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Resumo

O objetivo do presente estudo é investigar como as parddias publicitarias (ou spoof ads) da
marca Absolut Vodca veiculados no site da AdBusters Media Foundation, que possui destaque
dentre os movimentos de resisténcia classificados como culture jamming, refletem as
caracteristicas e criticas apontadas na literatura sobre tal movimento. Trata-se de uma pesquisa
exploratéria com base em um estudo de caso dos spoof ads da marca Absolut. Os resultados
apontam que muitas das caracteristicas do movimento de culture jamming estao presentes no
corpus analisado. Conclui-se, portanto, que os spoofs sdo elementos representativos do
movimento jammer de resisténcia previamente mencionado.

Palavras-chave: Culture jamming. Resisténcia. Publicidade. Vodca Absolut. Spoof ads.
Abstract

The aim of this study is to investigate how advertising parodies (or spoof ads) of Absolut Vodca
brand found at the site of Adbusters Media Foundation, which features among resistance
movements classified as culture jamming, reflect the characteristics and criticisms in the
literature on such movement. This is an exploratory research based on a case study of Absoluts’
spoof ads. The results show that many features of the culture jamming movement are present in
the analyzed corpus. Therefore, it is concluded that those spoofs ads are representative
elements of the resistance movement previously mentioned.

Keywords: Culture jamming. Resistance. Advertising,. Absolut Vodca. Spoof ads.
Introduc¢ao

A sociedade do consumo (BAUDRILLARD, 1995) é fortemente pautada em valores materialistas.
Portanto, considera-se o consumo de bens e servicos como o ponto de partida de uma tarefa
continua de observacgdo, pesquisa, andlise e sistematizacdo do comportamento do consumidor.
Ao assumir um lugar central na vida cotidiana, o consumo, segundo Rocha (2005), estrutura os
valores e praticas que regulam relagdes sociais, que constroem identidades e definem mapas
culturais, regidas por um sistema de significados. Levy (1963) ilustra esse cenario quando
afirma que somos aquilo que consumimos: as posses de um individuo sdo como extensdes do
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seu “eu”, exercendo um papel fundamental na definicdo de quem somos. Englis e Solomon
(1997) corroboram tal ideia e a ampliam, argumentando que as preferéncias de consumo
individuais representam uma informag¢do importante tanto para o individuo em si quanto para
os outros no processo de atribuir significado a identidade social.

Assim, podemos afirmar que existem fortes associagcdes entre produtos e papéis e, portanto,
uma determinada categoria de produtos e servicos é avaliada pela sua habilidade de transmitir
mensagens socialmente relevantes dentro de uma determinada cultura, num determinado
momento histérico (ENGLIS E SOLOMON, 1997). Tais significados sdo classificados pela
literatura de marketing como sociais, em oposicao aos significados utilitarios (que envolvem
atributos de performance) e aos hedoénicos (relacionados a sentimentos, emogdes e valores
estéticos), como informa Suarez (2010).

As vezes, apesar dos objetos estarem a disposi¢do para consumo imediato, ndo conseguimos dar
seguimento a tal tarefa, por um simples motivo: carecemos de significado, ou seja, de um
sistema simbdlico que complete os objetos, lhes atribuindo usos e razdes, uma classificagcdo
capaz de oferecer sentido aos produtos ou, por fim, um sistema de midia que recorte os
produtos sob a forma de desejo, oferecendo significados sob a forma de utilidade (ROCHA,
2000).

Neste cenario, os universos da producao e consumo se apresentam como faces opostas de uma
mesma moeda ou dominios opostos que serdao conciliados pelos meios de comunica¢do
contemporaneos (ROCHA, 2000; WALTHER, 2002). Na produgdo, segundo Walther (2002), o
foco esta nos produtos multiplos e indiferenciados, na visio do homem como mera for¢ca motriz,
excluindo-o de qualquer participacdo nos seus resultados. Tal entendimento remonta ao
surgimento da industrializacdo e a correntes filoséficas e artisticas embasadas no “culto a
maquina”, como o Construtivismo russo e a Bauhaus alema. Como fazer, portanto, que produtos
indiferenciados se tornem aptos ao consumo por individuos cheios de peculiaridades e
distingdes? Como humanizar tais produtos e direciona-los ao consumidor?

Com essas perguntas damos o primeiro passo no sentido de compreender melhor o papel da
publicidade, da propaganda e também do sistema de marketing como responsaveis pela
classificacao da producao e socializagdo necessaria ao consumo. Através deles a producdo é
traduzida, tornando o consumo exequivel. A publicidade, como uma magica, humaniza o
produto e o direciona ao consumidor, promovendo uma alianga entre produtos, antes
indiferenciados, e nomes, identidades, situacdes sociais, emocgoes e estilos de vida dentro dos
anuncios (ROCHA, 1985).

Portanto, a publicidade, de acordo com Rocha (2000), torna publico

() o significado atribuido ao mundo da produgdo, disponibilizando um
enquadramento cultural e simbdlico que o sustenta, (...) realizando a circulagio
de valores e socializagdo para o consumo. A cultura de massa libera o significado
da producdo dentro do universo do consumo e, neste sentido, reafirma que a
cultura é publica porque o significado o é (grifo do autor), como nos ensina
Geertz (1978). (ROCHA, 2000, p. 24)

