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4. A subverséo no diva: analisando a contramensagem

Para observar com mais proximidade o movimento comunicacional e seus
parceiros de oficio no caso da contramensagem, uma pesquisa de natureza
gualitativa, demosntrou ser mais adequada para atingir o0s objetivos
estabelecidos, visando alcancar um resultado tangivel e relevante na
investigacdo, mas sem perder o foco na imagem nem no fator humano. A
pesquisa adotou procedimentos metodoldgicos diferentes para diferentes etapas,
sendo caracterizada como pesquisa bibliografica e documental na primeira
etapa, e exploratéria na segunda etapa. Na primeira etapa, foi realizado um
levantamento bibliografico e estudos sobre o tema, aprofundando as bases
tedricas relevantes. A contramensagem foi abordada mais diretamente pela
selecdo de alguns exemplos emblematicos de imagens de adbusting. O intuito
foi compreender de forma mais profunda o processo de construcdo do
significado de uma imagem caracterizada pela subversdo e, em analise
posterior, foi possivel verificar os recursos retéricos, visuais e semioticos
utilizados. Também foram selecionadas algumas imagens como exemplo da
publicidade original inspiradora dos adbustings utilizados na pesquisa de campo
e has quais se baseiam, para clarificar tropos e subversdes em relacdo a sua
parelha modificada, a publicidade original. Questdes apresentadas no formato
formulario foram propostas para verificar a compreenséo e o entendimento da
contramensagem.

Estabeleceu-se que o0s adbustings trabalhados na pesquisa fossem
aqueles produzidos e veiculados pela Adbusters Media Foundation, como foi
comentado no capitulo 2 e 2.1, por oferecerem uma oportunidade de
catalogacdo maior do que outros eventos de contramensagem que acontecem
sem responsavel definido e com carater muito efémero e comumente vernacular,
como intervengdes em outdoors, posters e nos mais variados tipos de
publicidade externa. Tendo estabelecido as imagens produzidas e vinculadas
pela AMF como fonte para o corpus da pesquisa, essas imagens foram
separadas em grupos baseados na sua recorréncia, para delimitar as areas de
concentracdo de acordo com o assunto principal abordado na imagem. Estas

areas de concentracdo serviram de base dentro da pesquisa para a
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segmentacao dos principais pontos de atuacdo da contramensagem produzida
pela AMF, permitindo assim a observagdo de cinco grupos béasicos. Séo eles:
bebidas alcodlicas, industria farmacéutica, moda, alimentos e cigarros.

Estes grupos serviram como fundamento para a escolha dos adbustings
gue utilizados na pesquisa, pois era importante manter uma estrutura
correspondente a mentalidade cunhada pelos criadores na elaboracdo das
imagens. Sendo assim, foi seguido na pesquisa de campo 0 mesmo critério de
organizacdo na selecdo das imagens. Dos varios adbustings vinculados pela
AMF, cinco foram escolhidos para participar da pesquisa, cada um
correspondendo a um dos grupos basico estabelecidos. A selecao das imagens
se deu por seu carater de relevancia, semelhanca e insoléncia em relacdo a
publicidade original, tendo sido considerada ainda sua qualidade em termos de
Design Grafico.

Foi realizada uma pesquisa exploratéria com o publico potencial foi
realizada para verificar e comparar a opinido do consumidor em relacdo aos

achados no estudo das imagens.

4.1. Questdes e objeto da pesquisa

Para apreciar a relevancia da contramensagem, especialmente na difusédo
de ideias e comportamentos, foi necessario estabelecer uma visao critica sobre
sua atuacao para verificar como as suas intencdes sao impetradas, ou mesmo,
se fica claro para os que recebem a mensagem do que ela trata. A questado
relevante e abrangente da pesquisa foi estabelecida em torno da ideia de que o
projeto grafico estruturado para a construcdo da contramensagem voltada
a critica do mundo corporativo encontra potencial argumentativo para a
elaboracdo do seu discurso subversivo nas mesmas ferramentas de
linguagem, utilizadas nos anuncios publicitarios das organizagdes.

A intencgéo principal da pesquisa foi ratificar o potencial retorico do design
grafico. A contramensagem se mostra eficiente para observacdo de tal tarefa,
pois permite o estabelecimento mais explicito de um discurso retérico e
ideolégico no desenvolvimento de suas imagens. Para tanto, verificou-se como
as imagens modificadas graficamente, por acdo dos adbustings, sdo percebidas
e processadas pelo destinatario, examinando sua compreensao e investigando
como ele reconstr6i o discurso da contramensagem. Foi realizado um

levantamento das alteracBes, do ponto de vista da composi¢cdo grafica, nos
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postais selecionados produzidos pela Adbusters Media Foundation. Foram
também analisadas as alteracdes da linguagem que subvertem as mensagens
do ponto de vista da construcdo de significados, esclarecendo assim valores
subjetivos nas imagens e a consequente compreensdo ampliada de seu
conteudo. Finalmente, buscou-se mapear e analisar a recepcdao e a

compreensédo da contramensagem, em relacdo ao seu contetdo.

4.2. Metodologia da pesquisa

Para conhecer o entendimento e a compreensdo dos adbustings pelo
publico a pesquisa bibliografica e documental fundamentou a andlise dos
recursos graficos, semioéticos e retérico, bem como a exploracdo de campo, que
possibilitou verificar como as pessoas compreendem a contramensagem e
reconstroem seu discurso. E através da andlise do movimento argumentativo
gue se pode ratificar o potencial retérico do Design Grafico, observando como o
discurso da propaganda se entrelaca com o discurso ideoldégico no caso da
contramensagem. Considerou-se 0s conceitos tedricos da Nova Retérica para
desenvolver esta proposta, facilitando o esclarecimento de variadas técnicas
argumentativas e figuras de retérica empregadas pelo orador. Utilizou-se aqui as
imagens selecionadas na pesquisa para examinar as premissas do auditorio e
como o orador usa a argumentagdo como instrumento ndo sé para convencer,
mas também para provocar adesao as ideias por ele investidas.

Tomou-se as principais areas de atuacao identificadas nas imagens
produzidas pela AMF, quais sejam, bebidas alcodlicas, industria farmacéutica,
moda, alimentos e cigarros, para dar procedimento aos trabalhos. As imagens
possivelmente “inspiradoras” do adbusting foram colocadas como exemplo,
explicitando os elementos de subversdo. J4 a analise grafica permitiu uma
avaliacdo mais sistematica dos elementos visuais da mensagem, ajudando a
revelar seu contetdo subversivo latente através da avaliagdo detalhada de seus
recursos. A analise da linguagem grafica e de conteldo foi instrumento
importante para ampliar o conhecimento sobre a contramensagem e verificar a
compreensdo da mesma por parte do auditério. Tais recursos permitiram
observar como os adbustings sdo percebidos pelo publico selecionado, e avaliar
a eficacia da comunicacao.

A andlise grafica seguiu a ordem na qual as pecas foram apresentadas na

pesquisa exploratoria, ou seja, a analise foi estruturada na mesma ordem de
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apresentacdo em todas as suas fases. Optou-se por organizar as imagens a
partir da mais comumente reconhecida e conhecida dentre as escolhidas,
considerando a publicidade inspiradora original, ascendendo para imagens cuja
publicidade ndo é vinculada no Brasil. Por se tratar de imagens criadas no
Canada/Estados Unidos, as mesmas ainda continham texto/slogan em inglés,
acarretando no aumento do grau de dificuldade da mensagem para o publico
local. Considerando a dificuldade aparente da lingua, pretendeu-se com essa
escolha, observar a reacdo do publico diante de pecas que, apesar de
compartilhar a mesma finalidade, a subverséo, oferecem niveis de complexidade
e dificuldade diferentes para sua compreensdo. Tendo em vista estas
proposicdes, a ordem das imagens seguida na apresentacdo da pesquisa ficou
determinada desta forma: bebidas alcodlicas, industria farmacéutica, moda,
alimentos e cigarros. Os adbustings, produzidos pela Adbusters Media
Foundation, escolhidos para participar da analise nessas categorias foram:
Absolut Impotence; Prozac — mood brightener; Obsession for women, 52% FAT,;

e Joe Chemo.

Figura 13: Absolut impotence e Prozac — mood brightener.
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Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <vwvw.adbusters.org.>.
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Figura 14: Obsession for women e 52% FAT.

proIien

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.

Figura 15: Joe Chemao.

A pesquisa exploratéria foi realizada com um grupo especifico de
estudantes de graduacdo em Design e em Comunicagdo. Este grupo se mostrou
particularmente relevante, pois esta mais ligado a producéo de conteudo visual e
estaria, em principio, mais aparelhado para avaliar sistemas signicos de alta
complexidade. Este grupo atenderia ainda o propdsito de conhecer a
compreensdo acerca das imagens de contramensagem pelo publico, o qual seria
seu escopo principal: jovens consumidores com meédio e alto poder aquisitivo,
pois estes estariam mais sujeitos a pressdo publicitaria para adquirir e/ou
usufruir dos produtos satirizados pelos adbustings. Com base nestas
observacdes foi definida entdo a faixa etaria preferivel para o corpus, que seria
de adultos jovens entre 18 e 30 anos, sem fazer distingdo quanto ao género dos

participantes, j& que esta ndo se mostrou uma questdo relevante para esta
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pesquisa. Este grupo etario demonstra ser o mais agressivamente assediado
pela publicidade tradicional, logo, € coerente assumir que a propria
contramensagem também se concentre neste grupo.

Realizou-se a aplicacdo de um formulario junto ao publico escolhido, pois
viabiliza uma situagdo de maior controle da pesquisa e ao mesmo tempo
proporciona um acesso eficaz ao entendimento do participante quanto as
guestdes que se visa debater. J4 a andlise do contelido facilitou a catalogacédo e
andlise destas falas diversas, constituindo uma interpretagdo fundamentada em
deducdes ldgicas justificadas através de operacdes analiticas adaptaveis ao
material trabalhado, nesse caso, a contramensagem.

Bardin (2010) afirma sobre a andlise de contetdo:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagfes, visando obter por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes
de producéo/recepgéo (variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2010, p.44).

As questdes do formulario se adaptavam aos diferentes tipos de imagens e
permitiam grande liberdade nas respostas. O formulario®* contém seis paginas no
formato A5, de facil manuseio e compacto, para hdo desencorajar a participacao.
A pagina inicial explica, em um breve paragrafo, porqué aquela pesquisa estava
sendo realizada, junto com o nome do responsavel e a instituicdo de ensino
vinculada. Um breve questionario faz a sondagem preliminar e eliminatoria,
requisitando os seguintes dados dos participantes: idade, género, ocupacao
profissional e se a pessoa teria algum conhecimento da lingua inglesa. Esses
dados servirdo para triagem posterior. A lingua inglesa é um fator importante
para o trabalho, pois todos os adbustings utilizados na pesquisa tém contetdo
escrito em inglés, portanto, € imprescindivel saber se este € um fator de ruido na
compreensdo da mensagem. Embora o género dos participantes tenha sido
perguntado, este dado ndo ofereceu beneficio visivel ao trabalho. Para todas as

imagens foram formuladas cinco questdes, a saber?:

! O formulario se encontra no Apéndice A no final dessa dissertacao.

% Uma pesquisa piloto foi realizada na cidade do Rio de Janeiro com 21 estudantes
de Design da PUC Rio em maio de 2010, para verificar se havia necessidade de
alteracbes na metodologia da pesquisa exploratéria e se o formulario estava adequado
para tal. O formulério sofreu reducéo no nimero de perguntas de seis para cinco depois
de constatado o longo intervalo necessario para responder as perguntas, especialmente
a pergunta excluida que questionava “como vocé descreveria esta imagem para quem

nunca a viu?”’, tendo sido observado que ela nao extraia informagdes com grande
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»= Vocé ja viu estaimagem? Onde?

* Que elementos mais chamam sua atencao?

= Do que se trata esta imagem?

= Paravocé, qual seria a intencéo desta imagem?

» Hé algo mais que vocé gostaria de comentar sobre esta imagem?

A primeira questao era direta e visava estabelecer se o participante ja
conhecia a imagem e através de qual fonte ele teria tido este contato com aquele
adbusting. Este item visava também esclarecer possiveis conflitos nas respostas
seguintes, como num eventual caso do participante ndo perceber a subversao de
modo algum. Seguiu-se questionando qual elemento da composicdo grafica
atraia mais a atencéo, pois este dado seria de grande valor comparativo com os
dados da andlise retérica e gréfica. As questdes seguintes trataram da
percepcdo propriamente dita, questionando o0 que o participante reconhecia
como o tema central daquela imagem e qual seria a intencdo da mesma. Por fim,
uma ultima questao foi inserida, com resposta opcional, caso o participante
desejasse comentar algo mais que ndo havia sido contemplado nas perguntas
anteriores. Nas cinco fases do questionario, foi colocada no canto direito da
pagina uma reproducdo ndo colorida em tamanho pequeno do adbusting
correspondente aquelas questdes, para facilitar a correlacdo pelo participante.

A permissdo de alguns docentes foi requisitada, para participar de suas
aulas e aplicar a pesquisa em seus alunos, pois este se mostrou o caminho mais
viavel para contatar os estudantes da graduacdo de Design e de Comunicacéo,
num ambiente que favoreceria a realizacdo da pesquisa. Antes de comecar 0
processo, era feita uma breve explanacéo oral sobre 0 assunto, sobre 0 que se
tratava daquela pesquisa e como ela seria realizada, porém, sem entrar em
muitos detalhes sobre as imagens, para ndo interferir na percepcao. Foi deixado
claro que nao havia “certo ou errado” nas respostas e que nosso foco principal

era conhecer o que eles entendiam com aquelas imagens. Apos a distribui¢cdo do

relevancia enquanto requeria muito tempo para a resposta. Também foi visto que, para
otimizar o tempo disponivel e manter o interesse dos participantes, as imagens deveriam
ficar, sendo exibidas continuamente, enquanto cada um respondesse no seu ritmo, mas
dentro do tempo estipulado. A interacdo entre os participantes também foi aprovada
ap6s a verificacdo contraproducente do seu veto, j& que a tentativa de controle do
contato entre os jovens participantes mostrou-se infrutifera diante dos espacos fisicos
restritos e da intensa curiosidade gerada pelas imagens. Os participantes da pesquisa

piloto ndo foram contabilizados no total geral de entrevistados.
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formulério entre os presentes, as imagens eram apresentadas pelo projetor em
tamanho grande e coloridas, na ordem j& previamente estabelecida, e
permaneciam, fazendo-se rodizio, com intervalo de sete segundos entre elas,
tempo estimado como suficiente para observacao individual das imagens neste
sistema. Foi dado aos alunos entre vinte e trinta minutos, para responder as
guestdes. Também nao houve restricbes quanto ao debate entre eles, todavia,
foi restringida a participacao dos alunos que chegaram atrasados e a pesquisa ja
havia sido iniciada, pois os mesmos ndo partiiam do mesmo ponto apds a
explanacéo inicial e teriam menos tempo para responder, comprometendo o0s
resultados. ApGs o tempo estipulado para responder todas as perguntas, houve
o recolhimento das fichas e, como as imagens sempre despertavam um grande
interesse, um breve debate sobre a contramensagem e sobre a origem daquelas
pecas graficas tao curiosas.

