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Resumo: O estudo que propomos desenvolver tem como objetivo investigar o
desenvolvimento de novas formas de mobilizagdo da sociedade civil que, em virtude da
problematica sobre a qual se debrugcam, das estratégias empreendidas pel os atores sociais e do
contexto mididtico em que se realizam, tendem a configurar uma nova face do ativismo
politico contemporaneo e tracar novas bases e guestionamentos para a reflexdo teorico-
metodol 6gica acerca do fazer politico. Como forma de pensar essas questfes, partimos de
uma investigacdo dos anuncios-parédia da ONG canadense Adbusters Media Foudation, no
intuito de avaliar em que medida a maneira como eles tensionam a publicidade das marcas
Calvin Klein e Absolut Vodka conformaria uma acéo politica, em relacdo as representacoes
da masculinidade configuradas nos anuncios dessas empresas, que se revelaria no nivel das
representacdes sociais. Além disso, tendo em vista que as agcoes da Adbusters se articulam em
grande medida, a partir da internet, € importante atentar também para o papel desse contexto
midiético especifico na conformag&o de sua acéo politica ndo s6 como meio de visibilidade
das agbes especificas promovidas pela Ong, mas enquanto um espaco essencial a partir do
qual os sujeitos se engajam politicamente.
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1. Introducéo

O presente artigo tem como objetivo investigar o desenvolvimento de novas formas de
mobilizacdo da sociedade civil que, em virtude da problemética sobre a qual se debrucam, das
estratégias empreendidas pelos atores sociais e do contexto midiético em que se realizam,
tendem a configurar uma outra face em relagdo ao ativismo politico contemporaneo e tracar
novas bases e questionamentos para a reflexao tedrico- metodol 6gica acerca do fazer politico.

! Trabalho apresentado no 11 Congresso Anual da Associagio Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo e
Politica (COMPOLITICA), realizado na FAFICH/UFMG, em Belo Horizonte, no periodo de 5-7 de dezembro
de 2007. Se¢éo de Comunicagdo: Sociedade Civil, participagdo e comunicagéo.
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E nesse sentido que propomos pensar as acdes de antipublicidade da ONG Adbusters Media
Foundation. Nosso pressuposto € de que as campanhas produzidas pela Adbusters — as quais
correspondem a parddias de anincios de empresas como Calvin Klein, Absolut Vodka,
McDonalds, Marlboro, dentre outras — mais que se constituir simplesmente enquanto uma
acao ludica, consistiriam em uma forma de acéo politica, na medida em que remeteriam ao
terreno do ludico, das brincadeiras e dos jogos simbdlicos, ndo so no intuito de divertir, mas
de conformar um olhar mais critico e reflexivo acerca das representaces do social forjadas no
interior dos discursos produzidos pela publicidade e das reverberactes e implicagtes que elas

promovem no contexto social.

Essa abordagem, por sua vez, se justifica na medida em que compreendemos, a luz da teoria
das representacOes socials, que as representacOes formuladas no interior da comunicagdo
mididtica, a0 mesmo tempo em que sdo, em alguma medida, socialmente conformadas e,
portanto, falam do cotidiano e permitem entrever algumas marcas da discursividade social em
sua configuracdo, possuem também uma dimensdo instituinte do social. Longe de ser uma
espécie de duplo da realidade sensivel e do conjunto de relacBes que a informam, elas
correspondem, sobretudo a um processo pelo qual cada sociedade se elabora e conforma

modos de adesdo e identificacdo entre os sujeitos.

Desse modo, os media se configuram enguanto uma dimens&o privilegiada nas sociedades
contemporaneas, a partir da qual os sujeitos produzem conhecimentos, negociam sentidos,
conformam visdes de mundo, formulam entendimentos etc. E, na medida em que esses
conhecimentos, sentidos, visdes de mundo e entendimentos vao deitando raizes, produzindo
sedimentagdes no tecido social, e sdo conformados discursivamente por diferentes campos do
saber e ingtituicdes sociais, também instituem préticas sociais, orientam condutas individuais
e coletivas, ordenam relagOes sociais; informam nossos modos de agir e de produzir sentido
etc. Por essa razdo, é possivel pensar na conformacdo de uma luta politica, constituida no
nivel discursivo, que toma as representagdes do socia no interior das préticas mididticas ao
mesmo tempo como causa e objeto dessa luta, na medida em que se avalie que elas sejam
pouco condizentes com a realidade sensivel, ou que, por outro lado, corroborem para a
producdo de esteredtipos e formas de estigmatizacéo, agdes de preconceito, discriminacdo. Ou
ainda, contribuam para a manutencéo de um certo status quo social. Nessa perspectiva, o
discurso deixa de ser percebido como uma forma neutra que refletiria uma dada realidade e



passa a ser visto como lugar de tensdes, negociacoes e disputas e, desse modo, como contexto

no qual e apartir do qual se configura um fazer politico.

Com base nisso, nossa hipétese é de que as campanhas de antipublicidade da Adbusters
configurariam uma agdo politica, enquanto uma Politica de Representacéo, na medida em que
buscam evidenciar e tensionar determinadas representacdes do social produzidas pela
publicidade, a partir das quais as empresas buscam criar uma predisposicio ao consumo. E
nesse sentido, portanto, que propomos falar em novas bases para o ativismo politico

contemporaneo.

Dentro dessa perspectiva, faremos uma analise comparativa entre antncios da Calvin Klein e
da Absolut Vodka, de um lado, e as campanhas da Adbusters que fazem referéncia direta a
esses anuncios, de outro, no intuito de avaliar de que modo a maneira como a antipublicidade
tensiona a publicidade das marcas Calvin Klein e Absolut Vodka conformaria uma acéo
politica em relacdo a e a partir das representacbes da masculinidade configuradas nos

anuincios dessas empresas.