Neste momento estabelecemos a ligacdo entre o sistema de produgdo; a publicidade, aqui
entendida como chave decodificadora (ROCHA, 2000) deste sistema que viabiliza o consumo,
classificando os compradores em categorias e levando em consideragdo a tendéncia humana de
almejar pertencer a um grupo (WALTHER, 2002); e o movimento de resisténcia conhecido como
culture jamming.
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De acordo com Walther (2002), baseado em Rocha (1985), a propaganda se compara ao mito
em sua confeccdo e estrutura, pois é através dos mitos que uma sociedade exprime seus
paradoxos, duvidas e inquieta¢des, constituindo um mundo magico no qual os problemas sado
solucionados magicamente. Nesse mundo magico, a propaganda transforma bebida alco6lica em
amor, pasta de dente em seducdo, convencendo o consumidor de que seus problemas reais
podem ser solucionados pelo produto, suprimindo o cotidiano com vistas a criar uma nova
realidade e, assim, aproximando-se também do conceito de rito, que consiste em um rearranjo
de materiais que altera seus significados. O material presente no mundo real e cotidiano é
recombinado através da propaganda ritualisticamente, sem perder sua esséncia, num exercicio
de “recontar a realidade” (WALTHER, 2002). Acreditamos que uma das bandeiras do
movimento jammer - a luta contra a colonizacdo dos espacos por tecnologias de marketing e
midia de massa - tenha como alvo a publicidade e o “rearranjo” por ela promovido, que suprime
0 que é real em prol do que é magico, se abstendo de uma visdo critica do consumo de
determinados produtos, em especial da bebida alcodlica, vez que o foco deste estudo é
justamente o caso dos spoof ads da marca de vodca Absolut. 0 movimento jammer, dentro do
contexto da resisténcia ao consumo, pode ser caracterizado, portanto, como uma reacdo a
cultura de consumo e ao marketing de producio em massa de significados (PENALOZA E PRICE,

1993).

Neste contexto, o presente artigo apresenta o caso dos spoof ads (anuncios parodiados) da
marca de vodca Absolut, veiculados pelo site da ONG canadense AdBusters Media Foundation,
que possui destaque dentre os movimentos de resisténcia classificados como culture jamming. O
objetivo do trabalho é apresentar, em uma perspectiva exploratdria, como spoof ads, apenas
uma das diversas manifestagdes do culture jamming, refletem caracteristicas fundamentais
desse movimento.

Revisao de Literatura
Anticonsumo e Resisténcia ao Consumo

Conceituar e diferenciar os termos anticonsumo e resisténcia ao consumo é tarefa complexa.
Chauvel, Silva, Aratjo e Hor-Meyll (2012) apontam que tais expressdes tém sido usadas para
designar oposicdo a praticas de empresas, a produtos/marcas, ou ao funcionamento do
mercado.

Lee, Roux, Cherrier e Cova (2011) nos informam que existe uma diferenca entre anticonsumo e
resisténcia. O conceito de resisténcia, tal como delimitado pelo trabalho seminal de Pefialoza e
Price (1993), engloba todas as respostas dos consumidores contra praticas de dominagdo
dentro do mercado e que vao de encontro as suas crencas. O foco da resisténcia seria, portanto,
uma assimetria de poder (FOUCAULT, 1975 apud em LEE ET AL. 2011), enquanto o do
anticonsumo seria toda e qualquer preocupacdo relacionada ao consumo em si, e ndo com as
relacdes de poder. Por outro lado, se entendermos consumo como o processo pelo qual as
pessoas adquirem, usam e descartam bens comoditizados (entre eles servicos, marcas,
produtos, ideias e experiéncias), anticonsumo seria, por extensado logica e dentro do ambito de
estudos ja existentes sobre o tema, todo e qualquer fend6meno que se caracteriza pela oposicao a
aquisicdo, uso e descarte de certos bens, ndo sendo sin6nimo, contudo, para consumo
alternativo ou consciente, tampouco englobando apenas questdes éticas, sustentaveis ou
envolvendo politicas publicas (FERNANDEZ E LEE, 2008).

ISSN 1982-2596 RPCA * Rio de Janeiro *v. 8 *n. 2 * abr./jun. 2014 * 01-17 * 3



ABSOLUT SPOOF: SUBVERTENDO A PUBLICIDADE DA MARCA ABSOLUT

Questoes de Consumo

Anticonsumo
1 1 1
x X0 0
o o0
S 40 9
. =+ O wn
ajm e
=0 = 3():1—)
8 = 8B
] i =
(]
T e
1

Resisténcia do
Consumidor

Questoes de Poder

Figura 1 - Diagrama de Anticonsumo e Resisténcia do Consumidor
Fonte: Adaptado de Lee etal. (2011)

0 anticonsumo é classificado, por Lee et al. (2011), em trés fendmenos ndo-excludentes rejeitar,
restringir e reivindicar. Ao rejeitar bens, produtos e servigos, os individuos estao intencional e
significativamente excluindo determinados bens do seu ciclo de consumo, enquanto, por sua
vez, restringir implica na limitagdo, minimizac¢dao ou corte do consumo quando o anticonsumo
total nao é viavel. Por fim, reivindicar representa a busca de uma mudanca ideoldgica a respeito
do processo de consumo.

Em algumas ocasides, entretanto, a resisténcia ao consumo é expressa através de atos de
anticonsumo (LEE ET AL. 2011), direcionados contra grandes e autoritarias corporagdes,
levando ao boicote de seus produtos, mas também é possivel identificar casos de resisténcia
através de atos de opgdes de consumo, quando, por exemplo, os consumidores optam por
formar grupos que se afastam dos canais dominantes e tradicionais de varejo (KATES E BELK,
2001). Por fim, as defini¢des de anticonsumo e resisténcia se diferenciam e, ao mesmo tempo, se
sobrepdem, estando as praticas de anticonsumo mais voltadas para preocupa¢des com o
consumo, enquanto as de resisténcia se aproximam mais das preocupag¢des com o poder.

Hogg, Banister e Stephenson (2008), por outro lado, entendem que a resisténcia ao consumo
pode assumir a forma de comportamentos ativos, como boicote, consumo ético e simplicidade
voluntaria, enquanto a rejeicao engloba produtos que ndo sdao comprados; servicos que nao sao
acessados; e marcas que ndo siao escolhidas, caracterizando comportamentos passivos e,
portanto, mais dificeis de serem identificados e confrontados por gerentes de marketing. Todas
esssas manifestacdes possuem, contudo, algo em comum, que é o objetivo de resistir a forca ou
ao efeito da cultura de consumo dentro do ambiente de mercado como um todo (CHERRIER,
2009).

