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RESUMO

Tensdes insoluveis, responsaveis por uma existéncia fragmentada e multipla, que
transcorre em paisagens culturais perpassadas por um continuo esfacelamento e sem
pontos fixos, livre de qualquer rigidez, sdo caracteristicas cada vez mais presentes nas

subjetividades contemporaneas.

Assim como o campo identificatorio caracteriza-se por essa proliferagdo da
multiplicidade, o consumo torna-se expressao de milhares de desejos diferentes e mutaveis,
organizados em torno de simbolos que s&o produzidos pelas grandes corporagbes. A
ineficacia de categorias analiticas tradicionais, como a de classe social, abre espago para
outras, como a de juventude, definidas em fungéo de caracteristicas menos tangiveis.

Entre os sujeitos cujas identidades s&o construidas a partir de tragos mais sutis,
questionamentos como aqueles relativos aos direitos, que eram proéprios dos cidadaos, sédo
respondidos mais pelo consumo privado de bens e meios de comunicacdo de massa do que
pelo exercicio de regras abstratas ou pela participagdo em institui¢des tradicionais, como
partidos politicos e sindicatos.

Na linha da ndo institucionalizagdo dos movimentos sociais, a culture jamming
representa uma importante e criativa forma de resisténcia ds mensagens corporativas.
Apesar de propor diversos tipos de agdo, sua principal caracteristica é a subversdo de
significado, através da parédia, de pegas publicitdrias propostas pelas grandes empresas
e veiculadas pela midia hegemdnica. Transgressores sagazes e atuais, eles trocam as
armas por uma bem-humorada interferéncia cultural na midia, internet, publicidade e

produtos de consumo.

Através da proposta de democratizar a midia pela desconstrucdo de um discurso
hegemonico e institucionalizado, os jammers colocam-se como mediadores na medida em
que, reivindicando o direito a comunicacdo, assumem a tarefa de ampliar o acesso a
cidadania para um grande numero de consumidores cujas vozes sdo cotidianamente

abafadas pelo rugir das grandes corporacgdes.



ABSTRACT

Unyielding tensions, responsible for a fragmented and multifarious existence taking
place in cultural landscapes touched by ongoing deterioration and devoid of fixed points, free
from any rigidity, are features that become more conspicuous everyday in contemporary
subjectivities.

As the identification realm is marked by this growing multiplicity, consumption
becomes the expression of thousands of different and changing desires, deployed round
symbols produced by the great corporations. Given the inefficiency of traditional analytical
categories, such as social class, new ones, such as youth, emerge and are defined on the
basis of less tangible features.

Among subjects whose identities are built on subtler features, instances of
questioning, such as those regarding rights which pertained to citizens, are answered rather
by private consumption of goods and the mass media than through the exercise of abstract
rules or participation in traditional institutions such as political parties and trade unions.

Along these lines of non-institutionalization of social movements, culture jamming is
an important and creative form of resistance to corporate messages. Despite the many forms
of actions proposed, its main feature is the subversion of meaning carried out through the
parody of marketing pieces proposed by large companies and circulated by hegemonic
media. Shrewd contemporary dissenters, they have given up weapons for humorous cultural
intervention.

Through a proposal of democratization of traditional media and the deconstruction of
a hegemonic and institutionalized discourse, jammers stand as mediators since, in claming a
right to communication, they take upon themselves the task of widening the access to
citizenship for a large number of consumers, whose voices are daily muffled by the roar of

great corporations.



INTRODUGAO: AS ORIGENS

As origens continuam desde sempre enigmaticas, inaprisionaveis na ficgdo de uma
temporalidade linear, mas insistindo como um mal necessario. Onde e quando originou-se a
reflexao tedrica que faz desta tese uma concretude proviséria e inacabadamente possivel?

Mergulhando na complexidade, que propde a construcdo de um conhecimento
fundado em bases mais éticas, posso afirmar que o surgimento desta tese vincula-se a aula
proferida pelo professor doutor Edgard de Assis Carvalho, no dia 20/8/2004, no seminario de
pesquisa do doutorado. Isso apenas é possivel — uma vez que nessa data o relatério de
qualificagcdo e o capitulo principal ja4 estavam prontos — num universo povoado de
ressonancias e vozes de um futuro quase passado, que concorrem para constituir uma
verdadeira polifonia atemporal.

Se a fungdo do mito & possibilitar a evasdao do tempo histérico, amenizando a
angustia da prépria finitude através da atualizagdo de uma ligagdo com o tempo primordial,
com as origens (Eliade, 1989), talvez seja possivel imaginar que os mitos, numa sociedade
extremamente racionalizada, onde as emocgdes, os sentimentos e a imaginagdo foram
separados do processo cognitivo, vingam-se desse recalque a que foram assujeitados e se
transformam em teses: delimitadores parametros da emergéncia de idéias em turbilhdo, cujo
destino costuma ser o enclausuramento nas empoeiradas estantes das bibliotecas.

Mas se o conhecimento criado numa tese surge no amago de um mito confinado nas
zonas obscuras da psique e da cultura, sendo gerado no utero da propria ciéncia por esses
prometéicos personagens denominados cientistas, isso torna de fundamental importancia a
atualizacdo de um movimento inaugural, capaz de liberta-lo de uma vez por todas da
posicao restrita em que se encontra. Para que isso seja possivel, € necessario admitir que
nao ha origem definida nem fechada, ou ponto de chegada definitivo, para as teses que
forem capazes de se assumir como antidoto e se revoltar contra o engessamento ao qual
qualquer estante possa confina-las. Se assim for, o fluxo sera ilimitado, elas continuarao
miticamente sendo originadas e resistirdo nos recantos das subjetividades, enquanto as
narrativas estiverem ai para serem admiradas.

Transitando na fragil linha da pluralidade e das ressonancias, remeto-me a ocasiao,
mais ou menos uns doze anos atras, durante a graduagéo em Ciéncias Sociais na PUC/SP,
quando participei de um curso de Teoria Politica ministrado pelo professor Otaviano de Fiori.
Lembro-me que, naquele semestre, um fato chamou particularmente a minha atencao:
durante uma das aulas o professor desenhou um leque, no qual distribuiu, da esquerda para
a direita, as principais doutrinas politicas surgidas nos séculos XIX e XX, mostrando em
detalhes de que maneira cada uma delas estava atrelada a uma dimensdo utdpica

especifica. O conceito de utopia, definida como um horizonte tdo desejavel quanto



inatingivel, foi apontado naquela ocasido como um elemento constitutivo de todas essas
propostas.

Logo na primeira aula do curso “Da banalidade do mal a tentagdo do bem”, realizado
no segundo semestre de 2001, durante o doutorado em Ciéncias Sociais na PUC/SP, com a
professora doutora Caterina Koltai, as colocagdes do professor Otaviano de Fiori vieram a
minha cabeca, especialmente no momento em que foi estabelecida a distingdo entre fungcéo
utopica — forgca propulsora, fonte de desejo e motivagdo para a construgdo de sonhos
coletivos — e utopia — com a sua dupla caracteristica de realizagdo concreta desse sonho e,
ainda nesse ato, assassinato do mesmo.

Fiquei muito interessada, ndo apenas na diferenciacdo desses conceitos, mas na
relagdo entre ambos, porque se a ufopia € algo que se coloca sempre além, a fungao
utépica seria uma espécie de mola propulsora, uma dimensao desejante estrutural, presente
em todas as utopias.

Seria impossivel dar continuidade a este texto sem fazer referéncia a minha
dissertacdo de mestrado, concluida em agosto de 1996, sob a orientagdo do professor
doutor Miguel Wady Chaia. Naquela oportunidade, refleti a respeito de um aspecto
especifico do nazismo, tomado como exemplo paradigmatico da maneira como o horror se
fez presente ao longo do século passado. Abordei o anti-semitismo na Alemanha a partir de
algumas cenas de filmes, que foram escolhidas mais em fungao da minha subjetividade do
que de qualquer outro critério objetivo. A abordagem tedrica baseou-se no referencial
psicanalitico, adquirido sobretudo ao longo do curso de especializagdo em Psicologia Clinica
— Teoria Psicanalitica — que realizei no COGEAE entre 1995 e 1996 — e que constitui
também um pano de fundo conceitual para esta tese.

