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Analise

A seguir sdo apresentados e analisados o0s 119 spoofs veiculados até a data
25/08/13 no site da AdBusters Media Foundation. Em sua grande maioria, tais
spoofs ndo sdo acompanhados por legendas, nem mesmo explicacBes sobre sua
origem e/ou fonte(s) de inspiragdo. A maior parte das legendas que acompanham
as imagens foram incorporadas posteriormente pela autora, bem como
informacdes adicionais ao longo da descricdo de cada categoria, visando
contextualiza-las de acordo com o escopo do presente trabalho, uma vez que tal

contextualizag&o ndo consta do site da organizagéo.

4.1.
Categorias pré-estabelecidas pela Adbusters Media Foundation

4.1.1.
Categoria politica/historica

Uma das primeiras imagens que aparecem dentro dessa categoria é o poster
criado pelo artista russo Alexander Rodchenko, em 1925, entitulado “Lengiz
books on all subjects!” e que ndo se configura como parddia de nenhuma peca
publicitaria veiculada em midias tradicionais contemporéneas. O mesmo ocorre
com as imagens nas quais aparecem as mensagens “Revolution Essentielle” (do
francés, revolucdo essencial) e “La beauté est dans la rue” (do francés, a beleza
esta nas ruas), ambas relacionadas a revolugdo estudantil francesa de 1968. Podem
ser imagens com conteido politico e/ou criadas dentro de um contexto de
relevancia politica, porém, no ambiente do site, ainda que tais imagens estejam na
secdo de spoof ads e dentro da categoria “politica/historica”, ndo ha nenhuma
explicacdo que as insira num contexto mais amplo de manifestacdes politico-
sociais, por exemplo (algumas encontram-se sem referéncia autoral, pais de
origem ou ano de produgdo). Mais ainda, muitas dessas imagens ndo se
configuram como parddias de pecas publicitarias convencionais. Incorrem ainda

nessa situacdo varias outras imagens contidas nessa mesma categoria, como, por
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exemplo, o cartaz “Save San Francisco Bay” (do inglés, “Salve a Baia de Sé&o
Francisco”), de 1992, criado pelos designers Doug Agaki e Kimberly Powell, que
faz parte do movimento pela preservacdo da Baia de Sdo Francisco, nos Estados
Unidos, movimento que comegou em 1961. E importante lembrar que esse tipo de
informacdo ndo é fornecida pelo site da AdBusters Media Foundation, o que abre
espaco para colocacGes sobre o que seria de fato um spoof ad segundo a

AdBusters Media Foundation, seu impacto e sua finalidade quando considerada a

agenda da organizagdo jammer canadense.

Figura 4 - Alexander Rodchencko, “Lengiz books on all subjects!”, 1925
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figuras 5 e 6 - Cartazes da revolucédo estudantil de 1968
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figura 7 - Doug Agaki e Kimberly Powell, “Save San Francisco Bay”, 1992
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Algumas dessas imagens que ndo se configuram como parddias de anincios
publicitarios convencionais sdo exemplos de criacdes de artistas pioneiros que
usavam a arte como arma politica (no caso de John Hartfield, autor das imagens
“Hurrah, die Butter ist alle!” e “Have no fear — he’s a vegetarian”) ou visando
refletir fendbmenos sociais (como no caso da colagem de Richard Hamilton “Just
what is it that makes today’s homes so different, so appealing?”, de 1956,
considerada por criticos e historiadores como uma das primeiras obras da pop art)
ou cartazes de eventos de contracultura e musica, alinhados com a estética de
outros movimentos, como o de preservacdo (como no caso do cartaz “10"
Biennial Wilderness Conference”, de Alton Kelley e Stanley Mouse). Um caso
especial é a imagem do trabalho de Barbara Kruger, “Untitled (We don’t need
another hero)”, pois a artista conceitual faz uso de técnicas de comunicagdo de
massa e publicidade para explorar questdes de género e de identidade, o que se
aproxima em tese dos spoof ads que sdo fonte priméaria do nosso interesse.

Goarng = i s Erz hat stets ein
Butter rvde-m-l lle hodnmm\lalgm
e e -’-" .

Figuras 8 e 9 - Obras de John Heartfleld 1935/1936
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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MAIDEN

Figura 10 - Barbara Kruger, “Untitled (e don’t need another hero)”
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figura 11: Richard Hamilton, “Just what is it that makes today’s homes so different, so
appealing?”,1956
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Flgura 12 - Alton KeIIey e Stanley Mouse, “10" Biennial Wilderness Conference”, 1967
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Outra imagem interessante é a dos artistas Theo van Doesburg e Kurt
Schwitters, “Kleine Dada Soirée”, de 1923, que faz referéncia a0 movimento
artistico e literario conhecido como dadaismo, que floresceu durante a Primeira
Guerra Mundial e tinha como leitmotiv? a insatisfacdo com valores sociais
tradicionais que conduziram a Guerra. O dadaismo procurou, de certa forma assim
como os jammers, expor convencgdes de ordem e logica frequetemente aceitas e
repressivas chocando as pessoas e, com isso, despertando sua autoconsciéncia®
Nessa mesma linha, de movimentos que influenciaram os jammers (como Visto
anteriormente nesse trabalho), ha uma imagem criada por Guy Debord, “The

universe turns on the tips of tits”, referéncia direta ao Situacionismo.

22 Leitmotiv, segundo o Dicionario Online de Portugués (http://www.dicio.com.br, acesso em
23/08/13), representa um tema ou motivo nuclear persistente numa obra. De origem alemd, a
palavra é sinbnimo de motivo condutor ou motivo de ligagdo, podendo também representar uma
frase ou formula que ocorre por varias vezes em uma obra literaria, em um discurso etc.
2 Fonte: MoMA (Museum of Modern Art) —http://www.moma.org. Acesso em 27/07/13
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“The universe turns on the tips of tits™

Figura 13 e 14: Theo van Doesburg, “Kleine Dada Soirée”, 1923; Guy Debord, “L’universe turns
on the tips of tits”
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Ainda dentro da categoria politica/histérica, duas imagens chamam atenc&o:
fotos aparentemente recentes, uma de manifestantes na rua sendo contidos pela
policia e outra, de jovens andando ou segurando bicicletas. No primeiro caso,
chama atencdo no canto direito inferior da pagina a presenga de elementos usados
na publicidade da marca Apple, como sua logomarca (no caso, valendo-se das
mesmas cores, mas com formato ligeiramente modificado) e seu slogan (think
different, pense diferente, em alusdo clara aos manifestantes que tém como
contraponto a forga policial, representando a tradi¢do, o sistema prevalente). J& no
segundo caso, o0 destaque vai para a marcagédo no site da AdBusters, bem acima da
imagem, denominada carbusters, além da indicacdo de que trata-se de um spoof
ad veiculado pela revista AdBusters numero 83. Na imagem Ié-se a mensagem
stop the traffic, pare o transito, numa clara alusdo ao uso alternativo de bicicletas

como estratégia de reducdo do transito excessivo nas grandes cidades.
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Figura 15 - Spoof Ad “Think Different”, Autor Desconhecido
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figura 16 - James Craig (foto) e Pedro Inoue (design), Revista AdBusters no. 83
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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As demais imagens nessa categoria representam, aparentemente, mensagens
diversas. Uma delas é a capa da revista Ms. Magazine, lancada em 1971 e um
marco institucional no jornalismo norte-americano e na luta pelos direitos das
mulheres, numa época em que as publica¢Ges voltadas para o puablico feminino se
limitavam a oferecer conselhos sobre como salvar casamentos, educar bebés e
como usar cosméticos corretamente®. Seria possivel ver uma conexdo entre o
perfil de resisténcia imposto pela publicacéo e os ideais jammers de luta contra a
massificacdo e dominagdo impostas pelo sistema corporativo capitalista e seus

valores.