Quando falamos sobre resisténcia, Cherrier (2009) indica que as praticas de anticonsumo
estariam relacionadas ao desgosto ou, ainda, ao ressentimento em relacdo ao consumo em geral.
Ja a resisténcia ao consumo, de acordo com a mesma autora, ndo seria de facil adoc¢do, pois se
recusar a adquirir determinados itens pode ser sentimental e financeiramente penoso, uma vez
que, como ensina Belk (1998), é um fato inescapavel da vida moderna que o individuo aprende
sobre si proprio, se define e se lembra de quem é por meio das suas posses.
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E importante ressaltar, nesta etapa, a teoria de Ligas e Cotte (1999 apud SUAREZ, 2010), que
versa sobre o desenvolvimento de significado da marca a partir da interacao entre os ambientes
de marketing, individual e social, dentro dos quais e através dos quais ocorre a transferéncia de
significados (SUAREZ, 2010). Resumidamente, os ambientes podem ser explicados da seguinte
maneira: 1) ambiente de marketing, em que ocorre a criagdo de significados de marca que
podem resultar em brand equity para os produtos, ou seja, atalhos ou pistas para a memoria que
tornam as ofertas reconheciveis e desejaveis. Contudo, Hogg et al (2008) sinalizam que tais
mensagens enfrentam a concorréncia de outras fontes de informacao (como, por exemplo,
empresas concorrentes e governo) e podem ostentar significados positivos ou negativos; 2)
ambiente individual, no qual os consumidores exploram os significados criados pelo marketing
e pela sociedade com o intuito de criar seus préprios significados para a marca; 3) por ultimo, o
ambiente social, no qual os significados individuais sao negociados, transferidos e alterados
através da interagdo no grupo.

Essa teoria é relevante para entendermos de maneira mais clara o conceito e os objetivos do
movimento denominado culture jamming, haja vista que no ambito de tal movimento de
resisténcia ao consumo, os codigos culturais e de consumo gerados pelas marcas no ambiente de
marketing e traduzidos por suas campanhas publicitarias sdo encarados negativamente pelos
jammers, entendidos como simbolos da hegemonia das marcas em espacos na sociedade do
consumo, completamente tomados pela midia (DINIZ, 2010). Posteriormente, tais significados
sdo alterados e transferidos por meio dos antncios parodiados (spoof ads) produzidos e
veiculados pelos jammers, com o intuito de auxiliar os demais consumidores a decifrar os
codigos impostos pela sociedade do consumo.

Culture Jamming

A resisténcia ao consumo € reacao de individuos e grupos contra a cultura de consumo e o
marketing de producdo em massa de significados (encarados como estruturas de dominacao,
segundo Pefialoza e Price, 1993), uma oposicao ao sistema dominante fora do controle do
consumidor, a prépria cultura de consumo que sustenta a economia capitalista, marcada pelo
materialismo (CHERRIER, 2008). Por outro lado, nao se caracteriza como processo de superagdo
de um poder dominante, mas como um processo interno de cada individuo, fruto de auto-
reflexdo e auto-expressao, como ensina Cherrier (2009). Assim, apresenta-se um paradoxo: o
consumidor depende do mercado, porém nutre antipatia por ele ou até mesmo deseja se
emancipar de sua ingeréncia.

Pefialoza e Price (1993) destacam que a resisténcia se expressa de diversas formas, entre elas
acdes diretamente voltadas para a modificagdo do marketing mix (lutar contra a publicidade
tradicional, por exemplo) e aquelas diretamente comprometidas com a modificacio dos
sentidos de uso (por exemplo, usar produtos de formas alternativas, diferentes daquelas para as
quais foram desenvolvidos). Acreditamos que é nesta seara que se insere o movimento
denominado culture jamming, conjunto de técnicas de intervencdo e sabotagem, que podem
estar inseridas nos movimentos anti-globaliza¢do e anti-consumo iniciados nos anos 90 (DINIZ,
2010), e que alteram e subvertem os simbolos comerciais impostos pelo marketing das grandes
empresas por meio da publicidade, virando estes c6digos contra os seus criadores (VIEIRA,
2007).

Este movimento de reivindicacdo dos espacgos fisicos e culturais engloba diversos grupos e
formas de manifestacao. Contudo, ndo existem motivagdes religiosas ou de classe, bem como
ndo ha uma organizacdo politica, apenas a ideologia de que “a livre expressao nao tem sentido se
a cacofonia comercial aumentou ao ponto de ninguém mais lhe ouvir” (DINIZ, 2010, p.2). Em seu
livro “Culture Jam: The Uncooling of America” (1999, apud RUMBO, 2002), Kalle Lasn, editor do
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AdBusters, aponta o jamming como uma guerra de memes! informativa a ser travada nos
terrenos cultural e mental.

Diniz (2010) informa que os ataques dos jammers focam nos resultados das deformidades do
sistema capitalista e implicagdes do processo de globalizacdo, posicionamento apoiado por
Rumbo (2002), que agrupa em dois temas principais as manifestacées do grupo AdBusters: a
colonizacdo dos espagos por tecnologias de marketing e midia de massa, oferecendo criticas a
publicidade, comoditizagdo, limitacao da diversidade de informacao por monopolios de midia de
massa e controle corporativo sobre o espago publico; e a degradagdo dos ambientes naturais
resultante da globalizagdo do crescimento econdmico e do consumo, através de criticas a
politica econémica neoliberal global, avangos tecnolégicos e consumo.