Como forma de contemplar essa discusséo este artigo se define em sete secGes. Na primeira,
procuramos apresentar e desenvolver a no¢éo propriamente dita de antipublicidade, a partir
das agOes desenvolvidas pela Adbusters e do objeto especifico para 0 qual voltamos nossa
atencdo e formulamos nossa reflex&o. Na segunda parte deste artigo, nosso objetivo consiste
em tracar nossas bases tedricas. Nesse sentido, fazemos uma introducdo a teoria das
representacfes sociais formulada no terreno da Psicologia Social e buscamos relaciona-la com
as discussdes sobre as representagdes no ambito dos Estudos Culturais e, a0 mesmo tempo,
com a proposta de uma abordagem discursiva das representacdes desenvolvida por Michel
Foucault, como forma de evidenciar 0os marcos tedricos que nos possibilitam aproximar os
terrenos da cultura, da comunicacdo e da politica e falar em termos de uma Politica de
Representacdo. JA na terceira secdo, nosso intuito € de investigar empiricamente, em que
medida a antipublicidade se articula em relacdo a publicidade e os elementos que ela oferece e
gue a sustentam como uma forma de agdo politica nos termos em que formulamos agui. Com
base nisso e na discusséo tedrica formulada anteriormente, buscamos, na secdo seguinte,
argumentar em gque medida pensamos ser possivel apreender a antipublicidade muito mais do
que uma brincadeira, como uma agdo politica que se ingtitui enquanto uma Politica de

Representacéo e que oferece novos elementos e possibilidades para o ativismo politico em



nossos dias. Na sexta se¢éo, nos voltamos especificamente para uma discussao sobre o papel
da internet, como um elemento essencial, no processo de articulacdo e fortalecimento dessas
novas formas de ativismo. Por fim, apresentamos algumas notas conclusivas que oferecem

alguns apontamentos e reflexdes acerca dos resultados obtidos.

2. A antipublicidade

Em linhas gerais, é possivel dizer que entendemos a antipublicidade como uma prética,
empreendida por diferentes grupos e organizagdes ndo-governamentais’, que promove uma
critica a publicidade pela diversidade e quantidade sufocante de anincios com gque somos
instados a lidar diariamente. Por outro lado, é possivel pensar a antipublicidade também como
um conjunto de acbes que problematizam as implicages da publicidade enquanto fenébmeno
econdmico que na medida mesma em que se funda no e alavanca o sistema capitalista e as
préticas de consumo, contribuiria para sustentar desigualdades sociais, formas de exploracéo
de méao-de-obra em paises de terceiro mundo, além de fomentar um consumismo que provoca

graves danos ambientais, dentre outros aspectos.

Esta critica e esta problematizacdo, por sua vez, se realizam através de féruns e grupos de
discussdo, producdo de materiais mididticos que denunciam as implicacfes dessa quantidade
de anuncios e das préaticas e relagcdes que elas engendram e, principalmente, pela pratica do
adbusting, uma acdo de “caga aos aniincios’ que consiste em promover ataques a campanhas

publicitarias dispostas no espaco publico, desconstruindo ou subvertendo suas mensagens.

Dentro desse contexto, mais especificamente, destacamos as acdes da ONG canadense
Adbusters Media Foundation, que cumpre um papel fundamental no contexto do ativismo
politico contemporaneo e, mais especificamente, da antipublicidade®. Essa escolha se da em
virtude de seu ato grau de institucionalizagéo, da diversidade de acOes realizadas por seus

membros e, principalmente, pelo fato da Adbusters ir além e empreender téticas que

% Para mai's informacdes sobre estes grupos e organizacdes cf. ASSIS, 2006 e KLEIN, 2004.

“ De um modo geral, as estratégias adotadas pela Adbusters compreendem uma revista de veiculagdo bimestral, a
Adbusters Magazine; campanhas como a TV Turnoff Week; Buy Nothing Day; Media Carta; True Costs
Economics; Blackspot Shoes e Prozac Spotlight; a producdo e divulgagdo de videos e a chamada ABTV;
anuincios impressos de antipublicidade, spoof ads; o site da organizacdo, o <www.adbusters.org>; e a venda de
livros, cds, dvds e de produtos diversos que se apresentam como alternativa aos bens produzidos por grandes
corporacoes.



tensionam a publicidade ndo apenas enquanto um fendmeno econdmico, mas também em

relacdo a seus discursos e o papel que desempenham social mente.

Dentre o conjunto de acgbes desenvolvidas pela Adbusters, mais especificamente, iremos
trabalhar em torno dos spoof ads ou anuncios parédias — um conjunto de aniincios que se
inserem dentro das logicas de producdo discursiva da publicidade, se apropriam de
semel hantes recursos técnicos e estéticos utilizados nos andincios — por isso, aidéa de parddia
— para, no entanto, promover uma inversdo de sentidos conformados no discurso da
publicidade.

Essa escolha por trabalhar com os spoof ads, por sua vez, se da baseada na hipétese de que,
tanto pelas questdes que tematizam quanto pelos modos de conformagéo de sua fala, os spoof
ads corresponderiam a uma forma de acéo politica que se revelaria numa intersecéo ténue
entre o0s terrenos da comunicacao e da politica e que, desse modo, permitiriam entrever novas
bases e possibilidades para o ativismo politico contemporaneo que se constituiriam num nivel
discursivo. Nesse sentido, buscamos desenvolver na proxima se¢do uma base tedrica que nos
possibilite investigar essa premissa e pensar 0s anti-aniincios enquanto uma agéo politica que

delinearia novas bases para o ativismo politico hoje.

3. Representacdes sociais, discur so e fazer politico: fundamentos para a nogéo de Politica

de Representacao.