GLORIA STEINEM NEW FEMINIST:
ON HOW SIMONE
WOMEN VOTE DE BEAUVOIR

MONEY FOR BODY HAIR: THE
HOUSEWORK LAST FRONTIER

WONDER WOMAN FORFPRESIDENT

Fonte: AdBusters Media Foundatlon (Acesso em 27/07/13)

* Fonte: Ms. Magazine (http://www.msmagazine.com/about), acesso em 02/08/13
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As duas outras imagens possuem mensagens diversas. Uma delas ataca
diretamente a participacdo governamental britanica na Guerra do Iraque, enquanto
a outra reforca a idéia de que valores da sociedade norte-americana Ssao
empurrados garganta abaixo dos cidaddos sem oportunidade e/ou espaco para
questionamento, o que nos remete a idéia de “seguir o rebanho” sustentada pelos

jammers da AdBusters Media Foundation.

-.-T_-.' "..;__'-_...':.#:'_-l-—-w—-.-;—.. ] i = gl l.- o
Figura 18 - Peter Kennard e Cat Picton Phillipps, “Photo Op”, 2
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figural9 - Autor Desconhecido
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4.1.2.
Categoria tabaco

Na categoria tabaco, varias imagens chamam atengdo por se aproximarem
do conceito de spoof ads (anuncios parodiados que se apropriam das diretrizes das
campanhasprincipalmente as que tém o personagem Joe Chemo, em alusdo ao
mascote oficial da marca de cigarros Camel, Joe Camel (ou Old Joe). A campanha
oficial da marca de cigarros teve a duragdo de quase dez anos (do final de 1987
até julho de 1997) e foi veiculada em anuncios de revista, outdoors e outras midias
impressas. A polémica envolvendo a personagem foi grande, uma vez que varias
instituicdes, como o Journal of the American Medical Association e a American
Medical Association, alegaram que a campanha tinha como alvo menores de idade
e adolescentes.

oAMe, ° Smooth
character.
7= HUvoap, YN P i
- o - J I
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Figura 21 e 22 - Scott Plous (conceito) e Ron Turner (ilustragdo), “Joe Chemo”, 1996
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figura 23 - Scott Plous (conceito) e Ron Turner (ilustracdo), “Joe Chemo”, 1996
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Das oito imagens contidas nessa categoria, trés trazem o personagem Joe
Chemo, criado por Scott Plous, professor de psicologia da Wesleyan University, e
veiculado pela primeira vez numa revista AdBusters em 1996. O objetivo era
desenvolver um personagem antifumo cujo objetivo era apresentar uma imagem
mais honesta de um fumante do que a respresentada pelo personagem Joe
Camel®.

Outros dois anuncios trazem imagens combinadas com o slogan de outra
campanha da marca Marlboro, Malboro Country, comumente associada a imagem
do Marlboro Man, langadas em 1963. Essas imagens nos remetem a dois fatos
distintos: numa delas, vemos um cavalo proximo a sepulturas, num clara aluséo a
imagem do Homem de Marlboro, personificado pelo cowboy, e aos efeitos
nocivos do fumo; em outra, varios fumantes se reunem do lado de fora de um
prédio commercial para fumar e sobre as suas cabegas, uma nuvem de fumaca se
forma e nela visualiza-se a mensagem Welcome to Malboro Country, reforcando o

tom critico da parddia.

% Fonte: http://www.joechemo.org/
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_—— 3 .
Marlboro Country.
I'o .
Figura 24 - Autor Desconhcido, “Marlboro Country”, 1993
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figura 25 - Nanc Blac foto), “Marlboro Country”
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Um outro spoof que aparece nessa categoria também faz alusdo as
campanhas da marca Marlboro e a imagem iconica do cowboy. Nela, dois
cowboys aparecem lado a lado, cavalgando, enquanto a mensagem “I miss my
lung, Bob” (Sinto falta do meu pulméo, Bob) serve de contraponto ao imaginario
comumente utilizado pelas campanhas da famosa marca de cigarro ja previamente
mencionadas. Cabe destacar que o anuncio parodiado de 1998 foi distribuido pelo
Departamento de Servigos de Salde da California, nos Estados Unidos.
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Figura 26 - California Department of Health Services, “I miss my lung, Bob”, 1998
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

As duas ultimas imagens ndo sdo exatamente spoofs, mas criticam
abertamente o consumo de tabaco. Numa delas, vé-se a foto de uma mulher jovem
segurando um magco de cigarros e a mensagem “Se ndo fosse pelo cigarro, eu ndo
teria cancer”. Na outra, fotos de alimentos industrializados estdo posicionadas ao
redor de uma caixa de texto na qual se 1é uma mensagem que incentiva o boicote a
empresa Philip Morris, haja vista que tal empresa seria produtora ndo apenas de
cigarros, mas também de alimentos e, de acordo com tal campanha (promovida
pela prépria AdBusters Media Foundation), compré-los implicaria em alimentar

uma corporagao que promove o cancer.
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Figuras 27 e 28 - A esquerda (figura 27), imagem de 1976, autor desconhecido; & direita (figura
28), parddia feita pela propria AdBusters Media Foundation
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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4.1.3.
Controle da mente

O interessante de observar nessa categoria é que nenhuma das suas imagens
se configura, de fato, numa parddia de campanhas publicitarias famosas ou bem
divulgadas. Todas as imagens, contudo, criticam abertamente os avancos da
producgéo e da economia, 0 consumo desenfreado e a degradacdo da natureza.
Cabe ressaltar que dois “spoofs” sdo vinculados a campanha Kick It Over,

promovida pela propria AdBusters Media Foundation.