A pesquisa exploratdria com formulério foi realizada no periodo de junho a
julho de 2010, nas cidades do Rio de Janeiro e em Recife, com alunos da
graduacdo em Design, Desenho Industrial e Comunicacdo Social da Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, da Escola Superior de Desenho
Industrial e da Universidade Federal de Pernambuco gerando um total de 115
participantes. Foram excluidos participantes que n&o informaram ou informaram
parcialmente os dados iniciais, inviabilizando a conferéncia, totalizando 10 nesta
situacdo. Houve ainda dois casos excluidos por inadequacdo. Apos a triagem
inicial, foi mantido um total de 103 participantes, sendo 86 estudantes de Design
e Desenho Industrial e 17 de Comunicacdo Social. O numero de participantes
correspondente aos estudantes de Comunicac¢ao Social foi consideravelmente
menor devido a problemas técnicos no equipamento necessario para a aplicacao
durante as tentativas, frustrando a execucéo da pesquisa com um ndmero maior
de pessoas deste grupo.

Apoés a triagem inicial, os formularios foram separados em dois grupos,
estudantes de Design e estudantes de Comunica¢do, com o intuito de observar a
existéncia ou ndo de grandes divergéncias nos resultados entre estes ramos
profissionais. O material coletado foi explorado para selecionar dentre as varias
técnicas de andlise de conteddo disponiveis, a que proporcionaria o0 melhor
proveito daqueles dados, considerando os objetivos da pesquisa. Desta maneira,
a codificacdo se faz necesséaria para extrair dos dados em forma bruta as
unidades que refletirdo as caracteristicas do contetdo.

Bardin (2010) esclarece sobre a codificacao:
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Tratar o material é codifica-lo. A codificac@o corresponde a uma transformacéo - [...] — dos
dados em bruto do texto, transformac&o esta que, por recorte, agregacdo e enumeracao,
permite atingir uma representacdo do conteldo, ou da sua expressdo; susceptivel de
esclarecer o analista acerca das caracteristicas do texto, que podem servir de indices, [...]
(BARDIN, 2010, p.129, grifo do autor).

Para o processo de codificacéo, foi necessaria a criagdo de unidades de
registro, ou seja, a unidade base de significacdo voltada para a classificacéo e a
apuracdo dos segmentos de conteudo. Adotou-se o tema como unidade de
registro para a analise, pois ele geralmente € utilizado para “estudar motivacdes
de opinides, de atitudes, de valores, de crencas, de tendéncias etc. as respostas
a questdes abertas, as entrevistas (ndo diretivas ou mais estruturadas)
individuais ou em grupo [...]” (BARDIN, 2010, p.131). O tema € uma unidade de
significacdo que se destaca naturalmente do texto em analise. Através da
analise tematica é possivel revelar os nucleos de sentido, cuja frequéncia e
aparicdo, podem demonstrar grande relevancia para os resultados.

As unidades de contexto auxiliam no recorte do texto para que este sirva
como unidade de compreensdo ao entendimento da unidade de registro. S&o
palavras, frases, trechos ou mesmo paragrafos do texto, os quais servem de
apoio na compreensao da significacdo da unidade de registro.

Para assistir & contagem das unidades de registro, foi usadas as regras de
enumeracdo. A partir dos elementos definidos como unidades de registro, foi
adotada a regra da presenca, onde a apresentacdo ou nao deste elemento
funciona como indicador, e a regra da frequéncia, onde a importancia desta
unidade aumenta de acordo com a quantidade de manifestacdes no texto. Esta
analise se caracteriza como guantitativa, pois se baseia na frequéncia em que
determinados elementos aparecem ha mensagem como indicador para
deducbes. Bardin (2010) coloca que a abordagem quantitativa é mais objetiva,
mais fiel e mais exata, considerando que a observacao acontece de forma mais
controlada que em relagéo a andlise qualitativa.

Apesar de ambas as abordagens, quantitativa e qualitativa, mostrarem
proveito, elas também tém suas limitagcdes. Na abordagem quantitativa, corre-se
0 risco de desprezar elementos importantes, caso ndo haja uma devassa
profunda do material, visto que a abordagem adota uma visdo mais global dos
dados coletados.

Ponderando todas as informagdes dispostas e a maneira como foi
realizada a sondagem com o publico, foi desenvolvido um esquema que atendia
aos objetivos de separacdo, catalogacdo e significacdo, além de permitir o

estudo estatistico do material. Uma tabela foi construida a partir dos elementos-
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base, mencionados anteriormente, unidades de registro criadas a partir do tema,
unidades de contexto, ou seja, segmentos que ddo contexto & mensagem e a
regra de enumeracgédo, considerando a presenca e a frequéncia dos elementos.
Um modelo tradicional de tabela foi elaborado com estes componentes, e para
fins de simplificacdo da analise, utilizamos a nomenclatura “elemento”, “fala
frequente” e “frequéncia”, respectivamente para as unidades. Uma modificacdo
em relacdo ao método tradicional foi implantada por motivos de eficiéncia, ja que
a disposicdo dos componentes na tabela poderia ajudar na otimizacdo da
analise, portanto, rearranjamos sua ordem para que facilitassem o exame dos
dados. A tabela assim seguiu disposta na seguinte estrutura: elemento,
frequéncia e fala frequente.

Os dados foram catalogados correspondentes aos cinco grandes grupos
das imagens . Sendo assim, tem-se o grupo central correspondente a Figura 1 —
Absolut Impotence, primeira imagem apresentada na pesquisa exploratéria de
campo, subdividido em dois grupos de participantes, os estudantes de Design e
de Comunicacédo. Cada uma das cinco perguntas do formulario gerou uma tabela
correspondente, totalizando dez tabelas para cada imagem. Este processo foi
aplicado a todas as imagens subsequentes, totalizando cinquenta tabelas para
analise. Mesmo que as respostas tenham sido separadas nas tabelas, para
facilitar a visualizacdo por grupo, a contabilizacdo numérica foi realizada,
combinando o total de ambos, evitando o aparecimento de anomalias nos
resultados, pois o numero de participantes do grupo de Comunicacdo foi
consideravelmente menor em relagédo ao de Design.

Embora tenham exigido muito labor e tenham gerado um numero
consideravelmente espantoso de dados, a organizacdo, separacdo e posterior
analise das entrevistas revelaram-se incrivelmente proficuas para compreender
0 1impacto da contramensagem, especialmente, quando aliadas as
consideragdes retdricas e semiodticas em relagdo ao significado da imagem. E
como a intencdo da pesquisa ndo € simplesmente angariar um coletivo de
nameros inertes, foi adotada uma natureza qualitativa, de maneira que, ao
realizarmos as outras andlises - ret6rica, semiotica e grafica — optou-se por fazé-
las de forma mais fluida, numa tentativa de aliciar o olhar do leitor para que ele
também se deixe seduzir pelo carisma da contramensagem. Buscou-se assim,
uma analise que perpassa 0s varios ramos do conhecimento aqui mencionados,
sem que estes se encontrem isolados em nichos préprios como blocos avulsos

de um quebra-cabeca que n&o se encaixa.
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Para comecar a andlise propriamente dita, fez-se, antes, um breve

apontamento sobre a pesquisa.

4.2.1. Observacdes da pesquisa

E interessante observar algumas particularidades ocorridas durante a
pesquisa exploratoria, antes de se comecar a andalise. Foi permitido aos
participantes conversar entre si e debater sobre as imagens, caso desejassem,
durante a aplicacdo do formulario apds constatar a ineficacia de seu veto durante
a pesquisa piloto, devido principalmente a proximidade do colega e da
curiosidade gerada pelas imagens, o que se refletiu na aparente subita mudanca
de opinido na resposta dada em alguns casos, observavel pelos comentarios
complementares depois de concluida a impressao inicial das composicdes
graficas. Como o objetivo da pesquisa visa observar como o publico percebe a
contramensagem, respostas com consideracfes posteriores a resposta inicial
foram desconsideradas, quando ofereciam uma tentativa explicita de “correcao”
relativa a impressao inicial. Estes ocorridos geralmente eram caracterizados por
setas, apontando o complemento da resposta, sua “emenda” apds a conclusao
da impressao inicial.

Alguns entrevistados confundiram as questbes trés e quatro do formulario
entre si (do que se trata esta imagem? e para vocé, qual seria a intencdo desta
imagem?), apontando com setas a “troca” entre as respostas destas questdes.
Optamos por considerar para a analise a resposta indicada pelo entrevistado,
respeitando sua especificacdo. Ja para a resposta dada na primeira pergunta,
guestionados se conheciam ou ndo aquele adbusting, as respostas seguintes
sobre aquela imagem foram observadas para confirmar ou refutar a resposta
inicial, evitando falsos positivos. Se o participante afirmasse que conhecia a
imagem como sendo a imagem da publicidade original e sem fazer qualquer
distingdo, a sua resposta quanto ao reconhecimento daquela imagem como
contramensagem era tomada como negativa, mesmo com a resposta conflitante,
j& que neste momento se desejava observar a identificacdo da imagem como
contramensagem. Objetivamos com esta medida evitar uma inflagdo inveridica
dos resultados positivos quanto ao conhecimento prévio das imagens de
subversdo da mensagem.

A fala original dos participantes nos questionarios foi preservada sem

alteracGes na catalogacéo quando inseridas na tabela, todavia, foram corrigidos
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os erros de grafia e concordancia nos casos muito explicitos. Respostas que
continham apenas um sinal de interrogagédo foram classificadas como “n&o
soube”.

Na pergunta final, colocada como opcional para os participantes na
intencdo de garantir espago para comentéarios adicionais sobre a imagem caso o
participante desejasse fazé-lo, houve uma reducdo considerada no niumero de
respostas dadas. Para valorizar e aproveitar de forma plena aqueles que se
manifestaram de maneira complementar, as tabelas desenvolvidas para a
analise de conteudo, correspondentes a esta questdo, contém todas as falas
ocorridas neste item, agrupadas integralmente, independente de repeticoes.

Por fim, é fundamental comentar que os participantes nao foram expostos
a publicidade original durante a realizacdo da pesquisa, 0 que acarretou no
aumento do grau de dificuldade no entendimento da subversdo da imagem pelos
menos observadores. Esta decisdo assentiu com os objetivos do trabalho, ja que
permitiu a coleta das ideias livres de ingeréncias pontuais, apontando dados
mais condizentes com a realidade de conhecimento naquele momento por

aquele grupo.

4.3. Analise gréfica

Tendo considerado a contramensagem por varios angulos do
conhecimento em busca de suas confidéncias de significado, é chegado o
momento de aborda-la diretamente em sua intricada rede de relacbes
subversivas e belamente aparelhadas visualmente. Analisar graficamente a
contramensagem é antes de tudo ficar um pouco mais préoximo do lado escuro
da lua, pois é preciso agitar as ideias estabelecidas para poder perceber o
sentido na confus&o provocada pela contramensagem. E preciso cautela em seu
manuseio, este € um material altamente inflaméavel, de natureza contagiosa e
com grande poder controversivo. E é com esta reserva que adentramos o
movimento sagaz e sutil da contramensagem.

Para facilitar o transito dentre os varios caminhos envolventes disponiveis
para encarar o desafio subversivo, optou-se por manter a ordem ja empregada
nas fases anteriores para apresentacdo das imagens e suas respectivas
analises. Apesar de esta decisdo poder ocasionar um talho bruto e deselegante
no entendimento geral da manifestagdo deste tipo de contramensagem, esta

medida foi aqui adotada por motivos de organizagdo metodoldgica da pesquisa,
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embora tenha sido tentado ao maximo evitar a sensacao de insulamento entre

as manifestacdes aqui retratadas.

4.3.1. O caso absoluto

Figura 16: Absolut impotence - Adbusting produzido pela Adbusters Media Foundation

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.

Dar-se inicio ao dialogo com a contramensagem, despertando ainda
levemente entorpecido pela utopia publicitaria na trilha dura e aspera da critica.
Segundo dados do relatorio global sobre élcool e saude da Organizagdo Mundial
da Saude (WHO, 2011)3, 0 abuso do alcool é considerado um dos maiores riscos
existentes para a salde e é tido como fator causal em mais de 60 tipos de
doencas graves e ferimentos, resultando em aproximadamente 2.5 milhdes de
mortes relacionadas por ano. E ao consumo do alcool que se atribui 4% do total
de mortes no mundo. Cerca de dois bilhdes de pessoas consomem bebida

alcodlica mundialmente, sendo que destas, 75 milhdes sédo diagnosticadas com

® Todos os dados citados em relacdo ao consumo do alcool aqui contidos foram

fornecidos pela Organiza¢do Mundial da Saude (WHO), com traducéo livre da autora.
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problema de dependéncia quimica de alcool. Certamente é um dado
contundente, entretanto, é preciso observar algumas sutilezas camufladas na
superficie dos numeros para descobrir que eles se tornam ainda mais
incbmodos. O grupo mais castigado pelos efeitos do abuso do &lcool sao
homens jovens dos 15 aos 29 anos, e, para eles, o abuso do &lcool é o principal
risco de saude no mundo (61%), seguido de perto pelo comportamento sexual
de risco (55%) e o tabagismo (34%). Curiosamente, é a classe média alta que
apresenta o mais alto indice de mortalidade atribuida ao alcool no mundo, com
200 milh6es de mortes em 2004. Entre os paises com a classe média crescente,
como China e Brasil, 0 aumento no consumo do alcool tem se tornado cada vez
mais preocupante.

A propor¢cdo de mortes atribuidas ao abuso do &lcool por homens no
mundo € liderada pelo grupo dos 15 aos 29 anos, com indices mais altos na
Europa (37% das mortes), seguida pela América (33%). Em segundo lugar, esta
0 grupo etario dos 30 aos 40 anos, ainda que a proporcao de mortes atribuidas
ao alcool diminua nesta faixa, ela permanece liderada pela Europa (27% das
mortes), seguida pela América (24%).

A nuance mais preciosa de todos estes nimeros é o efeito devastador do
abuso do A&lcool, especialmente para o publico jovem masculino. N&o
coincidentemente, este € 0 grupo mais agressivamente perseguido pela
publicidade de bebidas alcodlicas e € justamente neste hiato entre
responsabilidade e consequéncia que a primeira imagem de contramensagem
utilizada na pesquisa procura operar.

A publicidade escolhida para subversdo neste adbusting € uma das mais
admiradas e longevas campanhas de bebida alcoodlica em circula¢cdo no mundo.
A prépria vodka sueca acaba fornecendo o ethos principal para a penetracao da
contramensagem. E tomando a credibilidade da publicidade original para si que
o adbusting em questdo fornece provas técnicas para seu argumento. A imagem
funciona como exemplo, utilizando a indugé@o retérica para convencer o seu
argumento. E, neste caso, leva adiante um argumento bastante relevante para a
principal vitima do abuso do 4&lcool, a impoténcia sexual masculina.
Considerando que o fato do abuso do alcool poder levar a impoténcia sexual
masculina ser uma verdade cientifica, o argumento escolhido ainda apresenta
prova ndo técnica, pois este fato existe, independentemente da argumentagéo
do orador. A escolha pelo discurso epiditico segue a tendéncia da propria
publicidade por este tipo de género, jA que € através dele que se alcanca uma
maior adesdo ao discurso (ALMEIDA JR; NOJIMA, 2010).
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Figura 17: Absolut love e Absolut success, exemplos da publicidade original da vodka
Absolut

absolutads.com absolutads.com

Fonte: Absolutads.com, 2011. Disponivel em: <www.absolutads.com/gallery>.

