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INTRODUGAO

A década de 1990 comegou com o colapso da Unido Soviética, seguido pela
consolidagdo da democracia, da globalizagdo e do capitalismo global. Nesta mesma

década, o computador e a internet se popularizaram; alimentos geneticamente
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modificados foram desenvolvidos comercialmente; a Guerra do Golfo, bem como a
Guerra dos Balcds e o genocidio em Ruanda assombraram o mundo lado a lado ao
aumento dos casos de AIDS. Tendo tal quadro social, politico e tecnolégico como pano
de fundo, em 1989 foi fundada a organizacio AdBusters Media Foundation' pelos
documentaristas Kalle Lasn e Bill Schmalz. Trata-se de uma organizagdo alinhada
aos ideais anticapitalista, antiglobalizag@io e com preocupagdes ambientais, que visa
proteger a transparéncia democratica e a liberdade de expressdo, focando no
“ambientalismo mental”, ou seja, na luta contra a poluicdo da mente por mensagens
comerciais proé-consumistas que estdo diretamente ligadas das catdstrofes sociais,
ambientais, financeiras e éticas que se apresentam no contexto da sociedade de

consumo (Baudrillard, 1995).

Lasn e Schmalz decidiram fundar a AdBusters Media Foundation apds a tentativa

frustrada de veicular na midia tradicional o comercial de trinta segundos de

' O termo AdBusters Media Foundation serd utilizado ao longo do texto como sinénimo de “organizagdo
jammer”, "organizagdo jammer canadense”. Seus membros serdo tratados como “jammers" ou "adbusters".
Entende-se que a AdBusters Media Foundation adota praticas diversas de culture jamming, termo definido
na introdugdio, entre elas o adbusting ou subvertisement sinénimos de contrapublicidade e

antipublicidade. Uma das expressdes dessa tatica sdio os spoof ads.
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duragdo entitulado Talking Rainforest’, no qual uma arvore antiga explica a uma nova
que uma fazenda de drvores ndo é uma floresta, e ndo obterem sucesso. O duo
concluiu, entdo, que os cidaddios comuns ndo possuiam o mesmo acesso aos canais de
informagdo como as grandes corporagdes. A AdBusters Media Foundation tornar-se-ia,
portanto, responsdvel por diversas prdticas associadas ao culture jamming. O termo
culture jamming baseia-se na giria jamming. que significa perturbar ou interferir (n)as
transmissdes existentes (Harold, 2004). Em geral o termo traduz-se na interrupgdo,
sabotagem, fraude, brincadeira, banditismo ou bloqueio das estruturas de poder
monoliticas que regem a vida cultural, ndo estando limitado ao bloqueio da midia
corporativa, como Lasn (1999) propde, ao associar o jamming a tentativas de
interrupgdo do fluxo de uma cultura de consumo saturada pela midia. Para Harold
(2004), culture jamming trata-se de uma proliferagdo artistica de mensagens, um
processo retérico de intervengdo e invengdo que desafia a habilidade do discurso
corporativo de fazer sentido de forma previsivel Klein (2000) afirma que a pratica
do culture jamming viveu, nos ultimos cinco anos da década de 1990, um “renascimento
focalizado mais em politica do que em molecagem” (Klein, 2000, p. 311), servindo para

registrar a desaprovagdo com as corporagdes multinacionais que assediam

% Fonte: AdBusters Media Foundation (https://www.adbusters.org/blogs/blackspot-blog/what-mental-

environmentalismhtml). Acesso em 21 ago. 2013.
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agressivamente as pessoas como compradores e se livram deles sem a menor

cerimoOnia.

Um exemplo de pratica associada ao culture jamming é o adbusting’, ou seja, uma forma
de guerrilha de comunicag¢do na qual é muito comum subverter pegas publicitdrias,
resultando em novas imagens, na alteragdo de uma imagem que ja existe ou na
modificagdo/recontextualizagdo de um slogan. O objetivo, segundo Gatti, Callway,
Stock e Strapparava (2012), é imitar a aparéncia e o sentimento do antncio-alvo e
promover em quem observa uma dissondncia cognitiva, caracterizando-se como
uma estratégia de defesa que visa alertar os consumidores de sutis pressuposi¢des
implicitas nas mensagens publicitarias e também reagir contra o excesso de
publicidade, tdo dificil de ser evitado. Esses pegas publicitarias subvertidas também
sdo conhecidas como spoof ads, uma ferramenta, dentre muitas, usada em um
movimento politico maior contra as marcas que atuam como representantes dos
interesses de grandes corporagSes e contribuem para perpetrar o consumo

desenfreado.

O termo adbusting serd usado como sinénimo dos termos subvertisement contrapublicidade e

antipublicidade, significando a subversdo da publicidade tradicional de diversas maneiras possiveis.
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Os spoof ads’ sdio, portanto, os produtos de uma estratégia de subversdo de pegas
publicitdrias, um tipo ndo-convencional de ativismo pautado em apropriagdo
criativa e criagdo e promulgagdio da cultura com grandes doses de humor e
criatividade (Sandlin & Milam, 2008). O culture jamming promovido pela AdBusters
Media Foundation através de seus spoof ads pauta-se numa espécie de cinismo com viés
subversivo, segundo Odou e Pechperyou (2010), que tem o intuito de subverter os
cédigos culturais e de consumo, frutos de uma cultura dita midiatizada. Diniz (2010)
acredita que, dessa forma, o culture jamming se distancia dos movimentos de
contracultura, aproximando-se da subversdo pdés-moderna. Esta, por sua vez, aceita
e possui até mesmo uma certa afinidade com a espetacularizagdio do mundo, bem
como com as técnicas utilizadas pelo discurso publicitario e aparatos tecnolégicos
como ferramenta. O culture jamming, portanto, para sinalizar que “mais vale compor

com a sombra do que negd-la“, como coloca Maffesoli (2004, p. 53).

Neste contexto, portanto, o presente trabalho tem como objetivo primordial verificar
como se dd a tradugdio do discurso e dos valores da organizagdo jammer em uma de

suas plataformas de contato com o publico — os spoof ads. Tal objetivo traduz-se na

4 0s spoof ads encontram-se disponiveis no sitio da AdBusters Media Foundation (https://dev-legacy-

adbusters.pantheonsite.io/spoofads/). mas também foram veiculados na revista publicada pela

organizagdo jammer. Trata-se de uma espécie de paréddia da publicidade existente ou de uma

publicidade ficticia de um produto que ndo existente.
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seguinte pergunta de pesquisa: Como os valores e ideais da AdBusters Media

Foundation sdo representados em seus spoof ads?

O presente estudo concentra-se em uma das muitas manifestagdes dos movimentos
de anticonsumo e resisténcia do consumidor. Boa parte das pesquisas desenvolvidas
em marketing volta sua atengdo para o consumo e suas manifestagdes. Contudo, €
crescente o interesse em manifestagdes de anticonsumo e resisténcia entre
académicos e praticantes. Isso pode ser verificado com base no crescimento de
artigos publicados ao longo dos tltimos anos. Se, por um lado, os estudos sobre os
temas ainda sdo poucos no Brasil (eg. Barros & Costa, 2008; Rosdrio & Casotti, 2008;
Silva, 2010; Silva, Costa & Carvalho, 2010; Suarez, 2010; Kraemer, Silveira & Rossi, 2012;
Santos, Silva & Chauvel, 2013; Gusmdo, Brito, Bessa, Oliveira; Troccoli & 2013; Dalmoro
& Nique, 2014; Rohden, Durayski, Teixeira, Montelongo & Rossi, 2015; Trindade, Ayrosa
& Sauerbronn, 2016), por outro lado, eles se proliferam em outros paises, abordando
diversas expressdes dos fendémenos, como resisténcia (eg Pefialoza & Price, 1993;
Chalamon, 2010), simplicidade voluntaria (eg Shaw & Newholm, 2002; Cherrier, Black
& Lee, 2010) boicote (Hoffmann, 2011) e culture jamming/spoof ads (eg Rumbo, 2000;
Sandlin & Callahan, 2009; Campbell, Bal, Pitt & Parent, 2014; Kokenniemi, 2014; Parguel,

Lunardo & Chebat, 2015). Alguns estudos focaram em estabelecer as diferengas entre
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anticonsumo e resisténcia do consumidor, além de tentar definir seus conceitos (eg

Cherrier, 2008; Lee, Roux, Cherrier & Cova, 2011).