Ao remetermos a teoria das Representacdes Sociais como aporte tedrico principal em torno do
qual configuramos nossa reflexdo e a propria nogdo de “Politica de Representacéo”, como
forma de pensar a antipublicidade da Adbusters, o fazemos a partir das reflexdes
desenvolvidas acerca dessa temética no terreno da Psicologia Social e dos Estudos Culturais,

por entendermos que estes dois dominios contribuem amplamente para nossa pesquisa.

® A nosso ver, falar em antipublicidade € um conceito pertinente para pensar os spoof ads, na medida em que
partimos de uma defini¢édo de publicidade enquanto prética que objetiva criar uma predisposi¢ao a determinados
habitos de consumo, enquanto que os spoof ads visam exatamente se contrapor a esses habitos em funcdo da
maneira como eles sdo significados e dos valores a que sdo associados no campo da publicidade. Desse modo,
tem-se que os spoof ads ndo se configuram como uma acdo de contestacdo da pratica publicitaria como um todo.
N&o se trata de uma forma que visa questionar as bases e processos desse sistema de forma ampla, mas de uma
acdo que se Situa especificamente em relagdo aos anlincios e, nesse caso, particularmente, em relagdo os
discursos que eles organizam acerca de determinados habitos e préticas sociais (e de consumo).



Uma importante contribuicdo nesse sentido vem dos trabalhos de Serge Moscovici®. Segundo
este autor, as representagdes sociais correspondem a uma atividade psiquica fundamental
através da qual os sujeitos constroem sentidos acerca dos objetos do mundo, dos fatos e

fendmenos sociais. Como afirma,

A representacdo social € um corpus organizado de conhecimentos e uma das
atividades psiquicas gragas as quais os homens tornam inteligivel arealidade fisicae
social, inserem-se num grupo ou numa ligagdo cotidiana de trocas, e liberam os
poderes de suaimaginacdo. (MOSCOVICI, 1978: 28)

Desse modo, as representacoes sociais sao definidas como aquilo que € tacitamente construido
e partilhado pelos sujeitos no decorrer de suas agdes cotidianas. S&o um conjunto de formas
materiais e simbdlicas que nos permitem conhecer um determinado contexto social, seus
sistemas culturais, os modos como os individuos estabelecem relagdes entre si e com a
realidade social, os conhecimentos que produzem, os modos como significam os objetos do
mundo, seus atos, expressdes, a propria idéia que formulam de si etc. Como afirma Jodel et
(1991)

RepresentacBes sociais sdo imagens que condensam muiltiplos significados que
permitem as pessoas interpretarem o que esta acontecendo; categorias que servem
para classificar circunstancias, fendbmenos e individuos com os quais lidamos,
teorias que nos permitem estabelecer fatos sobre eles. Quando nds consideramos
representaces sociais embutidas na realidade concreta de nossa vida social, elas
80 tudo isso junto (JODELET apud HOWARTH, 2006: 67 — traducéo nossa).’

Contudo, muito mais que uma forma de conhecer uma dada realidade, muito mais que serem
dotadas de uma dimensdo explicativa de determinados contextos e ordenacfes sociais, as
representacOes também possuem uma dimensdo pratica. Assim, elas sdo algo que diz sobre (e,

portanto, explica), mas, a0 mesmo tempo institui praticas e comportamentos: regula Nnossos

® Estamos cientes das criticas feitas aos trabalhos de S.Moscovici que incidem sobre o fato de que o conceito de
representacdo social por ele adotado tem predominantemente um veio cognitivo e centrado na dimensado psiquica
dos individuos, muito mais do que uma preocupagdo que concerne propriamente a uma abordagem sociol dgica
das representacfes. Por outro lado, reconhecemos também as criticas recebidas, sobretudo, no @mbito dos
estudos britanicos que tensionam as falas deste autor no que tange a uma caracterizacdo das representacdes que
enfatiza em grande parte seu potencial descritivo das formacfes sociais, mas ndo leva em consideragdo as
relacfes entre as representagdes sociais, as praticas sociais e as relacfes de poder. Desse modo, chamamos a
atencdo aqui para essas criticas e as incorporamos em nossa pesquisa, pois entendemos que elas ndo sO
enriquecem a compreensdo acerca das representacfes, assim como, apontam para aspectos essenciais que nao
podem ser desconsiderados no &mbito da problematica de estudo que tragamos aqui.

" “Social representations are images that condense manifold meanings that allow people to interpret what is
happening; categories which serve to classify circumstances, phenomena and individuals with whom we deal,
theories which permit us to establish facts about them. When we consider social representations embedded in the
concrete reality of our socid life, they are al above together” (JODELET apud HOWARTH, 2006: 67).



modos de ser e estar no mundo, informa nossas préticas, orienta nossas percepcdes, 0s modos
como nos situamos em relacdo aos outros, as relagdes que constituimos; é onde o social
produz visdes de s e, a0 mesmo tempo, onde a sociedade se elabora. De acordo com
Howarth, “ndo é que as representacfes sociais simplesmente reflitam ou informem nossa
realidade, mas ao fazé-lo elas se tornam 0 que a realidade € intersubjetivamente acordada
como sendo realidade” (HOWARTH, 2006: 69 — traducdo nossa)®,

Indo além dessas considerages acerca da funcdo social das representacdes, Stuart Hall®
chama a atencéo para a importancia de atentarmos também para sua dimensdo formal, para a
maneira como elas adquirem densidade e concretude na realidade. Desse modo, funda a nocéo
de representacdo no terreno da linguagem e propde uma abordagem comunicacional™ das
representacOes. Mais especificamente, Hall pontua que mais que um conjunto de idéias que
transitam entre consciéncias, o conjunto de valores, moralidades, percepcdes de mundo e
conhecimentos que séo engendrados pelas representacdes, SO Nos S80 acessivels por meio dos

sistemas de linguagem instituidos.