Pode-se observar aqui a similaridade ferina entre o adbusting e os primos
elogiosos da publicidade do produto, no entanto, apesar de semelhantes, sua
argumentacao retorica ndo poderia ser mais contraditéria. A contramensagem
distorce o conceito inicial do produto e utiliza o fato cientifico para compor o
acordo sobre o real, é este argumento que sustenta o logos deste adbusting, ou
seja, a inducao retérica de onde se origina a premissa central de que o abuso do
alcool acarreta danos consideraveis a saude e ao bem-estar. Atraveés destas
premissas, pode-se instigar o auditério a julgar o logos do anunciante, de
maneira mais critica. Uma premissa menos evidente seria a de que este tipo de
publicidade ndo expde a verdade sobre o produto, atacando contundentemente
0 ethos do anunciante (ALMEIDA JR; NOJIMA, 2010).

A contramensagem visa subverter a imagem da publicidade original,
expondo a inconveniente verdade sobre o consumo do alcool e como o abuso
desta substancia se tornou um problema de saude publica. O adbusting forca
este confronto através de argumentos l6gicos que questionam a ética de se fazer
publicidade intensiva e ostensiva de uma substancia perigosa, especialmente,
guando considerado o publico-alvo desse dilivio imagético, os jovens. Mesmo
em se tratando de uma droga socialmente aceita, a publicidade despreza
gualquer conotagéo negativa relacionada ao uso da bebida alcodlica, deixando
para o auditério a perigosa missdo de degustar seu uso e suportar 0s potenciais

resultados negativos, sem maiores responsabilidades ou mesmo adverténcia.
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Travando uma batalha silenciosa pela mente dos jovens contra a
conveniente ética elastica da publicidade de bebidas alcodlicas, o adbusting
equipa a argumentacdo com variadas técnicas concentradas, essencialmente
nos processos de ligacdo, buscando através destes unir as premissas do orador
e a tese exposta. E possivel identificar dois tipos de principais técnicas utilizadas
nesta imagem, o argumento quase-légico do ridiculo, o qual sustenta a ironia da
garrafa, que antes ereta e tlrgida, agora sofre os efeitos do seu proprio contetido
(PERELMAN, 2005). A imagem da garrafa, derramada, faz analogia com a
ejaculacdo precoce e a impoténcia sexual masculina, reafirmada ainda pelo texto
complementar. O uso desta figura retérica de comunhéo facilita a identificacéo
com o auditorio fazendo com que ele se engaje na argumentacdo, aumentando o
potencial de adesdo ao discurso. Aliar uma das consequéncias mais relevantes
do abuso do alcool para os jovens a satira de uma das propagandas mais
elegantes e atraentes do segmento, provoca a reconstrucdo da mensagem do
produto e/ou marca, devidamente modificada e subvertida com uma sutileza
guase cortés e, no entanto, antagonista a linguagem perpetrada anteriormente.
Diferente de uma simples satira, a contramensagem faz 0 que seu nome avisa,
desmantela os argumentos retéricos da propaganda tradicional, usando as
mesmas artimanhas, deixando-se até confundir, mas sem perder o sarcasmo de
um espelho refletido sobre a hipocrisia de empresas, que ndo se furtam em
comercializar meias verdades e de uma sociedade que aceita sem critica esse

tipo de embuste.

Figura 18: Absolut perfection e Absolut nectar, exemplos da publicidade original da
vodka Absolut

absolutads.com

° absolutads.com

Fonte: Absolutads.com, 2011. Dipom’vel em: <www.absolutads.com/gallery>.
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E considerando as posicbes ideologicas da contramensagem que
observamos ainda outra técnica argumentativa na imagem, Figura 16, o
argumento que fundamenta a estrutura do real. Este recurso é empregado para
instaurar indugdes retoricas, levando o auditorio a induzir o raciocinio desejado.
Pdde-se constatar o raciocinio por analogia, como jA mencionado, através da
metafora (PERELMAN, 2005). A figura retorica, por exceléncia, ndo € deixada de
fora da folia do discurso e é convidada de honra numa representacao virtuosa da
mudanca de significado, ou tropo, visual e linguistico. Aqui a Absolut deixa de
ser sinbnimo de charme e jovialidade, para ser o seu reflexo invertido, um
antimodelo ndo programado do seu arquétipo.

Outra figura de retérica menos destacada também pode ser obsevada na
imagem como a amplificacdo da figura da propria garrafa dentro do andncio
aumentando seu destaque e relevancia como figura central para o discurso.

Os elementos gréaficos alimentam as vicissitudes signicas da
contramensagem, sendo a imitacdo a municdo principal da satira. Embora a
contramensagem escape do rétulo de simples parédia, sua astulcia visual esta na
familiaridade com os elementos da propaganda original. Algumas pessoas
comentam que a imitacdo é o maior reconhecimento e os adbustings ndo se
furtam de revisar o poderio signico da publicidade, mas em vez de reverencia-la,
a faz experimentar um pouco do préprio veneno.

Observa-se no esquema abaixo, Figura 19, como o elemento central da
imagem é distorcido de maneira bastante elegante, consistente com uma
publicidade verdadeira do produto, de maneira que levaria o consumidor a uma
deducdo simples sobre uso do alcool e a impoténcia sexual masculina. A
mensagem é ancorada no texto em inglés “impoténcia absoluta” *, que por sua

vez também segue a mesma linguagem grafica adotada pela marca.

* “lmpoténcia absoluta” ¢ uma tradug3o livre da autora, para a expressdo Absolut

Impotence, contida na imagem.
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Figura 19: Esquema de andlise no Absolut impotence

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.

A composicéo escolhida é idéntica a da jA& bem conhecida vodka sueca,
tendo a subverséo ficado distinta no item principal da imagem, a garrafa. A
escolha pelo enquadramento fechado aproxima o produto dos consumidores,
enquanto a distancia focal longa generaliza o cenario, deixando que o ator
principal da cena seja o produto e a contramensagem. A falta de limites no
guadro da figura da a sensacdo de amplitude enquanto o angulo de visédo é
direto e austero. A verticalizacdo da composicéo gréafica, comumente trabalhada
pelo fabricante, é fidedignamente seguida pelo adbusting, contudo o equilibrio
gerado por este tipo de recurso é contundentemente usado contra o produto,
uma vez que a verticalizacdo passa a ser descendente no proprio elemento
central da peca e segue sendo conduzido para baixo, arrematando a imagem
com o texto de suporte que finaliza a contramensagem. O derradeiro resultado é
a impoténcia absoluta. A escolha pelas cores, dominantemente sébrias e frias,
continua a linguagem da publicidade original de um produto sofisticado e
contemporaneo, focado por uma iluminagéo direta, a qual ndo permite duvidas
(JOLY, 1996). A estrela desta mensagem é a bebida, mais enfaticamente, as
consequéncias que ela pode causar, num uso claro do argumento pragmatico. A
propria opgdo pela critica denota a funcdo conativa da imagem como sendo a
principal, mas sem deixar de lado a funcdo poética, ja que ela também examina
a si mesma (JAKOBSON apud JOLY, 1996).

E interessante analisar os aspectos mais sutis dos signos utilizados na
Figura 16, pois observa-se varios niveis de significado diferentes. Apesar de
este aparentar ser um sistema signico simples e direto, seu esplendor esta na

riqueza de detalhes e nas pequenas histérias contadas por aqueles tracos. A
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vodka Absolut eleva seu produto a um status desejavel de elegancia,
sofisticagdo e humor, sem qualquer inferéncia sobre os efeitos perversos do

abuso do &lcool, bem como é de costume na publicidade de bebidas alcodlicas.

Figura 20: Absolut magic e Absolut nirvana, exemplos da publicidade original da vodka
Absolut

absolutads.com

Fonte: Absolutads.com, 2011. Disponivel em: <www.absolutads.com/gallery>.

A contramensagem sitia a publicidade tradicional com fatos e feitos, que
servem de premissa para a defesa de sua argumentacdo, forcando o
reposicionamento dos significados da mensagem. Nesse contexto, a
contramensagem usa do mesmo estilo e humor do original, dando continuidade
aos aspectos de sofisticacdo prazerosa que busca a publicidade, reproduzindo
todos os signos reconhecidos como sendo 0s desse produto como mostrado nas
Figuras 18 e 20.

Pode-se observar com a pesquisa exploratoria® que a maior parte dos
participantes, 83,5% no total, ndo conhecia previamente a imagem, com
afirmagées que iam de “nunca vi"® a “ja vi imagens semelhantes”. Entre os que
afirmaram conhecer a imagem, 16%, a internet se mostrou como meio de

vinculacé@o predominante e imprescindivel para a divulgacéo dos adbustings.

® Os gréficos criados a partir dos dados coletados na pesquisa sofrem um ajuste
automatico das casas decimais, gerando um “arredondamento” para os valores mais
proximos.

® Termos colocados entre aspas durante a andlise correspondem a expressdes

extraidas das falas dos participantes da pesquisa.
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Gréfico de respostas 1: Que elementos mais chamam sua atengéo?

S0 1%_ 1% 1% 1%

M Garrafa

M Frase principal junto com
garrafa

M Texto

M lluminagdo atas da
garrafa

M Conjunto

M Original

i Naorespondeu

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

A garrafa, em primeiro plano na imagem, foi estabelecida como elemento
de atencdo predominante para o publico (71% das respostas), seguido
distantemente pelo texto de suporte (23%). A identificacdo da distor¢do como
“‘garrafa murcha”, “derretida” ou “torta” mostrou-se importante para o
entendimento geral sobre a imagem, ja que a partir do elemento principal, a
maioria dos participantes demonstrou compreensdo acerca dos elementos de
critica ao produto e alerta contra 0os excessos do alcool, especialmente, quando
relacionado diretamente a impoténcia sexual. Para alguns participantes (7%), a
subversdo da mensagem nao foi percebida claramente, causando confusao
guanto a se tratar ou ndo de uma campanha/anuncio original do produto em
guestdo. Notou-se assim a vital importancia dos elementos graficos de
subversdo, pois a imagem, pela semelhanca proposital, pode ndo se tornar
distinta das demais publicidades do produto, mesmo entre pessoas com algum
treinamento visual. A satira, elemento fundamental para a subverséo, € citada
por apenas 5% dos participantes, quando questionados acerca do que tratava
esta imagem. Curiosamente, observou-se que apesar de ser um recurso
imprescindivel para a subversdo e para a contramensagem, a satira e o0 humor
ndo se constituiram como condutores principais da mensagem na percepc¢ao dos
participantes. O argumento quase-logico do ridiculo demonstra eficacia como

ferramenta de alerta e critica, todavia, suas metaforas ndo estabelecem o risivel.
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Grafico de respostas 2: Do que se trata esta imagem?

H Impoténcia

M Alerta

M Critica

H Produto

M Campanhaou antincio
M Disrtor¢do

i Sdtira

i Salde Publica

LI Ndo respondeu

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

Expostos cotidianamente a publicidade jovial e divertida das bebidas
alcodlicas, os jovens consumidores da pesquisa perceberam a sutileza da
mensagem quanto aos excessos que o consumo do alcool pode acarretar,
manifestando este entendimento, especialmente como alerta de consumo e
motivacdo para se abster da bebida. A critica e a ironia demonstraram estar num
nivel de significado apreensivel, sem grande dificuldade pela maioria, ja que a
prépria exposicdo as publicidades de produtos semelhantes ajuda a construir o
referencial pelo qual o publico se torna capaz de perceber a subversao. O
publico jovem demonstra uma boa percepcdo dos elementos subversivos, pois
apesar da semelhanca com o original, a garrafa ora ereta e jovial, agora tem sua
masculinidade coibida pelo préprio produto que ela representa e este elemento é

central para evidenciar os argumentos retoricos visuais da contramensagem.

Grafico de respostas 3: Para vocé, qual seria a intengdo desta imagem?

M Impoténcia

M Alerta

M Critica

H Produto

M Campanhaou antincio
i Disrtor¢do

i Sdtira

i Saude Pablica

L Ndo respondeu

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.
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Os argumentos subversivos ndo séo identificados com facilidade, fazendo
com que a maioria entenda a critica e o alerta em relagdo ao produto, mas nao
se aprofundam na razéo pela qual o adbusting existe. Isto fica evidente, quando
os participantes da pesquisa sdo questionados quanto a qual seria a intengcéo da
imagem e palavras como “alertar para o excesso no consumo, causar
impoténcia, desestimular o consumo e criticar” sdo o0s elementos mais
frequentes em relacdo a significacdo da imagem. Observa-se aqui que a
contramensagem cumpre uma parte importante do seu objetivo retérico com o
alerta em relacéo as consequéncias perigosas do abuso do produto, embora Ihe
escape a percepg¢ao mais profunda da critica a prépria publicidade. Apesar de a
grande maioria ter declarado nunca ter visto a imagem, observou-se através da
pesquisa que a impecavel qualidade gréfica da peca foi o grande chamariz para
a atencdo do publico. Mesmo para aqueles que nao tinham familiaridade com a
campanha da vodka Absolut, a composic¢ao visual da contramensagem permitiu
uma significacdo nos aspectos qualitativos e sensoriais, pois as metaforas se
mostraram compreensiveis, ainda que os aspectos ideolégicos ndo tenham sido
percebidos.

A Absolut Impotence ainda causou furor em alguns participantes que se
manifestaram negativamente quanto a escolha por retratar uma marca especifica
de bebida alcodlica na contramensagem e a associacao explicita entre alcool e
impoténcia sexual. Um participante declarou a imagem “muito apelativa, pouco
informacional” nos comentarios opcionais’, evidenciando que os efeitos
emocionais da contramensagem também podem resultar numa reacdo de
rejeicao irrestrita, impossibilitando 0 avango para um estagio de reflexao critica
guanto a sua existéncia.

Além de signo semiético, a vodka Absolut € um icone cultural com uma
simbologia construida cuidadosamente, para evitar 0s revezes éticos nos
percalgcos da propaganda. O valor simbdlico da marca estampa uma elegancia
inteligente, misturada a uma jovialidade ponderada, resguardada com cuidado
para evitar significados que ndo sejam os desejados (SANTAELLA, 2002). As
linhas sobrias, as cores neutras refletem a intengdo de distanciar o produto de
algo negativo ou mesmo com alto poder inebriante, jA que tais elementos sao
convencionadamente associados a moderacdo. O proprio liquido dentro da

garrafa é limpido e cristalino, n&do oferecendo maiores riscos para seus

’ Os comentérios opcionais foram feitos na quinta pergunta do questionario sobre

a imagem, na qual 16,5% dos participantes se manifestaram.
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consumidores, pois a pureza liquida virtuosa nao permite que haja nada para se
esconder. As mensagens textuais usam uma tipografia bold sempre em caixa
alta, dando seguranca e autoridade as mensagens. No rétulo utiliza-se ainda
uma tipografia manuscrita, que relata brevemente sua histéria, reafirmando a
confiangca do consumidor de que este é um produto com tradicdo e alta
qualidade. Para finalizar, os adornos visuais, um “selo” moldado a garrafa assina
e assegura o gabarito da vodka, reforcando a credibilidade (etos). E para que
nenhum detalhe escape a aten¢éo do publico, a bebida se apresenta solitaria em
seu mondlogo retérico num palco despido de cenario com as luzes da ribalta
devidamente apontadas diretamente para ela.