A escolha da AdBusters Media Foundation, bem como dos spoof ads hospedados em seu
site, ndo foi aleatéria. Verificou-se que poucos foram os trabalhos publicados entre
2012 e 2016 sobre culture jamming (eg. Martinez, 2012, envolvendo ensino responsivo;
Lasn, 2013, sobre consumo excessivo; Kuni, 2014, sobre género, feminismo e culture
jamming; Jenkins, 2014, sobre comunidades de fds, culture jamming e ativismo) Isto
significa que se trata de um fenémeno pouco explorado no dmbito dos estudos sobre
resisténcia ao consumo. Constatou-se também que a critica a industria da
publicidade e & cultura de consumo por ela alimentada (Rumbo, 2000) tem lugar de
destaque para a AdBusters Media Foundation e que uma das estratégias adotada para
realizar essa critica é a de adbusting, da qual sdo frutos os spoof ads. O préprio nome da
organizagdo, ‘Fundag¢do de Midia AdBusters” (tradugdio dos autores), nos leva a inferir
que a estratégia de adbusting é relevante, se ndo a mais relevante, para a AdBusters
Media Foundation. Rumbo (2000) constata em seu estudo sobre o contetido da revista
AdBusters’, que a categoria advertising industry (industria da publicidade) contabilizou

o maior numero de referéncias (um total de quarenta e sete). Acreditamos, assim,

® Publicag8o trimestral da AdBusters Media Foundation que também veicula os spoof ads encontrados no
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que a forma mais relevante para criticar ndo apenas a industria da publicidade,
bem como a sociedade de consumo, o sistema capitalista e suas organizagdes é a
subversdo de suas estratégias de comunicagdo com o publico, em especial de suas
campanhas publicitdrias. A escolha dos spoofs ads se baseia também na riqueza de

diversidade de temas e em seu potencial de viralizagdo e penetragdo social.

REVISAO DE LITERATURA

Culture Jamming e Resisténcia ao Consumo

O tema resisténcia ao consumo ganhou destaque com o trabalho seminal de Pefialoza
e Price (1993). no qual é proposta uma reflexdo sobre as formas como os individuos e
grupos praticam estratégias de apropriagiio em resposta das estruturas de
dominagdo das praticas de marketing (Suarez, 2010). Vale destacar que as autoras
consideram vidvel a apropriagdio pelos movimentos de resisténcia ao consumo das
ferramentas das instituigdes de marketing e agentes do sistema de marketing como
instrumentos de mudanga, mas sinalizam que "ndio hd escapatéria total, nenhum
local totalmente fora, de onde uma mudanga social positiva, incluindo uma
resisténcia efetiva do consumidor e a liberdade da dominagdo de mercado, vai

emanar’ (Pefialoza & Price, 1993, p. 127).
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O conceito de resisténcia também ¢é examinado através da identificagdo de
elementos centrais presentes nos diversos conceitos de resisténcia encontrados na
literatura (Holllander & Einwohner, 2004). Dentre tais elementos, encontram-se:
“agdo”, traduzido em um comportamento ativo, seja ele verbal, cognitivo ou fisico;
"oposi¢do”, normalmente traduzido no uso de palavras como “rejeitar”, “contradizer”,
“subversivo’, “desafiar”, entre outras; “reconhecimento” dos atos de resisténcia, que
depende em parte dos objetivos de quem resiste, pois algumas manifestages
destinam-se a ser reconhecidas, enquanto outras sto propositalmente escondidas e
ocultadas; e, por fim, “intengdo”’, que, para alguns autores, trata-se do conceito-chave
para classificar um comportamento como resistente, enquanto outros o consideram
impossivel de ser avaliado, sendo mais facil acessar a intengdio de resistir através
da andlise das agdes. Por fim, existem autores que sugerem que as intengdes dos
atores ndo sdo centrais ao entendimento de algo como resisténcia, podendo até
mesmo o ator ndo estar consciente de que suas agdes sdo resistentes.

O movimento de culture jamming perpetrado pela AdBusters Media Foundation possui os
elementos-chave elencados acima como centrais ao conceito de resisténcia,
principalmente a agdio (que pode ser exemplificada através das vdarias agdes

promovidas pela organizagdo, tanto verbais, quanto fisicas) e oposi¢do, claramente
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declarada quando tais ativistas se definem como uma rede global de artistas,
ativistas, escritores, brincalhdes, estudantes, educadores e empreendedores que
querem contribuir para o avango do novo movimento de ativismo social na era da
informagdo e cujo objetivo é fazer ruir as estruturas de poder existentes e forjar
uma mudanga representativa na maneira como vemos a vida no Século XXI
(ADBUSTERS, acesso em 21 maio 2013). Os proprios spoof ads se enquadram dentro da
vertente conhecida como subvertising®. que consiste na subversdo da publicidade
tradicional e se encaixa num dos exemplos apontados por Hollander e Einwohner
(2004) como agdo resistente. O alinhamento das estratégias da AdBusters Media
Foundation & resisténcia ao consumo ¢é identificado proépria organizagdo em seu sitio,
bem como por diversos trabalhos académicos que a elegem como objeto de estudo
(eg. Rumbo, 2000; Harold, 2004; Assis, 2004; Cammaerts, 2007; Sandlin & Milan, 2008;
Diniz, 2010; Odou & Pechperyou, 2010). J& a intengdio de resistir parece bem salientada
quando a proépria organizagdo propde uma luta por um futuro menos focado no
consumismo e mais voltado para um consumo de produtos produzidos por
produtores locais e independentes (ADBUSTERS, acessado em 10 junho 2013) o que
ressalta uma agdo resistente ds formas de consumo tradicionais, oferecendo

alternativas.

6 . . . o
Ressaltamos mais uma vez que os termos subvertising, subvertisement e adbusting sdo usados como

sinénimos de contrapublicidade e de antipublicidade.
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Hollander e Einwohner (2004) oferecem também uma tipologia para o conceito de
resisténcia com base nos elementos “agdo-oposi¢do-reconhecimento-intengdo”
combinados a trés trés grupos que podem julgar um ato como resistente ou ndo: os
atores do préprio ato, seus alvos e observadores interessados. Acreditamos que o
culture jamming e também os spoof ads enquadram-se nessa tipologia como uma forma
de overt resistance, ou “resisténcia manifesta”, que consiste no comportamento que é
visivel e prontamente reconhecivel tanto por alvos, quanto por observadores como

resisténcia e, além disso, é projetado para ser reconhecido como tal.

O culture jamming localiza-se entre movimentos sociais radicais de resisténcia do
consumidor cujo objetivo ndo é apenas uma mudanga de principios, praticas e
politicas, mas também uma mudanga fundamental na ideologia e na cultura de
consumo (Kozinets & Handelman, 2004; Sandlin & Callahan, 2009) através do ataque a
presunc¢do de que o consumo é natural e bom, objetivando romper a naturalidade
com a qual a cultura de consumo é encarada. Além disso, tais movimentos também
procuram criar sistemas de produgdo e consumo que sdo mais humanos e menos
dominados pelo hipercapitalismo corporativo global (Rumbo, 2002; Sandlin & Milan,

2008). o que fica claro no discurso sustentado pela AdBusters Media Foundation ao
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apontar que ndo se trata de uma organizagdo contra a compra e venda de bens, mas
que apenas ndo aprova o capitalismo direcionado pelas megacorporagdes

(ADBUSTERS, acesso em 01 julho 2013).

Carducci (2006) considera o culture jamming como exemplo de resisténcia do
consumidor ao afirmar que as reivindicagdes de autenticidade dos produtores
dentro do paradigma de consumo pés-moderno incentivaram, de alguma forma, o
culture jamming bem como outras formas de resisténcia do consumidor (grifo nosso). Odou
e Pechperyou (2010) também parecem posicionar o movimento de culture jamming
como uma tentativa de resisténcia ao cédigo cultural (Odou & Pechperyou, 2010)
criado pelo marketing e reproduzido exaustivamente pelos consumidores sem
qualquer consciéncia dos limites sociais que o consumo gera. Tal movimento atuaria
no sentido de desnaturalizar’ os cédigos culturais, tornando aparente para os

consumidores a artificialidade da sociedade de consumo (Odou & Pechperyou, 2010).