E_CONOMY
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Figuras 29 e 30: Cartazes das campanha Kick It Over, promovida
pela AdBusters Media Foundation
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Stroh, “System Error”
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

THE BIG QUESTION:

E LETS RE HUNAN Bl

Figuras 33 e 34 - A esquerda (fig'ﬁ;é"éi’:i:‘.Jonathan Barnbrook, “Is economic progress killing the
planet?”; a direita (figura 34), Todd Cole (foto) e Mike Mills (design), “Let’s be human beings”,
2003

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1212763/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 1212763/CA

86

AT WS Pigh 0 e 1NN OF SATTY O ik
v e e O 6 SIS T e B OF

Wl U R ST W e et

ioved e sflanon fhat pach e arciase broeagit ARE
A them e (he evhootogy The e somem,

acberi, v 3nd Sheam e b

vt made s et T, Fa '

b Skt e el bad 1 i S u
R 1 Y O N L . kY Y

e ety HAP"
it 't et———_

s wakden, i s Wha sy i g @ 5
it e i yvw do's b 8 wall 23 b & st
bt oy e s branad o sssmobils Sriny o chsin
Aargs krurn lrge o e b The o of
rIRIL, G S mieiE ot of Lot weE
o mmEm, ey hi b, And e, w8 belts ghaen

Tl FEERAGE cTami, wE aTY bt by ,
Ead s o 5 pos-romesmer . e chmwming of 3
ECENTACE wureric
O AMESE. A s e ®
HORSEHONLCR:
]
"
»
n
w— L] e - e " b -

Figura 35 - Beau House, “Are you happy yet?”
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

-'I'inu:- it takes to grow one inch of soil: 1,000 years
Figura 36 - Still do filme “The Aral Sea — Where the water ends, the world end”, 1999. Producéo

Um Welt Film Produktion. Texto de Gary Snyder, extraido da cle¢do Turtle Island, 1974
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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4.1.4.
Cortando a moda

Dentro da categoria ‘Moda’ encontramos alguns spoofs que de fato retomam
diretrizes das campanhas oficiais de certas marcas, como dos perfumes da Calvin
Klein, Diesel, Benetton e Gap, além de outras imagens que se valem de fotos de
modelos combinadas com frases de efeito, como no caso da foto da modelo Kate
Moss acompanhada da frase Feed Me, “alimente-me”, uma critica direta ao
padrdo estético que dominou as campanhas publicitarias da década de 1990,
inspiradas no visual heroin chic, e a que retrata uma bandeja com partes de
frango, numa alusdo a exploragdo de uma determinada estética feminina via
publicidade de moda que valoriza juventude e promove ideais de perfeicdo e
beleza irreais e inatingiveis.

E interessante ressaltar que a imagem da marca Diesel, que mostra a foto de
um outdoor da marca €, na verdade, uma imagem oficial da campanha da marca
de jeans promovida em 2003, uma peca publicitaria dentro de outra peca
publicitaria?®. A técnica consistiu na criacdo da marca ficticia Brand 0 para se
promover, explorando justamente o artificio da ironia. Tal estratégia nos remete a
critica feita por diversos autores (RUMBO, 2000; 2002; HOLT, 2002; HAROLD,
2004; HAIVEN, 2007; ODOU e PECHPERYOU, 2010) de que ocorre a
incorporagdo da resisténcia por marcas reflexivas-irdnicas e demais produtores

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

% Fonte: http://www.anthrobase.com/ (acesso em 02/08/13)
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Figura 37 - Campanha da Diesel usada para se promover através da marca ficticia “Brand 0”, 2003
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figura 38- Foto da Modelo Kate Moss, icone das campanhas da marca Calvin Klein, que
exploraram a estética heroin chic ao longo da década de 1990
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Fresh Young Chicken
} extra lean7% body fat

by Tibor Kalrman
Figura 39 - Tibor Kalman, “chicken”
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

THE TRUE COLORS
OF BENETTON

follow the her'd i i
Figura 40 e 41 - Spoofs das marcas Gap, a esquerda (figura 38); e da Benetton (figura 39), “The
True Colors of Benetton”

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Calvin Klien Calvin Klien

Figuras 44 e 45 - Spoofs de perfumes da marca Calvin Klein
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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No geral, as criticas recaem sobre os estereGtipos de beleza e género
divulgados atraves das campanhas de empresas de moda, bem como os efeitos das
marcas sobre os consumidores. Numa das imagens, uma modelo é retratada com
uma espécie de tatuagem na qual se pode ler o nome da marca de joéias Bulgari,
numa possivel alusdo a presenca das marcas e seus valores em nosso cotidiano e

até mesmo em noss0S COrpos e vidas.

Figura 46 - Campanha Bulgari “Looking for Love”, Daniele Buetti (foto)
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Uma das imagens também faz alusdo ao conceito de follow the herd, seguir
o0 rebanho, tdo divulgada pela AdBusters Media Foundation, o que reforca a ideia
vista anteriormente dos consumidores como incapazes de distinguir o que é certo
do que € errado, incapazes de perceber “a verdade”, que consistiria em enxergar o
exercicio de poder das supercorporacfes sobre si, meras ovelhas submissas ao
capitalismo de consumo dominante, enquanto os jammers assumiriam o papel de
consumidores libertos, “iluminados”, cuja fungdo seria mostrar o caminho®’ aos
que ainda estdo “adormecidos”. Cabe ressaltar que ndo foi possivel identificar se

tal imagem consiste de fato num spoof ad ou se se trata de fato de uma imagem

" Tal caminho consistiria em atacar o “capitalismo de consumo promovido pelas grandes
corporacfes” (Adbusters, acessado em 03/06/2013) e promover 0 consumo em menor escala de
produtos produzidos por produtores locais e independestes.
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oficial da campanha publicitaria da marca Tommy, de Tommy Hilfinger, que

explora imagens que remetam a cultura norte-americana e seus icones.

Figura 47: Tommy Hilfinger: Follow the Herd
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

4.15.
Categoria Unswooshing (anti-Nike)

Trata-se de uma das categorias mais interessantes, uma vez que nos remete a
campanha Blackspot promovida pela AdBusters Media Foundation, cujo objetivo
da campanha, segundo Harold (2004), seria tornar a marca esportiva Nike uncool
através da oferta de um produto produzido eticamente que fosse uma alternativa
ao swoosh da marca. A campanha também incentivava os leitores da AdBusters a
espalharem o “virus Blackspot” grafitando manchas pretas nas lojas conceito da
marca e em seus displays por todo Estados Unidos e Canada.

Ainda assim, nem todas as imagens se configuram em spoof ads. Algumas
sdo claramente vinculadas ao conceito de unswooshing (swoosh, em inglés,
significa mover-se ou fazer um som correndo®®, como também se trata do simbolo
da empresa Nike, uma das mais reconhecidas logomarcas no mundo), como a
imagem que critica o conformismo na hora de consumir determinados produtos,
em especial sapatos, enquanto outras exploram o conceito de “seguir o rebanho”

(como mencionado anteriormente na categoria ‘moda’) e que também sdo parte da
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campanha Blackspot (com direito a indicacdo do hotsite da campanha na propria

imagem). Ainda existem aquelas que séo verdadeiros spoofs (pelo menos 5), uma

delas bem préxima a campanhas oficiais da Nike.