O deleite desta contramensagem esta em desmantelar este sistema
signico articulado com primor com uma aparente simplicidade, utilizando os
mesmos recursos do original, subvertendo os elementos ja empregados. A
garrafa com a bebida sempre contida e ereta, agora esta derramada e murcha
numa referéncia fisica a ejaculacdo precoce e a impoténcia sexual masculina,
numa tentativa de alertar os consumidores quanto as falsidades da propaganda
e levantar a critica a este tipo de publicidade, que se torna perigosa por evadir as
responsabilidades sociais pela sua disseminacéo irrestrita. Por ser uma tematica
com bastante apelo entre os jovens, a escolha pela abordagem dos problemas
relacionados a sexualidade, ocasionados pelo abuso do &lcool, mostrou-se
bastante eficiente em atrair o interesse para a imagem, contudo, ndo parece
alcar um debate critico mais aprofundado, englobando o debate sobre a larga

comercializacdo deste tipo de representacao.
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4.3.2. Nagdo Prozac®

Figura 21: Prozac — mood brightener, adbusting produzido pela Adbusters Media
Foundation

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Dispohl’vel em: <www.adbusters.org.>.

A despeito da fachada alegre e colorida, o adbusting da Figura 21, aborda
uma tematica sombria, mas bastante atual. Segundo a OMS®, a depresséao
unipolar representa um dos distlrbios psiquiatricos mais comuns no mundo,
afetando cerca de 340 milhdes de pessoas. Atualmente é a principal causa de
auséncia por enfermidade na Europa e espera-se que no ano 2020 se torne o
segundo mais importante fator de auséncia por enfermidade no mundo, atras

apenas das doencas coronarianas. Com esse crescimento contundente, a

® Trata-se de uma traducédo livre da autora do titulo original Prozac Nation,
autobiografia de Elizabeth Wurtzel, publicada nos Estados unidos em 1994. No Brasil foi
editada como Geracao Prozac.

® Todos os dados citados em relacdo & depress&o e outros distdrbios psiquiatricos
foram consultados na Organiza¢do Mundial da Saude (WHO), 2011, e aqui transcritos

em traducdo livre da autora.
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depressao unipolar deve se tornar o distirbio neuropsiquiatrico mais relevante
no mundo, responsavel por um terco de todos os problemas de ordem mental.

Os distarbios neuropsiquiatricos também sado um dos fatores mais
importante em relacdo ao nimero de suicidios no mundo. Em 2001, cerca de
849 mil pessoas se suicidaram e em 2020 estima-se que este nimero cresca
para 1,2 milhdo, além de um total 10 a 20 vezes maior de pessoas que irdo
tentar suicidio. Atualmente, na maioria dos paises europeus, o nimero anual de
suicidios supera o numero anual de mortes causadas por violéncia e por guerra
juntas. Todavia, é importante observar que estas somas variam muito em
diferentes regides do mundo e mortes por suicidio ndo se configuram como um
problema tao abundante em todos os paises, embora na maioria deles o suicidio
esteja entre as 10 maiores causas de morte.

A OMS afirma que até o momento, 0 meio mais eficiente para combater
estes nimeros é a prescricdo de antidepressivos para as pessoas que sofrem de
depressao e reduzir o acesso aos meios para cometer suicidio. E é diante do
mercado crescente para estas substancias que surge o embate entre a
comercializacdo de um produto e a publicidade indiscriminada.

Diferentemente do Brasil, os Estados Unidos permitem a veiculagdo no
meio televisivo e impresso de propaganda de medicamentos de uso controlado,
como antidepressivos e estabilizadores de humor, o que fornece material para
um grande debate quanto as necessidades médicas dos pacientes e 0s anseios
comerciais da industria farmacéutica. Onde termina o beneficio e comeca a
exploracdo comercial é uma das questbes levantadas pelo adbusting
apresentado na Figura 21, jA que a medicacdo € sim uma ferramenta
fundamental no tratamento dos distlrbios neuropsiquiatricos. Contudo, ndo se
deve toma-la como uma fonte de felicidade quimica subornavel e sujeita as

demandas de um consumidor massacrado pelo cotidiano sufocante.
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Figura 22: Exemplo da publicidade original do remédio Prozac.

©

it Wity

Ly
Fonte: Practice of Madness, 2011. Disponivel em:

<www.practiceofmadness.com/2010/03/psychiatric-drugs-a-history-in-ads/>.

A contramensagem que esta na representada na Figura 21 utiliza recursos
graficos distintos da anterior, Figura 16, embora siga 0 mesmo estilo de
argumento retérico. Neste caso, a contramensagem se aproxima da publicidade
original da industria farmacéutica por género, em vez de uma imagem ou estilo
especifico. Apesar da aparente idoneidade, o discurso é epiditico, pois se ocupa
da critica a comercializacdo indiscriminada de medicamentos antidepressivos.
As provas sao criadas pelo orador de forma a sustentar seu argumento,
caracterizando assim o0 uso de prova técnica. O adbusting em questdo pega o
ethos “emprestado” das publicidades classicas dos anos 1950 e 1960,
tradicionalmente mais diretas e enfaticas em seu carater comercial, para assim
imprimir um patos satirico através de um raciocinio l6gico que visa a construcao
da critica (ALMEIDA JR; NOJIMA, 2010). Esta busca pela persuasao analitica
caracteriza a funcdo conativa, pois a mensagem se mostra centrada no
destinatario além de se debrucar sobre ela mesma, a mensagem que fala da
mensagem, caracterizando também o uso da funcdo poética e referencial (JOLY,
1996).

Embora os textos de ancoragem da imagem estejam em inglés, o
movimento argumentativo (PERELMAN, 2005) busca estabelecer acordo com as
premissas do auditério. Neste caso, o argumento quase-légico do ridiculo segue
como recurso retdrico principal para esta imagem, ja que o medicamento
redentor agora é tdo acessivel e facil de usar quanto o advento de um dos
grandes facilitadores da vida doméstica, o sabdo em pé (detergente em po),

Figura 21. Observa-se aqui a atencéo dedicada ao publico feminino, pois sendo
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a vitima mais comum dos males da depressao unipolar, ela é estabelecida como

elemento-chave na referida imagem.

Figura 23: Exemplo da publicidade original do remédio Prozac.

T

Fonte: Practice of Madness, 2011. Disponivel em:

<www.practiceofmadness.com/2010/03/psychiatric-drugs-a-history-in-ads/>.

A imagem na Figura 21 utiliza o argumento pragmatico na intencdo de
manusear justamente o beneficio e a facilidade de uso amplamente propagado
pela publicidade desse tipo de medicamento, o Prozac, para disparar o
pensamento critico em relacdo ao referido fenbmeno contemporaneo, a
depressé@o unipolar. E preciso questionar a naturalidade desse tipo de
mensagem, e para potencializar o argumento do ridiculo, faz-se uma analogia
com o visual classico da era de ouro da propaganda e com o produto em si,
agora transformado no liberador moderno da mulher, o sabdo em po, Figura 21.
Nela a metafora se apresenta de maneira sutil, mas intensa numa proliferagéo
de satiras e ironias que fundamentam o argumento da contramensagem na
busca pelo pensamento critico e pela reflexdo em torno dos interesses
financeiros e comerciais que circundam a maci¢a publicidade da industria
farmacéutica, especialmente para medicamentos antidepressivos, ansioliticos e

estabilizadores de humor.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912487/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912487/CA

98

Figura 24: Exemplo de publicidade antiga de outra medicag&o antidepressiva.

for proved antidepressant ¢ffect—
both rapid and prolonged

DEXAMYL* SPANSULE"

Fonte: Practice of Madness, 2011. Disponivel em:
<www.practiceofmadness.com/2010/03/psychiatric-drugs-a-history-in-ads/>.

Mesmo reconhecendo a melhoria na vida de milhares de pessoas que
fazem uso desse tipo de medicamento, o0 sistema signhico desta
contramensagem levanta o debate sobre o excessivo emprego de publicidade
para esses produtos, que parecem sugerir a existéncia de um contentamento
metafisico possivel através de uma “felicidade” ndo sé tangivel como atingivel,
aplacando assim os horrores da incerteza e das angustias da vida. Nao
coincidentemente, é justamente o “sabao”, Figura 21, que sofre amplificacdo na
imagem, valorizando sua virtude e estabelecendo por meio da ancoragem textual
gue o novissimo produto, mais limpo, mais fresco e primeiro lugar em vendas
aprovisiona uma vida nova e melhorada®. E preciso expurgar suas tristezas e
Prozac est4 disponivel, melhor do que nunca.

Examinando os elementos graficos que compdem a pega, Figura 21,
observamos a construcéo axial da imagem que esta devidamente centralizada,
colocando-se no eixo do olhar do publico enguanto a moldura é sugerida pelo
espagco circundante, a figura dando mais concretude a composi¢do. A
proximidade do enquadramento e o angulo de tomada provocam a dominacéo

do espectador, colocando-o numa discreta posi¢cdo de submissdo em relacdo a

'% Traducéo livre da autora de elemento textual na Figura 21.
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imagem. O publico também passa a sofrer o arrebato da admiragédo por este
produto tdo fantastico. A distancia focal é curta e sem precisdo na profundidade
de campo, dando uma impressdo generalista, direcionando a atencdo para a
figura central da peca (JOLY, 1996).

Figura 25: Esquema de andlise de Prozac — mood brightener

e N\

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <\AANW.adbusters.org.>.

A composicdo da Figura 21 é vertical e ascendente, com leve inclinacdo
para a esquerda, o que parece transmitir uma diplomatica sensacdo de
sufocamento, complementada pelas formas rigidas e angulares. A iluminacao é
difusa e generalista, embora a peca contenha varios elementos de chamada,
como baldes, para criar focos de atencdo especificos. O conjunto permanece
relativamente simétrico e harmonioso. Os elementos de destaque trazem o texto
de ancoragem da imagem com realce para o texto principal, que ndo se apoia
em outro artificio de énfase, colocando-se diretamente sobre a imagem central
com uma inclinacdo ascendente para a direita, criando uma perspectiva
ascendente, reafirmando o poder edificante do produto, como se pode ver na

Figura 25.
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Figura 26: Esquema de andlise de Prozac — mood brightener

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.

A escolha pelas cores é uma ferramenta fundamental para esta imagem
Figura 21, pois é através dela que o publico é dirigido para o significado da
mensagem (JOLY, 1996). O azul em degradé é a cor escolhida para o fundo,
mantendo-o discreto e simples enquanto a grande caixa de Prozac é
apresentada com cores quentes e vibrantes, fazendo-a “saltar” as vistas dos
consumidores. O préprio nome do produto, ja em grande destaque pela
dimensao dentro da composicdo, recebe um contorno branco para aumentar
ainda mais a énfase, ressaltando a posi¢do de condutor e senhoril deste sistema
signico. O texto de suporte também traz a cor azul, porém mais intensa. A
mulher que “admira” a caixa de Prozac também segue as mesmas orientacées
de cor do conjunto, ndo sé harmonizando como se integrando ao cenario da

mensagem.
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Figura 27: Esquema de andlise de Prozac — mood brightener

\ L;‘:V){“eg

Fonte: Adbusters Media Foundiation,2009. Disponivel em <www.adbusters.org.>.

A figura feminina da imagem na Figura 27 oferece um contexto
fundamental para a contramensagem. Uma tipica representacéo da bela e jovem
dona de casa com os bracos abertos direciona o olhar para a caixa gigantesca
de Prozac, numa expressao que mistura fascinio e felicidade, levando seu corpo
a movimentar-se como num balé de éxtase, pois agora, com Prozac, ela chega
ao fim o calvario do cotidiano sofrivel e tedioso. Percebe-se assim um efeito
narrativo na imagem. E interessante observar que a escolha pelo estilo gréafico
classico dos anos 1950 e 1960 também alimenta a contramensagem, ja que esta
€ conhecida como a era de ouro da publicidade, momento em que muitos dos
facilitadores da vida doméstica moderna surgiram no mercado, inclusive o sab&o
ou detergente em pbé. Ndo € preciso sublinhar que estes novos aparatos
exercem uma enorme influéncia no dia a dia da mulher que, até entdo, em sua
maioria, estava confinada ao insulamento doméstico e incumbida de todas as

obrigacdes do lar.
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Figura 28: Exemplo da publicidade original do remédio Prozac.

Fonte: Practice of Madness, 2011. Disponivel em:

<www.practiceofmadness.com/2010/03/psychiatric-drugs-a-history-in-ads/>.

Dos vérios signos apresentados na Figura 21, o avental, oferece uma
riqgueza de significados bastante relevantes para a mensagem (SANTAELLA,
2002). O avental é ferramenta fundamental para esta mulher, tipica, que
dedicada ao lar, virando simbolo de um estilo de vida repressor, cinico e
conformista, devidamente propagado pela propaganda, onde todos conheciam
seus papéis na estrutura social e assim deveriam seguir satisfeitos. E para os
gue nao estdo satisfeitos com o0s designios do cotidiano traicoeiro, Prozac
oferece alivio imediato, muleta jubilante para os que desejam escapar de sua
prépria realidade.

A popular marca de sabdo em p6 Ace “cede” sua embalagem para o mais
novo e grandioso produto no mercado da limpeza, o Unico que lava seus
problemas sem deixar rastro'’. Esta metafora da faxina mental é o elemento
central para a significacdo da contramensagem e junto com os demais signos
constréi a critica em relacdo aos excessos da publicidade medicamentosa,
exacerbados aqui pelo engrandecimento da caixa do “sabao Prozac’.

As cores utilizadas reiteram o potencial modificador do medicamento numa
escala cromatica calorosa e vivaz, fora dele, tudo é soébrio e frio, com
predominancia do azul, habitualmente associado aos produtos de limpeza. A
figura feminina esta posicionada como se recebesse uma “dadiva”, as pernas

parecem estar dangando em aparente regozijo, com uma expressado de grande

1 A frase faz referéncia ao principal texto de ancoragem na Figura 21, Wash your

blues away, em traducao livre da autora.
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contentamento pelo conforto proporcionado. Consequentemente o produto se
apresenta numa posi¢cao bastante superior, elevada e devidamente destacada,
condizente com seu status de “animador de humor” (SANTAELLA, 2002).

A contramensagem critica 0s abusos da publicidade da industria
farmacéutica, utilizando metaforas com niveis de significacdo bastante
complexos e isto foi refletido na pesquisa exploratéria com 98,06% dos
participantes, afirmando que n&do conheciam esta imagem, mostrada aqui na
Figura 21, enquanto 1,94% restantes ndo responderam a pergunta sobre o
conhecimento prévio da imagem. Ja a atencédo para os elementos gréficos ficou
bastante dividida entre os elementos principais: nome/marca Prozac, a figura da
mulher, a caixa/embalagem e uma combinagdo da caixa e da mulher,
demonstrando o emprego de recursos relativamente simples de design gréafico, o
que se mostrou eficaz para atrair a atengéo para os elementos fundamentais a

construcdo da mensagem.

Grafico de respostas 4: Que elementos mais chamam sua atengdo?