A efetivagdo do projeto nazista na Alemanha, bem como do fascismo na Italia e do
comunismo na Unido Soviética, traz & tona uma questdo pontualmente paradigmatica: no
cerne da tendéncia a dramatica concretizacao das ufopias, tanto de direita quanto de
esquerda, tal como ocorreu no século XX, a relagéo entre funcdo utopica e utopia torna-se
extremamente paradoxal.

Aprofundar essa reflexdo possibilitou o entendimento de que a fungdo utépica ligar-
se-ia a pulsdo de vida e a possibilidade que as utopias oferecem de somar aos universos
desejantes particulares um horizonte coletivo, enquanto a concretizagédo das utopias traria a
cena a pulsdo de morte. O resultado seria uma atualizagdo da oposicdo entre Eros e
Thanatos, acdo concomitante de forgas opostas, fonte de conflitos constantes entre a
vontade de viver e o anseio pelo retorno a um estado anterior, tdo prazeroso quanto
mortifero.

O desenrolar da andlise levou-me a constatacdo de que existe um paradoxo da

utopia, porque se a sua fungédo consiste em manter vivo e passivel de ser coletivizado aquilo
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que é da ordem da procura e se a utopia como pulsdo de vida alimenta os universos
desejantes daqueles que participam desse projeto, a mesma utopia, como pulsdo de morte,
leva ao gozo e a autodestrui¢ao.

Retomando a referéncia a aula do professor Otaviano de Fiori, lembro-me que a
maior surpresa naquela ocasido adveio de uma certa predisposi¢cao, que eu tinha naquele
momento, para ligar a ufopia — que o professor demonstrara existir por tras de qualquer
teoria politica — as ideologias de esquerda, e ndo aos projetos liberais ou conservadores.

Paralelamente ao doutorado, realizei uma pesquisa sobre moda na ESPM, onde
leciono a disciplina Antropologia no curso de Comunicagdo Social. A anadlise realizada,
apesar de se voltar especificamente a moda, possibilitou questionamentos e bifurcacdes que
me levaram ao campo do consumo de uma maneira mais ampla.

Tomando como base as teorias de Garcia Canclini, De Certeau e outros, tive
oportunidade de compreender o mercado numa perspectiva que vai muito além do viés
econdmico, ultrapassando o estatuto de lugar onde se trocam mercadorias e transformando-
se em um cenario para interagdes culturais mais complexas e que podem ser associadas ao
universo simbdlico, um espago onde as subjetividades pds-modernas encontram vazao para
sua multipla, constante e efervescente emergéncia.

Foi seguindo essa trilha que acabei por descobrir um foco para a minha tese, que
aponta para a questdo das identidades culturais na contemporaneidade, tal como é
conceituada por Hall, delimitando um campo analitico que gira em torno das agbes de um
movimento denominado culture jamming e destacando especificamente as agbes do grupo
Adbusters, os cagadores de simbolos.

Os jammers sdo mediadores, responsaveis por uma interferéncia cultural que,
fundada na parodia, ataca as mensagens publicitarias veiculadas pelas grandes
corporagdes sinalizando, ao apatico consumidor comum, aquele outro lado, tantas vezes
patético, que a publicidade esconde ou faz questao de nao evidenciar.

Figura 1

Fonte: <http://subvertise.org/img_med/58.jpg>. Acessado em: 11/9/2004.
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A analise desse movimento cultural, que estabelece complexas interagdes com a
narrativa publicitaria hegeménica, desafiando o olhar e a racionalidade e evocando fantasias
mentais subjacentes ao contelido manifesto da mesma, é feita fundamentalmente na matriz
dos estudos culturais, cujos autores preocupam-se com a recuperagao que os receptores
fazem dessa narrativa, através de leituras negociadas que dizem respeito as formas
histéricas assumidas pela consciéncia e a subjetividade.

Através de autores como Hall, Wiliams, Garcia Canclini e Martin Barbero, o
consumo, categoria tradicionalmente pensada como universo de futilidade, emerge na
condicdo de um espaco privilegiado para a compreensdo da sociedade contemporénea e
ambito de atuacao politica.

Para discutir a questdo dos mitos, a tese fundamenta-se nas teorias de Morin e
Eliade, complementando a discusséo através da contribuicdo de Randazzo — autor que faz
uma certa apologia do trabalho publicitario e que acredita ser a publicidade uma das
grandes criadoras e veiculadoras de mitos na contemporaneidade — especialmente quando
analisa a arquitetura que subjaz a constru¢do das marcas, apontando para a publicidade
como espago de emergéncia de mitos na contemporaneidade.

A discussao sobre a formagao de um novo sensorium e o contexto metropolitano que
molda as subjetividades e sensibilidades propiciando essa transformacédo baseia-se na
trama conceitual tecida por Benjamin, que constitui, por sua vez, uma referéncia
fundamental para os pensadores vinculados aos estudos culturais, tanto em Birminghan
quanto na América Latina.

A teoria freudiana serve como pano de fundo para a tese, especialmente para a
formulagdo dos conceitos elaborados em torno da questdo das utopias, do humor e do
recalque. Para falar da necessidade de uma cultura revolta, remeto-me a teoria da linguista
e psicanalista Kristeva.

Em relagdo a questdo especifica dos jammers, o nucleo para coleta de informagdes
estd no livro de Klein (2002), mas também utilizo dados obtidos em diversos artigos
jornalisticos, bem como consultas a internet, sobretudo ao site dos Adbusters -
<http//:www.adbusters.org> —, grupo que faz uma critica ferrenha as grandes corporagoes,
organizando diversas campanhas de carater geneérico, bem como algumas criticas mais
especificas, como a que é feita em relagdo a marca de vodca Absolut, escolhida pela sua
especificidade para uma analise mais pontual.

Além da introducdo, denominada “As Origens”, a tese é composta por quatro
capitulos, respectivamente intitulados “Os Homens”, “As Interferéncias”, “Os Cacadores” e

“As Imagens, os Mitos”, e algumas consideragdes finais desenvolvidas em “Os Labirintos”.



O capitulo 1, apesar de tomar como referéncia toda a bibliografia acima citada, foi
escrito sob a perspectiva psicanalitica do desejo, destacando os paradoxos e as tensodes
que caracterizam o ser humano.

O capitulo 2 mostra a centralidade das marcas no mundo contemporaneo, apontando
para os efeitos de subversao simbdlica gerados pelas praticas dos jammers.

Sao abordadas também as atuag¢des dos jammers de um modo geral, descrevendo
especificamente diversas campanhas — Buy Nothing Day, TV Turnoff Week, Drugtake,
Antipreneur e Blackspot Sneaker — que vém sendo desenvolvidas pelos Adbusters.

O capitulo 3 constréi a trajetéria dos situacionistas, destacando a perspectiva
analitica de Debord, pensador que na década de 50 ligou-se a geragdo herdeira do
dadaismo, fundando em 1957 a Internacional Situacionista, que dez anos mais tarde tornar-
se-ia um importante referencial para o discurso libertario surgido a partir dos acontecimentos
de Maio de 1968. E nessa linha que sdo apontadas as convergéncias entre diversos grupos
contestatoérios no campo da cultura, considerados precursores dos jammers, que Sao
também localizados numa vertente tedrica perpassada por autores como Bakhtin, Benjamin,
Simmel, Martin Barbero, Hall, Williams e outros pensadores dos estudos culturais.

Considerando que as estruturas midiatica e mercadolégica contemporéneas
outorgam uma certa especificidade ao movimento, o capitulo realiza uma reflexao a respeito
do relacionamento que as grandes corporagbes estabelecem com o mesmo, mostrando
também que existem rivalidades entre grupos de jammers que se apresentam como
partidarios de uma postura mais radical e os Adbusters.