7 A desnaturalizagdo é um conceito presente nos estudos de Marketing, com origem nos Critical
Management Studies (Tadajewski, 2016) e cujo objetivo ¢ “desconstruir a realidade da vida organizacional
ou a ‘veracidade’ do conhecimento organizacional ao expor sua ‘antinaturalidade’ ou irracionalidade”
(Fournier & Grey, 2000, p. 181). Isso implica a desnaturalizagdo de categorias e premissas dadas como
certas e que informam as andalises ditas mainstream (Alvesson & Wilmott, 2012, p. 121). Por exemplo, nos
estudos de consumo, a desnaturalizagdo obriga-nos a encarar a formagtio da identidade do consumidor
via consumo, uma prerrogativa enraizada na Teoria da Cultura do Consumidor (CCT). como algo ndo t&o

natural (Tadajewski, 2016, p. 3).
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Os autores abordam o tema sob a otica do cinismo, em especial do cinismo
subversivo, para analisar as tentativas de resisténcia as técnicas de marketing
tendo como alvo os discursos das corporagdes. A crenga na possibilidade de retomar
o controle da prépria vida através da resisténcia aparece na abordagem feita por
Cherrier e Murray (2002), que associam a viabilidade dessa mudanga & agdo de
decifrar os cédigos impostos por uma sociedade de consumo, informagdo que nos

remete ao posicionamento da AdBusters Media Foudation®

Como apontado anteriormente, o culture jamming emergiu no contexto da década de
1990, adotando principalmente uma postura de oposigdio s empresas globais e suas
marcas, como aponta Jenkins (2014). O autor também afirma que o cendrio midiatico
daqueles dias era muito diferente do que temos hoje, uma vez que a televisdo era o
meio de comunicagdo predominante e os jammers tinham como objetivo bloquear e
subverter as imagens manipuladas pelas grandes corporagdes. Outro ponto
interessante destacado por Jenkins (2014) é a postura dos jammers da década de 1990
em relaglio ao universo do consumo: alguns deles acreditavam ser possivel

posicionar-se fora da cultura do consumo que criticavam. Os jammers modernos, ou

¥ Esse posicionamento ou atitude de desnaturalizagtio adotado pelos jammers da AdBusters Media
Foundation é encarado negativamente por alguns autores (eg. Harold, 2004; Kozinets & Handelman, 2004),
que o identificam & adogdio de uma postura vigilante e iluminada em oposigdio aos demais consumidores,

que estariam “adormecidos” dentro da sociedade de consumo.
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melhor, os atores de mudanga (change-makers, segundo Jenkins, 2014) dos dias atuais,
continuam “fortemente investidos na apropriagdo e subversdo do contetdo do
‘império dos signos’ e ainda culpam as corporagdes pelos impactos negativos em suas
vidas” (Jenkins, 2014, p. 35), porém os meios usados para transmitir suas mensagens e
os modos usados para ganhar suporte popular & sua causa foram renovados através
das possibilidades de interagdio virtual que surgiram com os avangos da internet:
blogs e novas plataformas (YouTube, Twitter) permitiram a mobilizagdo e agdo
coletiva. Nas palavras do autor, “esta geragdo move-se perfeitamente entre ser
social e culturalmente ativo e ser politica e civicamente envolvida’ (Jenkins, 2014, p.
35-36), valendo-se de habilidades como filmar e editar videos para capturar e
compartilhar o que estava acontecendo, por exemplo, durante o movimento Occupy”,

que ocorreu.

° O movimento Occupy Wall Street comegou em 2011 nos Estados Unidos e espalhou-se pelo mundo
através de diversas manifestagdes em outros paises, como, por exemplo, na Inglaterra. O movimento
tem como pilar protestar contra a desigualdade econdémica e social. bem como contra as grandes
empresas e sua influéncia indevida. Trata-se de um movimento de resisténcia e sem lideranga, criado
por pessoads que se caracterizam como os outros 99%, em contraste com o 1% rico, ganancioso, corrupto e
influente da populagdio norte-americana. O movimento afirma-se como inspirado na Primavera Arabe,
valendo-se de meios n&io violentos e visando o empoderamento e consequente participagdo da
sociedade em assembleias contra o dominio financeiro. Fonte: http://www.occupy.com. Acesso em 10 jun.
2017.
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Outro exemplo de renovagdo das tdticas de culture jamming apontado por Jenkins
(2014) é aquela adotada por fds da saga Harry Potter e a The Harry Potter Alliance
(Alianca do Harry Potter). Trata-se de um grupo de fds que em 2005 mobilizou mais
de 100 mil jovens ao redor do mundo na luta por direitos humanos. Os fds se rettnem
e sdo chamados a agir através de féruns de discussdo, viogs (blogs em forma de
video) e outras midias. Jenkins (2014, p. 36) sinaliza que esses jovens se consideram
como parte do “exército de Dumbledore no mundo real, lutando para fazer do mundo
um lugar melhor” e que, assim como Harry Potter e seus amigos enfrentam o mal na
ficcdo, eles se empenham em destruir as “horcruxes da vida real como a
desigualdade, o analfabetismo e a violagdo dos direitos humanos” (Jenkins, 2014, p. 36).
Sabe-se que as corporagdes se posicionaram de diferentes maneiras frente a
revolugdo digital ocorrida nas ultimas décadas e Jenkins (2014, p. 38) afirma que o
pano de fundo para isso foi principalmente o medo de perder o controle sobre suas
marcas. Contudo, o autor alega que isso j& ocorreu e que grupos bem organizados de
fds, ndo apenas de detratores, usaram as marcas e franquias de ficgdo “como

recursos para seus proprios esforgos culturais e politicos” (Jenkins, 2014, p. 38).

Spoof Ads e Contrapublicidade
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A "composi¢do com a sombra“ apontada por Maffesoli (2004) e mencionada na
introdugdio deste trabalho sinaliza um distanciamento do culture jamming dos
movimentos de contracultura e, ado mesmo tempo, uma aproximagdo com a
subversdio poés-moderna, segundo Diniz (2010). Isso significa que as estratégias
exploradas pelos jammers da AdBusters Media Foundation, entre elas os spoof ads, ndo
rejeitam as técnicas do discurso publicitario e os aparatos tecnolégicos como
ferramenta. Os spoof ads ancorados no site da AdBusters Media Foundation se
enquadram no movimento denominado subvertising, que consiste, segundo Torroé
(2012), "na alteragdo das imagens, icones e logos das marcas de uma forma irénica e
cémica, refletindo o protesto contra as marcas e o consumismo.” Aponta-se como
marco inicial o ano de 1972, quando o nome de Nixon ganhou um "x" adicional em
cartazes de sua campanha numa uma referéncia d logomarca da Exxon, tUnica
patrocinadora de sua campanha. O nome AdBusters Media Foundation e de sua revista,
a AdBusters, sto inspirados na expressdo adbusting usada normalmente como
sinénimo de antipublicidade ou contrapublicidade e também uma das expressdes
mais conhecidas do movimento de culture jamming, apesar de ndo ser a mais utilizada,

segundo Torroé (2012).
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Para a AdBusters Media Foundation a publicidade modela o desejo, estrutura a
consciéncia e desorganiza as paisagens do cotidiano (ADBUSTERS, acessado em
02/05/13), ou seja, a publicidade promove certas identidades e transforma as pessoas
em consumidores passivos. De fato, a publicidade possui um papel fundamental na
tarefa de complementar os objetos que consumimos com um sistema simboélico,
atribuindo-lhes usos e razdes e uma classificagdio capaz de oferecer sentido a tais
produtos. Em suma, é a publicidade que recortard os produtos sob a forma de desejo,
disponibilizando significados sob a forma de utilidade (Rocha, 2000). Produtos
multiplos e indiferenciados, criados dentro do dominio da produgdo, no qual o homem
é encarado como mera forga motriz, necessitam tornar-se aptos ao consumo por
individuos cheios de peculiaridades e distingdes, ou seja, precisam ser humanizados
e direcionados aos consumidores. E com a publicidade que esse movimento de
humanizagdo ocorre, pois através dela que produtos antes indiferenciados sdo
aliados aos nomes, identidades, situagdes sociais, emogdes, estilos de vida e paisagens
dentro dos antncios (ROCHA, 1985), tornando publico o significado atribuido ao mundo
da produgdo, disponibilizando um enquadramento cultural e simbolico que o
sustenta, realizando a circulagdo de valores e a socializagdio para o consumo (Rocha,