2% _ 1% 1%

w/'

M Marca/Prozac/Nome

H Mulher

M Caixa/embalagem

M Combinacdo caixa/mulher
M Combinacdo caixa/marca
M Texto/slogan

M Estilo

i Naorespondeu

LI Ndosoube

i Tipografia

i Humor

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

Entre os participantes, 34,95% assinalaram o Prozac/antidepressivo como
tépico central da imagem, embora um numero semelhante, 31,07% afirmasse
gue se tratava de uma propaganda de sabdo em pé. Dos que afirmaram se tratar
de um antidepressivo, é interessante observar qgue muitos identificam apenas a

“capacidade do Prozac de colocar a pessoa para cima” *2

e outros afirmam que
seria “um cartaz que coloca Prozac como se fosse uma propaganda de sabdo

em po”. As metaforas ideoldgicas ndo se estabelecem com facilidade para a

2 As aspas sdo utilizadas para enfatizar a fala descrita pelo participante no

guestionario de pesquisa.
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maioria, ainda que alguns tivessem observado a critica, identificando os
elementos para “chamar a atencdo para as pessoas que estdo tomando
antidepressivo como quem esta fazendo algo como comer uma bala ou lavar
roupas, o uso do antidepressivo para acabar com os problemas do dia a dia”.

A imagem causou estranhamento entre 0s que ndo conseguem identificar
0s varios niveis simbdlicos da mensagem, dando origem a alguns comentarios
curiosos como afirmagdes de que se tratava de “uma dona de casa ter o sabao
em po como antidepressivo” ou “sabdo em p6 com efeito do remédio Prozac” e
ainda “campanha de sabao em pé e a relagdo com o consumidor”. Apenas 6,8%
dos entrevistados relacionaram a critica como conceito principal da imagem e
outros 6,8% relacionaram a satira/lhumor, expondo o papel essencial do
repertério para o entendimento da contramensagem.

E importante observar que esta pergunta obteve um alto indice de
abstencdo nas respostas, corroborando a constatacdo da grande dificuldade de
compreensao da imagem. A soma das respostas “ndo soube”, “ndo entendeu” e
‘ndo respondeu” dadas pelos participantes alcancou 16,5% e quando
comparadas aos demais numeros, como a frequéncia de participantes que
identificaram a imagem apenas como algo ligado a algum produto de limpeza ou
sabdo em po6, 31,7%, nota-se como a finalidade subversiva dessa

contramensagem escapa a compreensao da grande maioria.

Gréfico de respostas 5: Do que se trata esta imagem?

1%

l%\r"

1%~

H Prozac/remédio/antidepressivo
H Sabdo em po/produto de limpeza
M Ndorespondeu

M Satira/humor/ironia

M Critica

M Ndosoube

i Naoentendeu

M Unido

Ld Substituigdo

M Donade casa

W Publicidade

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

Os participantes demonstram mais articulagdo para relatar a intencdo da

imagem do que para expor sobre o que trataria a imagem. Grande parte dos
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entrevistados demonstrou entendimento da mensagem como sendo critica ou
satirica com comentarios como “uma brincadeira com a ideia de que a
publicidade vende felicidade através do consumo e a venda de antidepressivos”
e “ironizar a comercializacido de um antidepressivo e a banalizagao de seu uso”.
Apesar da frequéncia no aparecimento de elementos de critica e sétira tenha
sido significante, observa-se que nesse item houve um dos mais altos indices de
abstencao nas respostas (ndo entendeu, ndo soube, ndo respondeu), somando
um total de 19,42%, ratificando a dificuldade na compreensédo desta
contramensagem, especialmente por ela exigir um repertério de conhecimentos
especifico e ostentar varias camadas de significagao.

Entre os participantes que relacionaram a mensagem com sabdo em pé6 e
produtos de limpeza, podem-se conferir comentarios como “desmentir sobre os
produtos de limpeza que sao apresentados como verdadeiros milagres” e “dizer
gue uma grande marca de sabao em po € o suficiente para trazer uma satisfacao
plena e total as pessoas, destaque para a mulher” ou referéncias mais préximas
ao conteudo critico como “relacionar o sabao em p6 ao remédio”. Na categoria
remédio/Prozac, foram colocados os comentarios que faziam referéncia apenas
a questdo da medicacdo e reconhecimento do produto sem, contudo, fazer

observacdes quanto a critica ou satira.

Gréfico de respostas 6: Para vocé, qual seria a intencdo desta imagem?

1%

2% 1% 1% 1% M Critica

a. 2% 1% - . . —
_\ 1 M Satira/humor/ironia/paroédia
3% M Remédio/prozac

M Sabdaoem poé

M Naorespondeu

M Ndosoube

M Chocar/alertar

M Anuncio

i Imagem

M Ndoentendeu

M Liberdade

i Felicidade

i Confundir

i Donade casa

LI Resposta na anterior

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

Houve uma grande variedade de respostas que diferiam dos argumentos
retéricos empregados na contramensagem, estabelecendo que as intricadas
relacbes signicas relatadas ndo s&o plenamente ou mesmo faciimente

percebidas pelo publico pesquisado, demonstrando que 0 objetivo critico e
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satirico da imagem, Figura 21, é ignorado por grande parte dos participantes da
pesquisa, ou seja, diante de tantas correlacbes e analogias, o aparato retorico
gréfico ndo obteve 0 sucesso ambicionado neste experimento, pois sua
composicao, que remete a publicidade da década de 1950 e 1960 e referencia
casualmente os efeitos do produto, dificultou a identificacéo por parte do publico.

4.3.3. A nova obsessdo

Figura 29: Obsession for women - Adbusting produzido pela Adbusters Media

Foundation

(OBSESSION

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.

Dentre os varios aspectos relevantes para um bom estado geral de saude,
o bem-estar fisico, certamente, € um componente fundamental. Inegavelmente, a
aparéncia fisica acaba sendo alvo dos muitos ajuizamentos sociais, sofrendo
assim influéncia das variadas percepc¢des sobre o que € belo e sobre o que é
saudavel. Embora o adbusting mostrado na Figura 29 ndo se atenha a

discussbes sobre o qué é ou o ndo belo, ela levanta um aspecto importante
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sobre o influxo continuo de determinados padrdes estéticos pouco tangiveis para
a maioria exposta a tais modelos.

Padrbes de beleza variam de acordo com a cultura local, época e infinitos
fatores subjetivos, todavia, determinados aspectos estéticos ficam mais em
evidéncia que outros, tornando-se mais influentes e desejaveis por uma grande
parcela do grupo social. Nesta permuta sem fim de modas e modelos, a
contramensagem critica as imagens propagadas pela publicidade da industria da
moda, as quais, em sua visdo, disseminam padrdes de beleza inatingiveis e
maléficos para a saude, especialmente dentro de grupos considerados mais
impressionaveis e que sofrem grande influéncia social para se adequar a algum
padrdo, neste caso, 0 da magreza extrema.

As mulheres tém se mostrado um grupo particularmente sujeito aos
ditames da beleza e consequentes problemas de salde ocasionados pela busca
perene em adequar-se a modelos esqualidos. Distirbios alimentares tém se
tornado cada vez mais comuns e vém apresentando um aparente aumento em
sua incidéncia nos ultimos 50 anos™, embora estes dados digam respeito a
dados coletados em paises desenvolvidos e podem nao ser aplicaveis a paises
com baixa renda per capita, notadamente os que sofrem com a falta de
alimentos e a fome. A anorexia nervosa, consequéncia comum na busca
desenfreada pela adequacdo a padrdes de magreza extremos, é a terceira
doenca cronica mais comum em adolescentes norteamericanos do sexo

feminino, atras apenas da obesidade e da asma.

* Todos os dados citados em relacdo a distrbios alimentares contidos na
dissertacdo foram fornecidos pela Organizacdo Mundial da Saiude (WHO) em traducao

livre da autora.
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Figura 30: Exemplos da publicidade original da marca norteamericana Calvin Klein.

(OBSESSION

7

parfum

&Calvin Klein | '
~- COIYIH Klein

Fonte: BW Greyscale, 2011. Disponivel em:

<http://www.bwgreyscale.com/ads/calvin_klein.htm|>

Segundo a OMS, entre 5% e 15% das adolescentes fazem controle nocivo
da dieta através de métodos como vémito induzido e uso de diuréticos e
laxantes. Apesar da relativa baixa incidéncia na populacéo, entre 25% e 33%
dos pacientes desenvolvem anorexia nervosa e bulimia de forma crénica. Onde
ha exacerbada cobranca pela forma fisica esguia, evidencia-se a maior
incidéncia deste tipo de doenca como em profissées de modelo e manequim,
bailarina, atleta e estudantes de culinaria.

S8o0 vérios os fatores atuantes no desenvolvimento de um disturbio
alimentar. Dietas extremas, sobrepeso, obesidade, rejeicdo corporal e
autoimagem negativa sdo consideradas questdes importantes e que deixam o
individuo mais vulneravel a instabilidades desenvolvedoras da enfermidade.
Percebendo o surgimento de uma tendéncia perigosa nas imagens publicitarias
da indastria da moda, os adbustings manifestam sua critica ao que, para muitos,
€ uma relacdo causal entre as imagens propagadoras de padrdes inatingiveis e
0 crescimento na incidéncia de distirbios alimentares entre jovens
especialmente do sexo feminino.

Acirrando o debate entre persuasdo propagandistica e responsabilidade
ética e social, a contramensagem provoca controvérsia com um argumento
retérico ideoldgico contundente e satirico. O discurso epiditico continua sendo o
género escolhido para desenvolver o argumento retdrico na Figura 29, numa
clara intengdo de instigar a critica e a censura notadamente em relacdo ao que €
ou ndo considerado saudavel para servir de inspiracdo e aspiragdo para jovens
(ALMEIDA JR; NOJIMA, 2010). As provas técnicas buscam alimentar um
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raciocinio entimematico o qual faz referéncia a provavel relacdo entre as
imagens publicitarias de moda e o coincidente aumento no aparecimento de
distarbios alimentares, ja que esta se constitui como uma premissa verossimil. O
ethos da imagem segue utilizando a credibilidade “emprestada” pela publicidade
original, embacando a linha entre as finalidades das imagens na intengéo de

fomentar um patos contestador e inquisitivo.

Figura 31: Exemplos da publicidade original do perfume Obsession da marca

norteamericana Calvin Klein.

OrsssioN

for.men ’&%}

CaviKIEn

parfum

eau de toilette

Fonte: BW Greyscale, 2011. Disponivel em:

<http://www.bwgreyscale.com/ads/calvin_klein.htm|>

O adbusting da Figura 29 institui a funcdo conativa, justamente pelo seu
carater questionador e persuasivo sem deixar de lado também a fungéo poética,
pois ela continua se desdobrando sobre a propria mensagem. Dentre as técnicas
de argumentacdo escolhidas, podemos observar 0 argumento quase-légico do
ridiculo, pois a contramensagem apresenta uma situagdo contraditéria em
relacdo a empregada pelas publicidades que originam a parodia (PERELMAN,
2005). A figura da ironia funciona como um “fala-verdade” inoportuno, fazendo
com que a publicidade se volte contra ela mesma. A busca pela
contramensagem também leva ao emprego do argumento pragmatico, ja que
este permite a apreciacdo dos fatos, onde a publicidade com gosto duvidoso de
padrBes de beleza irrealistas e das suas consequéncias, pode ser o estopim de
possiveis distarbios alimentares.

Observa-se aqui um uso claro da analogia entre a publicidade original e
seu papel de alimentador de insegurancas e rejeicao a propria imagem por parte

de muitos de seus consumidores, uma metafora arguciosa e insolente com
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inegavel capacidade de aborrecer os mais incrédulos agentes do mercado
publicitario. Também identificou-se o intenso uso do antimodelo na esperanca de
gue a contramensagem conduza a uma mentalidade critica em relagdo aos

padrbes de beleza perpetrados neste tipo de imagem.

Figura 32: Exemplo da publicidade original do perfume Obsession da marca

norteamericana Calvin Klein.

(OBSESSION

for men

91993 Cobyin Kol Covmmbc Caporarion Chasites v »

Fonte: BW Greyscale, 2011. Disponivel em:

<http://www.bwgreyscale.com/ads/calvin_klein.htm|>

Como observamos nos exemplos das publicidades originais expostos nas
Figuras 30, 31 e 32, o adbusting em questdo subverte a linguagem gréafica
empregada pela marca norteamericana Calvin Klein em muitas de suas
campanhas, especialmente na do perfume Obsession (“Obsessdo” em
portugués). A campanha foi estrelada por uma modelo jovem e bastante
esqudlida e ndo se acanhava em expd-la ao maximo, potencializando o poderio
comercial da sua imagem em beneficio da marca e do produto.

A composicao da contramensagem estabelece uma significativa interse¢céo
com a linguagem empregada pelos anudncios originais. A tipografia € muito
semelhante, serifada e em versalete, edificando uma composicao forte ainda que
elegante e sofisticada. O enquadramento é fechado, dando uma impresséo de
proximidade da modelo, completada pelas vestimentas minimas ou inexistentes,
retratadas nas imagens. O quadro ausente ajuda a compor o imaginario do
consumidor, permitindo que ele participe da imagem, completando-a em sua
mente. O angulo de tomada, direto, ajuda a dar naturalidade a cena enquanto a
distancia focal curta d& profundidade e precisdo a composi¢éo. As formas curvas

da modelo dao leveza e suavidade a imagem, contrastando com seu contetdo
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controverso. As cores seguem as tonalidades acinzentadas utilizadas nas pecas
da publicidade original e comumente associadas as interpretacdes artisticas em
preto e branco da fotografia, associados a uma iluminacédo difusa e generalista
(JOLY, 1996). Um discreto foco de luz no vaso sanitario funciona como o
pequeno brado dos insolentes e sedimenta a contramensagem, como se pode
ver na Figura 33.

Figura 33: Esquema de andlise de Obsession for women

(OBSESSION

Women B =

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <

www.‘adbusters.org.>.

O adbusting plagia o estilo e a linguagem gréfica do original, introduz os
elementos de subversdo sem fazer grandes enunciacdes e consequentemente
causa certo estranhamento aos olhos menos atentos. A desconfianca de que
aqui existe um elemento estrangeiro se constata ao observar o realce dado ao
vaso sanitario, agente da desordem e artefato fundamental para a subverséo. A
modelo do adbusting est4 enquadrada lateralmente, de maneira elegantemente
sensual, tal qual o estilo dos originais, deixando exposta parte de um seio e
formando um arco sobre o peculiar objeto, como estivesse se apoiando em uma
parede, enquanto seu outro braco abraga suavemente o seu proprio abdémen,
indicadores de sofrimento fisico.

A reunido destes elementos resulta numa pungente artilharia critica para
com as imagens da indUstria da moda e os padrdes de beleza por ela
propagados. A contramensagem utiliza os mesmos artificios visuais para
levantar o debate quanto a responsabilidade de se empregar um modelo de
beleza nas imagens comerciais que aparta o convencionado como belo do que

se constitui como saudavel. Jovens esqualidas, que parecem nunca sair da
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puberdade, tornam-se o ideal de muitas mulheres mesmo que para obté-lo seja
necessario abrir mdo da integridade de sua saude fisica e mental. Seguindo
estes questionamentos, a contramensagem reconstréi a sua maneira a imagem
publicitaria. Utilizando uma modelo analoga aos padrdes ditados pelo mundo da
moda diante de um vaso sanitario, se faz referéncia aos recursos extremos
empregados por muitas consumidoras para alcancar os tdo desejados padrbes
de beleza e sofisticacdo. A referéncia ao “aperfeicoamento” hostil do proprio
corpo é graciosamente revelada pelo vaso e pela postura corporal da modelo na
imagem do adbusting. Sua médo e seu braco agora sao indices das dores e
distarbios gastrointestinais autoinfligidos, transformando-se, na
contramensagem, em simbolos do questionamento sobre o impacto dos padrdes
escolhidos para ser representante do desejavel e do belo na sociedade
ocidental. Seu rosto esta coberto, representando uma mulher qualquer, ou
gualquer mulher que sofre com o tormento de uma doenca estigmatizada,
isolada em sua aflicdo e diante do parceiro involuntario, o vaso sanitario
(SANTAELLA, 2002).

