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Resumo: O objetivo deste artigo é evidenciar o vinculo que a publicidade estabelece
com 0 mundo socid a partir de um olhar tensionador da antipublicidade. Nossa hipGtese
€ a de que a publicidade, cujo objetivo principa € promover uma predisposicao a venda
de produtos e servigos, €, antes de tudo, um fendmeno socid comunicaciond e que, por
isso, didoga profundamente com vaores socidmente compartilhados identificando-os
como elementos relevantes a serem considerados has construgdes de suas mensagens.
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I ntroducéo

Nesse artigo propomos-nos evidenciar a relacéo entre as representagdes socias e
a comunicacdo mididtica a partir de uma investigacdo do vinculo da publicidade com o
mundo social. Ta proposta sera feita aravés da tensto estabelecida pela antipublicidade
e de sua capacidade de revelar ta vinculo.

Pesquisas nas areas de Psicologia Socia, Sociologia e Comunicacdo Socid vém
se dedicando a0 estudo empirico das representacOes sociais, sobretudo na tarefa de
descrever quais so as fungdes das representacOes (Jodelet, 1991; Duveen, 2000; Joffe,
2002), ou de evidenciar como determinados grupos sociais S80 representados sga na
midia sga na esfera publica (Jovchdovitch, 1995). De um modo gera, podemos dizer
gue esse tipo de preocupacdo enfatiza a importancia da representacd na vida socia em
gerd, tomando-a como uma prética que tanto orienta os Ujeitos e seu ‘estar no mMundo’
quanto os familiariza com aquilo que é novo e que rompe com o estabel ecido.

Nosso artigo caracteriza-se por dois aspectos. O primeiro deles refere-se ao
méodo de pesquisa por nds adotado. Utilizando andise critica do discurso (Fairclough,
1995) como méodo capaz de revelar como mensagens publicitéarias estdo em profunda
articulacdo com as préticas e vaores sociais — epecificamente masculinidade e valor a
vida — egte trabalho visa invedtigar ta articulaco através da andise de duas campanhas
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publicithias da Absolut Vodka e da contrgposicio a eas feita em duas mensagens de
antipublicidade, que fazem uma clara mencdo a Absolut, produzidas pela ONG
Canadense Adbusters Media Foundation. A partir da utilizacdo dos mesmos recursos
técnicos, gréficos e visuas mensagens de antipublicidade visam desnaturdizar e
guestionar os vaores sociais arraigados e fomentadores de certos habitos de consumo.
Importante frisar que ndo se trata do questionamento de representacbes socias, pois,
como poderemos ver ambos os discursos partem de representagcbes compartilhadas e
aceitas, mas e trata de evidenciar, através do discurso antipublicidade, o pano de fundo
socio-culturd do qua patem as criagBes publicitarias. Interessa-nos investigar os tipos
de discursos empreendidos pela publicidade de modo a fazer ver a sua edreita rdacéo
com a vida socid, uma vez qle temos a convicgdo de que tais discursos séo construidos
tomando-se por base representacdes socia mente compartilhadas.

O segundo aspecto esta vinculado ao primeiro e se refere ao desenvolvimento de
uma abordagem comunicaciond de td teméica Em nossa visdo aborda-la a partir do
confronto da publicidade com a antipublicidade enriquece e contribui para o
entendimento da importancia das representagbes sociais na vida socid, enfatizando seu
cader eminentemente comunicacional. Segundo Caroline Howarth (2006) tem havido
pouca aplicacdo da teoria das representagdes sociais dentro de outros dominios socials,
uma vez que a maioria se desenvolve no campo da educacdo, sobre desenvolvimento de
comunidades, em temas ligados a salde e sobre a rdacdo entre senso comum e
conhecimento cientifico. E nosso propésito também contribuir na ampliagdo de estudos
gue ampliem a abordagem das representactes em outras dimensdes da vida socidl.

Partirmos do pressuposto de que a publicidade €, antes de tudo, um fenbmeno
socid comunicaciond e que, por iso, didoga profundamente com vaores socidmente
compartilhados identificando-os como eementos relevantes a serem condderados nas
congtrucdes de suas mensagens.