O culture jamming também se caracteriza pela ado¢do do aparato tecnolégico como ferramenta,
bem como das técnicas empregadas pelo discurso publicitario (DINIZ, 2010), com o intuito de
subverter, pelo uso da ironia e da criatividade, ou, segundo Odou e Pechperyou (2010), do
cinismo com viés subversivo, os codigos culturais e de consumo, frutos do que acreditam ser
uma cultura midiatizada.

Sobre as origens e inspiracdes do movimento jammer, sao varios os autores (DERRY, 1993;
KLEIN, 2002; CAMMAERTS, 2007) que apontam a banda norte-americana de musica
experimental Negativeland e sua gravacdo denominada JamCon84, langada em 1985 e reeditada
em CD em 1994, como a responsavel pela criacdo e introducao do termo no discurso popular. A
ideia por tras da expressdo culture jamming é a mesma de radio jamming, qual seja, que
frequéncias publicas podem ser pirateadas e subvertidas com o intuito de promover uma
comunicacao independente, ou visando interromper frequéncias dominantes. Segundo Kalle
Lasn (1999), fundador da AdBusters Media Foundation e editor da revista AdBusters, o
movimento culture jamming é uma metafora para a interrup¢do do fluxo de uma cultura de
consumo saturada pela midia.

Outra forte influéncia que determina de forma marcante a atuagao jammer é o movimento
situacionista (DERY, 1993; RUMBO, 2000, 2002; HAROLD, 2004; ASSIS, 2004; CAMMAERTS,
2007; SANDLIN E MILAN, 2008; DINIZ, 2010; ODOU E PECHPERYOU, 2010), tendo como figura
de maior destaque Guy Debord. Muitos jammers se véem como herdeiros diretos do movimento
situacionista, que é tido como percursor dos criticos da cultura de consumo e fonte primeira de
inspiracdes teodricas e praticas para o grupo AdBusters Media Foundation (RUMBO, 2002). A
principal inspiracdo para os jammers vem do conceito de détournement, ou seja, pequenos atos
de distirbio utilizando elementos do Espeticulo’de forma a promover a reflexdo sobre os
proprios (ASSIS, 2004) e recuperar a autenticidade da vida. Tais atos consistiam em reescrever
conversas de personagens de histérias em quadrinhos populares, reformular a sinalizacdo em
fachadas de lojas, fazer colagens subversivas com imagens comerciais e governamentais, entre
outras taticas (HAROLD, 2004). Contudo, Harold (2004) ressalta que apesar de alguns jammers
reconhecerem a influéncia situacionista, estes eram contra a pardédia como uma estratégia
retorica, uma vez que ela manteria, ao invés de abalar, a visdo da audiéncia sobre a verdade, ou
seja, a audiéncia permaneceria inserida no e submetida ao Espetaculo.

Spoof Ads

Para falarmos sobre spoof ads, é necessaria uma breve introdu¢do sobre a organizagdo
conhecida como AdBusters Media Foundation. Trata-se de uma instituicdo canadense sem fins
lucrativos, criada em 1989, apoiada por leitores e que publica uma revista de mesmo nome, com
uma tiragem de 120 mil exemplares. Além da publicacdo da revista, outras atividades3 sdo
promovidas e suportadas através de doagdes. O foco, em geral, é sempre o mesmo: preocupac¢ado
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com a erosdo dos ambientes fisicos e culturais por for¢as comerciais. 4 O nome da organizagao
e de sua publicagdo tem como inspiracao a expressdo adbusting (usado normalmente como
sindbnimo de antipublicidade ou contrapublicidade), que nomeia a expressao mais conhecida do
movimento culture jamming, apesar de ndo ser a mais utilizada, segundo Torr6 (2012). A
contrapublicidade se baseia em ataques aos suportes e mensagens publicitarias, principalmente
aos localizados em espacos publicos, visando reclamar tais dimensdes em prol de todos nés. Em
ultima instancia, o AdBusters se autodenomina como “uma revista ecoldgica, dedicada a analise
da relacdo entre os seres humanos e seu meio ambiente fisico e mental”>, cujo objetivo é
inspirar seus leitores a mover-se de espectador a participante.

“Anuncios sao como noticias. O que ha de errado com eles é que eles sempre sao boas noticias”®,
disse McLuhan (1994, apud HERLANDER, 2006). As par6dias de pecas publicitarias se
enquadram no movimento denominado subvertising, que consiste, segundo Torrd (2012, p.24),
“na alteracdo das imagens, icones e logos das marcas de uma forma irénica e cémica, refletindo
0 protesto contra as marcas e o consumismo.” Sua origem data de 1972, quando posters da
campanha politica de reeleicdo do entao presidente norte-americano Nixon foram modificados
através da adicdo de outra letra “x” ao nome do candidato, em referéncia a logo da marca Exxon,
Unica patrocinadora da campanha politica.

Subvertising é uma palavra que nasce da contracdo de duas outras: subvert (subverter) e
advertising (propaganda, anuncio). As formas de subverter as pecas publicitarias podem
resultar em novas imagens, numa alteragdo de uma imagem que ja existe ou na
modificacdo/recontextualizacdo de um slogan e, segundo indicagdo do proéprio AdBusters,
consiste em imitar a aparéncia e o sentimento do anuncio-alvo e promover em quem observa
uma dissonancia cognitiva (GATTI, CALLAWAY, STOCK E STRAPPARAVA, 2012).

Os spoof ads se caracterizam, por fim, como uma estratégia de defesa que visa alertar os
consumidores de sutis pressuposi¢cdes implicitas nas mensagens publicitarias e também reagir
contra o excesso de publicidade, tao dificil de ser evitado (GATTI ET AL., 2012).

Método

O presente trabalho pode ser caracterizado como uma pesquisa qualitativa exploratéria que faz
uso do estudo de caso (YIN, 2005) na etapa da pesquisa de campo.