Ao propor esse entendimento, portanto, o autor nos permite estabelecer uma aproximacao
entre o terreno das representacdes sociais e a comunicacdo mididtica, na medida em que esta
corresponderia a um terreno importante na contemporaneidade que abarcaria e materiaizaria
uma vasta quantidade de representacfes de nossa sociedade. Nesse sentido, nossa premissa €
de que os media consistem em uma dimensao privilegiada nas sociedades contemporaneas na
qual e a partir da qual os sujeitos elaboram entendimentos, negociam sentidos, conformam
visdes de mundo, compartilham valores, moralidades, conhecimentos e percepcdes, enfim,
apreendem e informam aspectos fundantes da discursividade social ™.

8 «|t is not that social representations simply reflect or inform our reality, but that in doing so they become what
reality isinter-subjectively agreed to be” (HOWARTH, 2006: 69).

° E importante observar que Hall ndo faz menc&o em seus trabal hos aos estudos de Moscovici. Suas abordagens
partem das formulagdes propostas por Durkheim. Alguns autores como, Martin Bauer e George Gaskell (1999)
atribuem esse fator a fraca disseminacdo das abordagens da teoria socia das representagdes no mundo anglo-
saxdo, inclusive devido a ndo-traducéo da principal obrade Moscovici a esse respeito.

19 Em seu estudo Moscovi também chama a atencéo para as manifestagdes visiveis das representacdes através de
sistemas de linguagem — processo este que ele nomeia “ objetificacdo”. Contudo, este autor olha para este aspecto
pelo viés da Psicologia Social ndo desenvolvendo propriamente uma abordagem comunicacional das
representaces. Por sua vez, Stuart Hall constréi uma problematizacdo acerca desse fendmeno que diz de
guestdes que dialogam mais intensamente com o campo da Comunicagdo e que permitem entrever a relagdo
entre as representacfes socials e a comunicagdo midiética.

1 Em relacdo a isso é importante observar que essa passagem das representacdes sociais aos sistemas de
linguagem e, mais especificamente, ao que podemos chamar de representacdes mididticas ndo se da de forma
imediata, transparente e livre de constrangimentos. 1sso porque as representacdes, na medida, em que séo
socialmente ingtituidas, se atualizam e sdo formas complexas, dotadas de diferentes aspectos, feicdes e também



Esta, por suavez, se mostra uma perspectiva fundamental, pois €, a partir desse pano de fundo
gue se torna possivel apreender a antipublicidade pelo viés das representacfes sociais e
tecermos consideracfes que nos permitem compreender essa prética enquanto uma forma de
Politica de Representacdo, como veremos adiante. Contudo, faz-se necess&rio esclarecer
ainda, em que medida é possivel introduzir um sentido politico em nossa reflex&o sobre as
representacdes e, desse modo, dizer de um fazer politico que se situa em relagdo a e no ambito

das representaces sociais.

Seguindo nesta direcdo, tem-se que Foucault entende que as representacOes, em suas
manifestacdes concretas através da linguagem, nunca aparecem soltas, descontextualizadas,
mas sempre inseridas no interior de determinados discursos que as significam em
conformidade com seus interesses e conhecimentos especificos. Nesse sentido, o discurso, na

acepcao de Foucault, € algo mais que alinguagem simplesmente e envolve um dizer sobre.

Discursos sao modos de se referir a ou construir conhecimentos sobre um tépico
particular de uma prética; um conjunto (ou formac&o) de idéias, imagens e préticas,
gue fornece modos de dizer sobre, formas de conhecimento e conduta associados
com, um tépico particular, atividade social ou lugar ingtitucional na sociedade
(HALL, 1997: 06 — traduc&o nossa) *2.

Assim,

A abordagem discursiva esta mais preocupada com os efeitos e conseqiiéncias da
representacdo — sua politica. Ela examina ndo apenas como a linguagem e a
representacdo produzem sentido, mas como o0 conhecimento que um discurso

ambigtiidades. Ora, a representacdo social da mulher, por exemplo, é conformada por uma multiplicidade de
elementos e aspectos, além de ser suscetivel a atualizagdes, sendo composta, inclusive por tracos contraditorios
ou destoantes entre si. Existem diferentes modos de ser mulher, de pensar a mulher, de agir em relagdo a ela, de
forjar explicagdes arespeito etc. Assim, enquanto as representacdes sdo mltiplas, os sistemas de linguagem, por
sua vez, sdo formas limitadas que ndo ddo conta de apreender completamente a inteireza e complexidade das
representacbes sociais. A condicdo mesma de materializacdo das representagbes implica em produzir
enquadramentos e recortes que apreendem determinados aspectos das representagbes socials, mas
necessariamente deixam outros de fora. No caso especifico dos media tem-se que, além das limitac6es proprias
da linguagem, ha ainda fatores de ordem prética que atravessam a relacdo entre a comunicagdo mididtica e as
representacBes sociais. Estes correspondem, em linhas gerais, aos constrangimentos, pressdes, interesses, |6gicas
e modos de operacdo que caracterizam as diferentes formas e préaticas de comunicacdo e dizem sobre a maneira
como elas lidam com e apreendem as representacfes sociais.

12 “Discourses are ways of referring to or constructing knowledge about a particular topic of practice: a cluster
(or formation) of ideas, images and practices, which provide ways of talking about, forms of knowledge and
conduct associated with, a particular topic, social activity or institutional sitein society” (HALL, 1997: 06).



particular produz se conecta com o poder, regula condutas, forja ou constroi
identidades e subjetividades, a define 0 modo como certas coisas sdo representadas,
pensadas, praticadas e estudadas (HALL, 1997: 06 — traduc&o nossa)™.