Egse atigo encontra-se edruturado em sais segbes. na primeira, apresentamos
nosso marco tedrico, breve revisdo da literatura e a retomada do problema proposto; na
segunda, explicitamos a premissa segundo a qua a publicidade € um fenbmeno socid;
na terceira abordamos a no¢do de antipublicidede; na quarta evidenciamos o método
utilizado em nossa pesquisa, 0 materid empirico e dgum eclarecimento sobre as
categorias de andise. Na quinta apresentamos o0s resultados da andlise segundo as
categorias escolhidas: masculinidade e vaorizagdo da vida Por fim, na sexta, trazemos
algumas consideracOes finai's sobre a investigacao proposta.
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Representagdes e comunicacao

O tema das representagbes sociais recebe contribuigdes de varios campos do
saber. Nesse trabaho interessa-nos abordalo a partir da perspectiva da Psicologia
Socia® e dos Estudos Culturais por acreditarmos que ambas nos ddo subsidios para
congtruir uma abordagem que nos gude a entender que tal processo é atudizado em
praticas comunicativas, aravés das quais se crigaizam ou dedocamse dgnificados
estereotipantes. Dentre as definigdes disponiveis na Pdcologia Socid buscamos uma
concealituacdo que privilegiasse 0 agpecto que se torna central nesse trabalho, qua sga, a
dimensdo comunicaciond. Sendo assm, adotamos a definicdo cunhada por Jodeet,
segundo a qud:

Representaces sociais sd0 imagens que condensam multiplos significados que
permitem as pessoas interpretarem o que estd4 acontecendo; categorias que
servem para classificar circunsténcias, fendbmenos e individuos com os quais
lidamos, teorias que nos permitem estabelecer fatos sobre eles. NOs
consideramos representagdes sociais embutidas na realidade concreta de nossa
vida socia, das sfo tudo iso junto (Jodelet apud Howarth, 2006, pag. 67 —

traducdo nossa).

Td definicdo nos parece pertinente, pois a partir dela podemos eaborar vérios
guestionamentos acerca da pratica da representacdo social, tais como: como
imagens e categorias subsidiam nossas interpretages? Por que nés usamos agumas
representagdes a0 invés de outras? E possivel haver conflito entre as representagdes?
Em primero lugar, para lidar com essa nogdo, precisamos consderar as representacoes
como ago dindmico — exigtindo nos encontros relacionais que nds criamos através do
didogo e da negociacdo com 0s outros, ou sga, das precisam ser entendidas como
elaboragbes coletivas que orientam os individuos em um mundo socid e materid
(Wagner et a, 1999). Em segundo lugar, consequentemente, as representagbes podem
s usadas para agir no mundo e sobre 0s outros bem como para reagir, regjeitar ou
reformular uma representacdo de mundo que se conditui como hegembnica, que se
naturaliza e abre pouco espaco para o questionamento e a ruptura.

Podemos aproximar abordagem a perspectiva dos Estudos Culturais. Ao
refletir sobre 0 que ongitui as representacdes e 0 seu entrelacamento com o imaginario,
Stuat Hal chama a atencdo para a importancia de nos atermos em sua dimenséo

4 Tal abordagem tem uma matriz francesa a partir dos estudos de Moscovici (1963) sobre a representacio social da
psicandlise. Contudo, temos conhecimento das criticas que tal abordagem tem recebido, sobretudo do contexto
britanico, segundo as quais a teoria das representacoes sociais teriam um caréter fortemente descritivo.
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materiad®. Entendemos que, para este autor, as representages consistem em uma
expressio materidizada de aguns fragmentos do imegin&io socid. Desse modo, Hal
procura fundar a nocéo de representacd0 no terreno da comunicacdo. Segundo
acepcdo o conceito de representacdo é consderado enquanto produgdo de significados
condruidos aravés da linguagem e trocados entre os membros de uma cultura — agui
tomada como um conjunto de vaores compartilhados por um grupo ou uma sociedade
(HALL, 1997). Para Hdl a representacdo, ao articular um mapa conceitud de idéias e
linguagem, € a pratica que nos posshilita conferir dgnificado ao mundo e compartilha-
lo em dguma medida com o outro, levando-nos a pertencer a mesma cultura e a
construir um mundo socia. Baseado nos pressupostos de F. Saussure, Hall pontua que o
conjunto de vaores, percepcdes de mundo e conhecimentos que séo engendrados pelas
representagdes, SO NOsS SB0 acessiveis por meio dos sistemas de linguagem ingtituidos.
Nessa perspectiva, as diferentes linguagens se configuram enquanto sistemas de
representacdo que ddo a ver os conhecimentos, valores e moraidades, forjados
socidmente, que caracterizam uma dada cultura.