A discussao aponta também para a questdo das marcas na contemporaneidade,
mostrando tanto a influéncia das mesmas quanto os elementos presentes na sua construgao
e desembocando na analise da marca de vodca Absolut, que tem sido alvo das parddias dos
ativistas da Adbusters ao longo dos ultimos anos.

Retomando a teoria de Bourdieu, Hall, Pampols, Morin, De Certeau, Garcia Canclini,
Bakhtin, Martin Barbero e outros, o capitulo recorre a interpretacao feita por Kupermann
sobre a importancia do humor na teoria freudiana, para refletir a respeito das especificidades
subjacentes as subjetividades que estariam mais propensas a interferéncia cultural, bem
como o seu potencial transformador.

O capitulo 4 adere a proposta moriniana de que o imaginario € inerente ao sapiens,
recorrendo a Vernant para afirmar que, para além das cisbes e das diferengas entre os
nossos contemporaneos e os gregos antigos, ha algo deles que insiste em nés mesmos.
Apesar da tragédia ter sido formulada num contexto especifico, Vernant sinaliza a
pertinéncia de um didlogo, permitindo analogias entre herdis como Perseu e os autores da
escola de Frankfurt e entre Edipo e Benjamin, gerador de uma matriz tedrica assumida pelos

autores dos estudos culturais e proxima da postura assumida pelos jammers. A utilizagdo



desses mitos torna-se pertinente na medida em que, na perspectiva moriniana, os mitos sédo
caracterizados como atualizagbes de uma espécie de pulsdo imaginaria que constitui o
sapiens-demens. Esse tipo de linguagem também esta diretamente relacionada ao trabalho
dos jammers, que, assim como os poetas épicos, nao se limitam a inventar uma histéria,
mas a constroem a partir de um repertério existente, utilizando uma légica que acompanha
uma ordem intelectual diversa daquela que é proposta pela narrativa publicitaria, e que,
assim como a légica dos mitos, esta “... ligada a ambiglidade das nogdes e dos enunciados,
em vez de visar a ndo contradigdo.” (Vernant, 2001:21).

O capitulo retoma neste ponto a discussdo moriniana sobre a cultura de massas, que
relaciona o mito com o entretenimento. Perpassando também a postura de Eliade e
Randazzo, o texto encara a publicidade, inventora e veiculadora de imagens, como um dos
ultimos redutos de um mito que o Ocidente recalcou. Geradora de um mundo magico,
maravilhoso e pleno, essa moderna mitologia promete a salvagao terrestre e nada oferece
em termos de valores menos precarios e transitérios, abandonando os mortais individuos
numa situacdo de extrema fragilidade (Morin, 2000b). E justamente pelo efeito de retorno
que recobre o recalcado, que a publicidade vem sempre acompanhada pela sua sombra
movel, um duplo fantasmagérico que os jammers trazem a tona através das suas pardédias.

A conclusdo aborda a proposta mitica subjacente a globalizagdao e, tomando como
referéncia a diferenciacdo entre os conceitos de utopia e fungdo utdpica, aponta para o
paradoxo de um sonho que, ao se concretizar, acaba promovendo a destrui¢gdo daquilo que
o tinha gerado e alimentado.

A andlise desse contexto globalizado visa a um melhor entendimento do pano de
fundo em que atuam os jammers, bem como do alicerce em que se estrutura a sua forga,
que pode ser localizada na caracteristica plural dos sujeitos que compdem o movimento:
jovens cujas identidades sao outorgadas pelas marcas desde a mais tenra infancia,
personagens de novos tempos em que os paradoxos da modernidade parecem ainda mais
radicais, vivendo uma vida de paradoxo e contradicdo, mas ao mesmo tempo, “... ansiosos
por criar e manter algo real mesmo quando tudo parece se dissipar.” (Hall, 1998:21). Os
jammers, justamente porque nao propdem alternativas, mas um posicionamento critico
paradoxal, estabelecendo a revolta numa dimensao simbdlica, sdo construtores de uma
funcao utdpica calcada na procura constante de novos sentidos, mediadores que oferecem
aos consumidores a possibilidade de uma abordagem mais enigmatica das imagens que os
cercam. Sao ativistas intelectuais que querem vender idéias reais, afirmando que a
identidade através das roupas e logotipos € uma farsa e boicotando a organizagédo dos
sujeitos em tribos de marcas. Sao agitadores que promovem o vinculo com projetos mais

consistentes (Klein, 2002).



Do ponto de vista metodoldgico, vale destacar que a tese foi construida a partir de
inquietacdes subjetivas, que, por sua vez, desencadearam reflexbes tedricas. Os
jammers, no entanto, ndo constituem uma mera desculpa para ilustrar as teorias
apresentadas na medida em que a prépria analise foi crescendo qualitativamente em
funcdo de questionamentos levantados pela especificidade presente nas agdes desses

grupos.

As praticas e campanhas levadas a cabo pelos jammers da Adbusters emergem
como elemento privilegiado de analise, mostrando-se apropriadas no sentido de fornecer
uma maior consisténcia e auxiliando tanto no desenvolvimento quanto na emergéncia de
pontos de reflexdo. Houve nesta tese uma relacdo de mao dupla, em que, se por um
lado a teoria auxiliou na analise do trabalho desse grupo, por outro, certos
questionamentos e reflexdes s6 emergiram em fungdo de novas interrogagbes geradas

por essa forma particular de interferéncia cultural.

Os mitos gregos e as narrativas utilizadas na tese constituem recursos metaféricos,
capazes de traduzir as aproximagdes entre propostas que, a principio, poderiam parecer
distantes, como as dos jammers da Adbusters e de outros grupos contestatorios no
campo da cultura e as dos tedricos responsaveis por uma reflexao inserida no ambito dos
estudos culturais, mas que revelam-se proximas quando enfocadas do ponto de vista

dos posicionamentos e objetivos que norteiam as praticas dos sujeitos em questéo.



1. OS HOMENS

11. O desejo como arma

A infindavel ancestralidade seria também impermeavel, ndo fosse por um detalhe:
algo do que estd na origem insiste no sapiens — e em cada sapiens — ao longo do seu
acidentado percurso. O ser desamparado, fruto de uma méae natureza ao mesmo tempo
acolhedora e terrivel, renasce como Fénix das préprias cinzas.

E no restrito contexto desse milagre e dessa sina que cada animal humano, errante e
erradio, tera que construir um espago possivel para dar vazdo a angustia e a alegria que
representa, para um ser que é também concreto, partilhar da infindavel trama do simbdlico.
Tal partilha é, ao mesmo tempo, pressuposto de uma resignacdo e de uma felicidade,

entranhadas na continua fatalidade de ter que usar a palavra como perseguicao
incessante das coisas, adequagao a sua infinita variedade ...” (Calvino, 2001:39).

Os mitos estéo ai para fundar um inicio e dar sentido a esse vagar pelo mundo entre
duas margens. “Alguém poderia objetar que uma simples vida humana, limitada entre o
nascimento e a morte, s6 pode conter uma quantidade finita de informagdes: como poderiam
entdo o imaginario individual e a experiéncia individual estender-se para além desses
limites?” (Ibid.:113).

E que na origem ha um mito, ou melhor, a origem & um mito: sonho e ressignificagao
de algo paradoxalmente perdido, mas cuja concretude vai se tornando mais viva a cada ano,
a cada més, a cada dia, a cada minuto, a cada segundo... ou melhor, a cada relato.

Conta Borges (2000) que a unidade concentrada na figura do narrador (assim como
todas as unidades que constituem o universo simbdlico e mitopoético) foi um dia — antes
l6gico do que cronolégico — fragmentada. Nessa origem, em que quem proferia agudas
notas liricas era também quem narrava uma historia, € em que prevalecia a poesia épica, o
ato de proferir notas liricas pesarosas e melancdlicas fundia-se a emissao de mensagens
mais otimistas de coragem e esperanca.

