo de que o simbodlico deve estar
subordinado a légica linear da satisfacdo das necessidades objetivas: como na concepcao de Marx de que a
producao da existéncia € a produgdo dos proprios meios de subsisténcia, ou no funcionalismo de Malinowski
em que o totemismo &, nos ditos de Lévi-Strauss, “bon a manger” (e ndo “bon a penser”)3. Para Sahlins, o
“utilitarismo” define-se pela concep¢do de que os individuos perseguem seus melhores interesses mediante
uma logica de maximizacao das relagdes meios-fins, e que, assim, a partir da atividade pratica, do interesse
utilitario, sdo formadas as culturas humanas. O antrop6logo, como dito, vai distanciar-se dessa visdo: “Este
livro representa uma critica antropologica da ideia de que as culturas humanas sdo formuladas a partir da
atividade pratica e, mais fundamentalmente ainda, a partir do interesse utilitario” (SAHLINS, 2003, 2).

Ainda nas palavras do autor:

“[...] A unidade da ordem cultural é constituida por um terceiro ¢ comum termo: o significado. E esse
sistema significativo define toda a funcionalidade; isto ¢, de acordo com a estrutura especifica e as
finalidades da ordem cultural. Dai, decorre que nenhuma explicagdo funcional por si s6 ¢ suficiente, ja
que o valor funcional é sempre relativo a um esquema cultural [...] [Assim,] nenhuma forma cultural
pode ser interpretada a partir de um grupo de ‘forcas materiais’, como se o cultural fosse a variavel
dependente de uma inevitavel 16gica pratica.” (SAHLINS, 2003, 210)

Sahlins nao foi o primeiro nem o Unico a distanciar-se da visao “utilitarista" em relagdo a produgado e
ao consumo humanos. Esse distanciamento €, necessariamente, uma consequéncia da propria constituigao da
disciplina, ao enfatizar a primazia da cultura sobre a natureza - esse dualismo constitutivo, mas que ja esta

num outro patamar de debates nos Ultimos anos (vide ontological turn, perspectivismo, e suas adjacéncias).

3 Sahlins ndo distancia-se totalmente dos autores, mas faz criticas pontuais importantes.



E a afirmagdo da razdo simbdlica que importa aqui. No caso, essa razdo simbolica enxergada dentro do
“mundo dos bens”.

Como Sahlins ndo foi o primeiro nem o ultimo a debater essa tematica, ¢ importante lembrarmos do
seminal Ensaio sobre a dadiva de Marcel Mauss (sem esquecer da grande fonte de Mauss, a ouverture da
etnografia, Argonautas do Pacifico Ocidental de Malinowski); do importantissimo (e divisor de aguas) O
Mundo dos Bens de Mary Douglas; do marcante Os Nuer de Evans-Pritchard; dos inimeros escritos de
Pierre Clastres sobre o tema em Arqueologia da Violéncia; a coletanea de Arjun Appadurai, 4 vida social
das coisas; da obra A distin¢do - critica social do julgamento de Pierre Bourdieu; e ainda as contribui¢des de
Raymond Firth, as descri¢des sobre os yurok de Alfred Kroeber, a influéncia da “classe ociosa” de Thorstein
Veblen, o papel de Paul Bohannan na querela dentro da antropologia da economia. Ainda mais recentemente,
a discussdo continua nos escritos provocadores de David Graeber; na inédita e interessante etnografia de
Karen Ho sobre o mercado financeiro, Liquidated: An Ethnography of Wall Street; nos livros Culture and
Consumption ¢ Chief Culture Olfficer de Grant McCracken; e nos escritos novos e classicos de Marilyn
Strathern, C. A. Gregory, Caroline Humphrey, Nestor Garcia Canclini, Daniel Miller, Russell Belk, Gilles
Lipovetsky, entre outros.

Todos esses autores prezaram por um Antropologia descrita na méxima de Mary Douglas:

“Usamos a antropologia para justificar a rejeicdo da abordagem materialista do consumo, porque essa
abordagem cria mais problemas do que resolve. Os bens devem ser vistos como 0 meio, menos como

objetos de desejo do que como fios de um véu que disfarga as relagdes sociais que cobre. A atengdo €
dirigida ao fluxo das trocas, e os bens apenas marcam o padrdo.” (DOUGLAS, 2013, p.267)

Enxergar os bens como produtores e reprodutores de significados ¢ vé-los em suas duas pontas: a
producao e o consumo. A tematica da producgao, dentro da circulagdo dos bens, sempre teve maior relevancia
no meio das Ciéncias Humanas (e Sociais), desde os nossos founding fathers até em teorias atuais.