Figura 34: Esquemas de analise de Obsession for women

BSESSI |

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.

A obsessdo aqui passa a ser a obsessédo pelo corpo, corpo este que deve
se adequar aos modelos para ser admirado e cobi¢cado pelos demais. Esta
obsessdo afeta com mais violéncia a parcela feminina da populagdo, fato
evidenciado pelo texto de ancoragem “obsession for women”, ou seja, “obsessao

para mulheres™®. A contramensagem trava uma batalha silenciosa contra os

* Traducéo livre da autora.
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ditames da representacdo publicitaria e corporativa na tentativa de instigar o
pensamento critico dos consumidores, entretanto, seu sucesso grafico ndo se
estende plenamente ao dominio semiético, como pudemos observar na pesquisa
exploratéria. Um total de 98,06% dos participantes afirmou ndo ter conhecimento
prévio deste adbusting, contudo 52,43% manifestaram entendimento sobre a
guestao dos disturbios alimentares e 11,65% apontaram a critica aos padrées de
beleza como assunto da imagem. Falas frequentes demonstram que a
interpretacdo dos signos da contramensagem ndo se distanciou muito do
pretendido com comentarios como “constante obsessdo por um corpo perfeito
que resulta até na anorexia e na bulimia” e a “fixacao pela magreza”. Houve
ainda a observancia da critica em declaracbes “sobre a anorexia e bulimia,
disturbios alimentares e a obsessdo pelo corpo magro e ideal pregado pela
midia” e “critica aos ideais de beleza”. Apesar de ter sido relativamente bem
sucedida na sua significacao, houve um alto indice de abstencdo de respostas
observadas no somat6rio das declaracdes negativas (ndo soube, ndo entendeu
e nado respondeu), afetando 19,42% dos entrevistados, demonstrando a evidente
dificuldade de compreensdo para uma grande parcela. Neste grupo, o0s
comentéarios explicitaram a falta de conhecimento sobre a marca subvertida
(“nem conhego a marca”) e eventual confusido gerada pela figura retratada (“n&o
sei ao certo, mas pode ser aborto”). Houve ainda os que fizessem uma relacdo
mais distante da intencao inicial da contramensagem como a simulac¢do de uma
relacdo sexual e uma “possivel literatura de autoajuda a respeito dos vicios em
relacdo a vaidade”. E 2,91% dos participantes relacionaram a imagem a algum
tipo de propaganda de perfume ou produto voltado para o publico feminino,
considerando a mulher como elemento principal da composicao e, portanto, seu

publico dirigido, ignorando a subversdo da mensagem.
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Grafico de respostas 7: Do que se trata esta imagem?

1%

H Disturbiosalimentares

M Critica aos padroes de beleza
M N&o soube

M Dor de barriga

M N3o respondeu

i Nao entendeu

M Propaganda

M Literatura

d Relagdo sexual

i Tratamento

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

O corpo feminino foi instituido como elemento que mais chamou atencao
por 48,54% dos participantes. Ja as combinacdes entre corpo e marca/slogan e
entre mulher e vaso sanitario, foram respondidas respectivamente por 13,59% e
11,65% das manifestacées. E interessante notar que os 11,65% que observaram
a mulher e o vaso ja o fizeram, distinguindo claramente seus papéis como

verificamos na fala frequente “o corpo curvado da mulher e o vaso sanitario”.

Grafico de respostas 8: Que elementos mais chamam sua atencéo?

1% 1%
2% |O S 1% | Corpo/mulher

= M Combinagdo mulher/marca/slogan
M Combinagdo vaso/muher

M Marcafslogan

M Cena/imagem

M Ndo respondeu

M Vaso sanitdrio

M Nenhum

d Ndo soube

i N3o entendeu

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

Quando interpelados sobre a intengdo da imagem, 30,10% dos
participantes afirmaram se tratar de uma critica aos padroes de beleza.
Comentarios frequentes incluiram a “critica ao padrao ditatorial da moda e/ou

padrao de medidas feminino, cada vez mais rigido”, “critica a industria da beleza”

e a “critica a valorizacdo e aos sacrificios pelos quais o homem moderno se
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submete para ter o corpo ‘adequado’. Ja 28,16% associaram a imagem a um
alerta sobre os riscos para a saude, envolvendo disturbios alimentares (“mostrar
para outras mulheres que essa doenga existe e é perigosa”, “chocar, impactar,
alertar sobre os perigos do vomito forgado em virtude das ditaduras da beleza”)
enquanto 8,74% mencionaram o questionamento de valores e ideias (“perguntar
se estes ideais sdo realmente validos para as mulheres”), mostrando uma
grande assimilacdo, pelo publico participante, dos signos referentes aos
distarbios alimentares e a busca obsessiva pela magreza. Comentérios tratando
sobre estética, saude e corpo somaram 6,8% com chamadas “para a mulher se

cuidar mais” e “mostrar o quao mal a obsessao pode fazer”.

Grafico de respostas 9: Para vocé, qual seria a intencéo desta imagem?

1% 1%

M Criticar padrées de beleza
H Alertar sobre riscos

H N&o soube

M Questionar valores/ideais
M Saude/corpo

H Ndo respondeu

H Midia/propaganda

M Satira/humor

ld Remedios

M Pro-anorexia

M Vender

i Relagdo sexual

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

A despeito da relativa compreensdo do conteldo, a porcentagem de
respostas negativas (ndo soube, ndo entendeu e ndo respondeu) continuou
somando altos valores, 16,50% e apenas 1,94% dos participantes fizeram
mencao a sétira e/ou ao humor comparado a 3,88% que a relacionaram a midia
e/ou propaganda (“mostrar como o mercado de beleza, através da forma e dos
produtos que vende, até pelo nome dos produtos, ‘vende’ a obsessao pela
imagem”) sem arrolar a contramensagem.

Houve a participacdo de 14,53% das pessoas nos comentarios opcionais,
em sua maioria, concernindo a imagem em si e a sua compreensao. Algumas
falas séo relevantes para criar uma perspectiva sobre a representagdo da
imagem para este grupo, como: “ndo sei 0 que, a que a palavra obsession faz
referéncia neste caso. Para mim, ndo fica claro na imagem, que objeto é aquele

na frente da mulher; se € um vaso, uma pia... ndo sei nem porque ela esta
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despida ou se esta chorando. N&o ficou claro para mim” ou ainda “ndo sei se no
fundo € um espelho ou uma xicara gigante”. Inquestionavelmente a exposigao a
publicidade voltada para moda e a publicidade original inspiradora foi muito
relevante para a compreensdo da imagem, pois alguns participantes
demonstraram uma total desconexdo com a contramensagem. Dentre os que
melhor entenderam os signos trabalhados, houve comentarios enriquecedores,
como “achei interessante o fato de o rosto da mulher ndo aparecer. Isso faz com
que ela represente outras mulheres”.

A atual obsessdo pela magreza extrema parece confluir para o
desenvolvimento de mentalidades perigosas, especialmente para as mulheres. A
contramensagem, que ironiza a ofensiva imagética da publicidade e parodia o
sacrificio estético extremo e a preocupacao desenfreada com o corpo, e estes
nao passam despercebidos pela maioria dos envolvidos na pesquisa, ainda que
numa situacao cotidiana seja dificil de mensurar o impacto que a legido dos
signos publicitarios infunde na mente do publico. Apesar de a sua carga
ideoldgica seguir incognita para a maioria, se observou a melhor compreenséo
desta contramensagem ainda que o aparato signico e retérico, arquitetos da

sdtira, cause grande confuséo para alguns.
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4.3.4. Gordura rapida

Figura 35: 52% FAT, Adbusting produzido pela Adbusters Media Foundation

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.

No extremo seguinte as questBes alimentares mais debatidas e
combatidas na contemporaneidade, esta a obesidade. Ela se configura como um
dos problemas de saude mais criticos da atualidade e tem impetrado um impacto
gigantesco na qualidade de vida da populacdo mundial. A OMS afirma que em
2008, mais de 1,5 bilhdo de adultos acima dos vinte anos eram obesos, destes,
mais de 200 milhdes eram homens e quase 300 milhdes eram mulheres. Em
2010 foi estimado que quase 43 milhdes de criangas com menos de cinco anos
de idade no mundo estavam com sobrepeso. Antes considerada como um
problema de paises com alta renda populacional, a obesidade e o sobrepeso
estdo crescendo nos paises com renda média e baixa, especialmente entre as
criangas. Atualmente cerca de 35 milhdes das criangas com sobrepeso vivem

em paises em desenvolvimento contra oito milhdes nos paises desenvolvidos™.

!* Todos os dados citados em relacéo & obesidade contidos na dissertacéo foram

fornecidos pela Organizacdo Mundial da Saude (WHO), em traducéo livre da autora.
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A obesidade é considerada um problema de saude crénico e mais que
dobrou sua incidéncia na populacdo mundial desde 1980. E a quinta causa de
morte no mundo e clama a vida de pelo menos 2,8 milhdes de pessoas por ano.
O crescimento vertiginoso no consumo de comidas industrializadas e de fast-
food™ tem sido apontado como o principal vildo da balanca mundial, além da
bem sucedida associacdo com o estilo de vida sedentéario, formulando-se assim
um caminho inequivoco para as doencas cardiovasculares, diabetes, distirbios
musculoesqueléticos e alguns tipos de cancer, consequéncias mais comuns do
problema'’.

Diante da epidemia atual e das previsbes calamitosas para o futuro
proximo, é necessario repensar as escolhas alimentares integralmente, sem
desconsiderar que o préprio estilo de vida no qual vivemos tem grande influéncia
no ganho morbido de peso. O fato mais importante para o combate dos fatores
gue levam ao desequilibrio calérico e subsequente obesidade é que este é um
problema passivel de prevencdo. E justamente no tema da prevencéo que o0s
interesses comerciais comecam a se insubordinar, particularmente quando
guestionados sobre o papel hostil da propaganda no excesso de estimulo a
alimentacdo, especialmente em se tratando de produtos considerados menos

saudaveis e mais caloricos.

1% HOUAISS: “género de comida (ger. sanduiches, batatas fritas etc.), preparada
e servida com rapidez; comida de lanchonetes e similares. Por metonimia:
estabelecimento em que tal género de comida é preparado e/ou servido (Dicionario
eletrébnico Houaiss, 2001).

" Todos os dados citados em relacéo & obesidade contidos na dissertacdo foram

fornecidos pela Organizacdo Mundial da Saude (WHO), em tradug&o livre da autora.
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Figura 36: Exemplo de imagem de divulgagdo do sanduiche Big Mac, comercializado
pela rede norteamericana de fast-food McDonald'’s.

Fonte: Pauta Acessoria de Comunicacao, 2011. Disponivel em:
<http://www.pautacom.com.br/?p=1061/>.

E nesta batalha pela mente dos consumidores na qual a contramensagem
insere sua reflexdo e instiga o debate sobre a influéncia da publicidade na
inflacdo cal6rica da dieta contemporéanea. A publicidade de alimentos ndo se
furta em tirar proveito intensivo e ostensivo da caracteristica humana de “comer
primeiro com os olhos” e é precisamente nesta polémica visual em que 0 nosso
préximo adbusting, Figura 35, se insere. Considerando os varios fatores
socioculturais que influenciam a escolha da dieta, a propaganda e o
consequente consumo de fast-food tém sido tomados como pontos-chave na
tentativa de mudanca de mentalidades e de conscientizacédo para a melhoria da
saude através de escolhas nutricionais mais saudaveis. Adicionando a témpera
tipica do ativismo politico ao debate, a contramensagem se lanca mar adentro
nos argumentos retéricos e semidticos para revigorar 0 juizo critico dos
consumidores.

A escolha pelo género do discurso epiditico se da pela disposi¢do para a
censura, ja que esta € uma contramensagem com fim critico e faz uso das
principais ferramentas argumentativas para reforcar esta ideia. O texto de
ancoragem da imagem fornece a prova ndo técnica que sustenta a
argumentacdo contra o fast-food, pois ela existe independentemente da
argumentacéo criada pelo orador, explicitando assim o impacto sombrio deste

tipo de alimento através de um dado nutricional referente ao sanduiche da foto,
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Figura 35, em especial seu indice de gordura’®. A imagem representa uma
imagem tipica do sanduiche Big Mac da rede de fast-food norteamericana
McDonald’s no que parece uma publicidade caracteristica do produto,
fornecendo assim o ethos necessario para assegurar a credibilidade do orador
(ALMEIIDA JR ; NOJIMA, 2010). Esta “cessao” da imagem do principal produto
da empresa assegura ainda o patos desejado, pois fornece os artificios
necessarios para potencializar a ironia e a subversdo. O auditério é enfim
conduzido pela inducéo retérica para o exemplo assinalado na imagem, tornando
a argumentacao do adbusting mais crivel através do estabelecimento de um
preceito que possui o carater de prova, elevando assim o caso particular a uma
generalizagdo que fundamenta o argumento. Esta mesma imagem designa como
funcdo principal a conativa, pois ha um claro esforco persuasivo na sua
construcao grafica, bem como ha a fungéo poética, ja que, novamente, esta é
uma mensagem que se desdobra sobre ela mesma, estabelecendo ligagédo com

suas propriedades.

Figura 37: Exemplo da publicidade original do sanduiche Big Mac comercializado pela

rede norteamericana de fast-food McDonald'’s.

srop STARING AT ME

e INBSOYE e AT
LIKE NE!
P‘&C’E Of

¥ " adragcom

You can look but you can't touch. Ok You can touch. But can
X out my dimensioas. Two all-bee patties

ARE YOU MAC ENOUGH?

2N

Fonte: Adland TV, 2011. Disponivel em: <http://adland.tv/content/mcdonalds-are-they-

Pm lovin'it..

lovin-it-too-much>.

'8 Referéncia ao texto de ancoragem da imagem 52% FAT em traducéo livre da

autora.
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Dentre as técnicas argumentativas utilizadas na imagem, observamos o
argumento quase-l6gico do ridiculo, especialmente revestido pela figura da
ironia, pois ha um conflito mordaz e irreverente entre a imagem e o texto de
suporte. Este embate entre estes dois elementos principais edifica 0 argumento
pragmatico, explicitando o contetdo nutricional de gordura muitas vezes velado
neste tipo de alimento, frequentemente acusado de auxiliar indices alarmantes
de obesidade. Ha aqui uma alusdo ao potencial periculoso para a saude em
relacdo a quantidade assombrosa de gordura do sanduiche, uma metéfora
robusta que transforma o representante maior da famosa rede de fast-food numa
delicia suja (PERELMAN, 2005).