Podemos entender que a representacdo faz parte da vida cotidiana das pessoas. é
uma forma de conhecimento socidmente eaborada e compartilhada que s manifesta
em dementos cognitivos (imagens, conceitos, categorias, teorias). Essa forma de
conhecimento contribui para a congtrucdo de uma redidade comum, pois ea posshbilita
a comunicagdo entre as pessoas € modela seu comportamento. E € justamente por iso
gue a linguagem, sendo o0 meio aravés do qual pensamentos, idéias e sentimentos sfo
organizados na cultura, € eemento centra nesse processo de condituicdo de
representactes. Contudo, € preciso ressaltar 0 universo interpretativo a partir do qua as
interpretagbes s80 sempre seguidas por outras numa cadela sem fim, revelando relaghes
socials, disputas de poder, pretensdes de verdade. Sendo assm, pensar a representacéo
requer contribuigdes de outros campos como o da abordagem semidtica — que evidencia
0 papd centrd da linguagem (Saussure, 1975; Barthes, 1975), mas também de uma
abordagem discursva da representacédo, que amplia no¢d tomando-a como
producdo de conhecimento, a0 invés de gpenas sgnificado (Foucault, 1979). Nessa

SImportante salientar que a abordagem de Hall quanto ao problema das representactes se da por aquilo que a corrente
de estudos da Psicologia Socia, baseada em Moscovici denomina de préticas de objetivacdo. Hall estuda a
manifestacdo encarnada da cultura na linguagem e nas préticas sociais, buscando compreender o modo como a
sociedade se transforma continuamente. Ele parece mais preocupado em entender a construcéo e a reelaboragéo da
cultura por meio da andlise dos circuitos culturais em que ela é produzida, ao passo que Moscovici, embora assentado
em premissas similares, enfoca a relago entre as estruturas psiquicas e afor¢ado social.
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Ultima, a preocupacdo ndo e volta para a linguagem em <, mas para o discurso, o que
sgnifica convocar outras nogdes como relagdes de poder, contextos histéricos e vaores
socioculturais nessa tarefa de produzir formas de conhecimento, objetos, sujeitos e
préticas sociais e culturais que nada mais sdo do que & representacfes. Sendo assim, a
presenca de um codigo cultural compartilhado, aravés da linguagem ou dos discursos
produzidos, é fundamental. E da articulagio entre eles que surgem as representacies.

Cabe-nos, agui, ressdtar 0 quanto isso tem sido viabilizado através dos modernos
melos de comunicagdo que, por via de suas complexas tecnologias, fazem circular sentidos
entre diferentes grupos e culturas numa extenso até entéo desconhecida. Porém, dgumes
distincbes sfo importantes nesse ponto. Embora tenhamos mobilizado a contribuicéo
tanto da psicologia socid quanto dos estudos culturais para evidenciar 0 modo como as
representagbes sociais 80  condruidas smbolicamente na intersecdo de  diferentes
universos e dominios é preciso deixar claro que o fazemos na medida em que iSO nos
guda a entender um conjunto de representagbes especificas, quais sgam, aguelas
forjadas no universo dos media. Evidenciar esse aspecto significa levar em conta que as
representacdes condtruidas pelos media lidam com condragimentos e pressdes
relacionados aos seus modos operatorios. Nesse sentido, varidvels como a intencéo dos
redlizadores, a preocupacd com a audiéncia, a dinamica de producdo que lida com
tempos, formatos, indituicdes sociais, formam uma gama de aspectos que exercem
“pressdes econdmicas, politicas e ideoldgicas que tendem a exigir maor cumprimento
da formula de sucesso e menores riscos econdmicos’ (Souza, 2003, p. 56). Os autores
que tratam desse conjunto de representacbes mididicas (Romano, 2003; Rocha e
Marques, 2006) a0 andisar e enfatizar as relagbes que as producbes dos media
estabelecem com 0s processos socials, politicos e culturais, contribuindo na construcéo
de identidades, gostos e valores, de agendas politicas e na compreensdo da cultura e das
redidades sociais as quais representam, conferem importancia e dedicam parte de suas
reflexfes aguel es aspectos ha pouco citados.