E provavel que outros poetas épicos tenham existido antes de Homero, mas n&o ha
meios de conhecé-los. Seis epopéias foram redigidas entre 800 e 500 a.C; a mais famosa,
intitulada Cantos Ciprios, da qual nao resta quase nada, relatava a Guerra de Troia desde o
seu inicio. Assim, a lliada e a Odisséia constituem uma delimitagdo possivel para
contextualizar a origem desse tipo de relato (Vidal-Naquet, 2002: 127).

Os poemas que no século VIl a.C eram cantados por Aedos acompanhados com um
pequeno instrumento de cordas, a phorminx (Vidal-Naquet, 2002: 15), destinavam-se a um
auditorio de homens ricos e poderosos que constituiam a elite de uma pdlis, onde os reis ja

nao existiam ou tinham apenas um papel simbdlico.



Essa unidade da origem, de acordo com Borges, foi totalmente fissurada na
modernidade, instaurando uma ruptura em que o emissor de notas liricas e o narrador
deixaram de ser o mesmo e passaram a se constituir — um para o outro — representantes da
alteridade. A poesia épica foi quebrada em duas partes, surgindo dessa cisdo o poema lirico
e o romance. E se o importante naquela que foi um dia dividida era o herdi, o crucial no
romance passa a ser a aniquilagdo de um homem, a degeneragdo do carater (Borges,
2000).

A natureza degenerativa do romance € abordada por Benjamin, que atribui a perda
das narrativas na modernidade ao fim da experiéncia ligada as tradigbes vivas e coletivas

existentes nas sociedades pré-capitalistas. Para este autor,

“O primeiro indicio da evolugdo que vai culminar na morte da narrativa € o surgimento do
romance no inicio do periodo moderno. O que separa o romance da narrativa (e da epopéia no
sentido estrito) é que ele esta essencialmente vinculado ao livro. A difusdo do romance s6 se
torna possivel com a invengéo da imprensa. A tradi¢gdo oral, patriménio da poesia épica, tem
uma natureza fundamentalmente distinta da que caracteriza o romance. O que distingue o
romance de todas as outras formas de prosa — contos de fada, lendas e mesmo novelas — &
que ele nem procede da tradicao oral nem a alimenta. Ele se distingue, especialmente, da
narrativa. O narrador retira da experiéncia o que ele conta: sua propria experiéncia ou a
relatada pelos outros. E incorpora as coisas narradas a experiéncia dos seus ouvintes. O
romancista segrega-se. A origem do romance € o individuo isolado, que ndo pode mais falar
exemplarmente sobre suas preocupac¢des mais importantes e que ndo recebe conselhos nem
sabe da-los.” (Benjamin, 1996:201).

Tal cisdo seria responsavel pela impossibilidade moderna de acreditar na felicidade:
“Hoje em dia, se alguém empreende uma aventura, sabemos que terminara em fracasso (...)
Quando lemos O Castelo de Franz Kafka, sabemos que o homem jamais ingressara no
castelo. Ou seja, ndo podemos realmente acreditar em felicidade e sucesso. E isso talvez
seja uma das pobrezas de nosso tempo.” (Borges, 2000:57).

Borges aponta para a necessidade de resgatar a épica e, como Morin (2000b),
destaca o papel desempenhado por Hollywood numa possivel atualizagdo da antiga crenga
na felicidade e na vitéria, que fizeram parte do repertério humano durante séculos. “Uma
revolugdo no reino do imaginario se da com a irrupgdo em massa do happy end. A idéia de
felicidade (veremos mais adiante) se torna o nucleo afetivo do novo imaginario.” (Morin,
2000b:93) Tal revisitagdo nao necessariamente supde uma perda da dignidade que existe
na derrota: “... quando as pessoas assistem a um faroeste — observando a mitologia de um
cavaleiro, e o deserto, e a justica, e o xerife, e os tiroteios, etc. — imagino que resgatem o
sentimento épico, quer tenham consciéncia disso ou n&o. Afinal, ter consciéncia da coisa
néo € importante.” (Borges, 2000:60).

E que, independentemente de ter consciéncia ou ndo, ha o prazer paradoxal de

contar e ouvir histérias, ligado ao resgate da esperanga de que o reencontro da origem seja



possivel, ainda sabendo que a mesma encontra-se irremediavelmente perdida. Essa idéia

também esta presente em Walter Benjamin, para quem a narrativa

“... ndo se esgota. Conserva a forga unida em seu amago e é capaz de, ap6és muito tempo, se
desdobrar (...) Destarte a histéria pode ser compreendida. Mas oferece também espaco para
outras explicagdes (...) Por isso, essa histéria do velho Egito, apdés séculos, ainda esta em
condicdes de despertar admiracdo e reflexdo. E parecida aos gréos que, ha séculos, estdo
hermeticamente armazenados nas camaras das piramides e que, até o dia de hoje,
conservaram seu poder de germinagéo.” (Benjamin, 2000a:276-277).

E isso que mobiliza, tanto o “... herdi que ataca uma cidade sabendo que jamais ira
conquista-la, sabendo que morrera antes de ela capitular ...”, quanto os homens que
defendem “uma cidade de cuja desgraga ja tém consciéncia, uma cidade que esta em
chamas (...)” (Borges, 2000:52).

E a mesma esperanca que impulsiona todo e qualquer ser humano na singular

tentativa, épica e herdica, que é viver a procura de dar conta das coisas através da palavra:

“Era 6bvio, de resto, que enquanto Kant sustentava que nao se pode conhecer as coisas em si,
falava delas, ndo para descrevé-las e sim (...) para referir-se a elas (...) para introduzir
inteligivelmente a expressédo ‘coisa em si’ no discurso (embora fosse um metadiscurso)
filoséfico. Parecia haver uma razéo para isso: se as coisas em si ndo sao reais, isto é, se ndo
ha algo ‘verdadeiramente real’, e ndo apenas fenoménico, entdo o mundo dos fendmenos
carece de ‘suporte’ e converte-se num mundo sonhado ou meramente imaginado.” (Ferrater
Mora, 1998:108).

A representacao esta tao inexoravelmente intrincada na “coisa em si” que a cada dia
0 mito torna-se ndo sé mais concreto, mas também mais verdadeiro, ndo para o Homo
sapiens, sendo para cada um desses animais humanos que vagueiam desnorteados,
errantes e errados, sujeitos e assujeitados, nos labirintos da contemporaneidade; nos limites
de uma realidade que serve de moldura para a constru¢cao de um repertorio que é hodierno,
mas que “... pode estar em homologia com o mundo vivente, tanto daquele de hoje como o
de ontem e o de amanha.” (Calvino, 2001:113).

Qualquer angulo a partir do qual a realidade seja enxergada constitui-se numa
perspectiva que é, ao mesmo tempo, um erro e uma verdade. O que resta entdo, como
recurso para lidar com o conflito, neste percurso erratico, € um posicionamento mais ou
menos otimista em relagdo aos seres vivos, a natureza e ao futuro do planeta.

N&o é tal posicionamento uma solugédo para o Paradigma Perdido (Morin, 2000), até
porque a solugdo desse enigma é antes uma burla do que um drible, supondo tanto o
reconhecimento de um limite quanto a descoberta de um mundo ilimitado: o encontro
paradoxal com um ganho e uma perda irreparaveis.