O corpus foi coletado diretamente do site da AdBusters Media Foundation, acessado entre
outubro de 2012 e junho de 2013. Constitui-se de um conjunto permanente de 7 (sete) spoof
ads, ou anuncios parodiados, da marca de vodca Absolut, que se mantiveram constantemente
disponiveis na secao do site denominada “spoof ads” ao longo desse periodo. Nesta sec¢do
encontram-se diversas categorias de anuncios parodiados, entre eles os da marca Absolut, sob a
classificacao de Absolut Craze’.

Vale observar que os spoof ads foram analisados pelo seu conjunto. Apesar da riqueza de cada
peca que compoe o corpus - caracteristica que poderia justificar, em outro projeto de pesquisa,
uma andlise pormenorizada das pegas -, buscou-se, neste trabalho uma abordagem geral do
discurso representado pelo corpus de pesquisa. De acordo com Bauer e Aarts (2012), a
construcdo de um corpus garante a eficiéncia que se ganha na sele¢do de algum material para
caracterizar o todo, tipificando atributos desconhecidos, em contraste com a amostragem
estatistica aleatoria, que apenas descreve a distribuicdo de atributos ja conhecidos no espaco
social. Cabe ressaltar também que, segundo Barthes (1967 apud BAUER E AARTS, 2012), o
corpus consiste em uma colecdo finita de materiais, determinada de antemao pelo analista, com
(inevitavel) arbitrariedade, e com a qual ele ira trabalhar. Por fim, nos resta destacar que,
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segundo Zikmund (2006), a pesquisa exploratéria nao permite fornecer evidéncias conclusivas
necessarias para a determinacdo de cursos de acdo concretas, visando apenas, portanto,
conhecer mais sobre o assunto em questdo. O trabalho aqui proposto esta, portanto restrito a
analise de uma das categorias de spoof ads elencadas pela propria AdBusters Media Foundation.

O Caso Absolut
A Campanha Original

Iniciada em 1979, a campanha de propaganda em midia impressa baseada na imagem da garrafa
da vodca Absolut incluiu cerca de 1.500 diferentes execu¢des impressas e se estendeu por 25
anos, tornando-se um caso de sucesso de a¢do de propaganda criativa e com aderéncia
(MULLMAN, 2007). A campanha foi concebida em um contexto no qual as marcas importadas de
vodca eram praticamente inexistentes nos Estados Unidos. Com efeito, na época, as marcas
Stolichnaya (russa), Finlandia (finlandesa) e Wiborowa (polonesa) representavam menos de 1%
do mercado total do produto naquele pafs. Analistas creditam a campanha publicitaria grande
parte do sucesso que a marca alcan¢ou, chegando ao topo da industria de vodca, posicdao que
deixou apenas no inicio da década de 2000, quando o segmento de mercado ja contava com
muitas outras marcas com posicionamento premium (CRESCITELLI E SHIMP, 2012).

Fazendo uso do nome da marca (que sugere inequivocamente o melhor produto, em absoluto) e
o design diferenciado de sua garrafa8 a TBWA - agéncia responsavel pela criacdo da campanha
- adotou uma estratégia baseada na simplicidade. Todas as pegas exibiam uma foto de pagina
inteira da garrafa, com um cabecgalho de duas palavras: o nome da marca, Absolut, usado como
adjetivo para modificar a segunda palavra que descrevia a marca ou o consumidor (Sofisticacdo
absoluta, por ex.) ou, entdo, associava a marca a lugares ou eventos (Absolut Venice, por ex).

Figura 2: Exemplos de pecas publicitarias oficiais da marca de vodca Absolut
Fonte: Absolut Ad (http://www.absolutad.com/)

Nos Estados Unidos, a campanha foi retirada do ar em 2007, em funcdo da percepc¢do de
esgotamento do tema e da necessidade de reposicionamento da marca. A nova campanha, "in an
Absolut world" (“em um mundo Absoluto”) continuava a jogar com o nome da marca,
posicionando-a como a “vodca Absoluta”, e apresentava imagens de como seria viver no “mundo
Absoluto”, ideal. Entretanto, a campanha tradicional da garrafa continuou a ser veiculada no
Canada, Europa, Asia e América Latina (MULLMAN, 2007).
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Absolut Spoofs: Os Spoof Ads da Absolut

Inicialmente, deve-se mencionar que a escolha da organizacdo canadense AdBusters se deve
pelo fato da veiculacdo, em seu site, de spoof ads de diversas marcas internacionalmente
conhecidas, entre elas a de vodca Absolut. Além disso, trata-se de uma organiza¢do que ganhou
grande destaque dentro do movimento denominado culture jamming e também na midia por
suas campanhas como Buy Nothing Day? e Blackspot9, bem como pelo movimento Occupy Wall
Street.

No site da AdBusters Media Foundation, encontra-se uma secao inteiramente dedicada aos
spoof ads. Dentre eles se destacam os que se apropriam da iconografia e da tipografia
empregadas pela marca de vodca Absolut em suas campanhas oficiais, reunidos sob o titulo
Absolut Crazell. 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”, seguida por um substantivo.

ABSOLUTE AA.

Figura 3: Spoof Ads inspirados nas campanhas da marca Absolut e que se aproximam delas.
Fonte: AdBusters Media Foundation (http://adbusters.org/spoofads/absolut-craze), acesso em
18/06/13.

Figura 4: 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/spoofads/absolut-craze), acesso em
18/06/13
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Em comum, todos os spoof ads encontrados na categoria Absolut Craze possuem um tom iroénico
e, em geral, focam nos perigos e efeitos colaterais do consumo excessivo de alcool, contrastando
com o universo criativo das pegas publicitarias originais, nas quais as caracteristicas do produto
(o melhor produto, em absoluto) sdo transferidas e/ou associadas a datas (Dia dos Namorados,
figura 2), lugares (Absolut Venice, figura 2) ou outras referéncias (no caso, referéncias artisticas,
como na peca publicitdria na figura 2 na qual a garrafa de Absolut aparece anexa a escultura
“Maman”, de Louise Bourgeois).