Como lembra Everardo Rocha (2006a), sobretudo nas Ciéncias Sociais, por muito tempo, a producao
foi o sacrificio que engrandece, enquanto o consumo ¢ o prazer que condena: um preconceito que possui
raizes em diversas areas do pensamento. A produgdo, entdo, ¢ enxergada como algo natural, factual,
independente da vontade humana. A razao, nesse processo, ¢ um interesse pratico, conduzido por metéaforas
bioldgicas (instinto) ou (necessidade); ¢ a satisfacdo das necessidades do homem: ¢ disso que se constitui a
producao. Nessa visdo, que ja vimos como ‘“‘utilitdria”, mas € a mesma que permeia muitas teorias
econdmicas, a cultura ¢ organizada pela natureza material das coisas e ndo pode, através de suas diferengas
conceituais ou sociologicas, transcender a estrutura de realidade manifesta na produgao.

Além disso, a academia, por muito tempo, enxergou o consumo sempre supondo ser ele sindnimo do

moderno do consumo de massa. Se a producdo ¢ uma atividade que constréi o mundo, o consumo € “uma
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doenca definhadora que se opde a produgao” (MILLER, 2007, 35). Esse carater destrutivo, fruto da nogao
de que o consumidor ¢ aquele que gasta recursos escassos € insubstituiveis, desagua na condenacdo do
consumo como "algo para além do considerado necessario de acordo com algum padrio moral de
necessidade” (MILLER, 2007, 35).

Nao surpreende, portanto, que o “pai fundador”, Thorstein Veblen, tenha analisado o consumo
através dessa moldura moral, cunhando expressdes como “consumo vicdrio” ou “consumo conspicuo’.
Antes dele, Marx foi um dos autores fundamentais para a critica do consumo mediante uma romantiza¢ao do

trabalho (da produc¢ao) como uma forma de humanidade mais auténtica:

“[...] Um resultado dessa critica do consumo foi uma tendéncia da academia contemporanea a romantizar
o trabalho manual, algo que a maioria dos académicos ndo mostra nenhum tipo de inclinagdo para
realizar, e denigrem precisamente a cultura do consumidor na qual eles visivelmente se
engajam.” (MILLER, 2007, 38)

Até hoje, ha a nog¢do de que uma “cultura de mercadorias” contamina uma certa ‘pureza' de
individuos e relacdes sociais ‘auténticas’: os estudos, assim, ddo uma énfase erronea nos objetos ao invés de
focarem nas pessoas. Além da recorrente critica advinda do que Daniel Miller chamou de “uma ética

baseada num desejo passional de eliminar a pobreza” (MILLER, 2007, 38):

“Nao ha reconhecimento nessa literatura de que nos vivemos num tempo no qual a maior parte do
sofrimento humano ¢ ainda resultado direta da falta de bens. Ha continentes inteiros, tal como a Africa,
onde a vasta maioria da pessoas desesperadamente precisa de mais consumo, mais remédios, mais
habita¢do, mais transporte, mais livros, mais computadores. Assim, essa critica do consumo tende a ser
tanto uma forma de autonegagdo - ignorando o grau que esses mesmo escritores aparentam favorecer nas
suas vidas privadas o que eles refutam em sua escrita - quanto uma negagdo da condigdo de pobreza
como uma causa originaria do sofrimento humano.”

Para além dessa “pobreza da moralidade” (MILLER, 2007, 39) - essa hipocrisia das teorias
académicas - hd a mais danosas das consequéncias em se encarar o mundo dos bens dessa forma: ndo
aprendemos quase nada sobre a natureza do consumo. SO com a entrada da semidtica, do estruturalismo e,
obviamente, da visdo antropologica sobre o tema, as analises sofreram uma reviravolta importante para a
superacao desse moralismo empobrecedor.