Cacadores de atitudes que nos permitam transitar com mais leveza nos labirintos da

contemporaneidade, transformamos nossa brecha antropolégica numa espécie de corda
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bamba. E o verdadeiro desafio consiste num posicionamento que seja, ao mesmo tempo,
critico e mobilizador, sem permitir que a angustia apocaliptica de se constatar como fugaz
personagem de um mundo fenomenologicamente desencantado venha nos fisgar com o seu
“olhar de Medusa”. Argumentando a favor da leveza, Calvino fala da dificuldade que tinha
para trilhar uma senda criativa, quando iniciou a sua atividade literaria, momento em que
parecia que o dever de todo escritor era representar a realidade social em que estava

mergulhado:

“Cheio de boa vontade, buscava identificar-me com a impiedosa energia que move a histéria do
nosso século, mergulhando em seus acontecimentos coletivos e individuais. Buscava alcancar
uma sintonia entre o espetaculo movimentado do mundo, ora dramético ora grotesco, e o ritmo
interior picaresco e aventuroso que me levava a escrever. Logo me dei conta de que entre os
fatos da vida, que deviam ser minha matéria-prima, e um estilo que eu desejava agil,
impetuoso, cortante, havia uma diferenca que eu tinha cada vez mais dificuldade em superar.
Talvez que s6 entdo estivesse descobrindo o pesadume, a inércia, a opacidade do mundo —
qualidades que se aderem logo a escrita, quando no encontramos um meio de fugir a elas. As
vezes, o mundo inteiro me parecia transformado em pedra: mais ou menos avangada segundo
as pessoas € os lugares, essa lenta petrificagdo ndo poupava nenhum aspecto da vida. Como
se ninguém pudesse escapar ao olhar inexoravel da Medusa.” (2001:15-16).

A recorréncia a Medusa também esta presente na teoria freudiana, que
aproxima o terror paralisante por ela provocado do horror da castragcdo:
decapitar = castrar. O terror da Medusa é assim um terror da castragao ligado a

visdo de alguma coisa.” (Freud, 1976 [1940(1922)]: 329).

Refletindo a respeito de Medusa e de outras figuras femininas que evocavam a
morte e o horror por ela produzido na Grécia, Vernant acrescenta que “... os
gregos feminilizaram um aspecto particular da morte: o horror que ela provoca
devido a sua alteridade radical.” (2001:85).

Kupermann retoma a convergéncia entre horror e alteridade, evocados pela
castracao, para lembrar que a monstruosidade da Medusa oscila entre dois pélos:
“... 0 horror do que é terrificante, o risivel do grotesco ...”, sendo capaz de “ ...
provocar igualmente o pavor de uma angustia sagrada e a gargalhada
libertadora.” (2003:318). Ao aproximar o horror do riso — assim como Calvino
procurava uma sintonia entre o drama e o grotesco — Kupermann afirma que “...
rimos sempre que algo ameacgador se revela diferente do que parecia.” (2003:325-
326).

Ao aproximar o humor da castragdo, Kupermann lembra que o papel desta

ultima, na psicanalise, ndo é o de justificar subjetividades resignadas, o que
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permite um deslocamento, para a importancia de uma rebeldia que é propria do

humor e que consiste no fato de o mesmo poder ser considerado uma
afirmacao, pelo sujeito da sua dimensao erética e desejante mesmo frente as

adversidades que |Ihe sdo impostas pelo destino e pelo acaso.” (2003:57).

Através dessa elaboragado, Kupermann fornece pistas para a descoberta das
Unicas armas capazes de libertar as subjetividades da armadilha em que Calvino

se encontrava, o humor e o desejo. Porque se o humor representa uma

afirmacao rebelde e teimosa do erotismo frente as adversidades do real ...”, a sua

“

emergéncia é o que garante 0 resgate da poténcia necessaria, e de
constituicdo de uma linguagem adequada para que o sujeito possa nomear e
evocar os objetos do seu desejo.” (Kupermann, 2003:365). Um desejo que é forga
motriz porque, ainda que evocado, circunscreve-se numa origem para sempre
perdida, na falta inaugural que constitui um sujeito e que funda a perspectiva “da
imaginagdo como repertério do potencial, do hipotético, de tudo quanto nao é€,
nem foi e talvez ndo seja, mas que poderia ter sido” (ibid.:106). Eis ai por que a
origem &, de fato, afortunadamente perdida e afortunadamente revisitada: porque
a origem foi um instante, mas a rememoragéo dessa origem — que é sempre outra

— é agora, e agora, e agora, e agora...

1.2. A tensao como forga motriz

Na calada da noite ele esta a espreita. A pupila se dilata e se contrai em rapidos
flashes. A mente acompanha a velocidade do olhar, contrastando com os movimentos — ora
pausados, ora sutis — dos membros. Os ouvidos parecem atentos. Aos poucos, um cheiro
caracteristico vai se infiltrando.

A avidez transparece no brilho dos olhos, que refletem a cena em que encontra-se
mergulhado. Do alto dos andaimes do seu cotidiano, o olhar que langa sobre o mundo
parece refletivo, mas talvez esteja apenas fixo naqueles pensamentos, que a sua particular
espécie de fome nao permite que se afastem nem por um instante.

Da subita mudanca postural provocada é possivel inferir que se aproxima um
momento de profunda tensdo. O cagador avista sua presa e 0 seu corpo lembra uma
estatua. Enquanto espera o momento ideal para agir, lembra-se das imagens,
cuidadosamente realizadas e distribuidas pelas paredes, como que evocando esse encontro

que agora se aproxima.
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E possivel ler no semblante um misto de preocupacéo e peraltice, como se naquela
cena convergissem o homem responsavel que ele é e a crianga sapeca que continua sendo.
Ha no ato que se prepara para executar uma consciéncia das necessidades do seu grupo,
mas ha também um prazer, estranhamente familiar, ancestral e primario, que parece provir
da filogénese.

Nao foi ele que produziu aquelas imagens que tanto o instigam, ao ponto de
questionar o verdadeiro sentido daquilo que trazem, mas elas insistem como enigmas no
alvo da sua curiosidade.

Armado, aproxima-se ainda mais do seu objetivo. Posiciona-se a uma distancia n&o
tdo prudente e mira bem no cerne, disparando de uma vez toda a municdo que levou

semanas para elaborar.

1.3. Aimagem como alvo

A mesma cidade de sempre amanhece outra, povoada de novos sentidos, prontos
para serem desvendados pelos afiados olhares criticos dos jammers, geradores de
interferéncias culturais, cacadores de imagens que se resguardam nos bastidores das
paisagens contemporaneas.

A cidade é uma armadilha do ponto de vista concreto, porque circunscreve e delimita
o territério possivel, porque talvez tenha um dia aprisionado aqueles cagadores do
paleolitico na esperancga e no deslumbramento de um novo destino para o poder, garantido
pelas armas e pela religiao; mas a cidade é também, por isso mesmo, espago e fonte de

nutrigdo do repertério mitico-imaginario:

“A cidade se embebe como uma esponja dessa onda que reflui das recordagdes e se dilata.
Uma descrigdo de Zaira como €& atualmente deveria conter todo o passado de Zaira. Mas a
cidade nao conta o seu passado, ela o contém como as linhas da m&o nos angulos da rua, nas
grandes janelas, nos corrimdos das escadas, nas antenas dos para-raios, nos mastros das
bandeiras, cada segmento riscado por arranhdes, serradelas, entalhes, esfoladuras.” (Calvino,
2003:14-15).

E que as causas e conseqiiéncias do ato de cacar sdo muito mais diversas do que
possa parecer num primeiro momento. “A caca deve ser considerada como um fenémeno
humano total; ela ndo vai unicamente atualizar e exaltar aptidées que eram fracamente
utilizadas nem suscitar novas aptiddes; ela ndo vai unicamente transformar a relacdo com o
ambiente; vai transformar a relagdo de homem a homem, de homem a mulher, de adulto a
jovem.” (Morin, 2000a: 61) A caga intensifica e complexifica o desenvolvimento técnico, que

por sua vez intensifica e complexifica as armas e utensilios melhorando os espagos que vao
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sendo destinados ao abrigo. E nesse movimento que o fogo comeca a ser utilizado,

permitindo ndo apenas uma tecnologia especifica mas ressonancias multidirecionais:

“... a pré-digestédo externa pela cozedura aligeira o trabalho do aparelho digestivo: ao contrario
do carnivoro, que adormece pesadamente depois de devorar a presa, o hominideo possuidor
do fogo pode encontrar-se disponivel e alerta ap6s ter comido; libertando a vigilia, o fogo liberta
igualmente o sono; o fogo é a seguranga noturna dos cagadores em expedi¢cao, assim como
das mulheres e criangas que ficaram no abrigo sedentério; o fogo cria o lar, local de protegéo e
de refugio; o fogo permite o sono profundo do homem, em contraste com os outros animais,
que dormem sempre prontos para o que der e vier. Até é possivel que o fogo favorega o
crescimento e a liberdade do sonho ...” (Morin, 2000a:62).