.

Figuras 48 e 49 - Cartazes da Cmpénha Blackspot que exploram conceito de “seguir o rebanho”
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figuras 50 e 51 - Mais dois spoofs que se valem das diretrizes das campanhas da Nike para criticar
os valores promovidos pela marca de pegas esportivas. Just Douche It, Seja Apenas um lIdiota, é
uma versao irénica do slogan Just Do It.

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

%8 Fonte: The Free Dictionary (http://www.thefreedictionary.com), acesso em 27/07/13.
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Figura 52 - Por Mike Madsen, a imagem acima foi parte da revista AdBusters no. 90
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figuras 53 e 54 - Campanha Oficial da Nike (esquerda, figura 53); Spoof Ad (direita, figura 54)
Fontes: The Inspiration Room (http://www. http://theinspirationroom.com, figura 53) e AdBusters
(http://www.adbusters.org/, figura 54, acessos em 27/07/13



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1212763/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1212763/CA

95

As demais imagens se valem de mensagens que incitam a reflex&o sobre os
precos de producéo e final dos produtos Nike, como também sobre conceito de
cool e empowerment promovido pela marca de artigos esportivos. Chama atencao
também a montagem feita com a foto do atleta Tiger Woods, envolvido em
diversos escandalos que denegriram sua imagem em 2009. Nessa imagem, 0
sorriso do atleta aparece distorcido, assumindo a forma do famoso swoosh da
Nike, enquanto a logomarca em si aparece ao fundo. E provavel que a intencéo
dos jammers seja a de associar 0 swoosh a nova imagem do atleta, que apos
suspeitas de abuso de alcool e remédios e casos extraconjugais, perdeu varios de
seus patrocinadores e anunciou seu afastamento dos campos temporariamente.

Outras imagens criticam, assim como na categoria sobre moda, os efeitos
dominadores e nocivos das marcas nas vidas e até mesmo nos corpos dos
consumidores. Numa das imagens, uma mulher € sufocada pelo swoosh da Nike,
enguanto em outra, uma sutura na forma da logomarca aparece na lateral de um

rosto masculino.

Figura 55 - Critica a divisdo dos lucros na venda de produtos Nike
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figura 56 - Imagem incita a reflexdo sobre o conceito de cool
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figura 57 - Tiger Woods e seu swoosh smile
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figura 58 - Swoosh sufocante
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figura 59 - Michael Zargarinejad, Sem Titulo
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

4.1.6.
Categoria ataque do Big Mac

Dentro dessa categoria, duas imagens claramente ndo estdo associadas ao
mesmo tipo de ataque promovido a marca McDonald’s como as demais imagens
fazem. Uma delas consiste numa espécie de publicidade do grupo PETA (People
for the Ethical Treatment of Animals, associagdo que defende os direitos dos
animais e prega a adocdo da filosofia vegana, que implica na total abdicacdo de
produtos de origem animal, inclusive couro, peles etc.?) que critica o consumo de
carne e a crueldade usada no abate inclusive por empresas como McDonald’s. Em
outra imagem, dois perfis humanos séo postos lado a lado, em comparagéo.
Enguanto um deles apresenta uma silhueta de uma pessoa vitima de inanicdo, na
outra vé-se a silhueta de uma pessoa obesa. O texto que acompanha a imagem traz
uma critica a corrupc¢do politica e ao planejamento econdmico precario que levam

a desigualdade social e seus efeitos muita vezes fatais, como a fome.

% Fonte: PETA (http://www.peta.org, acesso em 28/07/13)
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Do you want
fries with that?

McDonald’s. Cruelty to go.

R;’rﬂ Free veg starter pack: 1-888-VEG-FOOD = www.MeatStinks.com

Figura 60- Cartaz do PETA
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figura 61 - Imagem criticando a corrupgdo politica e suas consequéncias
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Todas as demais imagens satirizam icones da marca de fast food, como seus
iconicos produtos (sanduiches e batatas fritas), sua logomarca (o famoso “M”
amarelo sobre fundo vermelho) e seu garoto-propaganda, o palhaco Ronald
McDonald’s. Muitos dos spoofs nessa categoria apontam o0s possiveis efeitos de
uma dieta calcada no consumo de fast food: alto teor de gordura nos alimentos que
se torna a causa de doencas como obesidade e pode até mesmo causar a morte.
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Figuras 62, 63 e 64 - Trés imagens diferentes que se valem do garoto propaganda da marca
McDonald’s para criticar a empresa, seus valores e os efeitos colaterais de seus produtos
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figuras 65 e 66: Imagens que remetem as cores, a logomarca e a qualidade dos produtos da marca

McDonald’s
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figuras 67 e 68 - A esquerda (figura 67), um spoof que foi veiculado na revista AdBusters no. 44;
a direita (figura 68), uma imagem cujo autor é desconhecido, intitulada McBaby

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figuras 69, 70, 71 - Imagens que criticam a qualidade dos produtos da marca McDonald’s e
apontam os efeitos colaterais de seu consumo: a comida da rede de fast food com simbolos
radioativos; a critica em “coma répido, morra jovem”; foto mostrando pessoa obesa que usa
camiseta com logo alterada da rede de fast food e seu slogan abaixo

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figuras 72 - Outro spoof ad que mostra os efeitos nocivos para a sadude do consumo de produtos da
marca de fast food norte-americana
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

4.1.7.
Categoria mania absoluta

No total sdo sete pecas parodiadas, dentre eles quatro que se aproximam
visualmente das campanhas originais da marca Absolut e trés que se apropriam da
silhueta da garrafa da marca de vodca e da palavra “Absolut”, sequida por um
substantivo.

Em comum, todos os spoof ads encontrados na categoria Absolut Craze
possuem um tom irénico e, em geral, focam nos perigos e efeitos colaterais do
consumo excessivo de alcool, contrastando com o universo criado pelas pecas
publicitarias originais e associado a marca Absolut, nas quais as caracteristicas do
produto (como a propria marca sugere, trata-se inequivocamente do melhor
produto, em absoluto) se transferem e/ou se associam a eventos (Dia dos
Namorados, por exemplo), lugares (como no caso da pega Absolut Venice) e
referéncias (no caso, referéncias artisticas, como visto na peca publicitaria na qual
a garrafa de Absolut aparece anexa a escultura “Maman”, da artista Louise

Bourgeois).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1212763/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 1212763/CA

102

O primeiro grupo, representado pela Figura 8, destaca as pecas parodiadas
gue mais se aproximam visualmente das pecas publicitarias originais, se
apropriando de suas iconografia e tipografia. Aguelas poderiam, portanto, ser
facilmente confundidas com essas se vistas rapidamente por um destinatario
desatento. O foco dos spoofs em questdo € uma critica aos efeitos nocivos do

consumo excessivo do alcool (ressaca, dependéncia, morte e impoténcia).

wsourzas,  ABSOLUTE END. ey iupotene.