As escolhas graficas da peca enfatizam seu carater subversivo, pois ela
assimila os recursos do estilo empregado pelo original, reservando a ironia para
0 argumento escolhido como 0 mais pungente contra o0s afrontes
propagandisticos dos interesses comerciais. A presenca do quadro torna a
imagem mais concreta para os consumidores enquanto 0 enguadramento
fechado aproxima o sanduiche e aguca o apetite, devidamente auxiliado pelo
angulo de tomada direto, o qual ajuda a naturalizar a cena. A distancia focal
longa aumenta a generalizacdo do cenario e conduz o foco das atencdes para a
matéria principal, o sanduiche. A iluminacdo € generalista, sem foco direto
enquanto as cores sdo predominantemente quentes, ja que estas sao
comumente associadas ao estimulo do apetite. A composicdo grafica é
desequilibrada para a esquerda pelo texto de ancoragem, compelindo a direcédo
do olhar do consumidor para a mensagem textual, principal elemento da ironia. A
escolha pela tipografia em caixa alta aumenta a énfase gréfica, devidamente
potencializada pelo contraste entre o branco do texto e cor de fundo escura da
peca em debate, Figura 35 (JOLY, 1996).
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Figura 38: Esquema de andlise de 52% FAT

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.
Observa-se ainda um apelo saliente a sensorialidade do consumidor,
através dos elementos de cor e forma, em especial, a prépria aparéncia
apetitosa do sanduiche que, além de estabelecer o efeito hiperbdlico na imagem,
serve como isca visual, aumentando sua presenca na consciéncia, tornando-se
referéncia para a mais reconhecida rede de fast-food no mundo, a norteamerica
McDonald’s. A rede é escolhida por ser a representante por exceléncia deste tipo
de alimento, jA que foi pioneira no mercado de fast-foods e tornou-se uma das
maiores redes deste tipo de alimento, com lojas em todo o0 mundo. A imagem
retrata o carro-chefe da marca, o Big Mac, reconhecivel pela sua composi¢ao®®,
mas que aqui estabelece uma referéncia indireta com os alimentos semelhantes.
Esta referéncia indireta por sua vez se transforma numa universalizacdo
metaférica que representa o fast-food em si, pois apesar de retratar
especificamente o Big Mac, esta representacdo é percebida como simbolo do

intento critico para com as redes de fast-food.

19 A identificacdo do sanduiche ocorre devido a uma antiga campanha do produto
vinculada em varios paises do mundo que transformava em jingle publicitario os

componentes do sanduiche.
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Figura 39: Exemplo de imagem de divulgagdo do sanduiche Big Mac, comercializado
pela rede norteamericana de fast-food McDonald'’s.

Fonte: Promogdo McDonald’s, 2011. Disponivel em:

<http://promocaomcdonalds.com/sanduiche-big-mac.html|>.

A contestacao visual do adbusting se concentra no signo textual através do
gual se informa um dos contelddos nutricionais mais prejudiciais do sanduiche
(SANTAELLA, 2002). Mais que revelar um dado obscurecido pelos infindos
recursos retdricos e semidticos utilizados para aticar o apetite do consumidor, ele
visa 0 questionamento ético deste tipo de publicidade. O indice 52% de
gordura® vira simbolo de uma publicidade agressiva e alienada da sua
responsabilidade social. A men¢do acusatoria levanta o debate sobre o perigo
imediato de uma propaganda deliberadamente omissa e idealizadora, tendo em
mente o potencial agravador do consumo excessivo do produto. O equilibrio
entre liberdade de escolha e oferta passa pela influéncia mental exercida pelos
meios de comunicacdo e apesar da sua subversao critica, a contramensagem
nao questiona o livre arbitrio do consumidor, porém, busca a exposicdo de um
fato valioso que lhe foi anteriormente negado?.

Através da pesquisa de campo, pudemos conferir se 0os consumidores

percebem os varios niveis de significagdo desta contramensagem. Questionados

% Texto original: 52% Fat, em traduc&o livre da autora.

# Atualmente algumas redes de fast-food nos Estado Unidos expdem o contetido
nutricional dos seus produtos nas embalagens e nas lanchonetes, obedecendo a
recomendacgdo do FDA (Food and Drug Administration), 6rgdo regulador do setor no
pais. No Brasil fica a cargo da empresa a escolha ou néo pela divulga¢do do conteudo
nutricional do fast-food.


http://promocaomcdonalds.com/sanduiche-big-mac.html
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inicialmente sobre o conhecimento prévio da imagem, 95,15% dos participantes
negaram seu reconhecimento. Como aponta a analise gréfica, o elemento visual
gue mais atraiu a atencdo foi o texto/slogan para 46,6% dos participantes
enquanto a imagem do sanduiche atraiu 26,21%. A combinacéo entre os dois
componentes principais da imagem foi citada por 21,36% dos entrevistados,
demonstrando certo equilibrio para o publico entre os elementos gréficos.

Grafico de respostas 10: Que elementos mais chamam sua atencao?

1%

M Texto/slogan

H Imagem do sanduiche

i Combinacdo
texto/imagem

H N3orespondeu

E Nenhum

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

Quando interpelados sobre a intencdo da imagem, as respostas dos
participantes se dividiram em trés grandes grupos. Os comentarios que
abordavam o hamburguer ou sanduiche diretamente somaram 27,18% das
manifestacdes. Enquanto a maioria aqui observou o conteldo sarcéstico do
texto, “hamburguer calérico e ‘mortifero’ e uma mensagem falando sobre o
percentual de gorduras”, outros destacaram o visual saboroso, “mostra o
tamanho e a gostosura desse sanduiche”. Seguindo empatado com 27,18% das
observacdes estd o alerta nutricional, este se decompondo em “uma
conscientizacao da populagdo de que esse produto faz mal a saude” e “mostrar
que o sanduiche é gordo”. O ultimo grande grupo de respostas, com 22,33%,
ficou reservado a critica ao fast-food, com comentarios que abordavam
principalmente a “critica a alimentacdo da nossa sociedade” e “a ma qualidade

nutricional do fast-food”.
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Grafico de respostas 11: Do que se trata esta imagem?

1% _1%

2% 1% M Hamburguer/sanduiche
M Alerta nutricional

i Critica aos fast-foods

M Propagandainstitucional
M Contrapropaganda

M Ndorespondeu

i Humor/ironia/satira

M Contradicdo

L Digestao

i Ndosoube

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

Houve ainda a percepcdo da contramensagem como publicidade
institucional, 8,76% dos participantes, ndo tendo sido obsevada qualquer
distincdo entre as duas. Para este grupo, a imagem tratava exclusivamente de
“‘uma propaganda de hamburguer”, ou através de comentarios mais curiosos
como “um anuncio de fast-food que valoriza o fato de a comida ser gordurosa,
como se isso fosse atrativo”. O humor/sétira foi citado por apenas 1,94% dos
entrevistados, demonstrando a baixissima compreensdo do argumento quase-
I6gico do ridiculo e da figura da ironia na imagem.

Considerando-se o0 objetivo da imagem pesquisada, Figura 35, o alerta
para a saude recebeu grande destaque, 62,14%, reforcando que seus recursos
retbéricos e semidticos promoveram a atencdo para o perigo intrinseco no
excesso de consumo do produto e prudéncia na hora de fazer a opcado pela
alimentacdo. Falas como “avisar as pessoas do excesso de gordura dos junk
foods”, “mostrar a verdadeira informacao nutricional de um sanduiche como
esse” ou ainda “tentar fazer as pessoas visualizarem a gordura e colesterol do
alimento, trocando habitos” demonstram o impacto da contramensagem.
Comentarios mais espirituosos revelaram que “vocé vai ficar tdo gordo quanto o
hambuirguer’ e ainda “que a comida capitalista € composta boa parte de
gordura”. A critica também foi assinalada como inten¢éo principal da Figura 35
em 1359% das falas. Os comentarios evidenciaram a percepcdo da
contramensagem como “a intengéo é fazer uma critica direta aos hamburgueres
e que ha mais gordura do que é falado ou mostrado” e “evidenciar a mentira em

torno dos fast-food”.
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Gréfico de respostas 12: Para vocé, qual a intencdo da imagem?

1% _1% )
1% M Alerta de sadde

a4y - M Critica aos fast-foods

M Ndotdo ruim

H Subversdo

M Satirizar/ironizar
H Naorespondeu
i Duvida

i Quantificacdo
LI Ndo entendeu

i Nao soube

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

Para 6,8%, fast-food ndo é tdo ruim e a imagem pode “fazer com que as
pessoas figuem com vontade de comer o hamburguer que tem 52% de gordura”
e ainda “mostrar que o sanduiche é ‘gordo’ de recheio, com a inteng¢ao de vendé-
lo”. A percepgdao da subversdao foi relatada por uma parcela pequena de
participantes, 5,83%, embora estes tenham explicitado a intencdo de “advertir
sobre o conteudo de gordura desse tipo de alimento através do mesmo modelo
de propaganda da produtora”. J& a satira/ironia somou apenas 3,88% das
respostas e revelou objetivos de “satirizar o consumo de fast-food’, que era
obesidade na populagao”.

Examinado os esforgos criticos desta contramensagem, vemos que seus
objetivos de alerta para com o contetdo nutricional dos alimentos do tipo fast-
food atingem um grande nimero de participantes, provocando uma avaria leve
na percepcao deste tipo de produto. Entretanto, o adbusting esta distante de
fomentar uma insurreicdo contra os alimentos supercaldricos ainda que consiga
implantar a semente da desconfianca necessaria para que sejam feitos
importantes questionamentos sobre os alimentos que consumimos € a industria
gue os produz. A despeito do marketing intenso e abrasador das redes de fast-
food, a diligéncia excéntrica da contramensagem parece ressoar, ainda que
limitadamente, na tdo cuidada imagem corporativa dessas empresas,

conseguindo a proeza de um discreto arranh&o critico nessas instituigdes.
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4.3.5. Miragem toxica

Figura 40: Joe Chemo, adbusting produzido pela Adbusters Media Foundation

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.

A ultima frente de batalha imagética dos adbustings utilizados na pesquisa
diz respeito a industria tabagista. Adotada como a grande vila para a saude, na
maioria dos paises desenvolvidos, ela segue prosperando consideravelmente no
mundo. Os revezes sofridos pelo cerceamento a industria tabagista em alguns
paises ndo acanhou sua expansdo, especialmente naqueles com renda per
capita média e baixa, devido especialmente ao marketing intensivo e ostensivo,
precos baixos, falta de informacdo sobre seus maleficios e politicas publicas
precarias de combate ao uso. Apesar de ser um mal que pode ser prevenido,
também é um mal persistente e desavergonhado.

A busca por novos consumidores leva a indastria a se direcionar para
mercados em paises com renda per capita média e baixa, focando em jovens e
adultos do sexo masculino. E nestes paises que se espera que ocorra 80% das
mortes relacionadas ao consumo de cigarros no mundo, nas proximas décadas.
Atualmente metade dos paises do mundo (dois em cada trés entre os paises em
desenvolvimento) ndo tem qualquer sistema de coleta de dados sobre o

consumo de cigarros por jovens e adultos. Cabe constatar que 46% da
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populacdo mundial vive aonde ndo ha qualquer restricdo a comercializacéo livre
do tabaco. Levando em consideracdo que a epidemia de mortes devido ao
tabagismo ainda estad para atingir seu auge, o impacto avassalador de suas
consequéncias sera sentido com carga total apenas nos proximos anos?®.
Exemplos da publicidade tradicional de tabaco demonstram os variados
tipos de linguagem publicitaria adotada pelos fabricantes para atrair novos

consumidores, como se pode ver a seguir.

Figura 41: Exemplo da publicidade original de algumas marcas de cigarro.

y — A
{ - = =’ 7, !&‘_’"r‘ S

Pregnant Women May Re:
Injury, Premature Birth, And Low

Fonte: Campaign for tobacco free |, 2011. Disponivel em:

<http://mww.tobaccofreekids.org/ad_gallery/category/magazine>

A OMS afirma que atualmente o fumo mata quase seis milhdes de pessoas
no mundo, todos os anos, entre fumantes e ex-fumantes. O cigarro retribui a
fidelidade de cerca de metade de seus usuarios com o 0Obito e se nada for feito
para coibir seu uso, este matador gradual e progressivo vitimara cerca de oito
milhdes de pessoas por ano em 2030. J& as mortes por fumo passivo chegam a
600 mil por ano, das quais 28% s&o atribuidas a criangas. Para a OMS, ndo ha
niveis seguros de exposi¢éo a fumaca do cigarro.

A despeito do crescimento da industria tabagista no mundo, o consumo de
cigarros vem diminuindo em paises com renda per capita alta e média-alta, em
grande parte, devido aos esforcos concentrados em barrar a publicidade e o

marketing dos produtos do tabaco e na restricAo a sua comercializagdo. A

* Todos os dados citados em relacdo ao consumo de cigarros contidos na
dissertacdo foram fornecidos pela Organizacdo Mundial da Saude (WHO) e transcritos

aqui em traducao livre da autora.
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efichcia na proibicdo da propaganda, promoc¢do e patrocinio do cigarro foi
comprovada e pode-se observar uma reducéo de cerca de 7% no consumo nos
paises que adotaram tais medidas, alguns chegando a alcancar um declinio de
cerca de 16%. Observou-se ainda que um aumento de 10% sobre os impostos
do cigarro geralmente provoca uma reducédo de 4% no seu consumo nos paises
com alta renda per capita e de 8% nos paises com renda média e baixa®.

A industria tabagista ndo exibe pudor em associar seu produto a imagens
positivas e enganosas e € justamente neste instante capcioso que a
contramensagem manifesta sua repulsa e indignacdo pelas taticas infames de
marketing e propaganda do tabaco através de um finissimo deboche visual. A
contramensagem faz amplo uso da imitagdo inconveniente e alga mé&o dos
mesmos mecanismos retoricos e signicos para contrapor as falacias imagéticas
do fumo através do extenso uso da funcao conativa, corroborante da critica além
da propria fungéo poética, ja que esta € uma mensagem que se debruca sobre
ela prépria (JOLY, 1996).

Podem-se observar a seguir exemplos de tais recursos da publicidade do

cigarro para uma das marcas de tabaco mais conhecidas do mundo.

Figura 42: Exemplos da publicidade original da marca de cigarros norteamerica Camel

com seu mascote Joe Camel.

SPECIAL
LIGHTS.

= B B\ !
SURGEON GENERAL'S WARNING: Smoking
Causes Lung Cancer, Heart Disease, SURGE
Emphysema. And May Compicate Pregnancy. foiess

Fonte: Campaign for tobacco free kids, 2011. Disponivel em:

This One’s .S'm(-rhing Special
ir JO&

<http://www.tobaccofreekids.org/ad_gallery/category/magazine>

* Todos os dados citados em relacdo ao consumo de cigarros foram fornecidos
pela Organizacdo Mundial da Saude (WHO) e transcritos aqui em traducéo livre da

autora.
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Dentre a variada artilharia subversiva disponivel, observa-se a escolha
pelo discurso epiditico, recurso indispensavel para a censura, este assegurado
pelas provas técnicas e ndo técnicas (ALMEIDA JR; NOJIMA, 2010). A prova
nao técnica faz referéncia as pesquisas cientificas que vinculam o consumo de
cigarro ao desenvolvimento de varios tipos de céncer, enfisema e problemas
cardiovasculares, jA que estas evidéncias existem independentemente do
argumento do orador. A prépria copia vexatdria do adbusting fornece o etos
necessario para dar vigor a parddia, ajudando também a edificar o patos do
orador sobre o auditério. A imagem provoca a inducao retérica através do
exemplo colocado. Agora 0 mascote do produto, sadio e viril, sofre, enfermo, os
efeitos do produto que ele outrora ajudou a vender. Diante das evidéncias
cientificas, considera-se que esta é uma situacdo anunciada para 0s usuarios de
cigarros mesmo que ela possa ndo se confirmar para todos os consumidores do
produto.