Quase na mesma hora em que o cagcador de imagens, apds devorar o seu café
matinal, encontra momentaneo repouso para as suas aflicdes, os citadinos comecam a ser
acordados do seu letargo por milhdes de despertadores, que ressoam sem parar. Essa
fusdo de talentos, essa complementaridade entre duas idiossincrasias, esta na origem da

cidade:

“... embora com base nas provas atuais, datemos aproximadamente a cidade fisica a partir das
ultimas fases da cultura neolitica, o aparecimento real da cidade ocorreu como resultado final
de uma unido mais remota entre os componentes paleolitico e neolitico. Essa unido, se minha
suposicao esta correta, foi sustentada, quando nao provocada, pelo ultimo grande progresso
da revolugdo agricola, a domesticagdo dos cereais e a introdugdo da cultura do arado e da
irrigacéo (...) Naquele momento, a contribuicdo masculina, dominada e enfraquecida, senao
rejeitada, pelos atos anteriores de domesticacéo, retornou subitamente, com redobrado vigor,
trazendo consigo um novo dinamismo, a se expressar como um desejo de amansar e controlar
a natureza, de dominar e vencer os animais fortes e ardorosos (...) Nem a cultura paleolitica
nem a neolitica era capaz de fazer por si mesma o que as duas afinal conseguiram realizar por
uma unido dos seus talentos e fungdes complementares.” (Mumford, 1998:28-29).

Inicia-se entdo uma nova jornada, em que milhares de fragmentos imagéticos
instigam os sentidos dos mais ousados, anestesiando os daqueles que se aconchegam no
conformismo, construido a forca de transitar por antigos roteiros que, de tdo conhecidos,
provocam uma sensacdo de Absolut(a) Seguranca. E dada a largada para mais uma
estimulante jornada, em que cagadores e citadinos, atingidos por imagens que parecem nao
ter fim, irdo se acotovelar nos 6nibus e metrés das grandes metropoles, ou se isolar uns
dos outros por tras dos vidros das janelas dos carros, nas marginais repletas de outdoors,
celebrando estilos de vida que se alimentam do imaginario € que se encontram ancorados
em duvidosos fundos de mar, onde navegam internautas sedentos de sentidos novos,
capazes de lhes proporcionar descobertas libertarias do paradoxo que representa desejar

uma vida que seja, ao mesmo tempo, emocionante e tranquila:

“Evidentemente, a idéia de que a cultura paleolitica foi inteiramente substituida pela cultura
neolitica € uma ilusdo. Ainda hoje, ao redor de toda grande cidade, num Domingo de
primavera, milhares de pescadores enfileirar-se-&0 as margens dos rios e dos lagos, praticando
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a antiga ocupagao paleolitica da pesca, ao passo que, mais para o fim do ano, e mais para o
interior, outros obedecerdo a uma pratica ainda mais antiga, colher cogumelos, bagas ou
castanhas, apanhar conchas ou madeiras flutuantes, ou cavar a procura de mariscos a beira-
mar: fazendo ainda, pelo prazer, o que o homem de antigamente fazia pela necessidade de
sobrevivéncia.” (Mumford, 1998:29).

Nesses tensos (des)encontros entre cagadores e citadinos, ou entre cada cagador e
cada citadino que existe em si mesmo e cada citadino com o cagador que ha no seu bojo,
pequenos personagens constroem grandes historias, num misto de tensido e fascinio, ao
longo da trajetéria humana no planeta.

As caracteristicas dos cacadores sado diversas, mas convergem na procura de
emogdes ligadas a uma busca insaciavel, intercalada de encontros que sdo sempre
permeados por um carater provisério e gerador de novos empreendimentos.

Enquanto o citadino escolhe o sossego de uma vida segura, que perpassa a aldeia, o
sedentarismo e as certezas trazidas pela agricultura e pela criagdo e domesticacéo de
animais, o cagador € um ndmade que investe numa constante procura, fruto de um
incémodo que alimenta a(e) revolta.

E possivel imaginar que todo cagador sonhe com a estabilidade almejada e utdpica
que poderia implicar a escolha de uma vida citadina e que todo citadino contemporaneo va
ao cinema procurar as emocgoes das quais teve que abrir mao para ter direito a promessa de
uma vida sem sobressaltos. Esse anseio por ocupar o lugar do outro, sem ter que renunciar

ao proprio, ja estava presente tanto nos aldedes quanto nos cagadores:

“... com o tempo, talvez os confortos e a sociabilidade da pequena povoacgao tenham produzido
certa insatisfagéo e inveja, por mais desdenhosamente que pudesse o cagador rejeitar a rotina
repetitiva, a seguranca sem riscos, que a agricultura bem-sucedida trouxera consigo (...) Com
efeito, o cagcador desempenhou um papel util na economia neolitica. Com o seu dominio das
armas, com as suas habilidades na cacga, protegeria a aldeia contra os inimigos mais sérios,
provavelmente os unicos: o ledo, o tigre, o lobo, o aligator. O cagador sabia ainda como tocaiar
e matar esses animais, ao passo que o aldedo, provavelmente, ndo possuia armas nem,
menos ainda, a audacia necessaria para fazé-lo. No decorrer dos séculos, a seguranga pode
ter feito do aldedo um homem passivo e timido.” (Mumford, 1998:29-30).

Mas a questdo ganha outra complexidade se for levado em consideragao o fato de
que ser cagador ou ser citadino ndo € uma caracteristica de uns ou outros seres humanos,
mas uma potencialidade que se atualiza para todos em diversos contextos: ha algo de
natureza némade, errante, desejante, no sapiens, mas ha também algo de natureza
sedentaria, estatica e mortifera.

O carater oscilatério e polar que reveste a existéncia humana é abordado por
Mumford, que atribui tal caracteristica ao contraste entre a procura pelo movimento e a

busca pelo repouso:
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“A vida humana agita-se entre dois pdlos: movimento e repouso. O contraste entre essas duas
situagbes pode ser explicado pelo rompimento original entre os protozodrios, quase todos de
movimentos livres, que constituiram o reino animal, e os organismos relativamente sésseis, que
pertencem ao reino vegetal. Os primeiros, como ocorre a ostra, tornam-se as vezes
superadaptados a uma posigao fixa e perdem a faculdade do movimento, ao passo que muitas
plantas se libertam, em certo grau, por meio de raizes subterraneas e, acima de tudo, pelo
desligamento e migracao da semente. Em todos os niveis da vida, troca-se a mobilidade pela
seguranga ou, ao contrario, a imobilidade pela aventura.” (1998:11).

Essa oscilagdo ganha um lugar de destaque na teoria psicanalitica, na qual a tensao
entre os extremos € um elemento central. A respeito do carater que estaria por tras de tal

conflito, Maria Rita Kehl escreve:

“E porque Eros e Thanatos no limite buscam a mesma coisa — o retorno a um estado anterior,
prazeroso — que ndo é um, nem outro, que move a vida, mas a tensdo constante, dialética
(Freud n&o usou esta palavra) entre os dois. O que mantém ligada a trama das pulsdes é que
todos sdo conservadores: e enquanto Thanatos busca o repouso, Eros busca o estado de
fusdo narcisica com o outro (representante da méae, no inconsciente) que nos promete a
abolicdo da confrontagdo cansativa e ameagadora com o mundo, inaugurada com o
nascimento e so abolida com a morte.” (1987:475).
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2. AS INTERFERENCIAS

21. O imaginario como tatica

A snsagio de Lbordade sunca Finba vido Tarta. O medo da morte, que o acomtttna ao longa de Toder initartes do swa. vida,
i magicamunte. o vtualisticar meariidades cotidianas, como ollan pana his smpre gt sais At wm bugan, ou contan o1 oljetor & wwa
volla, spagpram-se spertimimente. Uma orte pancade va callega snia sws itlima lombranga. O atorns et ¢ a1 imigoms o
dlandoriram. Porde toda wogio de 4 mesme, Ciise i aliome esewno ¢ indtamon-se waguele imitante wma asolut(a) profundidade.