Figuras 73, 74, 75, 76 - Spoof Ads inspirados nas campanhas da marca Absolut e que se
aproximam delas
Fonte: AdBusters Media Foundation (http://adbusters.org/, acesso em 18/06/13)

ABSOLUTE ON ICE.

Figura 77 - Spoof Ad inspirado nas campanhas da marca Absolut
Fonte: AdBusters Media Foundation (http://adbusters.org/, acesso em 18/06/13)
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J& o segundo grupo, representado pelos trés spoofs da Figura 9, representa
parddias que se valem da silhueta da garrafa de vodca Absolut, bem como da
palavra absolut, seguida por um substantivo. Tais pecas parodiadas nao se
parecem graficamente com as pec¢as publicitarias oficiais da marca Absolut,
porém sdo facilmente identificadas como uma critica a marca de vodca. As
criticas aqui sdo também aos efeitos nocivos do consumo excessivo do alcool
(como eu Absolut Coma, ou coma absoluto), porém os dois outros spoofs (Absolut
Moron e Absolut Mayhem, ou seja, idiota absoluto e caos absoluto,

respectivamente) ndo deixam muito claro quais seriam os alvos de critica.

ABSOLUTE MAYHEM

Figuras 78, 79, 80 - Spoof Ads inspirados nas campanhas da marca Absolut e que se apropriam da
silhueta da garrafa, além da palavra “Absolut”, seguida por um substantivo

Fonte: AdBusters Media Foundation (http://adbusters.org/, acesso em 18/06/13)

ABSONUT MORONM ABSOLUT COMA.

4.1.8.
Categoria Buy Nothing Day

A presente categoria esta totalmente vinculada a campanha de mesmo nome
promovida pela AdBusters Media Foundation. Como visto anteriormente, a
campanha esta ativa desde 1992 e é celebrada anualmente em mais de 65 paises
(SANDLIN E MILAN, 2008) nos dias 23 (na América do Norte) e 24 (ao redor
do globo) de novembro, consistindo num “dia internacional de protesto contra o
consumismo celebrado anualmente logo apds o Dia de A¢do de Gracas” e que visa
“instigar uma transformacdo pessoal”, “uma emancipacéao radical”, “uma epifania
emancipatoria” que possibilitard “sentir uma estranha magia rastejando de volta
para a sua vida” (ADBUSTERS, acesso em: 02/05/13).
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Figuras 81 e 82 - A esquerda (figura 81), imagem por Max Temkin; a direita (figura 82), imagem
por Guy Morad e Ronen Idelman
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

O Buy Nothing Day (ou BND), “uma jornada por um futuro sustentavel e
sdo0” (AdBusters, acesso em: 02/05/13), ganhou uma versdo denominada Buy
Nothing Christmas, que inclui atividades como Christmas Zombie Walk por
shoppings, bem como outras atividades, que também podem ser realizadas durante
0 Buy Nothing Day, tais como espalhar cartazes (disponibilizados no site da
propria organizacdo para download) e organizar manifestagdes nas quais 0s

participantes cortam seus cartdes de crédito.

Atie

e BIIYOT OCICAL UBGE

Figura 83 - “Homo Shopus: o estéagio final da nossa evolugao”
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Contudo, as imagens contidas nessa categoria ndo parecem spoof ads em si,
uma vez que nao promovem nenhuma alteracdo de imagens publicitarias
existentes, nem mesmo modificam ou recontextualizam slogans. Segundo
indicacdo do proprio AdBusters, os spoofs ads consistem em imitar a aparéncia e o
sentimento do anincio-alvo e promover em quem observa uma dissonancia
cognitiva (GATTI et al., 2012). Os spoof ads se caracterizariam, por fim, como
uma estratégia de defesa que visa alertar os consumidores de sutis pressuposicoes
implicitas nas mensagens publicitarias e também reagir contra o excesso de
publicidade, tdo dificil de ser evitado (GATTI et al., 2012).

I
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Figuras 84 e 85 - Duas imagens que fazem uso do cddigo de barras para indicar a fuga dos padroes
de consumo tradicionais e, por outro lado, o aprisionamento que eles provocam
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

—

Olhando para o conjunto de imagens nessa categoria, 0 que se apresenta
inicialmente sdo criacGes que se valem do mesmo tom irénicos de alguns dos
spoofs vistos em outras categorias e visam promover a diminuicdo do consumo
desenfreado, mote da prdpria campanha de Buy Nothing Day, mas que nao
retomam nenhuma campanha publicitaria conhecida, nem mesmo nenhum

elemento caracteristico de alguma marca famosa.
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Figura 86 - Cartaz da campanha Buy Nothing Day promovida pela organizacdo jammer AdBusters,
mas que ndo chega a configurar um spoof ad
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

EVERYTHING IS

] . j > =
Figuras 87 e 88 - Icones pop tém suas imagens utilizadas em posters da campanha Buy Nothing
Day, promovida pela AdBusters Media Foundation
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figuras 89, 9, 91 - Iagens encontradas na categoria Buy Nothing Day
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figura 92 - IAmagem veiculada na revista AdBusters no.82
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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4.1.9.
Categoria “ambiental”’/sobre a mente

Nessa categoria misturam-se imagens de campanhas promovidas pela Media
Foundation ou relacionadas a ela com outras que criticam abertamente a
colonizacdo dos espacos publicos pela midia, principalmente pela influéncia da
televisdo na vida das pessoas/consumidores. Aparentemente retoma-se aqui o0 que
Diniz (2010) denominou de sensacdo de sufocamento pela falta de espaco para se
expressar sentida pelos jammers, vez que na sociedade de consumo 0s espagos

estdo tomados pela midia e esta, por sua vez, é dominada por grandes corporacdes
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AN ICONOGRAPHY FOR THE MENT ENVIRONMENT
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BRAINWASH

POSTMODERNISM

Figura 93 - Iconograflco do amblente mental com clara aluso a dominagdo pela midia
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figuras 94 e 95 - Cartazes da Campanha Turnoff TV Week
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

transmitido pela televiséo
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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A ideia de que somos controlados e dominados pelo contetdo transmitido
pela midia, em especial pela televisdo, se multiplica em outras imagens,
contribuindo para construir o imaginario de que os consumidores em geral ndo séo
capazes de perceber a influéncia das grandes corporagdes e suas marcas em seu
cotidiano, em sua vida e que, dessa forma, forma-se uma massa de pessoas
conformadas e/ou alienadas, que deixam de ser individuos para virarem
mercadoria, enquanto a organizagdo jammer seria a responsavel por criar novos
ambientes e possibilidades psiquicas®. Em uma das imagens ha inclusive uma

indicacdo que é através da técnica de subvertisment (ou seja, dos spoof ads) que se

consegue promover essa mudanca ou criacdo de novos ambientes.