A Antropologia, portanto, que aqui se advoga e se defende, como ja percebido, ¢ aquela que enxerga
na circulagdo dos bens um sistema simbolico estruturante, que tem sua base em diversas fases dessa
circulagdo: desde a produgdo, o consumo, o descarte e o reaproveitamento. Entre essas etapas e dentro delas
existem, dessa forma, inimeras caracteristicas das interagdes sociais, do comportamento menos linear e mais

fragmentado, das redes e conexdes desterritorializadas, numa busca de significados, de sentidos.



Se uma coisa a Antropologia do Consumo j& nos ensinou foi que nenhum bem, por si s, determina o
seu uso. E apenas na interagdo social - na cultura - que podemos observar as inimeras formas que os bens
(aqui incluindo servicos) sao utilizados, ressignificados, descartados e criados.

Reforcando essa abordagem, podemos citar Sahlins que provoca dizendo que as finalidades bem

como as modalidade de producao provém da cultura:

“Pudemos ver que nada em sua capacidade de satisfazer necessidades materiais (biologicas) explica por
que as calcas sao produzidas para os homens ¢ as saias para as mulheres, ou por que ndo comemos caes e
no entanto a carne do traseiro do novilho ¢ insuperavelmente propria a satisfacdo da necessidade de
comer. E as relagdes de producao - a divisdo do trabalho por categorias e capacidades culturalmente
definidas - tampouco s3o dedutiveis de categorias e capacidades materialmente determinadas pela
populacgdo.” (SAHLINS, 2003, 214)

A producio, ou as for¢as materiais, por si s6, "ndo t€ém vida” (SAHLINS, 2003, 215). Nada nos liga
essencialmente a esfera da producdo. Nem necessidades, nem desejos, nem utilidades - ndo existem coisas
da ordem da esséncia ou do instinto que possam fazer, em um contexto social concreto, a producao realizar
sua forca virtual. Os movimentos da produ¢ao e suas consequéncias s6 podem ser estipulados, organizados,
compreendidos, agregando-as progressivamente as coordenadas da ordem cultural: “As for¢as materiais se
instauram sob a égide da cultura” (SAHLINS, 2003, 218).

Como ja visto, a égide da cultura ainda ndo encontra lugar nas teorias que afirmam estarmos salvos -
nods, ocidentais - sob os postulados utilitaristas do interesse pratico, elaborados inicialmente pela Ciéncia
Econdmica e dai em diante aplicados a todos os dominios de nossa acdo social. Por essa logica, dizem o
contrario das mesmos das sociedades “primitivas”, que ndo sdo organizadas por uma racionalidade material
tao rigorosa.

Nossa “salvacdo”, ao olharmos para o lado da produ¢do simbolica, da cultura, parece ndo fazer
sentido. A economia ¢ parte da cultura, ndo consegue burla-la, bem como o capitalismo e seu modo de
produgdo. Portanto, podemos indagar como fez Sahlins: onde estd o diferencial das civilizagdes ocidentais
no que tange a producao e circulagdo dos bens? Para o antropo6logo, ela estd em, nada mais, nada menos, na
ilusdo de que a economia e a sociedade sejam construidas pragmaticamente.

Essa ilusao tem um grande consequéncia, a que Sahlins elabora sua conclusao:

“[...] observar que na cultura ocidental a economia ¢ o locus principal da produgdo simbdlica. Para nds, a
produgdo de mercadorias é ao mesmo tempo o modo privilegiado da producdo simbolica e de sua
transmissdo. A singularidade da sociedade burguesa ndo esta no fato de o sistema econémico escapar a

determinagdo simboélica, mas em que o simbolismo econdmico ¢é estruturalmente
determinante.” (SAHLINS, 2003, 221)



Sahlins propds, nesse momento, uma mudanca no modo de pensar o projeto cultural, deixando de
lado divisdes que ja ndo davam tantos frutos como: economia, sociedade, ideologia, superestrutura e
infraestrutura. Ao invés desses pressupostos analiticos, o autor nos propde refletir através da longa
experiéncia antropologica da diversidade de énfases culturais.