A partir desses gpontamentos tedricos, nosso objetivo consiste em investigar as
representagBes congtruidas nas campanhas publicitarias da Absolut Vodka e nas
mensagens de antipublicidade da ONG Adbusters com o intuito de esclarecer 0 vinculo
da publicidade com o mundo socid. A idéa é andisar em que medida as mensagens de
antipublicidade, a0 quedtionar padrdes e hébitos de consumo amplamente divulgados
pela marca de bebida dcodlica, podem contribuir no desvendamento da publicidade

enquanto um fendbmeno socid. Trata-se, portanto, de uma abordagem que elege a
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comunicacdo como dimensdo centra da vida sociad e os media como ingancia por
exceléncia dos processos comunicativos aravés dos quais 0s aores socias vao
configurar sentidos, vaores e préicas socias, politicas e ambdlicas. Sem negligenciar
as relagbes econdmicas e de poder que perpassam a confecgdo de narrativas midiéticas,
pretendemos considera-las, também, como ingténcias em que se redizam processos de
compartilhamento de vdores, préticas e bens smbdlicos, ou sga, patimos do
pressuposto da natureza dial égica dos media com as diversas dimensdes da vida socid.

Um fendmeno social: a publicidade

Buscar compreender os modos de vinculacdo da publicidade com o mundo
socid implica pensadla ndo agpenas como um fenbmeno econdmico, mas também
enquanto um fendmeno comunicaciona que costura relagbes complexas com e no
tecido socid. No intuito de mehor gpreender como se deinea abordagem
refomamos aguns autores que, sem descondderar a publicidade em sua dimenséo
comercid, mas rompendo com relagbes muito deterministas de causa e efeito, buscam
um dargamento de nosso entendimento sobre este dominio. Nesse sentido, para dém de
uma ferramenta de marketing e comunicacéo, €la € condderada também enquanto um
fenbmeno social. Como afirmam André Cadet e Bernard Cathelat (1971, p.35),

Considerada ha muito tempo como um instrumento do mundo dos negocios, a
publicidade, como conseqiiéncia de sua amplitude e evolugéo das técnicas de
gue se vae, mudou de dimensdo. N&o obstante, é considerada como um
fendbmeno econdmico e socia, por sua vez, suscetivel de exercer influéncia
sobre 0 corpo socia considerado em seu conjunto (traducéo Nossa).

Se no inicio de sua producdo o sistema da propaganda concebia andncios que
diziam essencidmente das caracteridticas tangiveis dos produtos e servicos oferecidos,
com 0 processo instaurado pela Revolugdo Industria essa Stuacd comega a ser
amplamente reconfigurada. Onde antes s tinha uma publicidade basicamente
descritiva, 0 agprimoramento das técnicas de producdo e a indiferenciacdo cada vez
maior entre produtos de empresas concorrentes fez surgirem pegcas em que a diferenca
passa a s dada por dementos de outra natureza que ndo se fundamentam
necessariamente pela via dos argumentos racionais. Como exemplo disso temse que a
vodca proporciona prazeres como 0s orgasticos, o cigarro atesta Sua masculinidade etc.

Atento a outros modos de vaorizacdo dos produtos que lidam com valores
socias, rdagfes de género indituidas, papéis sociais, mordidades e conhecimentos de

mundo de uma determinada redidade, Everardo Rocha observa que
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O “consumo” de anuncios ndo se confunde com o “consumo” de produtos.
Podemos até pensar que 0 que menos se consome hum antincio € o produto. Em
cada anincio “vende-se” “egtilos de vida’, “ sensacfes’, “emocles’, “visdes de

mundo”, “relagbes humanas’, “sstemas de classificacdo”, “hierarquia’ em
guantidades significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros. Um
produto vende-se para quem pode comprar, um anincio distribui-se
indistintamente (1995, p. 27).

Ao propor uma caracterizacd dos anuncios nesses termos, Rocha destaca a
conformacdo de uma técnica de comunicacdo que historicamente deixa de ser gpenas
uma forma de divulgacéo das caracteristicas e funcionadidades de produtos e passa a ser
também uma fala da seducdo, em didogo com uma época e um ntexto socio-cultura
especificos.

A patir dessa compreensdo da publicidade, os trabahos de Lins (2004) e
Gastddo (2002) também contribuem para uma melhor apreensdo de sua expressio
socid. Mais especificamente objetivam tratar da maneira como determinados grupos, 0
brasleiro e a mulher, respectivamente, sd0 representados em um conjunto de
campanhas e como representacoes produzem reverberagdes no tecido socid. Para
dém de uma compreensio da publicidade como um reflexo puro dos grupos
representados estes autores evidenciam as marcas de uma construcdo histérica e
ideolOgica que ecoa no corpo socid com o intuito de manutencéo de um certo  status
guo. Com iss0, distanciamse de um enfoque que contempla os andncios enquanto uma
forca motriz do capitdismo sSmplesmente para pensar 0S outros papés que €es
desempenham no ambito das aghes cotidianas.