REATE NEW

AMBIENCES
ANDPSYCHIC
OOSSIBILITIES

i o i
Figuras 99 e 100 - Conformismo e criacdo de novos ambientes e possibilidades psiquicas através
da contrapublicidade (na imagem a direita, no topo, aparece a expressdo subvertisement: critica
jammer constante e solucao oferecida pelos préprios ativistas, refletindo sua ideologia

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

®Essa frase aparecia no rodapé do site da AdBusters a cada imagem dentro da categoria
“Ambiental”/Sobre a Mente, em inglés (Create new ambiences and psychic possibilities), mas
aparentemente esse conteido ndo é fixo. No dia 05/08/13 a frase que constava no rodapé do site,
dentro dessa categoria, era live free or die (livre tradugdo, “viva livre ou morra”).
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Name these brands Name these plants

M
7

Name these revolutionaries:

Figuras 101 e 102 - A dominac&o pelos valores e ideologia das grandes corporagdes transforma as
pessoas em mercadorias e também as aliena, como podemos subentender com base nas imagens
acima

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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What was that bump?

the product id you ...

Figuras 103 e 104 - A dominacdo das grandes corpora¢des com todas suas consequéncias nefastas
aos olhos do jammers “esmagam” o mundo e transformam pessoas em meras mercadorias
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

A imagem que mais se aproxima de um spoof ad seria a que remete as
campanhas publicitarias de sabdo em po, so que na versdo AdBusters, a mensagem
aborda a idéia de que o consumo do antidepressivo Prozac promoveria uma vida
melhor, um humor mais “brilhante”, capaz de “lavar suas tristezas”,
provavelmente vinculado a ideia de que os consumidores estariam adormecidos,
anestesiados pelas mensagens transmitidas pelas midias, prisioneiros de um
ambiente mental criado pela publicidade das grandes corporacdes. Essa
percepgdo, discutida anteriormente em outro tépico e retomada aqui, é presente no
discurso jammer e ndo é muito bem vista por alguns dos leitores/consumidores, de
acordo com Harold (2004). A autora sinaliza que para muitos deles, tal
caracterizagdo é tdo frustrante quanto ter uma instituicdo que, em dltima instancia,
diga o que € melhor para eles, assim como fazem as grandes corporac@es, através

das midias disponiveis.
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Figura 105 - Imagem que mais se aproxima de um spoof ad dentro da categoria “Ambiental”/Sobre
a Mente
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

4.1.10.
Categoria repressao corporativa

Quatro imagens dentro dessa categoria poderiam ser encaradas como spoof
ads. Uma das imagens mais conhecidas e normalmente associada a AdBusters
Media Foundation é a Corporate America Flag, ou seja, a Bandeira Americana
Corporativa, na qual as estrelas que representam os estados norte-americanos
foram substituidas por logomarcas de grandes corporacfes. N&o se trata de
subversao de uma peca publicitaria amplamente divulgada, porém os elementos da
ironia, da recontextualizacdo de slogans e icones de marcas famosas e subversao
estdo presentes, 0 que aproximaria mais tal imagem do conceito de spoof ad do
que outras na mesma categoria, como acontece com outras trés que denunciam os
abusos de empresas (entre elas, Pfizer, Philip Morris e British Petroleum) e se
alinariam melhor dentro de uma categoria que estivesse vinculada as campanhas

promovidas pela organizacéo jammer.
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Figura 106 - Corporate America Flag
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

AALS

Figura 107 - Montagem com logomarca da empresa British Petroleum e silhuetas que remetem a
foto de Eddie Adams, vista abaixo, capturada durante o evento conhecido como Ofensiva Tet,
ataques promovidos pelos vietcongs e pelo Exército do Vietnd do Norte contra todo o pais

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figuré 108 - Foto de Eddie Adams, tirada durante a Ofensiva Tet, éa provavel inspiracdo para a
imagem acima
Fonte: https://people.creighton.edu/~ekp62948/photoj/bookrpt.html (Acesso em 27/07/13)
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Dentre as outras trés imagens que se aproximam de spoofs, duas veiculam
criticas a empresas que exploram a extracdo de petréleo (sendo uma delas um
cartaz com a indicacdo de um site, memewarriors.org, que redireciona as pessoas
interessadas para o site da AdBusters Media Foundation e provavelmente remete a
campanha da AdBusters conhecida por Meme Wars®') e uma, a mais parecida com
uma peca publicitaria de verdade, se assemelha a um andncio de carro e critica a
inexisténcia de concorréncia na industria de veiculos, uma vez que tais empresas
sdo grandes demais para falhar, ainda que o consumidor decida comprar modelos
de empresas estrangeiras, visando pressionar as demais a repensar suas

estratégias.

LET'S REVOKE BP'S CORPORATE CHARTER

g0=~-0 2

Figuras 109 e 110 - A esquerda (figura 109), um cartaz da Meme Warriors; a direita (figura 110),
um spoof que critica a exploracéo de petréleo por diversas empresas
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

3L A organizacdo jammer comercializa um kit que, segundo indicacdo no proprio site, ajudaria a
financiar as suas atividades. Tal kit inclue, entre outras coisas, uma copia do livre Meme Wars:
The Creative Destruction of Neoclassical Economics e a Corporate America Flag vista acima
(Fonte: https://www.adbusters.org/support_subscribe/toolkit, acesso em 05/08/13). Cabe lembrar
que Lasn, fundador da AdBusters, compara a luta da organizacdo a uma guerra de memes que, de
acordo com Harold (2004), remete as “guerrilhas semioldgicas” de Umberto Eco, ou seja, uma
proliferacdo artistica de mensagens, um processo de intervencdo e invencdo que desafia a
habilidade dos discursos corporativos de criagdo previsivel de sentido.
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YOU WOULDN'T BUY OUR SHITTY CARS
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Figura 111 - Imagem que consiste de fato num spoof ad, pois retoma diretrizes de propagandas
publicitarias tradicionais, mas sua mensagem ndo tem como objetivo destacar as vantagens do
automavel que aparece na foto, mas tdo-somente destacar o imenso poder de trés grandes empresas
fabricantes de veiculos

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Figuras 112 e 113- Cartazes da AdBusters que incitam o boicote a empresas como Philip Morris e

Pfizer
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Por fim, uma oitava e Gltima imagem consiste na reunido de logomarcas de

grandes corporagdes, como, por exemplo, Pfizer, Visa, Chevron e Forbes, sobre

um fundo branco no qual se I&, em vermelho, a expressdo organized crime, ou

seja, crime organizado, remetendo novamente ao discurso de dominacdo por

grandes corporacdes e destruicdo de espacos ambientais e mentais.

Figura 114 - Obra de Bob Mannscheiner
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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4.1.11.
Categoria o0 jogo publicitéario

Nesta ultima categoria, spoofs e imagens criticando o universo publicitario
se misturam com reproducdes de obras de artistas, como Barbara Kruger e
Thomas Antel, e duas imagens de uma campanha promovida pela AdBusters

Media Foundation em prol da retirada de publicidade das escolas.