Encarar a sociedade ocidental como tendo o seu locus principal da produgdo simbolica na economia,
¢ afirmar a primazia da "razao cultural" sobre a “razdo pratica” no que permeia as ideias sobre produgdo e,
também, sobre o consumo. Assim, por exemplo, Sahlins observa oscilacdes na obra de Marx entre
momentos mais culturais ¢ momentos mais naturais - os problemas do materialismo quando se depara com
uma visdo da economia como produgdo simbodlica. Como bem observa Maria Laura Viveiros de Castro

Cavalcanti, dissertando sobre o antrop6logo:

"Por vezes, Marx reconheceu que 'a natureza... tomada abstratamente, por si mesma - a natureza
compreendida isoladamente do homem - nada significa para 0 homem’. Porém, embora os homens sejam
por vezes concebidos como "produtores de concepgdes e idéias", a visdo marxista do processo simbolico
permanece truncada em momentos tedricos decisivos. Diante do problema antropoldgico da variabilidade
historica da ordem cultural, a historia, tornada Historia pelo marxismo, termina abstraida da esfera
humana; o processo experiencial através do qual o pensamento conceitual se produz ndo se enraiza em
nenhuma situagdo objetiva concreta. Cultura vira super-estrutura, a no¢do de dialética deixa de supor a
reciprocidade de influéncias. O simbolico termina subordinado a légica linear mais poderosa da
satisfagdo das necessidades objetivas. Para Marx, o primeiro ato historico ¢ uma experiéncia material: a
produgdo da existéncia como produgdo dos proprios meios de subsisténcia. Para Sahlins, ndo estd em
jogo uma questdo de prioridade mas sim 'a qualidade Unica da experiéncia humana, vista como
experiéncia rica em significado’. O comego do homem ¢é a experiéncia do mundo como
conceito.” (CAVALCANTI, 2003, 2)

Aqui caimos num velho problema, a questao do materialismo encontrar recorrente resisténcia quando
tenta ser aplicado como modelo analitico das sociedades tribais: superestrutura e infraestrutura e “sentido da
historia” ndo podem dar conta de sociedades em que hd uma unidade indissoluvel (um fato social total),
como bem demonstrou Mauss. Bem como, esse esquema ndo pode dar conta das sociedades ocidentais, ja
que prioriza a “razdo pratica” em detrimento da ordem simbolica - a ordem mesma constitutiva da sociedade

humana, da qual a economia ¢ parte e ndo a variavel determinante®.

3 — A publicizacao do significado: o consumo, o marketing e o novo papel da antropologia.

O consumo deve ser encarado como a ponta que permite a produgdo simbolica, sua ressignificacao e

transmissao dentro da cadeia dos bens. Se até agora enfatizamos que nada nos prende ao lado da produgao,

nada determina os bens produzidos e, muito menos o seu uso, poderemos, neste ponto, compreender como a

4 Ver: “Os marxistas e sua antropologia” in Clastres, Pierre. Arqueologia da Violéncia.



producdo ganha significado e, consequentemente, como a produ¢do de mercadorias produz e transmite, por
exceléncia - na sociedade ocidental moderna e contemporanea - significados, simbolos e ordem.

As logicas de explicagdo do consumo, como acontece na producdo, passam por metaforas
psicologicas (desejo), biologicas (instinto) e econdmicas (necessidade). O consumo, geralmente, ¢ explicado
através de um enquadramento hedonista, moralista ou materialista: ele ¢ algo suficientemente plastico para
aglutinar todas as culpabilidades nele inferidas.

Existe ainda outra maneira perversa de se enxergar o consumo que ¢ a visdo naturalista. Nela, o
natural explica o cultural: essa ¢ a distor¢cao que esta por tras das imagens de consumo como pilhas, camadas
ou piramides de necessidades e desejos: “De fato, as chamadas necessidades bdsicas sdo inventadas e
sustentadas na cultura. Esse ¢ o esclarecimento, a grande descoberta da antropologia; infelizmente, ndao ha
denominadores comuns tdo simples assim” (DOUGLAS, 2013, 15)°.

Ao concordar com Douglas sobre a base cultural das chamadas “necessidades basicas”, obviamente,

ndo me afasto da “realia”. Como diz Lévi-Strauss, tudo ¢ signo e simbolo:

“Ao colocar a natureza simbolica do seu objeto, a antropologia social ndo pretende nem por isso afastar-
se das realia. Como poderia fazé-lo uma vez que a arte, onde tudo ¢ signo, utiliza veiculos materiais? Nao
se pode estudar os deuses e ignorar suas imagens; os ritos, sem analisar os objetos e as substancias que o
oficiante fabrica ou manipula; regras sociais, independentemente de coisas que lhes correspondem. A
antropologia social ndo se isola em uma parte do dominio da etnologia; ndo separa cultura material e
cultura espiritual. Na perspectiva que lhe € propria - € que nos sera necessario situar - ela lhes atribui o
mesmo interesse. Os homens se comunicam por meio de simbolos e signos; para a antropologia, que €
uma conversa do homem com o homem, tudo é simbolo e signo que se coloca como intermediarios entre
dois sujeitos.” (LEVI-STRAUSS: 1976, 19)