2000).

il

REVISTA DE ESTUDOS ORGANIZACIONAIS E SOCIEDADE

NUCLEO DE ESTUDOS ODRGANIZACIONAIS E SOCIEDADE | FACE / UFMG | BELO HORIZONTE | V.4 | N.11 | DEZEMBRO | 2017 | ISSN: 2358-6311

Pagina 1 3 8 9



RENATA COUTO DE AZEVEDO DE OLIVEIRA, LUIS ALEXANDRE GRUBITS DE PAULA PESSOA E
EDUARDO ANDRE TEIXEIRA AYROSA

Apesar do papel fundamental da publicidade em nossa sociedade, Odou e
Pechperyou (2010) se posicionam a favor da eficdcia da estratégia pautada na
subversdo dos cédigos culturais e de consumo, frutos do que se acredita ser uma
cultura midiatizada, e sua exposi¢do aos consumidores através da ironia, do cinismo
e da criatividade. Os autores afirmam que através do cinismo, apontado como uma
poderosa ferramenta critica de enfrentamento, os consumidores conseguem
recuperar o controle sobre sua existéncia, desvelando a manipulagdo associada ao
cédigo de consumo (Odou & Pechperyou, 2010). Assim sendo, o cinismo ndo se limitaria
as técnicas de resisténcia ao marketing, mas poderia ser considerado como parte de
um projeto global anti-consumista (Kozinets & Handelman, 2004; Roux, 2007; Lee,

Motion & Conroy, 2009; Cherrier, 2009; Odou & Pechperyou, 2010).

Por outro lado, face & centralidade da publicidade na sociedade de consumo, a luta
contra a colonizagdo dos espagos por tecnologias de marketing e midia de massa
promovida pela AdBusters Media Foundation e as estratégias de culture jamming, como
os spoof ads, sofrem criticas de diversos académicos (eg. Holt, 2002; Rumbo, 2000;
Harold, 2004; Haiven, 2007; Sandlin & Milan, 2008; Odou & Pechperyou, 2010) que
sugerem que tais estratégias ndo sdo eficazes para promover o détournement

desejado. Critica-se, por exemplo, a superficialidade das estratégias de culture
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jamming, que voltam seus ataques ndo para as deformidades do sistema capitalista e
implicages diversas do processo de globalizagdo, como sinaliza Diniz (2010). mas
somente para os seus resultados. Isso significa dizer que as estratégias como a dos
spoof ads ndo atacam estruturalmente o sistema capitalista, apenas suas “expressdes”
e isso se da através de um discurso marcado pela ironia e criatividade, contestando
tdo-somente a sensagdo de “"sufocamento pela falta de espago para se expressar, ja
que na sociedade de consumo os espagos foram tomados pela midia, e a midia tomada
por aqueles que possuem o capital para pagar por elas” (Klein, 2002). Trata-se, assim,
de um movimento e de uma estratégia de defesa que exploram a experimentagdo e

reapropriagdo simbdlica e linguistica (Diniz, 2010) ao invés de negd-la.

Por fim, Cherrier (2009) sugere que embora o cinismo permita que o consumidor
permanecga alerta, identifique rapidamente as tentativas de persuasdo e resista a
elas classificando-as como manipulagdo, a resisténcia a dominagdo acaba sendo
incorporada pelos produtores culturais, principalmente por marcas que sdo
reflexivas e irénicas (Holt, 2002) e que zombam da maneira tradicional de anunciar,
como uma maneira de reforgar seu dominio. Assim sendo, criar-se-ia uma afinidade
com o consumidor e seu projeto de identidade cinico (Odou & Pechperyou, 2010). Um

exemplo desse tipo de marca é a Diesel, que produziu campanhas de comunicagdo
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jammed, ou seja, campanhas que abracam o ideal de antipublicidade dentro da sua
propria publicidade. A campanha ficticia da Diesel conhecida como Brand 0 foi
concebida pela prépria empresa para se promover e é reconhecivel gragas a
presenca de peca publicitdria dentro de outra pega publicitdria, como na figura 1,
que mostra uma modelo com tragos europeus em um anuncio colado na lateral de

um 6nibus, lotado de trabalhadores norte-coreanos.
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Figura 1: Campanha da Diesel usada para se promover através da marca

ficticia “Brand 0"

DIESEL —
A

Fonte: https://jamming.wordpress.com/is-it-a-trend/ . Acesso em 05 jul. 2017.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa exploratéria que
realiza uma andlise de contetido dos spoof ads que constam do site da AdBusters Media
Foundation, a fim de verificar como tais “antincios” refletem os valores e objetivos
declarados da organizagdio jammer canadense e, posteriormente, oferecer uma

recategorizagdo do corpus de pesquisa.

A fonte de inspiragdo para o trabalho é a pesquisa realizada por Rumbo (2000). na

qual o autor realizou a andlise de uma gama de contetidos alternativos contidos na
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revista trimestral AdBusters, entre o outono de 1997 e o outono de 1999. O autor
dividiu os artigos entre os que possuiam opinides alternativas sobre questdes
substanciais e aqueles que versavam sobre o planejamento e execugdo de vdrias
formas de protesto e perturbagdo publica, referidos coletivamente como culture

Jjamming.

Os dados coletados serdo analisados com o uso de andlise de contetdo. Para Bardin
(2011) a andlise de contetdo é um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes,
visando, por procedimentos sistemdticos e objetivos de descrigdo do contetido das
mensagens, obter indicadores quantitativos ou ndo, que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos ds condigdes de produgdo/recepgdo (variaveis inferidas)
das mensagens. As etapas da andlise realizada foram: pré-andlise, exploragdo ou
andlise e inferéncia, e interpretagdo dos dados (Bardin, 2011). A andlise de contetdo
caracteriza-se também pela preocupagdo com o estudo da palavra, ou seja, do
aspecto individual e atual (em ato) da linguagem, bem como com unidades
linguisticas superiores a frase, ou seja, os enunciados, sempre buscando entender a
linguagem muito mais como expressdo de sistemas especificos, ou seja, da linguagem
em uso, da palavra (Dellagnelo & Silva, 2005). O objetivo dessa técnica visa o

conhecimento de varidveis de ordem psicolégica, sociolégica, histérica etc., por meio

il

REVISTA DE ESTUDOS ORGANIZACIONAIS E SOCIEDADE

NUCLEO DE ESTUDOS ODRGANIZACIONAIS E SOCIEDADE | FACE / UFMG | BELO HORIZONTE | V.4 | N.11 | DEZEMBRO | 2017 | ISSN: 2358-6311

Pagina 1 3 94



RESISTENCIA, JAMMINGE ANTIPUBLICIDADE: UMA ANALISE DOS SPOOF ADSDA ADBUSTERS MEDIA FOUNDATION

de um processo de dedugdio com base em indicadores reconstruidos a partir de uma

amostra de mensagens especificas.

Sobre a construgdo do corpus de andlise, sua selegdio foi realizada com base nos spoof
ads presentes no sitio da AdBusters Media Foundation. A palavra corpus se refere a
"uma coleg¢do finita de materiais, determinada de antemdo pelo analista, com
(inevitavel) arbitrariedade, e com a qual ele ird trabalhar” (Bauer & Aarts, 2000). A
coleta dos dados que formam o corpus foi feita ao longo do periodo de margo de 2012 e
julho de 2013, lapso de tempo ao longo do qual foi possivel observar que os spoof ads no
site da AdBusters Media Foundation continuaram os mesmos dentro das mesmas
categorias criadas pela organizaglio, sem qualquer acréscimo ou redugdo’.
Considera-se os spoofs como uma relevante manifestagdo discursiva da AdBusters
Media Foundation, afinal sua veiculagdo pela revista AdBusters e pelo site os tornaram
amplamente reconhecidos por um numero maior de pessoas do que simplesmente os
assinantes da publicagdo e interessados em contrapublicidade. Gragas & internet, tais
imagens gozaram de grande poder de circulagdo devido & facilidade de acesso e

velocidade de compartilhamento.