:';hop

therefore

I'am

Figura 115 - Obra de Barbara Kruger
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

'}.._ l /-I o r..._ .,
16 - Obra de Thomas Antel, “Joy”
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Channel One Netwod

Aim higher.

You can 5

CAMPAIGN FOR CO

Figura 117 - Campanha para a retirada da pubI|C|dade das escolas, promovida pela prdpria
AdBusters Media Foundation
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Figura 118 - Cartaz disponibilizado pela organizacdo jammer para download. A legenda da
imagem no site indica que os interessados poderdo baixa-la, imprimi-la e cola-la ao redor da escola
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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Dentre os spof ads, cabe ressaltar que um deles, criticando a empresa Apple
e o iPad2, ndo encontra-se disponivel para visualizacdo (é apenas possivel
visualizar o icone da imagem ao lado das demais dentro da categoria, mas ao
clicarmos para aumenta-la, uma mensagem indica que ndo é possivel visualiza-la,
0 que tornou necessario buscar outro site como fonte da imagem). Trata-se de uma
imagem que além de se valer parcialmente do slogan usado pela Apple para
divulgacdo de seu novo produto na época (“Thinner. Ligther. Faster. FaceTime.

Smart Covers. 10-hour battery”*?

), utiliza a estética clean da empresa para criticar
ironicamente as desigualdades existentes no mundo (ver Figura 11). O spoof ad na
verdade ndo chega a fazer um ataque direto ao universo publicitario conforme
esperado, criticando, como visto ateriormente, as desigualdades sociais existentes

no mundo.

iPad 2

Thinner. Lighter. Faster. FaceTime. Smart Covers. 10-hour battery.
Coming March 11. Starting at $499.

Figura 119 - Publicidade oficial da Apple para langamento do iPad2
Fonte: http://www.englishdaybyday.net (acesso em 29/07/13)

2 Livre traducéo: Mais fino. Mais leve. Mais veloz. FaceTime. Capas inteligentes. Bateria com
duracdo de 10 horas.
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Thinner than ever.

Figura 120: Spoof ad
Fonte: http:// http://leopatterson2.wordpress.com (acesso em 29/07/13)

Outro spoof que chama atencdo é o que parodia a campanha Got Milk?,
criada pela agéncia de publicidade Goodby Silverstein & Partners para a
California Milk Processor Board em 1993 e posteriormente licenciada para uso
por empresas processadoras de leite. A legenda na foto questiona o porqué da
existéncia de um bilhdo de pessoas morrendo de fome enquanto outro bilhdo
morre pelo excesso. Novamente, trata-se de uma critica a desigualdade se valendo
de uma campanha publicitaria amplamente difundida, mas ndo de uma critica

direta ao mercado publicitario.
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bil]

~

Figura 121 - Spoof ad
Fonte: AdBusters (http://www.adbusters.org), acesso em 29/07/13

Outras imagens nessa mesma categoria criticam abertamente o papel dos
publicitarios de forma irdnica, a ineficacia da publicidade (numa espécie de critica
“realidade versus publicidade™), além de alertar para seus efeitos nocivos e
também destacar que ja nascemos dominados por marcas, a ponto de nossos

corpos serem uma espécie de tabula rasa para marcas de grandes corporacdes.
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Nothing.

What you've been looking for

k..
Figuras 122 e 123: Duas imagens que criticam a publicidade: na primeira, no topo (figura 122), o
embate entre realidade e publicidade; na segunda, abaixo (figura 123), o corpo como tabula rasa,
verdadeiros outdoors para marcas de grandes corporagdes

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

Por fim, uma imagem realizada por Pedro Inoue (figura 128) e que figurou
na edicdo 87 da revista AdBusters aconselha que o consumidor ndo compre nada
que seja divulgado através da publicidade, indicando que dessa forma é possivel
mudar de estilo de vida e reverter a dindmica do capitalismo. O spoof oferece
inclusive um conselho: “Faga isso rigorosamente com comprometimento até que
se torne instintivo”. Incorre-se, aqui, em duas questbes: primeiro, no apoio da
organizacdo jammer aos produtores independentes, visando a aquisi¢do de bens de
forma consciente e afastada das grandes corporacdes; segundo, no oferecimento
de diretrizes de comportamento pela organizagcdo jammer para 0s consumidores 0
que, segundo Kozinets e Handelman (2004), reforca o papel dos ativistas como
associados a vigilia e iluminacdo, enquanto os consumidores sdo colocados ao

lado da idéia de auséncia de discernimento, como se estivessem adormecidos.
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AdMen!

Nagging doubts? Trouble siseping?
Has pimping for the Man got you
tossing and turning?

WA HEED

ETHIC-EZE!

FAST ACTING RELIEF
FOR YOUR TROUBLED CONSCIENCE

Becommended iy 4 out of § prvchiatrists.

et Liwbe! o Pl vwpist et
“Frabings o remeria

[T E—
Sanguaich & Saspuaich

Bt now (' prowd of the
wirk | 8o Fifoc-Eid i
bty pundy of gt
W oL

Figuras 124 e 125 - A esquerda (figura 124), uma critica a0 comportamento dos publicitarios,
clamando por mais ética; a direita (figura 125), uma imagem que promove os efeitos nocivos da
publicidade

Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)

o b il w0 it

i —

B
ANYTHI
Avouy

EVER

Figura 126 - Spoof que apareceu na edicdo 87 da AdBusters, realizado por Pedro Inoue
(http://coletivo.org)
Fonte: AdBusters Media Foundation (Acesso em 27/07/13)
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4.2.
Nova categorizagédo e discussao

Feita a descricdo categorias pré-determinadas pelo AdBusters Media
Foundation, bem como a analise da totalidade de pecas que comp&em o corpus da
pesquisa, propomos a reorganizacdo dos spoof ads nas seguintes categorias e

subcategorias a seguir descritas.

4.2.1.
Categoria inspiracoes

Trata-se de uma categoria que remete as origens do movimento jammer em
geral e também as do grupo AdBusters, como visto na introducdo deste trabalho.
Obras de artistas que reflitam tais ideais inspiradores, cartazes de movimentos
populares e outras imagens que ndo retomam diretrizes de campanhas
publicitarias em circulacdo e ndo se enquadram na definicdo de spoof ad, ou seja,
ndo promovem nenhuma alteracdo de imagens publicitarias existentes, nem
mesmo modificam ou recontextualizam slogans, além de ndo imitar a aparéncia e
0 sentimento do andncio-alvo e promover em quem observa uma dissonancia
cognitiva (GATTI et al., 2012), nem mesmo alertar os consumidores de sutis
pressuposicdes implicitas nas mensagens publicitarias e também reagir contra o
excesso de publicidade, téo dificil de ser evitado (GATTI et al., 2012).