Num esforgo de compreender a publicidade como um fendbmeno que, dém de
econdmico € também socid, Lins e Gagtddo lancam luz sobre um ponto de vigta que
nos parece bastante proficuo para trabahar esse vinculo: a questéo das representagoes
sociais. Contudo, nosso objetivo é testar a hipdtese de que a publicidade se configura
como um fendmeno socid comunicaciond — que didoga com valores compartilhados,
por via das representagOes sociais —, a partir do olhar tensonador lancado sobre ea

pelos anlincios de antipublicidade.

Um olhar revelador sobrea publicidade: a antipublicidade
Se, por um lado, cada vez mais 0s espacos publicos e privados so preenchidos
com anincios de marcas e produtos numa quantidade muito maior do que nossos

sentidos déo conta de apreender, por outro lado, esse mesmo cenario faz surgirem
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grupos aividas e organizagbes nao-governamentais que se Stuam na vertente opoda e
empreendem ages de contestacdo a publicidade, designadas por antipublicidade.

Entendemos a antipublicidade como uma acéo politica, compreendida pelo viés
do ativismo, que promove uma critica a publicidade pea diversdade e quantidade
sufocante de anlncios com que somos instados a lidar diariamente. E, por outro lado,
problematiza as implicagbes da publicidade enquanto fendmeno econdmico que, ao
mover as engrenagens do capitdismo, susenta desguadades sociais, formaes de
exploragdo de mao-de-obra em paises de terceiro mundo e fomenta préaticas de consumo
exacerbadas que resultam em graves danos ambientai's, dentre outros aspectos.

Dentro desse contexto, destacamos as acfes da ONG canadense Adbusters
Media Foundation, que cumpre um papd fundamentd no aivismo politico
contemporanec®. Essa escolha se da em virtude de seu dto grau de indtitucionalizaco,
da diversdade de agdes redizadas por seus membros e, principdmente, pelo fato da
Adbusters empreender téticas que tensonam a publicidade ndo gpenas enquanto um
fenbmeno econdmico, mas também enguanto um fendmeno socid comunicaciond.

Iremos trabahar agui em torno dos spoof ads ou anlncios parédias — um
conjunto de andncios que propdem uma inversio de sentidos conformados no discurso
da publicidade. Isso porque entendemos que eles, tanto pelas questdes que tematizam
guanto pelos modos de conformacdo de sua fda, ingauram um outro modo de ver a
publicidede que permite ampliar nosso conhecimento sobre esta esfera e gpreendé-la
ndo gpenas como uma edratégia de marketing, mas também enquanto um fendbmeno que
mantém uma relacdo complexa com a redidade socid; enquanto um conjunto de formas
gue didogam com o terreno da economia, mas também da cultura e da politica Nessa
medida os spoof ads ampliam a prépria definicdo de antipublicidade revestindo-a de um
viés politico no nive discursvo que permite revdar a dinamica rdaciond e a ‘face

socid’ dapublicidade.

Um pouco sobre o método da pesquisa
Abordar a publicidade enquanto um fendmeno social que toma as representacoes
vigentes como pano de fundo para suas criages requer um exercicio metodolégico que

procura entendé-la como uma préica socid. Ao tratar a publicidade enquanto um

® As estratégias adotadas pela Adbusters compreendem uma revista de veiculacio bimestral; manifestagtes publicas
contra anunciantes de TV e contra 0 consumismo, como o TV Turnoff Week e Buy Nothing Day; anincios subversivos
para televisdo; anuncios impressos de antipublicidade e o proprio site da organizago.
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ssema representacional, Hal estabedlece uma conjuncdo dessas idéias com agumas
reflexdes de M. Foucault que sugere uma abordagem discursva das representacoes.
Foucault propbe que os dgnificados sgam interpretados em fungdo dos regimes
discursvos em que estéo compreendidos, ou sga em fungdo dos conhecimentos
formulados a respeito de determinadas representaces. Pois € neste terreno que elas se

fundam e se legitimam. Desse modo, o discurso envolve um dizer sobre. ParaHall:

Discursos sdo modos de se referir a ou construir conhecimento sobre um topico
particular de uma prética; um conjunto (ou formacao) de idéias, imagens e
préticas, que fornece modos de dizer sobre, formas de conhecimento e conduta
associados com um topico particular, atividade social ou lugar ingtitucional na
sociedade (1997, p.6).