De agpente, 4 luy mo fim do Tl A [orte da juvertode joviands sm parar. s olbares dewsinadeos ¢ [penéticor dor s
comparbtines tm Torna do corpo etaltleciom 4 inmanguragio de wm porto de vidla, o fim de wms 014, o comign de ouhra ¢ o scomego da
meomd, A prspective do cagador wming, emirginde wm owre ollar. Ao mesme Tompo que Tinba de [ilo momide, comtimmania vive ra
mmina de Todos o1 qut forsem capagrs de sviver 4 s binlénia, como 1t maquele precise momente etiwene ccovrendo. Caminban o1 1
hsron, prconn o s cninio ¢ unirgi-lo e miio dos s oljtlor prefiridos, com uwma lida de sfrdny ras méon, qua wais partcis wm dnco
Tensado pars expelin 4 (lecka vorsg. A s [peste wm arimal. B sus fpeste 4 policia. B s peste wm outdoor. A wa peste wm objeto
qualguer € gut 1o udante 01 mais prévimon sabiom que wio Lnbe vide, para ele, qualquen oljete.

A pedn gut o atingng wa caligs ra quase do Tamanllo da (ala de wm gpande avimal. Ou snia de (fle 4 pata de wm grande
animal)

A s lita Binba vido wma Bstativa (pagmentada de st opor & [orga que pantcia aboolita. Teriam o1 sus sonbor monide junto
com le) De [flo, wia etis mais wimguim ind. bvin adiarle wms Tartlp que a 46 1us, min ilavi 4 enirgis wljsonte son profelor om
qut Tdla 0 angajado. A s Uids, digpersa, nullifocads, rimade ¢ mudarte 1l qual e, [pgia-se presde wo 2itual de spulisments,
Belemirbando Gue wma iutbncis wom smpat € o que panter, ¢ que wo tnlinto b acarioes om que ta € apenan ino, aunte.

2.2. A interferéncia cultural como atitude

Naomi Klein, no livro Sem logo, aborda, de maneira clara e abrangente, uma ampla
gama de atividades cuja particularidade esta no fato de oferecerem uma resisténcia
especifica as mensagens publicitarias. Trata-se de uma proposta ampla, que designa uma
atividade sem fronteiras definidas, misturando grafite, movimentos de luta pelos direitos dos
consumidores, arte moderna, filosofia punk e bricolagem, cuja manifestagdo mais visivel
estd no ato de parodiar pegas construidas e veiculadas pelas grandes corporagoes,
alterando de maneira radical as mensagens dos outdoors. “Além de um boa dose de
animosidade entre esses campos, a Unica ideologia que une o espectro de culture jamming
€ a crenga de que a livre expressao nao tem sentido se a cacofonia comercial aumentou ao

ponto de ninguém mais lhe ouvir.” (2002:312)

A trajetoria desse tipo de resisténcia, questionada por muitos militantes, passa por agbes
como aquela realizada por Barthes (2003), que nos anos 1950 publicou diversos textos
jornalisticos na Franga apontando que é precisamente pela insisténcia de um cotidiano
inadvertido que se constroem os nossos modelos e estilos de vida contemporaneos. As
mitologias abordadas por esse autor tentavam alertar para a maneira como assuntos tidos
como menores, sem aparente importancia analitica e que faziam parte do dia-a-dia dos
franceses, seriam um valioso instrumental para o entendimento da dimens&o imaginaria que
sustentava as relagdes sociais. Barthes analisou fendbmenos como as lutas de catch, o bife
com batatas fritas, o vinho e os horéscopos publicados diariamente nos jornais, desvelando

a dimensdo mitologica dos mesmos, no sentido de alertar aqueles que denominava
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“consumidores desatentos” para a alienagao presente neste tipo de consumo, chamando a
atengdo para os atributos imaginarios subjacentes a escolha de mercadorias na sociedade
capitalista.

E também contra a passividade e a inércia que investem outras acdes dos Adbusters,
como por exemplo os ensaios fotograficos veiculados na internet, a respeito de um dos

quais Contardo Calligaris faz referéncia:

“Sigo indagando o espirito da revolta de Seattle e Washington. Encontro assim
uma fotografia: € a sala da maquina para fotocopiar de um escritério. Um
jovem, de camisa e gravata, esta esperando que a copiadora faga o seu
trabalho. A direita, uma citagdo: ‘Antevejo o dia em que arabes e americanos,
latinos e escandinavos mastigardo seus crackers tdo entusiasticamente quanto
eles ja bebem Coca-Cola ou escovam os dentes com Colgate’. Assinado: o
presidente da Nabisco Corporation. A imagem produz tristeza e irritagdo. A
tristeza é pela conformidade repetitiva imposta a nossas vidas: alguém esta
esperando que saiamos todos conformes, como fotocdpias. A irritacdo é com o
autor da citagdo, que confessa sua ambicdo de planejar nossos gostos.”
(Calligaris, 2000).

E contra isso que se revoltam aqueles que Calligaris denomina “novos rebeldes”, que, no

caso especifico dos Adbusters, definem-se da seguinte maneira:

“‘Somos uma rede global de artistas, ativistas, escritores, estudantes,
educadores e empresarios. Somos perturbadores, incorrigiveis e incomodados.
Somos anarquistas, guerrilheiros taticos, poetas, fildsofos e punks. Nosso
objetivo é fazer cambalear as atuais estruturas de poder e promover uma
mudanga maiuscula no modo em que viveremos no século XXI. Vamos mudar
a maneira como a informagao flui, a maneira como as instituicbes exercem o
poder, a prioridade que as industrias de comida, moda, carros e cultura
definem em suas agendas. Acima de tudo, vamos mudar a maneira como
interagimos com a midia de massa e vamos transformar a maneira como o
sentido é construido na nossa sociedade.” (tradugao livre)."

' “We are a global network of artist, activists, writers, pranksters, students, educators and

enterpreneurs. We are downshifters, shit-disturbers, rabble-rousers, incorrigibles and malcontents. We
are anarchists, guerrilla tactians, neo-Luddites, pranksters, poets, philosophers and punks. Our aim is
to topple existing power structures and forge a major shift in the way we will live in the 21 st century.
We will chance the way information flows, the way institutions wield power, the way the food, fashion,
car and culture industries set their agendas. Above all, we will change the way we interact with the
mass media and we will reclaim the way in which meaning is produced in our society.” Disponivel em:
<http://www.adbusters.org/network>. Acessado em: 19/5/2005.
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Apesar do termo “culture jamming” n&o ter sido traduzido para o portugués no livro
de Klein, ¢é interessante notar que, além de “jam” se referir a uma sessao de jazz povoada
de improvisos, a palavra também significa estorvo, obstru¢ao, bloqueio. Na linguagem do

radio, por outro lado, “jamming” refere-se a interferéncia durante uma transmisséo.