Nessa categoria teriamos imagens advindas de praticamente todas as
categorias de spoofs indicadas pela organizacdo AdBusters em seu site. Por
exemplo, da categoria politica/historica, o poster do festival de contracultura da
Wilderness Conference, bem como todos os identificados como cartazes franceses
associados as manifestagdes ocorridas em Paris em 1968 (Revolution Essentielle e
La beauté esta dans la rue) e as imagens de Barbara Kruger (We don’t need
another hero), Guy Debord (The Universe turns on the tips of tits), Kurt
Schwitters e Theo Van Doesburg (Kleine Dada soirée), John Heartfield (Hurray,
Have no fear) e Richard Hamilton (Just what is it that makes today’s homes so
different, so appealing?) entrariam nessa nova categoria ao lado de outras nessa
mesma linha, presentes em categorias diversas.

Para compor tal categoria, contaremos com as imagens 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11,
12,13,14,17,114 e 115.
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4.2.2.
Categoria campanhas

Nessa nova categoria, a intencdo é agrupar todas as imagens que estdo
claramente associadas as campanhas promovidas pela organizacdo AdBusters,
bem como aquelas que promovem campanhas de outros grupos e se identificam
com os pleitos da instituicdo jammer. Assim, teriamos duas subcategorias: uma, a
subcategoria das campanhas oficiais (Buy Nothing Day, Kick It Off, Turnoff TV
Week) e outras divulgadas pela organizacdo jammer; outra, a subcategoria com
campanhas que ndo sdo promovidas pela AdBusers Media Foundation, mas que se
alinham coma sua filosofia.

Assim sendo, imagens como os dois posters Why don’t we put this company
out of business?, encontradas na categoria Repressdo Corporativa, se
enquadrariam aqui, na subcategoria de campanhas promovidas pelo grupo
AdBusters, ao lado das imagens da campanha Kick It Over que se encontram na
categoria Controle da Mente.

Jé& na subcategoria de campanhas ndo promovidas pela organizagdo jammer,
mas que se alinham com a sua filosofia poderiamos incluir, por exemplo, o poster
da campanha Stop The Traffic, que figura na categoria politica/histdrica,

produzido por Pedro Inoue (http://coletivo.org) e que chegou a ser veiculado na

revista AdBusters de nimero 83.
Como parte de tal categoria, teremos as imagens de numero 16, 60, 110
(apoiadas) e 29, 30, 48, 49, 52, 56, 82, 86, 87, 88, 94, 95, 100, 109, 117, 118

(oficiais).

4.2.3.
Categoria parodias publicitarias

Nessa nova categoria entrariam todos os spoofs ads que realmente retomam
diretrizes de campanhas publicitarias conhecidas, recontextualizando slogans e
logomarcas ou imitando a aparéncia e o sentimento do anuncio-alvo e
promovendo em quem observa uma dissonancia cognitiva. Em outras palavras, a
categoria agrega as pecas que estdo de acordo com a defini¢do corrente de spoof
ad, uma vez que o termo € utilizado pela propria AdBusters Media Foundation de
maneira pouco rigida, conforme a analise deste trabalho deixa claro. Aqui
teriamos todos os spoofs contidos na categoria Mania Absoluta, bem como os que
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trazem os personagens Joe Chemo e outras imagens que também aparecem nessa
mesma categoria, como as que contém o slogan Marlboro Country e aquela na
qual figuram as silhuetas de dois cowboys.

Compondo essa categoria, teremos as imagens 15, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 37,
42, 43, 44, 45, 47, 50, 51, 54, 58, 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79, 80, 107, 111, 116,
120, 121 e 124.

4.2.4.
Categoria reflexao

Tal categoria agruparia os spoof ads que ndo chamam os consumidores a
acdo, mas a reflexdo. Nao ha aqui uma preocupacdo dos jammers em atacar
diretamente marcas e/ou grandes corporagfes, caracterizando-se como um apelo
genérico aos consumidores para que olhem atentamente, por exemplo, para o
sistema no qual estdo inseridos, os valores segundos 0s quais vivem e a origem
dos produtos que consomem.

Nesta categoria entrariam as imagens 7, 18, 19, 27, 28, 31, 32, 33, 34, 35,
36, 38, 39, 40, 41, 46, 55, 57, 59, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 81,
83, 84, 85, 89, 90, 91, 92, 93, 96, 97, 98, 99, 101, 102, 103, 104, 105, 106, 112,
113, 122, 123, 125 e 126.

A tabela 3 sintetiza a nova categorizagdo do corpus analisado de acordo com

0 exposto acima

Novas Categorias Quantidade de

Imagens/Categoria

1. Inspiracdes 13
2. Campanhas 19
2.1. Campanhas | 16
Promovidas

2.2. Campanhas Apoiadas | 3

3. Parddias Publicitarias 31
4. Reflexdo 56

Tabela 3 — Nova categorizagdo dos spoof ads analisados
Fonte: Tabela elaborada pela autora
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Em suma, verifica-se que muitas das caracteristicas do movimento de
culture jamming estéo presentes no corpus analisado. Em primeiro lugar, trata-se
de fato de um ato de détournement, no qual ocorre a alteracdo das imagens, icones
e logos das marcas de uma forma irGnica e cOmica, refletindo o protesto contras as
marcas e o consumismo (TORRO, 2012). Com isso, esses spoofs visam imitar a
aparéncia e o sentimento do anuncio-alvo e promover em quem observa uma
dissonancia cognitiva (GATTI et al., 2012), visando interromper o fluxo de uma
cultura de consumo saturada pela midia (LASN, 1999). Em segundo lugar, essa
modificacdo ou recontextualizacdo de um slogan, icone ou logo é descrita por
Maffesoli como uma tentativa de “compor com a sombra” ao invés de nega-la, ou
seja, os jammers da AdBusters Media Foundation adotam ndo apenas o aparato
tecnoldgico como ferramenta, bem como as técnicas empregadas pelo discurso
publicitario (DINIZ, 2010), com o intuito de subverter os simbolos comerciais
impostos pelo marketing das grandes empresas através da publicidade, virando
estes codigos contra seus criadores, através da ironia e da criatividade. Em
terceiro lugar, fica bem claro que esses jammers ndo possuem motivacdes
religiosas ou de classe, nem mesmo uma organizacao politica, tendo como foco de
seus ataques tdo-somente os resultados das deformidades do sistema capitalista e
implicacdes do processo de globalizagéo. Isso se manifesta ndo apenas nos spoofs,
bem como em outras atividades da organizacdo AdBusters, como, por exemplo,
na campanha Blackspot e no discurso patrocinado pela propria organizacéo sobre
a venda de produtos que contribuem para financiar suas atividades. Sobre tal
assunto, o posicionamento da organizacdo é bastante claro: ndo se trata de ser
contra a compra e vende de bens, uma vez que tal atividade é inevitavel. A
proposta jammer €, na verdade, uma “visdo de mundo” menos focada no
consumismo promovido pelas megacorporagdes e mais voltado para 0 consumo
de produtos advindos de produtores locais e independentes (ADBUSTERS, acesso
em: 25/06/13).
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