% 0 intervalo temporal de observagdo dos spoof ads no site da AdBusters Media Foundation coincide com o
periodo de produgdo de dados da pesquisa que serviu de base para a elaboragdo de uma dissertagdo de

mestrado, defendida novembro de 2013. O presente artigo é fruto dessa dissertagdio e de sua pesquisa.
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Verifica-se no site da AdBusters Media Foudation, na se¢do denominada Spoof Ads, a
existéncia de onze grupos temdticos de spoof ads. Em alguns desses grupos existem
videos, que foram excluidos do corpus, uma vez que a andlise limita-se aos spoof ads.
Todos os 11 grupos temdticos presentes no site foram analisados um a um, assim
como todos os cento de dezenove (119) spoof ads. Muitas das imagens contidas nas
categorias originais ndo sdio necessariamente spoof ads, como a figura 2, que traz um
exemplo de imagem que integra a categoria Tabaco (Tobacco) criada pela AdBusters

Media Foudation.
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Figura 2: Categoria Tabaco

R E

i

s
(3

2

-
o
]
= ~

Fonte: http://adbusters.org/wp-content/uploads/2016/01/adbusters_tobacco_products.jpg. Acesso em 05

jul. 2017.

E evidente que a imagem se alinha & critica & industria tabagista, porém n&o se
aproxima de exemplos de contrapublicidade como a da figura 3, que trata-se de uma
subvers@o de uma peg¢a publicitdria da marca de cigarros Winston (figura 4).
Aparentemente a imagem na figura 3 ndo seria considerada como um spoof ad por
um observador desavisado. Porém, foi realizada uma andlise de cada uma das 119
imagens presentes nas 11 categorias originais de spoof ads existentes no site da

AdBusters Media Foundation, através do mecanismo de pesquisa do Google

(https//www.google.com.br). O objetivo ndo era apenas compreender o que cada
imagem representava ou criticava, mas também apurar quais delas se

aproximavam mais do conceito de spoof ads-subvertising-contrapublicidade irénica, ou
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seja, quais das imagens eram pegas publicitdrias modificadas ironicamente ou pegas

publicitarias ficticias de um produto inexistente.

Figura 3: Categoria Tabaco

\

IF5t wasn't forcigare
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Fonte: http://adbusters.org/wp-content/uploads/2016/01/adbusters_MarlboroLung.jpg. Acesso em 05

jul. 2017.
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Figura 4: Campanha da marca Winston
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If it wasn't for Winstor
I wouldi’t smoke.

Fonte: Vintage Ad Browser (http//www.vintageadbrowser.com/tobacco-ads-1970s/2). Acesso em 06 jun.

2017.

Outras categorias de spoof ads presentes no site da AdBusters Media Foundation, como,
por exemplo, a categoria Politica/Histérica, sdio formadas por imagens que em sua
maioria ndo sto spoof ads por defini¢do, mas cartazes que podem ser associados a
movimentos politicos, como a revolugdo estudantil francesa de 1968 (figura 5), ou que
indiretamente poderiam ser associados & uma ideologia politica, como o cartaz feito

por Alexander Rodchenko (figura 6), em 1925, para a Editora Lengiz.
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Figura 5:Cartazes da revolugdo estudantil de 1968 na Franga

LA BEAUTE
(%)

EST DANS LARUE

Fonte: http://www.adbusters.org/wp-content/uploads/2016/01/adbusters_LaBeauteEstDansLaRue.jpd.

Acesso em 06 jun. 2017.

Figura 6:Cartaz de Alexander Rodchenko, 1925

Nno BCEM
OTPACINAM

3HAHWA

Fonte: http://www.adbusters.org/wp-content/uploads/2016/01/adbusters_AlexanderRodchenko.jpg.

Acesso em 06 jun. 2017.

Ao longo da andlise das categorias e suas pegas, percebemos que poderia ser
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realizada uma nova categorizagdo dos ditos spoof ads em categorias temdticas mais

consistentes e coerentes, e que provavelmente isso contribuiria para melhor
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compreensdo ndo apenas do que sejam os spoof ads, bem como da critica que a
AdBusters Media Foundation deseja propagar através de sua plataforma virtual. Assim
sendo, ao fim da andlise das 119 imagens, essas foram reorganizadas em quatro (4)
novas categorias analiticas que sobrepdem-se ds criadas pela AdBusters Media

Foundation.

Quadro 1: Grupos temdticos/numero de spoof ads

Grupos Temdticos Quantidade de Imagens
Politica/Histérica 16 pegas
Tabaco 8 pegas
Controle da Mente 8 pecas
Cortando a Moda 11 pegas
Unswooshing (anti-Nike) 11 pegas
Ataque do Big Mac 13 pegas
Mania Absoluta 8 pecas
Buy Nothing Day 12 pegas
"Ambiental” / Sobre a Mente 13 pecas
Repressdo Corporativa 8 pegas
O Jogo Publicitdrio 11 pegas

Fonte: Elaborado pelos autores™.
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" Os titulos dos grupos de imagens, originalmente em inglés, foram traduzidos livremente pelos

autores.
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ANALISE DE DADOS

A andlise do corpus completo nos permite identificar quatro grandes categorias
analiticas (Tabela 2). Estas categorias sobrepdem-se aos grupos originalmente

construidos pelo AdBusters. Sdo elas: Inspiragdes, Campanhas, Parddias e Reflexdo.

Tabela 2: Nova categorizagdo dos spoof ads analisados

Novas Categorias Quantidade de Imagens/Categoria
1. Inspiragdes 13
2. Campanhas 19
2.1. Campanhas Promovidas 16
2.2. Campanhas Apoiadas 3
3. Parddias Publicitdrias 31
4. Reflexdo 56

Fonte: Elaborado pelos autores.

Categoria Inspirages

A categoria Inspiracdes remete as origens do movimento jammer e também das da
AdBusters Media Foundation. E formada pelas imagens que se alinham aos valores e

ideais da organizagdo de culture jamming, servindo de inspiragdo e suporte ao seu

Pagina 1402

discurso. Tratam-se de obras de artistas, cartazes de movimentos populares e outras

imagens que ndo se valem de diretrizes de campanhas publicitdrias em circulagdo e
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ndo se enquadram na defini¢do de spoof ad ou seja, ndo promovem nenhuma
alteragdo de imagens publicitdrias existentes, nem mesmo modificam ou
recontextualizam slogans, além de ndo imitar a aparéncia e o sentimento do
anuncio-alvo e promover em quem observa uma dissondncia cognitiva (Gatti,
Callway, Stock & Strapparava, 2012). Essa imagens também ndo alertam diretamente
os individuos sobre as sutis pressuposi¢des implicitas em mensagens publicitarias,
visando promover uma reagdo contra o excesso de publicidade (Gatti, Callway, Stock
& Strapparava, 2012). Um exemplo nessa categoria é a imagem de Barbara Kruger
(We don't need another hero™). A maioria das pecas que originalmente faziam parte da
categoria Politica/Histérica se enquadram aqui, como a da artista Barbara Kruger.,

bem como uma pega, obra de Bob Mannscheiner (Organized Crime™), vista na figura 7,

que originalmente pertencia a categoria Repressdo Corporativa, e uma outra, de

autoria de Barbara Kruger (I shop therefore I am™) vista na figura 8, que

originalmente pertencia a categoria Jogos Publicitdrios.

12 https://www.adbusters.org/content/dont-need-hero.

13 https://www.adbusters.org/content/organized-crime.

" £ possivel visualizar o icone da imagem no enderego https//www.adbusters.org/spoofads/ad-game .