Esse dizer sobre, portanto, ndo diz respeito a um texto especifico, mas a uma
conjuncdo de faas, textos e representacles, congtituidos em diferentes campos do saber,
sobre um mesmo aspecto da redidade. E, na medida em que esse conhecimento é
partilhado dentro de uma cultura, tende a ser consderado como um ‘é assim’. Nesse
sentido indituem-se determinados regimes de verdade que expressam e (re)configuram
0 socid. O interessante dessa abordagem € que ela estabelece que os discursos, na
medida em que se manifetam através do conjunto de representacbes e acionam
fragmentos de um imagin&io socid, fundam relacbes, modos de agir e de pensar,
expressam aredlidade socid e ab mesmo tempo ingtauram préaticas.

Contudo a perspectiva de Foucault negligenda a andise discursva e lingligica
de textos reais. Ndo se trata de uma reducdo da andise de discurso a andlise textua ou
lingliigtica A questéo é, antes, de adotar uma andise que inclua ingtdncias concretas de
discurso. E seria uma contribuicdo fundamenta trazida pela andise critica do
discurso (ACD), especidmente a perspectiva de Norman Fairclough (1995) e que
procuramos adotar no presente trabaho. Segundo ACD é preciso conhecer os exemplos
reais das pessoas que fazem, dizem ou escrevem coisas € nNdo apenas as estruturas que
ubjazem préaticas. E preciso andisar diretamente suas instancias concretas, bem
COmMO 0s textos.

Entendemos que a elaboracdo discursiva sO pode ser concebida a partir de um
pano de fundo técito de sgnificados e vaores que ndo gpenas a possbilita, mes também
a edrutura Por outro lado, € essa mesma eaboragdo discursva que, ao mobilizar
fragmentos de td pano de fundo, permite dterar aspectos especificos que o congtituem.
Nesse jogo permanente entre 0 estabelecido e o dedocamento, sentidos diferentes

podem ser produzidos, permitindo a visudizacdo e concretizacdo de padrOes
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interacionais diferentes dos atuamente em voga. Sendo assm, recorrer a categorias de
andise que evidenciam essa dimensdo prética do discurso sera de extrema relevancia
para o problema de pesquisa aqui proposto.

Ao buscar andisr concretamente os discursos da publicidade, da
antipublicidade e a relacdo que e edtabelece entre ees ndo partimos de categorias
concebidas de antemdo. Na verdade, nosso primeiro movimento condstiu em definir
dois spoof ads (FIGs. 02 e 04) e, pardelamente, duas campanhas (FIGs. 01 e 03) as
quais des fazem referéncia. E, a partir do olhar especifico que a anti congtréi sobre a
publicidade nesses casos, as representages sociais de ‘masculinidade’ e de ‘vaorizacéo

davida emergiram como categorias centrais em torno das quais iremos traba har.

Representacdes sociais em cena: analise dos discur sos

Mais que evidenciar a maneira como o discurso publicitario € aravessado por
determinadas representacdes de género e de valores sociais, 0s spoof ads apontam para
0 papel das representagdes enquanto um dominio fundante a partir do qual a publicidade
cria vinculos e evraiza-se fortemente no tecido socid. Isso porque, a partir do
entendimento tracado na secdo |, compreendemos as representacbes como um modo de
produzir sentidos sobre 0 mundo e sobre nossas préticas, técita e socialmente elaborado,
que diz dos vdores conhecimentos, mordidades e percepcbes partilhados
intersubjetivamente e que orientam nosO ser e estar no mundo. E, na medida em que
representacbes adquirem certa concretude e sfo auadizadas no interior das
manifestagbes publicitarias, revelam o didogo dessas com o contexto sociad especifico
do qua emergem e parao qud faam.

Mais especificamente, no caso das campanhas sdlecionadas, as marcas de sua
articulacdo com o mundo socid nos termos agui propostos se descortinam a0 Smples
gesto de atentarmos para diferentes discursos que nos atravessam no ambito das préticas
cotidianas. Pois estes v80 ap encontro da maneira como a masculinidade e a vida so
representadas nos contextos da publicidade e da anti. Assm, em nossas agdes mais
corriqueiras, nas conversas cotidianas, no interior do discurso de diferentes campos
socias como a rdigido, a medicing, o direito; ou materidizadas smbolicamente em
contextos va&ios como a publicidade, as telenovelas, crbnicas sociais, dentre outros,
podemos encontrar inUmeros exemplos a patir dos quais as representagbes de