O primeiro grupo, representado pela Figura 3, destaca as pegas parodiadas que mais se
aproximam visualmente das pegas publicitarias originais, se apropriando de suas iconografia e
tipografia. Aquelas poderiam, portanto, ser facilmente confundidas com essas se vistas
rapidamente por um destinatario desatento. O foco dos spoofs em questdo é uma critica aos
efeitos nocivos do consumo excessivo do alcool (ressaca, dependéncia, morte e impoténcia).

Ja o segundo grupo, representado pelos trés spoofs da Figura 4, representa parddias que se
valem da silhueta da garrafa de vodca Absolut, bem como da palavra absolut, seguida por um
substantivo. Tais pecas parodiadas ndo se parecem graficamente com as pegas 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) nao deixam muito claro
quais seriam os alvos diretos de critica.

Em suma, verifica-se que muitas das caracteristicas do movimento de culture jamming estdo
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 ironica e
cOmica, refletindo o protesto contras as marcas e o consumismo (TORR(), 2012). Com isso, esses
spoofs visam imitar a aparéncia e o sentimento do antincio-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 nao possuem motivacgdes religiosas ou de classe, nem mesmo uma
organizacdo politica, tendo como foco de seus ataques tdo-somente os resultados das
deformidades do sistema capitalista e implicagbes do processo de globalizacdo. 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 organizacao
sobre a venda de produtos que contribuem para financiar suas atividades12.

Apesar de representarem uma critica a coloniza¢do dos espacos por tecnologias de marketing e
midia de massa, em especial a publicidade e seu potencial magico para suprimir o cotidiano com
vistas a criar uma nova realidade, promovendo um rearranjo de materiais que altera seus
significados (ROCHA, 1985), os spoof ads empregados como estratégia subversiva pela
AdBusters Media Foundation sdo alvos de algumas criticas, principalmente quanto a sua
eficiéncia.

Uma possivel critica que poderia ser feita inicialmente ao movimento culture jamming e aos
spoof ads é a que aponta a superficialidade das suas manifestacdes, voltando seus ataques nao
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para as deformidades do sistema capitalista e implicagdes diversas do processo de globalizagao,
como indica Diniz (2010), mas atacando somente o resultado na superficie, ou seja, as
“expressoes” desses processos através de um discurso marcado pela ironia e criatividade,
contestando o que sentem no momento, ou seja, “o sufocamento pela falta de espaco para se
expressar, ja que na sociedade de consumo os espacos foram tomados pela midia, e a midia
tomada por aqueles que possuem o capital para pagar por elas” (DINIZ, 2010, p.2). Trata-se,
portanto, de um movimento e uma estratégia subversiva que exploram a experimentacdo e
reapropriacdao simbolica e lingiiistica (DINIZ, 2010), compondo com a sombra, como sinaliza
Maffesoli (2004 apud DINIZ, 2010), ao invés de nega-la.

Outra critica, levantada por Odou e Pechperyou (2010), questiona a eficiéncia da estratégia
pautada na subversao dos cddigos culturais e de consumo, frutos do que se acredita ser uma
cultura midiatizada, e sua exposicdo aos consumidores através da ironia, do cinismo e da
criatividade. Embora o cinismo permita que o consumidor permaneca alerta, identifique
rapidamente as tentativas de persuasao e resista a elas classificando-as como manipulagao,
Foucault (1986 apud CHERRIER, 2009) sugere que a resisténcia a dominagdo acaba sendo
incorporada pelos produtores culturais, principalmente pelas marcas reflexivas irénicas (HOLT,
2002) que zombam da maneira tradicional de anunciar, como uma maneira de refor¢ar seu
dominio. Assim sendo, cria-se uma afinidade com o consumidor e seu projeto de identidade
cinico (MIKKONEN, MOISANDER e FIRAT, 2011). No entanto, Odou e Pechperyou (2010),
relativizam a critica ao afirmar que, através do cinismo, uma poderosa ferramenta critica de
enfrentamento, os consumidores conseguem recuperar o controle sobre sua existéncia,
relevando a face oculta do marketing (CHERRIER E MURRAY, 2004 apud ODOU E PECHPERYOU,
2010), vendo a manipulagdo por trds da tentativa de persuasdo e decifrando o cédigo de
consumo imposto pela sociedade de consumo. Assim sendo, o cinismo ndo se limitaria as
técnicas de resisténcia ao marketing, mas poderia ser considerado como parte de um projeto
global anti-consumista (KOZINETS E HANDELMAN, 2004; ROUX, 2007; LEE, MOTION e
CONROY, 2009; CHERRIER, 2009; ODOU E PECHPERYOU, 2010).

Haiven (2007) aponta que tal movimento de resisténcia e, em especial o grupo AdBusters, é
ineficaz como meio de luta contra a politica do neoliberalismo e acaba tornando-se cimplice
dela. A tentativa da organizacdo em questdo de fazer com que os demais consumidores
percebam a dominagdo a qual sdo submetido pelo uso da parddia apenas perpetua o
compromisso com uma retérica dualista, comumente associada a ideologia de sistemas de
opressdao e dominac¢ao, sendo irénico que ativistas que buscam derrubar praticas sociais
igualmente injustas e prejudiciais se sirvam dessa mesma narrativa em seus discursos (RUMBO,
2000; HAROLD, 2004; KOZINETS E HANDELMAN, 2004).