Contudo, ndio é possivel amplid-lo.
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Figura 7:Imagem de Bob Mannscheiner

Fonte: http://www.adbusters.org/wp-content/uploads/2016/02/0Organized-Crime-2012.jpg. Acesso em

06 jun. 2017.

Figura 8:Imagem de Barbara Kruger

&

-
k-

léhop’

therefore

I am
R,

Fonte: http://www.adbusters.org/wp-content/uploads/2016/02/adbusters_i_shop.jpg. Acesso em 06 jun.

2017.
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Categoria Campanhas

Na nova categoria Campanhas sdo agrupadas todas as imagens que estdo
claramente associadas as campanhas da AdBusers Media Foundation, bem como
aquelas de campanhas de outros grupos cujos pleitos se identificam com os valores e
ideais da AdBusers. Assim, teriamos duas subcategorias: uma, a subcategoria das
campanhas da AdBusers Media Foundation (Buy Nothing Day e Kick it Over™, por exemplo)
e outras que estejam diretamente associadas aos seus ideais; e outra, a subcategoria
com campanhas de ONGs e até mesmo de individuos que se alinham indiretamente &

filosofia AdBusers Media Foundation.

Desta maneira, imagens como os dois posters Why don't we put this company out of

. 6 . ~ .
business?'’, encontradas na categoria Represstio Corporativa (Corporate Crackdown), se

enquadrariam aqui, na subcategoria de campanhas promovidas pelo grupo

' Buy Nothing Day. Kick It Over e Turnoff TV Week sto exemplos de camapanhas/agdes promovidas pela
AdBusters Media Foundation visando fins diversos, como, por exemplo, a campanha Buy Nothing Day, que
sugere que as pessodas ndo comprem absolutamente nada durante o evento conhecido como Black
Friday, no qual todos os produtos stio vendidos com descontos considerdveis. J& a campanha Kick It Over
oferece um manifesto feito por estudantes de economia que criticam duramente o ensino de economia

neocldssica. Para mais informag&es sobre a Kick It Over, acessar o sitio http://kickitover.org.

16https://www.cldbuster‘s.or'q/corlter1t/1ohi1i]o-morris-out-bt.xsiness e

https://www.adbusters.org/content/pfizer-out-business.
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AdBusters, ao lado das imagens da campanha Kick It Over” que se encontram
originalmente na categoria Controle da Mente, na qual nenhuma das imagens se
configura, de fato, numa parddia de campanhas publicitarias famosas ou bem

divulgadas. Contudo, boa parte das imagens ndo se enquadra como spoof ads.

Figura 9:Imagens da campanha Kick It Over

WWW. KT CKITOVER ORG

Fonte: http://www.adbusters.org/spoofads/thought-control/. Acesso em 06 jun. 2017.

J& na subcategoria de campanhas que se alinham indiretamente a filosofia AdBusers
Media Foundation, mas que se alinham com a sua filosofia poderiamos incluir, por

exemplo, o poster da campanha Stop The Traffic’®. que figura na categoria

Politica/Histérica, produzido por Pedro Inoue (http://coletivo.org) e que chegou a ser

7 https://www.adbusters.org/content/kick-it-over-0.

18 https://www.adbusters.org/content/stop-traffic.

il

REVISTA DE ESTUDOS ORGANIZACIONAIS E SOCIEDADE

NUCLEO DE ESTUDOS ORGANIZACIONAIS E SOCIEDADE | FACE / UFMG | BELO HORIZONTE | V.4 | N.T1 | DEZEMBRO | 2017 | ISSN: 2358-6311

Pagina 1406


https://www.adbusters.org/content/kick-it-over-0
http://www.adbusters.org/spoofads/thought-control/
https://www.adbusters.org/content/stop-traffic
http://coletivo.org/
https://www.adbusters.org/content/kick-it-over-0
https://www.adbusters.org/content/stop-traffic

RESISTENCIA, JAMMING E ANTIPUBLICIDADE: UMA ANALISE DOS SPOOF ADS DA ADBUSTERS MEDIA FOUNDATION

veiculado na revista AdBusters de numero 83, bem como o cartaz do PETA',
originalmente na categoria Ataque do Big Mac, na qual boa parte das pegas ndo se
configura em spoof ads estrito senso, apenas suportando ideologicamente a
mensagem que a AdBusters Media Foundation deseja transmitir. Destacamos a
publicidade do PETA porque trata-se de uma ONG que prega o fim do consumo de
carne através da adogdo de uma alimentagdo vegetariana, uma vez que a produgdo
de carne em massa estd associada & crueldade com animais. Ndo encontramos no
site da AdBusters Media Foundation um posicionamento evidente em relagdo ao
consumo de carne animal, apenas ao consumo desse produto associado & marca
McDonald’s, por exemplo. Isso nos permite inferir que a AdBusters Media Foundation
estd mais preocupada com a produgdio e o consumo em massa, bem como com o
entorpecimento dos consumidores promovidos por marcas como a da rede de fast

food.

19 https://www.adbusters.org/content/mccruelty.
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Figura 10:Imagem da campanha do PETA

Do you want
fries with that?

McDonald's. Cruelty to go.

PCTA Free vap starter pack: 1-B80-VEG-FOOD » wawe M ext§tinks. com

Fonte: http://www.adbusters.org/wp-content/uploads/2016/02/adbusters_mec_cruelty.jpg. Acesso em

06 jun. 2017.

Categoria Parédias Publicitdrias

Na categoria Parddias Publicitarias entram todos os spoofs ads que realmente
retomam diretrizes de campanhas publicitdrias conhecidas, recontextualizando
slogans e logomarcas ou imitando a aparéncia e o sentimento do antncio-alvo e
promovendo em quem observa uma dissondncia cognitiva. Em outras palavras, a
categoria agrega as pecgas que estdo de acordo com a defini¢do corrente de spoof ad,
uma vez que o termo ¢ utilizado pela propria AdBusters Media Foundation de maneira

pouco rigida, conforme a andlise deste trabalho deixa claro.

Teriamos aqui como exemplos os spoofs da categoria Mania Absoluta, inspirados na

publicidade da marca de vodca Absolut (Oliveira & Péssoa, 2014), bem como os que
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trazem o personagem Joe Chemo®. As imagens da figura 11 s8o publicidades oficiais
da marca de cigarros Camel. Percebe-se que associam o fumo a diversdo, a sedugdio,
ao prazer. J& a imagem da figura 12, um spoof que subverte a publicidade original,
mostra Joe Chemo num hospital, visualmente abatido, numa alusdo ao estdgio final

de pacientes com cdncer, decorrente do fumo.

Figura 11: Pegas publicitdrias da marca Camel

Smooth
character.
N Hﬂ‘.é\nub

)" 7 ; \ R~
‘ ':, F

577

Fonte: http://hollywoodhatesme.wordpress.com (Acesso em 11 jun. 2017)
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2 https://www.adbusters.org/content/joe-chemo-funeral.
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Figura 12: Spoof da marca Camel

Fonte: http://adbusters.org/wp-content/uploads/2016/01/adbusters_JoeChemo_bed.jpg. Acesso em 06

jun. 2017.

Outras imagens nesta categoria nos remetem ado universo do cigarro,
principalmente da marca Marlboro. Dentre elas, temos as que contém o slogan

Marlboro Country” e, por exemplo, a que pode ser vista na figura 11, na qual as

silhuetas de dois cowboys tém o sol poente como pano de fundo e, em destaque,
aparece a frase "I miss my lung, Bob" (Sinto falta de meu pulmdo, Bob). Essa imagem foi
produzida em 1998 e distribuida pelo Departamento de Servigos de Saude da
Califérnia, Estados Unidos. Trata-se de uma alusdo ao imagindrio criado pela marca
Marlboro, que relaciona o imagindrio de um universo rustico no qual cowboys
trabalham drdua e corajosamente e o cigarro, ao fim do dia, torna-se uma espécie de

premio pelo servigo realizado.

2 https.//www.adbusters.org/content/marlboro-country.
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Figura 13: Spoof da campanha da marca Marlboro

Fonte: http://adbusters.org/wp-content/uploads/2016/01/adbusters_marlboro_missmylung.jpg. Acesso

em 06 jun. 2017.