Portanto, o consumo, como parte da cadeia do mundo dos bens - um produtor de signos e simbolos -

¢, para Douglas, uma esfera crucial capaz de dar sentido:

“Estamos agora tentando o mesmo exercicio com os bens de consumo, pondo entre parénteses, por
enquanto, seus usos praticos. Quando se diz que a fungdo essencial da linguagem ¢é a poesia, devemos
supor que a fungdo essencial do consumo ¢é sua capacidade de dar sentido. Esquegamos a ideia da
irracionalidade do consumidor. Esquegamos que as mercadorias sdo boas para comer, vestir ¢ abrigar;
esquecemos sua utilidade e tentemos em seu lugar a nogdo de que as mercadorias sdo boas para pensar:
trat€émo-las como um meio ndo verbal para a faculdade humana de criar.” (p.106)

O consumo ¢ um sistema simbolico que articula pessoas e coisas: ele € um dos grandes mecanismos
das classifica¢des sociais que regulam as visdes de mundo (através dele a cultura expressa principios, estilos

de vida, ideais, categorias, identidades sociais e projetos coletivos). Ele se sustenta por meio de um codigo

5 O fim da chamada "Piramide de Maslow" sempre foi uma realidade para a antropologia. Nos dizeres de Douglas: "Ao invés de
uma tabela de necessidades basicas que comega com as fisicas e termina com as sociais e simbolicas, o oposto funcionaria
melhor.” (DOUGLAS,: 2007, 24)
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cultural que da sentido a producdo: ¢ a passagem do ndo humano ao humano, do natural ao cultural, da
producdo ao consumo.

A esfera da produgdo, em sentido amplo, s6 ¢ “humanizada" a partir do momento em que criamos um
sistema classificatorio em que fazem parte objetos, produtos, servigos, pessoas, gerando uma visdo de
mundo partilhada, uma significacdo comum na ponta do consumo (entre pessoas e coisas): “A cultura de
massa libera o significado da produgdo dentro do universo do consumo e, nesse sentido, reafirma que a
cultura ¢ publica porque o significado o €, como nos ensina Geertz (1978)” (ROCHA, 2006, 92).

E a partir do consumo que palavras (o significado) e coisas (bens e servicos) podem unir-se, ja que a
producao nao ¢ o espaco por exceléncia de atribuicdo de significados. A producdo em si mesma, como
vimos, ndo diz nada. No fundo, introduzir o significado na esfera da producdo quer dizer criar um cédigo

que faga dela nascer o consumo:

"Em certo sentido, uma casa vazia nio ¢ uma casa, como lembra Marshall Sahlins (1979). E preciso
construir um c6digo, um sistema simboélico que complete os produtos e servigos, dotando-os de sentido,
sob a forma de usos, razdes, desejos, necessidades, instintos ou o que mais se queira. O fato é que a
produgdo s6 cumpre o seu verdadeiro destino de ser consumo por meio de um sistema que lhe atribua
significacdo, permitindo que ela participe de um idioma, seja uma expressdo em uma
linguagem.” (ROCHA, 2006, 101)

Fazer nascer o consumo ¢, na nossa sociedade, gerar o “modo privilegiado de producdo simbolica e
da sua transmissao” (SAHLINS, 2003, 221). A producdo de mercadorias requer a tradug¢do pelo ciclo do
consumo para que a razao simbolica aja unindo palavra as coisas, regulando mecanismos das classificagdes
sociais, renovando as visdes de mundo, principios, estilos de vida, ideais, categorias e identidades sociais®.

Nao podemos nos esquecer do imenso papel exercido pelos meios de comunicacdo de massa na
alocacao e distribui¢do, publicamente, dos significados, através das mensagens do marketing: selecionando
historias, personalidades, nomes, cores, embalagens, publicos, rétulos, identidades, mercados, pontos de
venda, distribui¢do e tantas outras coisas - “transformando a matéria inerte em cultura material” (ROCHA,
2006, 93). Uma das func¢des mais essenciais dos meios de comunicagdo na nossa sociedade € publicizar esse
codigo, fazendo com que nos socializemos de forma semelhante para o consumo.