A parddia apenas favorece a manutencao da postura do ativista como “revelador da verdade”
em comparacao aos demais consumidores e tal tatica possuiria resultados que sdo totalmente
inadequados ao combate a cultura hegemoénica do neoliberalismo, vez que essa estratégia
apenas teria como resultado a substituicio de uma ideologia dominante (das grandes
corporacoes que dominam o espaco midiatizado) por outra (dos ativistas “iluminados”,
detentores da unica verdade possivel, sem brechas para ideias alternativas). Haiven (2007)
também sugere que o jamming, principalmente o praticado pelo grupo AdBusters, ndo se
identifica com as crencas situacionistas, conforme muitos autores e os prdprios jammers
acreditam, uma vez que os situacionistas visavam uma democracia mais verdadeira, bem como
maior igualdade através de uma tentativa de fazer com que o publico percebesse a opressio a
qual era submetido, com o objetivo de fazé-lo rejeitar coletivamente o fascismo, o capitalismo e
o socialismo estatal de baixo para cima. Em contraste, o jamming, em especial o praticado pelo
grupo AdBusters, s6 concebe a existéncia de uma solucdo coletiva para os problemas do mundo
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se esta for precedida por um ato privado de libertagio da mente, ou seja, a preocupagao
primeira é com a busca por autenticidade individual, e ndo com um projeto reflexivo ou
universal de carater coletivo, publico. Contudo, segundo Haiven (2007), nao pode haver
consciéncia radical fora das tentativas coletivas de trazer justica social (e vice-versa) e,

portanto, as tentativas promovidas pelos jammers seriam ineficazes.

0 mesmo autor também acusa o jamming praticado pelo AdBusters de simplificar e até mesmo
ignorar dramaticamente modalidades e hierarquias de poder presentes da sociedade ocidental e
que moldam (e sdo moldadas por) a cultura de consumo, como, por exemplo, raca e género.
Assim sendo, a condenagdo ao consumismo sem considerar como ela é mediada, atenuada e
definida dentro das estruturas sociais de poder ndo apenas torna o AdBusters incapaz de
compreender a perpetuacao e permutagdes do racismo e sexismo na sociedade contemporanea,
bem como colabora tacitamente para a manutencao do dogma neoliberal de que o “campo de
jogo” é igualmente nivelado para todos os grupos sociais. Em geral, poderiamos dizer que boa
parte das criticas levantadas por Haiven (2007) estdo diretamente ligadas ao fato da AdBusters
Media Foundation se posicionar como uma organizacdo na qual nao existem motiva¢des
religiosas ou de classe, bem como ndo ha uma organizac¢ao politica, apenas a ideologia de que “a
livre expressao ndo tem sentido se a cacofonia comercial aumentou ao ponto de ninguém mais
lhe ouvir” (DINIZ, 2010).

Consideracodes Finais

O presente trabalho buscou estabelecer uma relacdo entre a sociedade do consumo
(BAUDRILLARD, 1995) e os movimentos de anticonsumo e resisténcia ao consumo, com énfase
no exemplo do culture jamming e de uma de suas manifestacdes, qual seja, os spoof ads
produzidos e veiculados pela organizacdo canadense sem fins lucrativos conhecida como
AdBusters Media Foundation. Os spoof ads, pegas publicitarias parodiadas, sdo exemplos de
subvertising, ou seja, subversdo da publicidade, cujo objetivo é alterar e subverter os simbolos
comerciais impostos pelo marketing das grandes empresas através da publicidade, virando
estes codigos contra os seus criadores (VIEIRA, 2007). Esse recurso reflete as caracteristicas do
movimento de culture jamming capitaneado pela organizacdo conhecida como AdBusters Media
Foundation, conforme visto previamente.

Destacou-se, dentre os spoof ads disponibilizados no site da AdBusters Media Foundation, os que
parodiam as pecas publicitarias da marca de vodca Absolut, que se apropriam dos elementos
graficos da propria marca e dos utilizados nas campanhas oficiais. Concluiu-se que tais spoofs
analisados sdo de fato representativos do movimento jammer em questdo, refletindo tanto suas
caracteristicas, quanto as criticas feitas a tal manifestacao.

Os spoof ads inspirados pelas pecas publicitarias da marca Absolut se caracterizam como uma
manifestacio do movimento de culture jamming, que tem na organizacao conhecida por
AdBusters Media Foundation um de seus expoentes. A tentativa de criar atos de détournement,
nos quais ocorre a alteracao das imagens, icones e logos das marcas de uma forma ir6nica e
comica, refletindo o protesto contras as marcas e o consumismo (TORR(), 2012) fica evidente
quando observamos tais spoofs. Também fica evidente que tais parddias, como aponta Haiven
(2007), sao superficiais e ineficazes, uma vez que condenam o consumismo, mas ndo se
preocupam em situar tais criticas dentro do contexto das estruturas sociais. Parte desse
problema aparenta ser consequéncia da postura de nao filiacdo a entidades politicas, de classe
ou religiosas adotada pela AdBusters Media Foundation.

Além disso, a tentativa dos jammers de promover o “despertar” dos consumidores através de
tais atos de détournement por meio da parddia é encarada por muitos autores (RUMBO, 2000;
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HAROLD, 2004; KOZINETS E HANDELMAN, 2004) como uma mera perpetuacdo de uma retorica
dualista, comumente associada a ideologia de sistemas de opressdao e dominacao, sendo irénico
que ativistas que buscam derrubar praticas sociais igualmente injustas e prejudiciais se sirvam
dessa mesma narrativa em seus discursos. A auséncia de legendas e pequenos textos
acompanhando os spoofs no site da AdBusters Media Foundation ndo colaboram para colocar os
leitores da revista e/ou do site a par do contexto dentro do qual tais imagens foram produzidas,
0 que pode contribuir para o fracasso da empreitada de transmitir os valores e objetivos da
organizacgdo jammer e, além disso, ser um indicador da perpetuacao da retorica dualista.