Ainda integrando essa categoria temos algumas pegas originalmente situadas na
categoria Cortando a Moda. Entre elas, as mais emblematicas sdo os spoofs inspirados
pela publicidade do perfume Obsession””, da marca Calvin Klein, além da imagem da
marca Diesel, que mostra a foto de um outdoor da marca e é na verdade, uma
imagem oficial da campanha da marca de jeans promovida em 2003, uma pega
publicitdria dentro de outra pega publicitdria. A técnica consistiu na criagdo da
marca ficticia Brand 0 para se promover, explorando justamente o artificio da
ironia. Tal estratégia nos remete & critica feita por diversos autores (Rumbo, 2000;

Holt, 2002; Harold, 2004; Haiven, 2007, Odou & Pechperyou, 2010) de que ocorre a

2 https://www.adbusters.org/content/obsession-men-1.
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incorporagdo da resisténcia por marcas reflexivas-irénicas e demais produtores

culturais (agéncias de publicidade, por exemplo). neutralizando-a.

Categoria Reflexdo

Todas as imagens divulgadas como spoof ads pela AdBusters Media Foundation podem
contribuir para que o individuo que as acesse desenvolva criticamente seu
pensamento sobre vdrios temas abordados neste trabalho, como, por exemplo, as
mazelas associadas aos valores da sociedade de consumo e perpetradas pela
grandes corporagdes e suas marcas. Contudo, poderiamos agrupar em uma nova

categoria denominada Reflexdo os spoof ads que se destinam tdo-somente a reflexdo,

sem preocupagdes por parte da organizagdo em atacar diretamente marcas (eg.

Nike, McDonald's) e/ou grandes corporagdes (eg. Philip Morris, Pfizer)
caracterizando-se como um apelo genérico aos consumidores para que olhem
atentamente, por exemplo, para o sistema no qual estdo inseridos, os valores

segundos os quais vivem e a origem dos produtos que consomem.
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Um bom exemplo desta categoria é a figura 14, de Tony Blair, ex primeiro ministro

a o e s ~ 23
britdnico, fazendo um "selfie” & frente de uma enorme explosdo™. Trata-se de uma

campanha contra a colaboragdo de paises na guerra do Iraque. Quando associada ao
contexto dos spoof ads pela AdBusters Media Foundation, podemos inferir que trata-se de
uma critica aos valores da sociedade neoliberal (consumo extremo, economia
pautada na venda de petroleo e derivados, espetacularizagdo dos horrores da vida
etc) e que poderdo contribuir para que o individuo que as acesse desenvolva seu

pensamento criticamente.

Aqui sdo ofertadas aos leitores diretrizes comportamentais e reflexivas, o que acaba
por identificar o individuo-consumidor como um ser que encontra-se “adormecido” e
até mesmo incapaz de discernir o que acontece no bojo da sociedade de consumo, em
oposigdio aos jammers, que assumiriam o papel de “vigilantes e iluminados” (Kozinets &
Handelman, 2004), ou seja. aqueles capazes de enxergar o que se desenrola na
estrutura do sistema capitalista que rege e fomenta a sociedade de consumo. Harold
(2004) sugere, com base na andlise da se¢do de cartas da revista AdBusters, que tal
posicionamento por parte da AdBusters Media Foundation é frustrante para os

consumidores, que ndo aceitam passivamente a presenga de uma organizagdo que,

= https://www.adbusters.org/content/tony-blair-explosion.
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em ultima instdncia, diga o que é melhor para eles, assim como fazem os

anunciantes.

Figura 14: Peter Kennard e Cat Picton Phillipps. “Photo Op*, 2005

Fonte: AdBusters Media Foundation, http://adbusters.org/. Acesso em 18 jun. 2013.

Outro exemplo interessante é a figura 15, da qual podemos inferir que existe um
conflito entre o que é oferecido por campanhas publicitdrias (por exemplo,
juventude, poder, beleza, satude, sucesso, pertencimento etc) visando incentivar o
consumo desenfreado (segundo o discurso da AdBusters Media Foundation) e a dura
realidade, na qual nada do que se consome é realmente aquilo que se esperava, ou
pelo menos ndo traz a satisfagdio esperada ao consumidor. Essa associagdo entre

cultura de consumo e frustragdo/insatisfagdio ndo é discurso exclusivo dos jammers
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da AdBusters Media Foundation. Pelo contrdrio, trata-se de um assunto abordado direta
e indiretamente em diversos estudos na seara do marketing/estudos de consumo,
principalmente os que abordam criticamente as consequéncias de nossa sociedade
de consumo (eg. o sentimento de insatisfagdio e de que hd sempre algo faltando que
muitos consumidores sentem e que estd associado d busca constante pelo novo,

segundo Winlow & Hall, 2009).

Figura 15: Promessas publicitdrias x Realidade

Nothing.

What you've been looking for

Fonte: AdBusters Media Foundation, http://adbusters.org/. Acesso em 18 jun. 2013,

CONSIDERAGOES FINAIS

Estudos sobre anticonsumo e resisténcia ao consumo ainda sdo menos frequentes no
Brasil do que no exterior. Assim, pretende-se contribuir, através desta pesquisa,

para despertar o interesse dos pesquisadores sobre movimentos de resisténcia ao
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consumo no dmbito dos estudos de marketing e de consumo. O presente trabalho
explorou como os objetivos e valores declarados da AdBusters Media Foundation sdo
traduzidos pelos spoof ads contidos em seu sitio. A preocupagdo dos AdBusters vai além
do desejo de proteger a transparéncia democratica e a liberdade de expressdo,
sendo o cerne da sua atuagdo a luta contra a polui¢do da mente por mensagens
comerciais pro-consumistas ligadas diretamente as catastrofes sociais, ambientais,
financeiras e éticas que se apresentam cotidianamente. Acredita-se que através da
andlise realizada neste trabalho, fica evidente que a organizagdo jammer ndo rompe
com as estratégias mercadoldgicas, valendo-se delas para tentar alcangar seus
objetivos. Dessa forma, poderiamos sugerir que ao invés de despoluir as mentes, os
jammers apenas produzem mais mensagens inspiradas na comunicagdo

mercadolédgica, que nem sempre sdo eficazes como eles gostariam.

Outro ponto que fica evidente através da andlise dos spoof ads e sua recategorizagdo
é que essa estratégia pode ser cooptada pelo mercado. A cooptagdo, um processo
inerente ao sistema capitalista que se reinventa constantemente através da
reformulagdo das criticas que sofre, resulta em um certo esvaziamento do contetdo
das criticas feitas pelos spoof ads, levando-nos a crer que essas torname-se ineficazes.

Os spoof ads também podem surtir um efeito indesejado, qual seja, eles podem
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transmitir a mensagem, indesejada e ndo prevista pelos jammers, de que esses
seriam os Unicos capazes de enxergar os abusos promovidos por corporagdes e suds
estratégias de comunicagdo mercadolodgica, e, portanto, tornar-se-iam incumbidos de
revelar “a verdade mais profunda oculta sob as camadas de eufemismos
publicitarios” (Klein, 2000, p. 309) aos demais. Esse sentimento surge na andlise que
Harold (2004) faz das cartas dos leitores da revista publicada pela AdBusters Media
Foundation, mas é possivel que mesmo aqueles que acessem os spoof ads em outras
midias se sintam pressionados pelos jammers da mesma maneira que fazem as

marcas que eles tanto criticam.

Também merece destaque o cardter politico das manifestagdes AbBusters Media
Foundation. A andlise indica que os spoof ads tém mais cunho politico do que uma
simples ironia, corroborando a colocagdo de Klein (2000, p. 311), que afirma que os
jammers inicialmente ndo se embasavam em questdes politicas, mas que o
movimento ressurgiu, no final de década de 1990, com um viés mais politizado,
registrando a desaprovagdo das corporagdes multinacionais que assediam
agressivamente as pessoas. Contudo, ainda assim parece dificil, para autores como
Rumbo (2000). mapear politicamente as estratégias da AbBusters Media Foundation,

uma vez que ndo estdo em evidéncia as aliangas que a organizagdo pode ter.
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Acreditamos, com base no exposto, que a AbBusters Media Foundation, ao contrdrio do
que Rumbo (2000) sugere, ndo se trata de uma organizagdo que promove uma
cruzada ndo-ideoldégica. Ao criticar abertamente o ensino da economia neocldssica
como fonte dos problemas do mundo moderno (como ocorre através da campanha
Kick It Over™), parece-nos evidente o alinhamento dos adbusters ao movimento anti-
liberal e, portanto, sua caracterizagdo como politico. O mesmo pode ser dito sobre a
estratégia pautada nos spoof ads, uma vez que vdarios deles criticam amplamente a
cultura de consumo, sua relagdio com organizagdes que a fomentam, bem como com o

sistema neoliberal.