Para alimentar a argumentacdo nessa imagem, a contramensagem
novamente faz uso do argumento quase-légico do ridiculo, recurso essencial
para realcar a incoeréncia publicitaria do cigarro. Curiosamente, a figura da
ironia torna-se imprescindivel para mostrar a situacdo incoerente do original, ja
gue no adbusting ela explicita a verdade eclipsada pela miragem confundivel do
fumo, inclusive no proprio texto de ancoragem, fazendo um trocadilho em inglés
com o nome do infame mascote da marca. Joe Camel recebe o tratamento
subversivo, passando a se chamar Joe Chemo, numa alusdo ao tratamento
quimioterapico utilizado pelos pacientes com cancer®. O vinculo causal entre o
tabagismo e o desenvolvimento de varias doencas graves institui 0 uso do
argumento pragmatico, condizendo com as referidas consequéncias negativas
para a saude de causa e efeito (PERELMAN, 2005).

% A palavra “chemo” em inglés designa a abreviacdo de “chemotherapy”, ou

“quimioterapia” em portugués. Tradugéo livre da autora.
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Figura 43: Exemplo da publicidade original da marca de cigarros norteamerica Camel

com seu mascote Joe Camel.

Fonte: Campaign for tobacco free kids, 2011. Disponivel em:

<http://www.tobaccofreekids.org/ad_gallery/category/magazine>

A contramensagem funciona como um antimodelo satirico que ampara o
contelido critico em oposicdo aos ensejos persuasivos da publicidade original
através do argumento que fundamenta a estrutura do real (PERELMAN, 2005).
Elabora-se aqui, Figura 40, uma metafora espirituosa que subverte o
encantamento poluente do tabaco, usando as mesmas armas dispostas por ele,
uma parddia atrevida e sagaz que auxilia na exposicdo da gloria infame da
industria do cigarro. O fantasma zombeteiro da subversao agrega mais pujanca
com o0s recursos graficos operados na contramensagem. A figura da ironia é
construida através de um ferramental semiotico refinado, distinguindo-se de
modo ténue o visual do original, provocando estranhamento pelo que parece ser
um conflito de consciéncia involuntario por parte dos anunciantes.

Deste modo, percebemos na contramensagem da Figura 40, a presenca
do quadro e do enquadramento fechado, equipando a cena com mais realismo,
aproximando o consumidor. O angulo de tomada oferece uma vista elevada para
0 espectador, dando-lhe uma discreta posicdo de dominio. A distancia focal
longa aumenta a profundidade do campo e junto com a luz difusa e generalista
imita a sensacdo da visdo natural. A imagem oferece uma composi¢ao vertical
descendente, bastante equilibrada, formas arredondadas d&o suavidade a
composicdo que mistura elementos grandes e pequenos. As cores S&o
predominantemente frias e simulam um ambiente hospitalar (JOLY, 1996). O
mascote funesto da contramensagem sofre com palidez dos enfermos,

delegando a vivacidade da cor de outrora para o texto de suporte.
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Figura 44: Esquema de andlise de Joe Chemo

P E

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <www.adbusters.org.>.

Os primeiros niveis de significacdo da mensagem exploram justamente o
ambiente e as cores, vinculando o adbusting a um ambiente hospitalar. Esta
ambientacdo denota uma significacdo de moléstia ou salde debilitada
(SANTAELLA, 2002). No entanto, estas referéncias s6é completam a
representacdo abstrata com um conhecimento prévio sobre a personagem
principal da peca e sobre que produto a séatira se manifesta, assim sendo, a
imagem da Figura 40, ofereceu um grau de dificuldade mais acentuado por ser
de um produto cujo repertério publicitario ndo é vinculado diretamente no Brasil.

O mascote Joe Camel da marca norteamericana de cigarros Camel foi
criado para ampliar o reconhecimento da mesma entre futuros consumidores em

T

potencial do produto, as criancas. Joe Camel da “vida” a logomarca dos cigarros
Camel®, uma figura jovial, atlética e charmosa, inserida num universo
aventureiro e sensual, e como ndo poderia deixar de ser, sempre ostentando os
cigarros da marca que lhe da o nome. O camelo virado mascote é um cliché
propagandistico eficaz, pois reencena inimeras fantasias do consumidor sempre
acompanhado pelo famigerado produto, expandindo sua identificagdo

especialmente na faixa etaria mais sujeita aos embustes do tabaco.

2% “Camel” significa “camelo” em portugués. Traducao livre da autora.
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Figura 45: Exemplo da publicidade original da marca de cigarros norteamerica Camel

com seu mascote Joe Camel.

Fonte: Campaign for tobacco free kids, 2011. Disponivel em;
<http://mww.tobaccofreekids.org/ad_gallery/category/magazine>

Diante disto, a contramensagem subverte as alegorias indecorosas da
marca e recria 0 mascote do produto, devidamente aludido as consequéncias do
consumo de uma substancia tdo danosa. O que parece uma propaganda
verdadeira do produto agora explicita o que outrora ndo é indicado pela sua
publicidade. O antropomorfismo da figura do Joe Camel deixa de ser uma
representacdo humana saudavel e sensual para ser uma efigie de um paciente
no hospital, uma clara alusédo ao processo de deterioracdo da saude ocasionado
pelo abuso do tabaco. Ele passa a ostentar os sinais indicativos de um doente
em tratamento do cancer, perda dos pelos e cabelo, palidez acentuada, olhos
fundos e orelhas baixas por se tratar de um camelo (SANTAELLA, 2002). Sua
vestimenta passa a ser o roupdo azul do hospital, enquanto seus passos timidos
e relutantes precisam de apoio, distintamente da vivacidade anteriormente
retratada. Os varios momentos venturosos do mascote sao deslocados para uma
estada no hospital, estada esta que atrai muita companhia jA que o cigarro
acarreta na ruina de cerca de metade de seus usuarios. Pode-se verificar assim
uma narrativa imageética, composta por enredo, cenario, personagem, agdo no

tempo e no espaco.
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Figura 46: Esquema de andlise de Joe Chemo

o ===

Fonte: Adbusters Media Foundation,2009. Disponivel em: <WWW.ad

busters.org.>.

Afora os elementos ja citados, os varios Joes carregam ainda o aparato
médico indicativo do seu tratamento, este bastante evidente no primeiro plano da
imagem. O proprio mascote é rebatizado em consideragdo ao produto
responsavel pelo seu adoecimento, Joe Camel passa a ser conhecido como Joe
Chemo, um signo indicativo da sua nova condicdo ap6s os anos de abuso do
tabaco. Além da subversdo no significado do préprio nome do mascote, a
contramensagem reproduz o design grafico dos simbolos da marca e do nome
original do mascote, reforcando a associacdo com a publicidade do produto em
guestdo. A marca traz cores vibrantes e varia entre a familiaridade da tipografia
escolhida para o nome Joe e a presenca e o vigor da tipografia em caixa alta da
marca Camel, ambas em contraste com a significacdo subvertida pela
contramensagem (SANTAELLA, 2002).

O camelo principal da imagem denota apreenséo e tristeza na expressao
facial, sentimentos comumente associados a consternacdo ocasionada pela
perspectiva negativa de uma doenga grave como o céancer (JOLY, 1996). O
sistema signico da contramensagem passa a funcionar aqui ndo apenas como
simbolo contrario a publicidade indecorosa da industria do cigarro, mas também
critica a postura cinica da industria em relacéo aos maleficios do produto. Com a
satira, o adbusting busca expor as falacias da propaganda sedutora do tabaco,
instigando o questionamento do publico sobre uma inddstria que prospera diante
da decadéncia dos seus consumidores.

Para conhecer o impacto da contramensagem, investigamos como o
publico percebe os signos apresentados, para, assim, verificarmos como este

entendimento se relaciona com a andlise. Ainda que se trate de uma marca
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internacionalizada, o adbusting satiriza uma publicidade n&o vinculada
diretamente no Brasil, 0 que proporcionou uma investigacao interessante acerca
do potencial da contramensagem como ferramenta de subversdo com

repercusséao extraterritorial.

Grafico de respostas 13: Que elementos mais chamam sua atencao?

% 1%

! 1%
39, 2% | [_ H Paciente/animal

H Ambiente

M Soro/quimio

M Reconhecimento da marca
M Nao respondeu

i Estilo

i Nao soube

i Caricatura

i Sono

i Critica

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

A Ultima imagem pesquisada segue a tendéncia das demais, que
apresentaram indices altissimos de desconhecimento prévio da imagem, sendo
gue aqui 95,15% dos participantes negaram conhecer a imagem. Quando
guestionados sobre o0s elementos que mais chamaram atencdo, o
paciente/animal recebeu 62,14% seguido pelo ambiente com 12,62%. Falas
frequentes como “pacientes” e “camelos num corredor de hospital, carregando
soros” confirmam o mascote como elemento central da peca e principal
argumento da imagem. Alguns comentarios curiosos demonstraram a confusao
causada pelo adbusting, sendo registrada ainda a presenca do
“animal(canguru?)” ou do “alce personificado”. Nota-se também que houve uma
pequena parcela de participantes, 6,8%, que reconheceram diretamente a marca
de cigarros parodiada pela contramensagem. Comentarios como “o téo
conhecido camelo, mascote da marca” e “os camelos da Camel no hospital”’
estabeleceram esta ligacao.

No que diz respeito a compreensdo da imagem, as respostas ficaram
bastante segmentadas, principalmente em torno das réplicas negativas (n&o
entendeu, ndo soube e ndo respondeu) que somaram entre si 31,07% das
opinides, o indice mais alto de toda a pesquisa. Dos quatro grandes grupos de

respostas, a atencdo para os maleficios do cigarro foi o item mais mencionado,
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tendo sido lembrado por 23,3% dos participantes. Falas como “trata dos
problemas de saude relacionados e consequentes ao fumo”, “critica a uma
empresa de cigarros” e “campanha antifumo” demonstraram o entendimento
para com as questfes sobre o tabagismo e a saude. Ja 16,5% dos entrevistados
identificaram de forma direta a relagcdo com a publicidade original, citando “os
camelos da marca Camel precisando de quimioterapia” e uma “critica a marca
de cigarros Camel (e ao cigarro em si)’. O quarto grupo de respostas
circunscreveu a figura do animal/camelo como elemento central exemplificado
através de comentarios como “camelo com cancer”, “o camelo no hospital com
problemas de saude” e “animal’ doente”. Apenas 4,85% dos entrevistados
fizeram mencgdo a séatira enquanto 17,48% afirmaram que ndo sabiam do que

tratava a imagem.

Gréfico de respostas 14: Do que se trata a imagem?

2% _\1% M Maleficios do cigarro

M Ndosoube

M Reconhecimento da marca
H Animal/camelo

M Ndorespondeu

l Ndoentendeu

M Saude/quimio

M Humor/satira/ironia

L ldade/idosos

i Propaganda

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

Fica clara a incontestavel importancia da exposicdo a publicidade original
para identificagdo dos signos visuais da contramensagem, especialmente para
compreender o sentido satirico da imagem em relacdo ao produto em questéo.
Quando questionados acerca da intengdo da imagem, um ndmero maior de
participantes, 36,89%, relevou os maleficios do cigarro como sendo o intento
principal da peca. Observou-se que a composicao grafica, especialmente o texto
de suporte, auxilia bastante na percep¢do dos que ndo compreendem
completamente os signos mostrados. Com isso, a mencao aos prejuizos do
cigarro aumenta e € possivel constatar falas como “apesar do aspecto de
juventude, liberdade que o cigarro apresenta, ele mata” e “mostrar que o cigarro

€ prejudicial a saude”, sendo citadas frequentemente. Para 18,45% dos
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entrevistados, foi possivel identificar diretamente a critica ao produto e a marca
Camel como no “camelo do cigarro esta doente para transmitir a ideia de que o
fumo faz mal”, a “critica a industria do cigarro, em particular, da Camel” ou ainda
“alertar as pessoas e fazer uma critica ao consumo de cigarros de forma ludica”.
Os camelos representam a marca ‘Camel’ e ajudam na associacdo da
critica. O ambiente do hospital completa o entendimento”. A subversao provida
pela satira atinge apenas 6,8% dos participantes, comprovando a dissociacéo
dos elementos satiricos da imagem. Dentre os que apontaram o humor como
intencao principal, se pode observar comentarios como “satirizar 0 mascote da
marca de cigarro com problemas de saude por causa dos mesmos” e “mostrar

através do humor que o cigarro da cancer”.

Grafico de respostas 15: Para vocé, qual seria a intengéo da imagem?

1%
M Maleficios do cigarro

3% —\2% 1%
4% i E H Ndosoube

M Reconhecimento da marca
H Humor/subversao

M Nao respondeu

i Naoentendeu

i Animais

i Saude

i Idade/idosos

M Provocarindignagao

Fonte: Oliveira, C. Coleta de dados jun-jul 2010.

O numero bastante alto de participantes com respostas negativas
demonstrou a desarticulagdo da contramensagem diante da falta de referéncia
anterior. Os 20,39% dos entrevistados afirmaram que ndo sabiam qual seria a
intencdo da imagem e, somados ao numero de pessoas que afirmaram n&o
saber ou ndo entender qual a finalidade da peca, alcancaram 31,07% dos
entrevistados, um namero bem préximo a quantidade de entrevistados que
notaram os maleficios do cigarro. Dentre as respostas dissociadas do conteludo
critico ao tabagismo, observou-se falas sobre o tratamento aos ‘idosos’ (“dizer
qgue os ‘idosos’ sdo tratados como animais nos hospitais, ndo tendo direito a um
tratamento digno e respeitoso como deveria ser”), tratamento quimioterapico
(“alertar para os danos da quimioterapia”) e sobre os animais (“mostrar que os

animais tém sentimentos comparando-o com o homem pela posi¢cdo e o0 modo
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de andar”). Estas respostas demonstraram o desarranjo no entendimento de
alguns participantes.

Alguns participantes chegaram a salientar a falta de compreenséo para
com a imagem, nos comentarios opcionais. A quantidade de participantes que se
manifestou nos comentarios opcionais foi alta em relacdo aos demais, 20,39%.
Dentre estes, outros onze entrevistados observaram a referéncia a marca de
cigarros “Camel’” e comentarios como “sé quem conhece a marca Camel
entenderia a mensagem” indica que os proprios participantes perceberam a
complexidade signica da contramensagem e como estes niveis variados de
significacdo seriam de dificil percepcédo para os que nao foram apresentados a
publicidade original. Véarios teceram elogios a imagem enquanto um participante
declarou que “ndo acho que ela seja nenhum um pouco efetiva. As imagens no
uso dos macos podem ser mais chocantes e ainda assim ndo causam impacto
no sentido de dissuadir os usuarios de seus maus habitos”, contestando a
funcionalidade da contramensagem e negando a importancia das adverténcias
contra o fumo.

Observou-se gue a imagem causou grande curiosidade e confuséo para os
participantes da pesquisa, reafirmando a capacidade desorganizadora do
adbusting, ainda que ele ndo atinja seu objetivo subversivo com plenitude em
muito dos casos. Nota-se que a sua complexidade signica ndo é percebivel em
sua totalidade sem a referéncia da publicidade original e ainda que ela seja
compreensivel em alguns aspectos do sentido, seus astutos arranjos visuais,
estruturados pela acdo do Design Gréfico, sdo abrandados pela desconexdo

com o sentido ideol6gico dos seus argumentos subversivos.
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