Esse dizer sobre, portanto, ndo diz respeito a um texto especifico, mas a uma conjuncéo de
falas, textos e representagdes, constituidos em diferentes campos do saber, sobre um mesmo
aspecto da realidade que se constituem cultural e historicamente. E, a medida em que esse
conhecimento é amplamente partilhado dentro de um sistema de cultura, tende a ser
considerado como um é assim ou como um deveria ser assim. Com isso, €le evidencia que 0s
processos de construcdo de conhecimentos, valores, moralidades, sentimentos, compreende
uma construgdo de ‘verdades para que sejam amplamente compartilhados. N&o se trata,
contudo, de obter verdades num sentido imanente, mas de conformar Regimes de Verdade que
expressam e re-configuram o social e, portanto, tendem a orientar nossas falas, acles e

entendimentos.

O interessante dessa abordagem, nesse sentido, € que ela estabelece que os discursos ao se
manifestarem através de um dado conjunto de representacdes e acionarem determinados
fragmentos de um imagin&rio social, e ndo outros, fundam relagdes, modos de agir e de
pensar. Assim expressam a realidade social, os modos como a sociedade se elabora e ao

mesmo tempo instauram préticas. Sendo assim, configura-se como um fazer politico™.

Por mais que o discurso seja aparentemente bem pouca coisa, as interdigdes que o
atingem revelam logo sua ligag&o com o desgjo e com o poder. Nisto ndo ha nada
de espantoso, visto que o discurso — como a psicandlise nos mostrou — ndo é
simplesmente aquilo que manifesta (ou oculta) o desgjo; é também aquilo que é o
objeto do desgio; e visto que — isto a histéria ndo cessa de nos ensinar — o discurso
ndo é simplesmente aguilo que traduz lutas ou sistemas de dominagéo, mas aquilo
por que se luta, o poder do qual nos queremos apoderar (FOUCAULT, 2005: 10).

Em relacéo a este aspecto, Foucault estabel ece ainda que

A verdade ndo existe fora do poder ou sem poder (...) A verdade € deste mundo; ela
€ produzida nele gracas a multiplas coergdes e nele produz efeitos regularmente de

13« One important difference is that the semiotic approach is concerned with the how of representation, with how
language produces meaning — what has been called its ‘poetics’; whereas the discursive approach is more
concerned with the effects and consequences of representation — its ‘ politics . It examines not only how language
and representation produce meaning, but how the knowledge which a particular discourse produces connects
with power, regulates conduct, makes up or constructs identities and subjectivities, and defines the way certain
things are represented, thought about, practiced and studied” (HALL, 1997: 06).

¥ A nocao de fazer politico empreendida agui n&o corresponde a um exercicio politico formal, mas a uma acéo
gue se realiza nas proprias praticas cotidianas, enquanto uma disputa que se articula entre discursos distintos que
buscam se legitimar socialmente como verdades.



poder. Cada sociedade tem seu regime de verdade, sua “politica geral” de verdade:
isto €, os tipos de discurso que ela acolhe e faz funcionar como verdadeiros; (...) as
técnicas e os procedimentos que sdo valorizados para obtencdo da verdade; o
estatuto dagueles que tém o encargo de dizer o que funciona como verdadeiro
(FOUCAULT, 1979: 12).

Assim, o autor abre possibilidades para pensar, inclusive em disputas, |utas que se configuram
no ambito das praticas discursivas enquanto disputas entre diferentes Regimes de Verdade
sobre um determinado aspecto ou evento da realidade. A partir disso, é possivel pensar,
portanto, que uma estruturagdo de mudancas na ordem social deve pressupor também
mudancas no ambito dos discursos e, por sua vez, das representacdes sociais vigentes e
amplamente compartilhadas que informam esses discursos. O contexto representacional, desse
modo, também deve constituir-se como objeto e meio para as lutas por reconhecimento e para

0 desenvolvimento de novas atitudes e comportamentos sociais.

E nesse sentido, portanto, que propomos pensar a nogdo de Politica de Representacéo,
enquanto um fazer politico que ndo diz respeito especificamente as bases da politica formal,
mas gue se configura através e no ambito das representacOes sociais, enquanto uma disputa
entre Regimes de Verdade. E possivel pensar, portanto, na conformagéo de uma luta politica,
congtituida no nivel discursivo, que toma as representacbes do socia no interior de
determinadas préticas midiaticas ao mesmo tempo como via e também como causa e objeto
dessa luta. E nesse sentido especifico que propomos pensar a antipublicidade, como prética
gue tensiona e instaura um processo de negociacao e reflexdo acerca das representagdes do
social forjadas pela publicidade, no intuito de desconstruir os regimes de verdade em que ela
se funda e se legitima, como forma de dar a ver e fortalecer um outro conjunto de verdades

que se julgue mais pertinente e que seja socia mente valido.

4. Figur acbes do masculino na (anti) publicidade: andlise dos discursos

A partir do que foi apresentado acerca das representages sociais e da propria nogdo de
Politica de Representacdo, julgamos pertinente desenvolver uma andlise que contemple
alguns exemplos da relagcdo proposta entre publicidade e antipublicidade, como forma de
extrair, a partir dessa investigagdo empirica, elementos que nos possibilitem falar em termos
de uma acdo politica que se constituiria no ambito discursivo. Assim, propomos olhar para

guestdo através da analise comparativa entre um anuncio da Absolut Vodka e outro da



Calvin Klein, de um lado, e, do outro lado, de dois anti-anincios da Adbusters que fazem
referéncia direta agueles. Mais especificamente, Nnosso objetivo consiste em avaliar de que
modo a maneira como a antipublicidade tensiona a publicidade das marcas CK e Absolut
Vodka conformaria uma acdo politica a partir das representagdes da masculinidade
configuradas nos anlincios dessas empresas.

absolutods.com

FIG 01 - Fonte: www.absol utads.com FIG. 02 — Fonte: Site Adbusters

FIG.03 - Fonte:  www.dol phin.upenn.edu/ FIG. 02 — Fonte: Site Adbusters
~davidtoc/calvin.html