A cultura material da publicidade e do marketing ¢ essencial para partilhar os significados: os objetos

nao possuem a capacidade de determinarem seu uso por si s0; “[they do not] mean enough”:

"What is clear is that most things in and of themselves do not mean enough. In fact, what we crave may
not be objects at all but their meaning. For whatever else advertising does, one thing is certain: by adding

¢ Grant MacCraken, como outros autores, aponta que um pilar central da teoria do consumidor pés-moderno é que eles fazem suas
escolhas ndo pelos ganhos de utilidade, mas também pelo significado simbdlico dessas escolhas. As pessoas consomem o0
significado simbolico desses produtos, buscando a autodefini¢do, em parte, “pela aquisicdo sistematica das caracteristicas
significativas dos bens” (MCCRACKEN, 16, 1988a) .
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value to material, by adding meaning to objects, by branding things, advertising performs a role
historically associated with religion.” (TWITCHELL, 1997, 16)

Aqui, mais um vez, podemos ver a geracdo de significados, de sentido, de ordem. Na necessidade
partilhada pela humanidade da criagdo dessa ordem, vimos que a religido foi encarada por muitos estudiosos
como a maneira mais eficaz de se fazer isso. O trecho acima compara o papel da publicidade com o papel da
religido: dar valor, dar significado. A publicidade, “by adding meaning to objects", “humaniza" os bens,
dando um lugar simbodlico ao universo da producdo, ocupando uma espécie de papel semelhante, na
contemporaneidade, ao da religido e sua atribuicao de ordem.

Ja em 1962, o sociologo Raymond Williams escrevia sobre esse carater ‘magico’ do marketing e da
publicidade. No seu artigo seminal "The Magic System”, Williams argumenta:

“[Advertising] has passed the frontier of the selling of goods and services and has become involved with
the teaching of social and personal values; it is also rapidly entering the world of politics. Advertising is
also, in a sense, the official art of modern capitalist society: it is what ‘we’ put up in ‘our’ streets [...] and

it commands the services of perhaps the largest organized body of writers and artists, with their attendant
managers and advisers, in the whole society.” (WILLIAMS, 1980, 170)

Numa espécie de “magica organizada/estruturada”, a publicidade transmite as mensagens capazes de
‘magicamente' envolver de sentidos bens e servigos, preenchendo a necessidade de ordem das sociedades.

Ao fim, como na produgao sozinha “nao ha vida”, ¢ importante compreendermos que essa “vida”
sera criada na unido das duas pontas que explicamos até aqui: a producdo ¢ o consumo, passando pelo
marketing. Sob qualquer angulo, como ja frisou Mary Douglas (1999), tanto se o foco ¢ na demanda,
criando a oferta, quanto na oferta, criando sua propria demanda, o rabo da cobra esta firmemente dentro da
boca da cobra, como o simbolo do Ourobouros. Se o circuito da economia foi artificialmente quebrado a
favor de se calcular o suprimento e a demanda, ¢ bom juntd-las novamente em algum momento. Esse

circuito dos bens ¢ a produgdo simbolica que da significado e ordem na sociedade contemporanea:

“Mas a nossa comunicacdo de massa, nosso sistema de comunicacdo de massa, nosso sistema de
marketing, publicidade e propaganda; as etiquetas, marcas anuncios, slogans, embalagens, nomes,
rotulos, jingles e tantos outros elementos distintivos realizam esse trabalho amplo e intenso de dar
significado, classificando a produgdo e socializando para o consumo. E esse processo de decodificagio
que da sentido ou, se quisermos, lugar simbolico ao universo da produgdo. Dessa maneira, o consumo se
humaniza, se torna cultural, ao passar, definitivamente, através dos sistemas de classificacao. A relagdo de
compra e venda é, antes de tudo, relacdo de cultura. A troca simbolica, antecipando as demais
modalidades sociais da troca, e a classificacdo, permitindo a reciprocidade entre producdo e
consumo.” (ROCHA, 2006, 91)