Em contraste com a caracterizag@io como movimento politico, Odou e Pechperyou
(2010) afirmam que o culture jamming é inspirado no cinismo subversivo e, portanto,
ndo estaria focado numa agdo publica (considerada pelos préprios jammers como
pura utopia), mas apenas uma critica verbal ao sistema consumista, o que limitaria a
eficdcia, por exemplo, dos spoof ads, & esfera de interesse privado e & busca espiritual
de se libertar das convengdes sociais. Isso, conforme foi visto, acaba gerando muitas
criticas & eficdcia da estratégia de adbusting. Semprini (2006) posiciona uma marca

como um somatoério dos discursos que ela cria e também dos criados pelos outros

24 para maiores detalhes, favor acessar o manifesto contido no link: http://kickitover.org/kick-it-

over/manifesto/ . Acesso em 06 jun. 2017.
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sobre ela, inclusive os de resisténcia, mas como vdérios autores postulam (Rumbo,
2000; Holt, 2002; Harold, 2004; Haiven, 2007; Odou & Pechperyou, 2010), a estratégia
pautada na subversdo dos cédigos culturais e de consumo acaba sendo incorporada
por marcas reflexivas-irénicas e demais produtores culturais, como agéncias de
publicidade, neutralizando o potencial de resisténcia. Odou e Pechperyou (2010)
afirmam que consumidores cientes de seu papel como cidaddos que vivem numa
cultura onde o privado e o publico sdo importantes categorias dicotdmicas,
permanentemente disputando sua atengdo e seu tempo, ajudariam a ampliar a

abrangéncia do movimento de culture jamming.

A priori a estratégia de adbusting ndo parece acarretar consequéncias negativas
para empresas cujas campanhas de marketing e branding sdo alvos de ataques
através dos spoof ads, uma vez que sdo vdrios os fatores que contribuem para a
perda de forga de tais manifestagdes: a superficialidade das criticas oferecidas pelos
spoof ads; a postura dos ativistas, que se distanciam das demais pessoas, assumindo
uma postura diferenciada e que é vista com suspeita e indignagdo até mesmo pelos
leitores da revista AdBusters etc. E possivel que o quadro delineado acima tenha
como resultado a total absor¢do de tal discurso de resisténcia por algumas das

marcas que sdo seus alvos, sendo vidvel reverter o potencial critico-irénico a seu
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favor. Portanto, caberia aqui a colocagdo de que importa ds grandes corporagdes
conhecer e monitorar todos os discursos que integram suas marcas, inclusive os de
resisténcia configurados em spoof ads, porém sem maiores preocupagdes ou, pelo
menos em um primeiro momento, sem demandar grande esforgo financeiro no

sentido de combaté-los.

Futuras pesquisas podem aplicar metodologias de andlise do discurso aos spoof ads, o
que poderia contribuir para aprofundar a compreensdo do discurso jammer da
AdBusters Media Foudation, principalmente quando representado pelas tais pegas
parodiadas. Também cabe aqui a sugestdo de andlise dos recursos linguisticos
utilizados na construgdo do discurso dos spoofs visando sua melhor compreensao,
além da apuragdo do discurso do consumidor brasileiro sobre culture jamming e do
discurso de grupos jammers brasileiros, caso existam. Vale ressaltar que o Brasil
vive um periodo de ebuligdo social, econdmica e politica, com multiplicagdo de grupos
com agendas dispersas, o que reforga o interesse em estudar as criticas ao sistema
que ocorrem em dambito nacional. Algumas dessas manifestagdes podem se
aproximar ideologicamente e/ou esteticamente das agendas jamming possuindo

grande potencial de viralizagdo gragas as redes sociais virtuais.
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Destacamos ainda que estudos como este mostram a necessidade de ampliagdo das
pontes entre estudos de consumo e estudos organizacionais. Fontenelle (2011, p. 2)
afirma que o consumo sempre se realizou através da mediagdo das organizagdes,
mas seu reposicionamento como epicentro da vida econdémica, social e cultural na
década de 1980 se deve a atuagdo das grandes organizagdes nesse processo. Futuras
pesquisas podem se aprofundar, por exemplo, no impacto que o culture jamming pode
ter sobre as organizagdes como um todo, bem como no processo de cooptagdio desse
tipo de resisténcia pelo mercado. Sugerimos também que investigagdes futuras
questionem a eficdcia da ironia como estratégia para lutar contra colonizagdo

promovida pelas organizagdes de todas searas da vida (econémica, social e cultural).
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Resistencia, Jamming e Antipublicidade: Uma Analise

dos Spoof Ads da AdBusters Media Foundation

Resumo

O objetivo do artigo € analisar os spoof ads veiculados no site da AdBusters e verificar
se tal discurso reflete os valores e objetivos da organizagdo jammer. Na metodologia
foi empregada neste artigo andlise do contetido para analisar 119 spoof ads. Os
resultados mostram que os spoof ads sdo, em teoria, uma estratégia jammer na luta
pela protegdo da transparéncia democratica e da liberdade de expressdio. Contudo, a
andlise aponta que tal estratégia compde com estratégias de mercado tradicionais,
sendo por vezes cooptada pelas corporagdes e, além disso, pode ser mal interpretada
por individuos que se sentem manipulados pelos jammers ao invés de libertos. A
conclusdo é que, ao mesmo tempo em que refletem diretamente os valores e
objetivos declarados da AdBusters, os spoofs corroboram indiretamente as criticas

feitas por diversos autores a eficdcia de tal estratégia.
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Resistance, jamming and antipublicity: an analysis of

Adbusters Media Foundation's Spoof Ads

Abstract

The Purpose os this paper is to analyze the spoof ads found on Adbusters’ website as
well as verify if such speech reflects the values and goals of the jammer
organization. In methodology the paper utilizes content analysis in order to analyze
119 spoof ads. Main results show that Spoof ads are, in theory, a jammer strategy in
the fight for the protection of democratic transparency and freedom of expression.
However, the analysis points out that such a strategy composes with traditional
market strategies, being sometimes co-opted by corporations and also
misinterpreted by individuals who feel manipulated by the jammers, instead of
freedmen. Conclusion is that spoof ads directly reflect the values and stated
objectives of Adbusters Media Foundation as well as corroborate indirectly the

criticisms made by various authors concerning the effectiveness of such strategy.
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Resistencia, jamming y antipublicidad: un analisis de

los Spoof Ads de la AdBusters Media Foundation

Resumen

El objetivo de este articulo es analizar los spoof ads publicados en el sitio
web Adbusters, con el proposito de demostrar si el discurso establece los valores
y objetivos de la organizacién jammer. La metodologia es basada en el andalisis del
contenido fue la técnica utilizada para examinar 119 spoof ads. Los resultados
muestran que los spoof ads se configuraran en teoria como una estrategia de
consolidaciéon de la lucha protectora de la transparencia democratica y de la
libertad de expresién. Sin embargo, el andlisis apunta que tal estrategia compone
con estrategias tradicionales del mercado, siendo a veces cooptada por las
corporaciones y, ademds, puede ser mal interpretada por individuos que se sienten
manipulados por los jammers o en lugar de liberados. La conclusion es que los spoof
ads indirectamente corroboran las criticas realizadas por diversos autores de la
eficacia de este tipo de estrategia, mientras manifesté directamente los valores y los

propositos declarados del sitio AdBusters.
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Anticonsumo; Resistencia; Culture Jamming; Spoof Ads; Andlisis de Contenido.
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