Na primeira imagem (FIG.1), o prazer proporcionado pela vodca é comparado ao prazer

absoluto de um orgasmo masculino, pois, a imagem da garrafa com uma Ultima gota



escorrendo, acrescida do slogan ‘ Absolut Orgasm’, funciona como a metafora visual de um
pénis no momento seguinte a gaculacdo. Ja na imagem correspondente (FIG.2) o que se
observa € que a garrafa de Absolut também figura como um pénis. Contudo, trata-se de um
pénis que ndo consegue atingir a erecéo, numa associagao entre o consumo de vodca e a perda
de virilidade. E isto, por suavez, é reforcado pelo slogan: ‘ Absolut Impotence’ e pelafrase de
Shakespeare: “Beber provoca o desgjo, mas retira a performance”. Com isso, ambas partem,
como pano de fundo de seus discursos, de uma representacéo da masculinidade a partir de um
atributo especifico, qual seja, a virilidade, para, no entanto, conformar falas distintas sobre a
ingestéo de dcool.

Por sua vez, as imagens que correspondem as figuras 3 e 4 fazem referéncia a grife Calvin
Klein. No primeiro caso, tem-se a imagem de um homem atraente que esta vestido apenas
COm uma cueca e que posiciona os quadris para a frente ressaltando o volume de seu pénis.
De um modo geral, é possivel dizer que a idéia por tras dessa campanha € de que uma cueca
da marca CK proporciona aos usuarios um maior volume no pénis, ou, que quem usa a marca
CK sdo homens que possuem e se afirmam pelo tamanho volumoso de seu pénis. Por outro
lado, a antipublicidade que faz referéncia a este antincio e busca parodia-lo também mostra a
imagem de um homem. Contudo, ao contrério do modelo que impde seu 6rgdo sexual, 0
homem agui olha para dentro de sua cueca — a qual possui um volume muito pequeno e junto
aimagem é colocada a frase “Obsession for men”, numa alusdo aidéa de que a preocupacdo
com o tamanho do pénis é uma obsessdo dos homens (e, por que ndo das mulheres também?).
O que a Adbusters pretende com isso é dizer que o tamanho do pénis ndo a ago téo
importante e que, portanto, ndo deve ser necessariamente considerado como um atributo
socialmente desgjado, quase que exigido, em relagdo aos homens. Ter um pénis grande ndo €
condicdo de masculinidade.

Nesses casos, portanto, 0 pano de fundo que alimenta esses discursos também pode ser
percebido enquanto a representagdo da masculinidade que € abordada a partir do atributo
especifico do tamanho do pénis. Entretanto, diferentemente das figuras 1 e 2, 0 que se observa
€ que nesse caso 0 atributo especifico ndo é tratado positivamente nos dois contextos em que é
acionado, ja que a antipublicidade questiona ndo s6 o discurso construido como forma de
vender o produto, mas a propria validade e pertinéncia desse aspecto em relacdo a
representacéo da masculinidade.



Diante desses exemplos, tem-se que, ao atentar para essas dimensdes do conflito instaurado
pel os spoof ads, € possivel notar que o anti implica num embate que é travado essencialmente
no nivel discursivo, enquanto uma tentativa de descentrar os sentidos acerca do consumo de
bebidas al codlicas e da obsessdo com o tamanho do pénis, que tendem a ser naturalizados pela
narrativa publicitéria a partir das figuragdes do masculino que ela produz. Trata-se, assim, de
uma disputa de verdades conformada em torno das falas construidas acerca dessas praticas
sociais e dos padrdes de consumo aos quais eles se vinculam e que sdo legitimadas a partir de
determinadas representacbes da masculinidade que a antipublicidade evidencia e tensiona,
ainda que ndo desconstrua propriamente como no primeiro exemplo. 1sso, a nosso ver, se da
na medida em que os anti-anuncios partem do pressuposto de que, a medida em que os
discursos da publicidade adquirem maior projecdo no tempo e no espaco; a medida em que
s80 acionados em outros textos midiéticos, incorporados nas falas dos sujeitos, corroborados
nos discursos de outras instituicbes e, com isso, vao se enraizando fortemente na tessitura
social, passam a conformar determinados Regimes de Verdade sobre o consumo de bebidas
alcodlicas, sobre a preocupacdo excessiva do tamanho do pénis e, por outro lado, sobre a
propria masculinidade e, com isso, tendem a contribuir (e ndo determinar) as préprias praticas
dos sujeitos, seus modos de interpretar a realidade, de produzir sentidos, suas agdes. E isso
pode se dar de formas nem sempre positivas ou que estimulam formas de exclusdo,
discriminacdo, manutencdo de um certo status quo etc. Exemplos disso podem ser obtidos em
SituacOes prosaicas como em piadas que abordam a questéo do tamanho do pénis e
desvalorizam agueles que tem um falo menor; em conversas cotidianas em que se afirma que
uma das formas do homem afirmar sua masculinidade € pelo tamanho do pénis e pela
virilidade; situacdes que incentivam o consumo de alcool como estimulante sexual e que leva

aalguma forma de exclusdo dagueles que ndo bebem etc.

A antipublicidade, desse modo, a0 evidenciar e problematizar as representagbes da
masculinidade construidas pela publicidade, seja porque parte do mesmo pano de fundo que
esta (FIGs 1 e 2), sgja porque coloca em questdo esse pano de fundo (FIGs 3 e 4), revela, com
1SS0, que a publicidade ndo se constitui com um espelho que daria a ver verdades absolutas
do que seria ‘A masculinidade’ . O que a antipublicidade revela na publicidade € um modo de
construir a masculinidade que se institui socialmente, mas que nem por isso se configura

como 0 Unico possivel.