Aqui, finalmente, podemos chegar ao segundo ponto desse projeto: como a Antropologia pode

investigar, hoje, essa producdo e transmissao simbdlica, ja que ela também faz parte desse mesmo circulo?
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Parece ndo estar claro esse ponto ainda. Cito uma provocac¢ao de Sahlins no final de Cultura e Razdo
Pratica:
“O antropdlogo ndo as inventou [as experiéncias, conexdes e relacdes que as pessoas fazem entre as
coisas dentro de uma sociedade], pelo menos ndo no sentido de que as pessoas as tivessem criado e
decidido viver de acordo com elas. Elas sdo verdadeira armadura da ordem cultural, e o antrop6logo, ao
lhes dar uma ordem coerente com a experiéncia, ndo faz mais que descobrir aquela ordem. Ao fazer isso -
e al estd a segunda implicagdo - ele age mais ou menos como um pesquisador de mercado, um agente

publicitario ou um desenhista de moda por menos lisonjeira que seja a comparagdo.” (SAHLINS, 2003,
226)

Esta bem ilustrado o que estamos querendo dizer com a Antropologia, hoje, participar da producao e
transmissdo simbolica através da producdo de mercadorias. Hoje, muitos antropologos sdo esse “pesquisador
de mercado”, esse “agente publicitario”, ou ainda contribuem para o ‘“desenhista de moda” criar suas
colecdes. A antropologia do consumo pulou os muros da academia e hoje estd nas mais diferentes empresas,
consultorias, sendo requisitada nos mais diferentes ramos.

O Antropologo como “desmistificador”, que consegue enxergar a "razao simbodlica” para além da
“razdo pratica”, utiliza de seus conhecimentos, de seu ferramental e, principalmente, da metodologia
fundamente de sua ciéncia - a etnografia - para atuar no mercado e continuar a gerar producdes simbdlicas
que mantém a estrutura de producdo de mercadorias e o simbolismo economico. Isso ainda gera discussoes
acaloradas que giram em torno da “prostituicdo do método” e da posi¢ao antropologo e da Antropologia
dentro das areas de atuagdo (o proprio Sahlins faz a comparagdo de forma a depreciar o papel do
antrop6logo, no trecho citado).

Porém, a realidade do antrop6logo dentro do mercado, e ndo s6 mais na academia, ja ¢ bastante
significativa, a ponto do mercado desenvolver pesquisas muito interessantes, ainda nao absorvidas pela
academia. E verdade que vemos, cada vez mais, cursos de extensdo e pos-graduagdo, além de disciplinas, na
area da antropologia do consumo. Isso, talvez, possa ser um indicio de que a academia (ou pelo menos a

parte que nao v€é com bons olhos essa atuagdo) ndo podera escapar dessa esfera.

4 — Conclusoes

Como no livro do professor Cesar Gordon, Economia Selvagem, em que o autor detalha a
incapacidade de certos segmentos (dentro e fora da Antropologia) de enxergarem uma “integridade
indigena” em indios que desejam itens oriundos da sociedade industrial capitalista, existe também uma
forma de ndo se enxergar “integridade antropoldgica”, ou ndo ver como "fendomeno auténtico”, um individuo

que deseja estar no mercado tal como antropologo: aplicando o ferramental que aprendeu e gerando estudos
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e produtos através de uma ciéncia relativamente jovem que, majoritariamente, atua dentro dos muros
académicos.

Os fenomenos da cultura contemporanea como, por exemplo, os movimentos genderless, o fim da
“piramide de necessidades de Maslow”, a compreensdo de bens e servigos "sem materialidade" (como a
cultura do streaming, o mercado financeiro) sdo, reiteradamente, analisados por antropologos a pedidos de
marcas, agéncias, institutos de pesquisa. Como diz Grant McCracken, antropdlogo e consultor, no fundo, a
antropologia do consumo ¢ sempre um estudo em busca de descobrir a ordem cultural por trds do consumo
(1988a).

Esse ¢ um novo caminho para a carreira desse agente da “philosophy with people in” (sensu Tim
Ingold) - sempre atento a “razdo cultural” - possibilitando uma real compreensao dos fendmenos sociais.
Num tempo em que fala-se muito sobre o “fim das agéncias”, o antrop6logo pode dar novo folego para a
publicidade e o marketing, traduzindo uma realidade que jamais poderd ser vista por planejamentos e

planejadores “entre quatro paredes”.
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