maesculinidede e vida sfo informedas pelos aspectos da virilidade e do ‘estar vivo',
respectivamente.
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Em relacdo a isso € preciso observar, no entanto, que estas representacOes
especificas est@ de td modo disseminadas na esfera socid que se revetem de uma
pretensa naturdidade, como um “é assm”, que borra as marcas de sua condituicdo
socid e, conseguentemente, do papel que desempenham no interior das formas
publicitirias como substéncia que as funda de antem@ no tecido sociad. Contudo, o
olhar tensonador ingtaurado pela antipublicidade nos leva a perceber que, longe de ser
ago natura, essas representacfes sdo fruto de um didogo indtituido com um contexto
higorico e socio-cultura particular, o qua, em linhas gerais, podemos caracterizar
como uma perspectiva ocidental contemporanea’.  Como destaca Vera Franca (2004,
p.16),

[Philippe] Aries analisa as transformagfes nas maneiras como a morte vem
sendo percebida desde a Idade Média, articulada com a possibilidade da vida
eterna, até hoje, quando ela surge como fim absol uto.
Do mesmo modo, em relacdo & masculinidade esta ndo é necessariamente em
todas as culturas e em todas as épocas considerada sempre pela oGtica da virilidade,

como a entendemos hoje sob um ponto de vista ocidental. 1Sso porque,

Masculinidade (...) ndo é uma esséncia constante e universal, mas uma juncao
fluida de significados e comportamentos, sempre em mudanca e que variam
dramaticamente. Assim nés falamos de masculinidades, em reconhecimento as
diferentes definicdes de hombridade que ndés construimos. Plurdizando o
termo, nés reconhecemos que masculinidade significa coisas diferentes para
grupos diferentes de homens em épocas diferentes. (Kimmel apud VICENTE,
Daniel e SOUZA, Lidio, 2006 p. 23)

A publicidede, deste modo, ndo se congtitui com um espelho que daria a ver
verdades absolutas do que seria ‘A masculinidade’ ou ‘A vidd e nem indaura, em
funcBo de seus interesses, representagfes inteiramente novas que independem de um
contexto socio-culturd especifico. O que éa revela, peo olhar da antipublicidade, € um
didogo intenso com o processo pelo qua cada sociedade se elabora e conforma modos
de adesdo e identificagcdo entre 0s sujeitos e com o mundo.

Os exemplos das parddias destacados agui remetem essencialmente a campanhas

da Absolut Vodka

" A caracterizac80 desse contexto em termos mais gerais tem a ver com o fato de as préprias campanhas remeterem a
representagdes mais gerais ja que sdo voltadas ndo para uma localidade especifica, mas para uma divulgagéo em nivel
mundial, especialmente na parte ocidental do globo.

11
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FIG.1 - Absolut Orgasm FIG. 2 — Absolut Impotence
FONTE — Site Absolut Ads FONTE — Site Adbusters

absedwnds. com

ABSOLUTE END.
“mlm m“l e R Bmattes o Tt Lt
FIG. 3— Absolut Origin FIG 4 — Absolut End
FONTE- Site Absolut Ads FONTE - Site Adbusters

Na primeira (FIG.1), o prazer proporcionado pela vodca € comparado ao prazer
absoluto de um orgasmo masculino na medida em que a imagem da garafa, acrescida
do dogan ‘Absolut Orgasn'’, funciona como a met&ora visud de um pénis. JA no
segundo exemplo (FIG.3), a plenitude da vida € que é rdacionada a Absolut Vodka. O
produto aqui € associado com fonte de vida, como dgo que estd em nossa origem, que
nos condtitui: ‘ Absolut Origin'.

Por sua vez, os spoof ads se inserem dentro da logica de producdo discursiva da
publicidade — na medida em que recorrem aos MeSMOS recursos técnicos e expressivos
dos anuncios da Absolut — para, no entanto, dedocar os sentidos produzidos por eta e
conformar outros entendimentos sobre o consumo de bebidas acodlicas. Nesse sentido,
na figura 02 a garrafa de Absolut também figura como um pénis. Contudo, trata-se de
um pénis que nd0 consegue aingir a eregdo, numa associagao entre 0 consumo de vodca
e a perda de virilidade. Por seu turno, na figura 04 a imagem da garrafa dude as marcas

de giz no ch& que sfo feitas por peritos quando da morte de uma pessoa. A bebida
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aqui, portanto, € tomada ndo como uma fonte de vida, mas, ao contrario, como sendo
Sua negacao: causa de morte.