Ao fazer isso, portanto, os spoof ads destacam, por um lado, as representacdes como sendo
elas mesmas potencialmente um terreno de disputas e negociagcoes, na medida em que se
compreende que as representacdes do social produzidas em determinados contextos, como a
publicidade, ndo correspondem a um dizer sobre que se constituiria de forma neutra ou sem
consequéncias, mas que produzem efeitos reais como, por exemplo, formas de exclusdo social
ou de discriminacdo. E, por outro lado, os spoof ads revelam também as representactes ndo
necessariamente como o objeto de uma disputa, mas como uma via importante a partir da qual
se torna possivel empreender uma acdo politica que busca uma mudanca e uma maior reflexdo
acerca de determinadas praticas sociais especificas como o consumo de dcool e a
sobrevalorizacdo da genitdlia masculina e outras correlatas a estas. O que 0s anuncios de
antipublicidade objetivam, desse modo, fazer com que 0s sujeitos possam lidar de uma forma
mais critica com suas falas; com aquilo que, no ambito das préticas cotidianas e no fluxo
ininterrupto de anuncios produzidos, pode soar como algo inocente, verdadeiro ou natural.

5. A antipublicidade como Politica de Representacdo: novas bases para o ativismo

politico contempor aneo

Mais especificamente, 0 que se observa, a partir dos aspectos suscitados nessas analises é que
o prefixo “anti” ndo implica numa tentativa de negacéo ou superacdo da prética publicitaria,
mas sinaliza a construgdo de um olhar tensionador desse objeto. Assim, a antipublicidade atua
no sentido de descortinar, no interior das proprias |6gicas de expressao publicitéria, o codigo e

as estratégias de naturalizac&o da significacdo presentes nos anuincios e suas implicagoes.

A antipublicidade, portanto, funciona como uma chave de leitura alternada que, ao tomar a
publicidade pelo viés das representacBes sociais, nos possibilita construir indagacdes mais
especificas sobre os entendimentos e verdades que ela conforma e que apelam ao nosso
reconhecimento e identificacdo imediatos. Assim, mais do que se constituir simplesmente
enquanto uma agdo ludica, os spoof ads conformariam uma forma de “acdo politica’, na
medida em que se reportariam ao terreno do ludico, das brincadeiras e dos jogos simbdlicos
ndo sO no intuito de divertir, mas de enformar um olhar mais critico e reflexivo acerca das
representacbes sociais e representacdes do social forjadas no interior dos discursos da
publicidade. Dessa maneira, ela se insere no terreno das representagdes e conforma uma
Politica de Representacdo com o intuito de desarticular determinados entendimentos que sdo

trabal hados pelos anuncios e as acdes que el es projetam.



Assim, as campanhas de antipublicidade configurariam uma agdo politica, entendida como
Politica de Representacdo, na medida em que conformam um conjunto de discursos e
representacOes que contradizem/politizam determinadas préticas e hébitos sociais enfocados
nos anuncios comerciais e, desse modo, permitiriam entrever os Regimes de Verdade em que

a publicidade se funda e se legitima socialmente.

Com isso, a0 circunscrevermos nossa atencdo em torno dos anuncios reaizados pela
Adbusters e contemplélos pelo viés da politica de representacdo, desenhamos uma
perspectiva distinta do que vem comumente sendo trabalhado a respeito desta temética da
antipublicidade. Isso porque, nos distanciamos de um discurso corrente de que a
antipublicidade se revelaria necessariamente enquanto uma agdo |adica ou como uma forma
de militancia politica que pressupde agdes efetivas contra a publicidade, como ir as ruas,
boicotar anunciantes, promover interven¢des em anuncios dispostos no espaco publico etc. A
perspectiva que esbocamos aqui ndo tem nesse tipo de ativismo o foco de suas reflexdes,
ainda gue este sga um pano de fundo que nos guda a compreender nosso objeto Nesse
sentido, propomos pensar a antipublicidade enquanto acdo politica que articula novas bases e
possibilidades para o ativismo politico contemporéneo que se formulariam exatamente no
nivel das representacfes sociais discursivamente conformadas, com vistas a promover uma
mudanca de postura nos sujeitos e um olhar mais critico sobre os discursos midiéticos (e,
dentre este, os da publicidade) e a maneira como eles contribuem para sustentar determinadas
relagdes sociais, posturas, comportamentos, modos de agir em relacdo ao mundo e com 0s

outros individuos.

Além disso, essa forma de antipublicidade que destacamos, mais que evidenciar a
possi bilidade de empreender acdes politicas que se articulam discursivamente, também chama
a atencdo para a possibilidade de que isso sgja feito através de estratégias de construcdo do
discurso que tém como base uma insercdo dentro das mesmas lGgicas e pressupostos que
organizam e conformam a comunicacdo midiética, de um lado, e, de outro, a referéncia ao
terreno do ludico e dos jogos simbdlicos. Assim, nossa premissa € de que muito mais que
divertir smplesmente, os spoof ads o fazem enquanto uma estratégia da luta politica que
empreendem e como forma de potencializar a eficacia ssmbdlica dos argumentos e questdes

que figuram como foco de disputas.