Por fim, como aponta Holt (2002), a estratégia de ado¢do do tom reflexivo-irénico em
publicidade como uma técnica p6s-moderna voltou a ordem do dia na década de 1980 através
das campanhas publicitarias de marcas como Levi’s, Nike e Energizer, distanciando a marca dos
conceitos tradicionais e excessivamente sensacionalistas e homogéneos da publicidade
convencional, tornando-se ainda mais comuns ao longo da década de 1990. Tal mudanga de
estilo na publicidade contribuiu ainda mais para a incorporacao da resisténcia pelos produtores
culturais, principalmente pelas marcas reflexivas ir6nicas que zombam da maneira tradicional
de anunciar, como uma maneira de reforcar seu dominio.

Por fim, deve-se registrar a hipdtese de que as criticas ao movimento culture jamming poderiam
ser atenuadas caso o presentes estudo contemplasse outras de suas manifestagdes que nao
apenas as parodias de andncios, como grafites em fachadas de lojas e a realizacdo de eventos.
Nesse caso, poder-se-ia identificar outras formas de interagdo (LANDOWSKI, 2005) entre os
participantes do movimento, as marcas e seus representantes e, finalmente, o publico
consumidor em geral. Analisar outras manifestacées do movimento sob a 6tica das interacdes
entre sujeitos — sobretudo dos riscos e sentidos produzidos nessas interagdes — €, portanto, a
principal sugestdo de futuras pesquisas a partir do presente estudo. Outra possibilidade seria a
realiza¢do de analises mais detalhadas de recursos do texto publicitario na criacao de tais pegas,
explorando as demais categorias de spoof ads apresentadas no site da organizacdo AdBusters
Media Foundation.

Notas

1 Meme é um termo criado por Richard Dawkins (1976), considerado como uma unidade de
informacdo que se multiplica de cérebro em cérebro, ou entre locais onde a informacgao é
armazenada (como livros) e outros locais de armazenamento ou cérebros. No que diz respeito a
sua funcionalidade, o meme é considerado uma unidade de evolucao cultural que pode de
alguma forma autopropagar-se. Os memes podem ser ideias ou partes de ideias, linguas, sons,
desenhos, capacidades, valores estéticos e morais, ou qualquer outra coisa que possa ser
aprendida facilmente e transmitida enquanto unidade auténoma.

2 A proposta do grupo francés situacionista parte da premissa de que a sociedade do século XX,
denominada por Debord como “Sociedade do Espetaculo”, alcangou o auge da passividade, da
condescendéncia com o capitalismo como modo de vida e da falta de reflexdo sobre o cotidiano,
limitando-se a uma repeticdo mecanica e gozando de pequenas sessdes de entretenimento
vazio. Visando lutar contra o Espetdculo da vida cotidiana, que, segundo Boje (2001 apud
SANDLIN E MILAN, 2008), consistia em tudo o que obscurecesse e legitimasse a producdo
violenta e o consumo, usurpando o livre arbitrio e a espontaneidade e substituindo-os com vidas
patrocinadas pela midia e experiéncias pré-embaladas (LASN, 1999), o grupo francés buscava
gerar détournement.

3 Para mais detalhes, conferir lista completa no site: http://www.adbusters.org/donate
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4Definicao obtida no site AdBusters Media Foundation (http://www.adbusters.org), visitado em
7 de outubro de 2012.

5> Fonte: site AdBusters Media Foundation (http://www.adbusters.org), visitado em 7 de
outubro de 2012.

6 Livre tradugdo do original em inglés “Ads are ‘news’. What is worng with them is that they are
always ‘good’ news.”

7 Mania Absoluta ou Mania de Absolut (livre traducao).

80 nome do produto, segundo Liodice (2010), tem sua origem numa marca de vodca popular e o
design da garrafa foi inspirado em frascos farmacéuticos do século XIX. Na época, tais decisoes
contrariaram o posicionamento de diretores de arte e executivos do setor de bebidas alcodlicas,
além de pesquisas de mercado.

9Ativa desde 1992 e celebrada anualmente em mais de 65 paises (SANDLIN E MILAN, 2008) nos
dias 23 (na America do Norte) e 24 (ao redor do globo) de novembro, a campanha Buy Nothing
Day consiste num “dia internacional de protesto contra o consumismo e é celebrado anualmente
logo apds o Dia de Acdo de Gragas, visando “instigar uma transformacdo pessoal”, “uma
emancipacdo radical”, “uma epifania emancipatéria” que possibilitara “sentir uma estranha
magia rastejando de volta para a sua vida” (AdBusters, acessado em 02/05/13).

10Trata-se de uma “ambiciosa campanha antimarca” (HAROLD, 2004), lancada em 2003 e que
consiste na producao de ténis em lona preta, com uma grande mancha branca no local onde se
esperaria ver um logotipo corporativo aplicado. O 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. Contudo, tal campanha
nao foi bem vista por todos e muitos acusaram AdBusters de se vender ao mercado dos ténis.
Lasn, que além de editor da revista AdBusters tornou-se também “CEO da Anticorporagdo
Blackspot” (HAIVEN, 2007), declarou em entrevista que trata-se de uma “estratégia que pessoas
irritadas tém para mudar o mundo para melhor”, numa tentativa de “entrar no jogo sem se
vender”

11“Mania Absolut” (livre tradugao).

12 A prépria Media Foundation reconhece que nao é contra comprar e vender bens, pois trata-se
de uma atividade inevitavel. O que é rejeitado por tais ativistas jammers é, na verdade, o
“capitalismo de consumo guiado pelas megacorporacdes”. Como alternativa a tal “visdo de
mundo”, a organiza¢do anuncia que seu “sonho” é um futuro menos focado no consumismo e
mais voltado para um consumo de produtos produzidos por produtores locais e independentes.
Por fim, é aunciado que todos os lucros resultantes das vendas sao direcionados para a revista
AdBusters e para as campanhas como Buy Nothing Day, Digital Detox Weel e Kick It Over.
(AdBusters, acessado em 25/06/13).
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