Ao aentar para dimensdes do conflito ingtaurado pelos spoof ads, €
possivel notar que o anti aqui implica num embae que é travado no nive discursivo,
enquanto uma tentativa de descentrar os sentidos acerca do consumo de bebidas
acodlicas, que tendem a ser naturdizados pea narativa publicitaia. Trata-se de uma
disputa de verdades conformada em torno das falas congtruidas acerca de um habito
social edos padrBes de consumo aos quais de se vincula. Nessa medida, os anlincios da
Adbusgters evidenciam que os media consstem em um dominio centrd no qua os
sujeitos eaboram e re-configuram entendimentos sobre a redidade socid e sobre suas
préticas que aientam seu modo de ser e estar no mundo. Mas, mais que problematizar o
edatuto de verdade das faas que a publicidade engendra para vaorizar 0 produto
anunciado, a anti também chama a atengdo para 0 pano de fundo a partir do qua essas
fdas sBo condituidas e adquirem legitimidade — qual sga, as representagdes sociais que
0 anuncio gpreende e objtifica.

No primeiro caso (FIGs. 01 e 03), por exemplo, a parddia produzida, a0 tentar
elaborar um outro entendimento que leve a uma maior reflexéo sobre o ao de beber,
lanca m& do mesmo argumento empregado pela publicidade a vaorizacdo da
virilidade masculina. Publicidade e anti, portanto, partem do mesmo pressuposto de que
a virilidade, a capacidade de atingir a erecéo, é um atributo socidmente desgjado nos
homens. A diferenca entre elas etda em que se, de um lado, 0 ao de beber
proporcionaria a mesma sensagdo de um orgasmo masculino, de outro, acarretaria
exatamente o contrario: impoténcia sexud. Desse modo, € possivel observar nesses dois
dominios a conformacd0 de uma representacdo socid da masculinidade, a partir do
aspecto especifico da virilidade que funciona como pano de fundo comum para ambos.

No segundo exemplo (FIGs. 02 e 04), a maneira como a anti remete ao discurso
publicitario para, no entanto, fazer emergir novas possbilidades interpretativas sobre os
efeitos do dcool evidencia que em ambos 0s casos a vaorizacéo da vida aparece como
o vaor socid que edtrutura as faas da Adbusters e da Absolut. 1sso0 fica explicito no
anuncio da vodca pEa associacéo do produto com a idéia de uma fonte de vida. Ja no
caso do spoof ad essa idéa s rediza pdo modo como a morte é negativamente
representada, como forma de depreciar o habito de beber. Ao fazer isso, portanto, a

ONG canadense convoca uma concepcao da morte que pressupde e implica uma
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vaorizacdo da exigéncia fisca propriamente dita. Assm, a partir do enfoque congtruido
pelaanti nota- se que, apesar de contrérios, a base que sustenta tais discursos é amesma.

Diante desses aspectos, a anti pela maneira como se configura, revela modos de
vinculagdo da publicidade com o mundo socid que estdo dém das perspectivas que
orientam as pesguisas de consumo e recepcao; e também dos trabahos que procedem a
identificacd das marcas ideologicas que orientam as representagbes mididicas de
grupos, como forma de legitimar relagbes de dominagdo. Ao remeter aps mesmos
vadores que sio trabadhados no discurso publicitdio e portanto, & mesmas
representagies, a anti revela as representagdes socials como sendo uma dimensio
fundante através da qud a publicidade se configura como fendmeno socid, e da qua da
mesma ndo pode esquivar-se se quiser tornar compreensiveis 0s outros sentidos que
articula acerca do habito de consumo de bebidas acodlicas.

Consideragoes finais
O pecurso desse trabalho permitiu-nos evidenciar, de modo empirico, a

premissa segundo a qua a publicidade deve ser compreendida enquanto um fendmeno
socid. E isso pode ser invedtigado através do olhar tensonador estabelecido pela
antipublicidade. A interpretagdo dos dados coletados segundo as duas categorias
anditicas propostas demonstrou-nos a partir de uma perspectiva comunicaciond como
se da o vinculo entre a publicidade e 0 mundo socid. Lembramos que a escolha e a
utilizacdo das caegorias anditicas se ddo em virtude dos objetivos de investigacdo
propostos no trabalho de cada pesquisador. Acreditamos que a construgcdo de categorias
€ um modo muito Util no desvendamento e interpretacdo do materid sdlecionado, pois
elas ddo a ver, de modo muito enriquecedor, aquilo que a pesquisa tinha como
propésito.
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