6. A internet e 0 ativismo contempor aneo

Ao destacarmos 0 papel da internet no contexto das novas formas de ativismo politico que
sublinhamos agui, o fazemos na medida em que entendemos que este € um meio fundamental
tanto para a articulagdo quanto para o desenvolvimento dessas préticas e que ndo pode ser
desconsiderado em nossa investigagao. 1sso se verifica em parte pelo fato das redes digitais
possibilitarem uma potencializacdo dessas formas de acdo politica ao conferirem maior
visibilidade para essas acdes. E, principamente, devido ao fato de que, em funcdo das
possibilidades que encarnam em termos técnicos, estéticos e discursivos, essas redes digitais

oferecem novas possibilidades de organizagdo, expressdo e conformagao da luta politica

De forma mais especifica, portanto, nossa idéia é lidar com esse meio, por um lado, como
suporte que da visibilidade as acbes desenvolvidas pela ONG. Por outro lado, pensamos o
papel fundante da internet também como um espaco de sociabilidade no qual e a partir do
qual atores da sociedade civil que compde, num nivel mais ingtitucionalizado, a Media
Foudation e agueles que se identificam com o pensamento da Adbusters, se enggam
politicamente e contribuem com o conjunto de a¢es que sdo desenvolvidas por €la, dentre as
quais os spoof ads, pois, como afirma Beatriz Bretas, “a internet revela-se como espaco de
socializagdo do conhecimento e de novas configuragdes para 0 convivio socia” (BRETAS,
2006:130).

No que diz respeito a0 primeiro aspecto, 0 website € um meio importante onde se
desenvolvem algumas das estratégias empreendidas pela Media Foundation, mas
principamente, é onde ganham projecdo para um publico extremamente amplo varias das
acOes da Adbusters. Seria possivel dizer, inclusive, que a ONG tem em sua homepage um
espaco privilegiado no qual ela d& visibilidade as suas agbes e propostas. Assim, a internet,
compreendida aqui como o site da institui¢do, funciona como uma vitrine de fundamental
importancia para a publicizacdo, dentre outros, dos produtos gque ela fabrica como alternativa
aos monopdlios instituidos por grandes corporagdes e que séo adquiridos pelainternet; através
dele é possivel ter acesso a boa parte do contelido da Adbusters Magazine; € o0 meio onde a
onde sdo disponibilizados alguns dos videos e dos anincios parddia produzidos pela ONG e

também o meio em que s&o organizadas varias das campanhas que ela desenvolve.



Por outro lado, propomos pensar o papel das redes digitais em relacéo ao ativismo politico
contemporaneo como meio que, muito mais que um suporte que da a ver algo, é também um
espaco de sociabilidade, ou sgja, um meio através do qual e no qual os sujeitos da sociedade
civil constroem relagGes, compartilham experiéncias e empreendem acdes que se configuram
como agdes politicas, ainda que ndo digam respeito a uma forma de agdo politicaformal. Ora,
iSsO se mostra como um aspecto fundamental se pensarmos, por exemplo, que apesar de ter
suas estruturas fisicas montadas no Canada, a Adbusters ndo possui uma atuacado restrita ao
dominio de sua localizagdo geografica, seja porque trata de questfes bastante abrangentes que
nao concernem a uma territorialidade especifica, seja porque suas agdes se desenrolam a nivel
mundial, sgja também porque o publico da Adbusters e seus colaboradores encontram-se
dispersos geograficamente em diferentes partes do globo™. Diante desses aspectos, portanto, a
internet revela-se como um meio fundamental que permite engendrar as acdes da organizagao
e construir um terreno comum que coloca em relacdo e permite dialogar sujeitos que ndo
dividem o mesmo territério fisico, mas que se interessam por questbes e teméticas

semel hantes.

Diante desse conjunto de aspectos que remetemos aqui para destacar o papel da internet em
relacdo & Media Foudation, tem-se que o website funciona como a sede da organizagéo. E
nele que os individuos e colaboradores “se encontram” e se organizam. E € nele também que
se dispbe e € possivel divisar a totalidade de agbes e formas de atuacdo que a Adbusters
empreende.

Tendo em mente, portanto, o website como forma de divulgacéo das acdes da ONG e também
como via de engajamento politico de membros da sociedade civil que buscam agregar forcas e
contribuir para o fortalecimento e amplitude desse tipo de agéo, reforca-se, com isso, 0 papel
fundante das redes digitais — em funcdo de suas especificidades técnicas e dos recursos que
dispdem e que contribuem nas formas de estruturacdo, expressao e conformacao dessa agao —
no processo mesmo de instituicdo dessas novas formas de ativismo politico que destacamos
aqui e, correlato a este aspecto, na instauragcdo e ampliagdo de canais de participagcdo da

sociedade civil.

> Em relacéo a este ltimo aspecto, por exemplo, tem-se que a Adbusters se configura como uma “organizacdo
[que], desde o seu principio, estrutura-se como uma empresa de comunicagdo que se serve do trabalho de poucos
funcionarios e coordena uma rede de colaboradores dispersos por vérias partes do mundo” (ASSIS, 2006: 171).



7. Consider acOes Finais

Ainda gue de forma bastante introdutéria, este artigo buscou analisar as intersegdes entre 0s
terrenos da comunicacdo e da politica a partir de uma investigacdo sobre a antipublicidade —
mais especificamente os spoof ads. [sso se mostrou possivel, na medida em que entendemos
essa prética enquanto uma forma de comunicacdo que remete estrategicamente ao terreno do
lGdico, no intuito de forjar um olhar mais critico e reflexivo sobre as representacdes do social
fabricadas pela publicidade. Com isso, empreende uma agdo politica, enquanto Politica de
Representacéo, que se revela num enfrentamento em relacéo aos regimes de verdade em que
a propaganda se funda e se legitima. Nesse sentido, destacamos agui a maneira como essa
prética pressupde e engendra novas formas de mobilizac&o e participacéo da sociedade civil,

as quais, anosso ver, permitem configurar as bases de uma nova forma de ativismo politico.

Além disso, entendemos que essa perspectiva que adotamos aqui € importante, pois nos
permite reforcar um ponto de vista sobre a politica que a compreende ndo apenas enquanto
politica formal ou enquanto uma forma de ativismo que se reveste de uma dimensdo prética e
propositiva, mas também, como uma disputa de poder que se manifesta em diferentes
dimensdes da vida cotidiana, a partir e através das praticas de representacdo discursivamente
elaboradas.
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