Tal sentido pode ser aproximado a definicdo moriniana de ruido, que se em termos
de comunicagéao refere-se a toda perturbagao capaz de alterar ou prejudicar a transmissao
de uma informagao, do ponto de vista antropolégico é avaliado como aquilo capaz de
provocar o aparecimento de uma inovagao e de uma complexidade. O ruido, como tentativa
de destaque em relagdo ao que é mecanico e artificial, aproxima-se do erro, provocando
desordem na constancia e regularidade de uma linguagem tecnolégica (Morin, 2000a). Ao
estabelecer uma analogia entre o ruido, a desordem e o erro, Morin destaca o carater
complexo dos organismos vivos, em oposicao ao que é artificial, onde a desordem, o ruido e
0 erro sao capazes de provocar uma desorganizacdo e degenerescéncia. Esse autor
enfatiza a importancia daquilo que “ndo obedece a estrita aplicagdo mecanica das forcas
segundo esquemas pré-fixados da organizagdo” como fator de surpresa e criatividade. “O
organismo vivo (...) funciona apesar de e com a desordem, o ruido, o erro, os quais, nao
produzindo necessariamente um aumento da entropia do sistema, ndo sdo necessariamente

degenerativos, podendo ser mesmo regenerativos.” (Morin, 2000a:113)

E possivel que a amplitude do significado de jamming esteja na condensagédo de
todos esses elementos, apontando para a construgao de uma subcultura 2 mével e cheia de
improvisos, que perturba e faz interferéncia no campo da publicidade. Isso fica mais claro

quando lemos em Dick Hebdige:

“Subcultura representa barulho (em oposi¢cdo ao som): interferéncia na seqiéncia regular que
molda desde os eventos e fendmenos reais até sua representacdo na midia. Nao deveriamos,
de qualquer maneira, subestimar o significativo poder do espetaculo subcultural, ndo apenas
como uma metafora do potencial anarquico, mas também como um mecanismo atual de

2 Ao assumir o contetido colocado por Dick Hebdige, ndo estou aderindo a idéia de que o prefixo sub
coloque os jammers numa categoria inferior.
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desordem semantica: uma espécie de bloqueio temporario no sistema de representagéo ..."
(1997:130; tradug3o livre).

S&o0 os transgressores dos anos 1990, cuja especificidade esta em trocar as armas por

uma bem-humorada interferéncia cultural na midia, internet, publicidade e produtos de

consumo. “Nossa linguagem € a interferéncia cultural: esse € o ativismo dos anos 90’, diz o

grupo que edita a revista Adbusters.” (Stycer, 1997).

Os jammers sao personagens némades e mutantes, representantes e veiculadores de
uma mudanca de paradigma que ja foi até incorporada simbioticamente por alguns deles,
como Carly Stasko — ativista jammer de Toronto — que chegou ao ponto de se tornar, nas

palavras de Naomi Klein (2002):

. uma fabrica de imagem alternativa que se fez por si mesma: sua bolsa e sua mochila
transbordam de adesivos de propaganda jammed, ‘jardinagem de guerrilha’. E quando Stasko
nao esta estudando Semidtica na Universidade de Toronto, plantando sementes de flores em
terrenos urbanos abandonados ou fazendo sua prépria midia, ensina em escolas alternativas
onde mostra a turmas de 14 anos como podem preparar, pelo método da colagem, suas
proprias culture jams.” (p. 317-318) “Este € o meu ambiente, diz ela, e essas propagandas sédo
dirigidas a mim. Se essas imagens podem me afetar, eu posso afeta-las também.” (p. 320).

Imerso, nos ultimos anos da sua existéncia, no catastréfico cenario do totalitarismo,
Freud é visto frequentemente como um autor pessimista. Tal atitude revela-se, por exemplo,
na énfase que ele deposita, nos seus ultimos escritos, na figura de um superego que “...
atormenta o ego pecador com o mesmo sentimento de ansiedade e fica a espera de
oportunidades para fazé-lo ser punido pelo mundo externo.” (1974[1930(1929)]:149), o que
o leva a afirmar que “... se a civilizagao constitui o caminho necessario de desenvolvimento,
da familia @ humanidade como um todo, entdo, em resultado do conflito inato surgido da
ambivaléncia, da eterna luta entre as tendéncias de amor e de morte, acha-se a ele
inextrincavelmente ligado um aumento do sentimento de culpa, que talvez atinja alturas que

o individuo considere dificeis de tolerar.” (ibid.:157).

® “Subcultures represent ‘noise’ (as oposed to sound): interference in the orderly sequence which
leads from real events and phenomena to their representation in the media. We should therefore not
underestimate the signifying power or the spectacular subculture not only as a metaphor for potential
anarchy ‘out there’ but as an actual mechanism of semantic disorder: a kind of temporary blockage in
the system representation ..."
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Kupermann reconhece tal perspectiva na obra freudiana, que parece apontar para a
alternativa masoquista como “... destino inexoravel das subjetividades ...” (2003:27). E na
andlise que o proprio Freud faz do processo humoristico, no entanto, que Kupermann
vislumbra o exercicio de um supereu afavel, que se oferece como contraponto ao supereu
sadico, permitindo uma aposta no desejo como antidoto para a renuncia e a resignagao e
na “... possibilidade de constituicdo de uma sociabilidade na qual as singularidades né&o
sejam necessariamente empobrecidas e deserotizadas.” (ibid.:187).

Num contexto em que as possibilidades de contestagdo apresentam-se novamente
como sendo pouco provaveis, em que “... a propria nocao de cultura como revolta e da arte
como revolta estda ameagada, submergidos que estamos pela cultura-divertimento, pela
cultura performance, pela cultura-show ...” (Kristeva, 2000: 22), sdo raros, mas nao

inexistentes, os focos de rebeldia:

“Pequenas iniciativas isoladas mostram que ‘contestar o sistema’ nao € um termo fora de moda
(...) alguns grupos ou individuos acreditam, em plenos anos 90, em variadas formas de
ativismo politico e transgressdo. Como todos os rebeldes que os antecederam, eles esperam
melhorar o mundo ou, ao menos, dizem, torna-lo menos pior. Nao esta se falando aqui de
sequestros, atentados a vida humana e atos do género. As agdes dos novos rebeldes parecem
dizer que ha algo de nostalgico, para nao dizer anacrdnico, na ocupagao, por meses, da casa
de um embaixador, como os rebeldes do grupo Tupac Amaru estdo fazendo no Peru. A
rebeldia, nos anos 90, se expressa por meio de atos nao-belicosos e mais discretos, de
denuncia, quase imperceptiveis aos olhos do chamado grande publico. Os alvos principais dos
novos rebeldes n&do sdo os Estados e nagbes, mas a publicidade, os meios de comunicagao,
as grandes corporagdes empresariais.” (Stycer, 1997)

Figura 2

Fonte: <https://secure.adbusters.org/orders/flag/bigcorporateflag.qgif>. Acessado em: 11/9/2004.




A emergéncia dessas inesperadas tentativas de subversdo atualiza a hipotese de
que a idealizacado, seja politica ou mercadoldgica, ndo é o unico destino possivel para os
agrupamentos humanos, resgatando a viabilidade de uma experiéncia de revolta “... capaz

de nos salvar da robotizagdo da humanidade que nos ameaca.” (Kristeva, 2000:24).

Ampliando a discussao sobre as possiveis escolhas subjetivas, em face de uma
contemporaneidade normalizadora, Kupermann retoma o conceito de sublimagado em Freud,
mostrando que existem duas leituras concomitantes e diferenciadas a respeito deste
conceito, que ora € marcado pela hipotese repressiva e consequiente elaboragdo de que a
civilizacdo se sustenta sobre a dessexualizagado pulsional, ora pela suposi¢do de que a
sublimagado possui uma potencialidade criadora, na qual a sexualidade e o erotismo nao
precisam ser excluidos da producdo cultural. Da primeira interpretacdo decorre que a
sublimagcao seja analisada em Freud como deserotizagdo do alvo das pulsdes. "A essa
capacidade de trocar seu objetivo sexual original por outro, ndo mais sexual, mas
psiquicamente relacionado com o primeiro, chama-se capacidade de sublimagéo.” (Freud,

1976[1908]:193) Trata-se de um sacrificio que ocorre em nome de interesses civilizatorios:

“Outra técnica para afastar o sofrimento reside no emprego dos deslocamentos da libido que
nosso aparelho mental possibilita e através dos quais sua fungdo ganha tanta flexibilidade. A
tarefa aqui consiste em reorientar os objetivos instintivos de maneira que eludam a frustragéo
do mundo externo. Para isso, ela conta com a assisténcia da sublimagao dos instintos. Obtém-
se 0 maximo quando se consegue intensificar suficientemente a producdo de prazer a partir
das fontes do trabalho psiquico e intelectual.” (Freud, 1974[1930(1929)]:98).

E levando essa perspectiva as Ultimas conseqiiéncias, que Adorno e Horkheimer
enxergam o futuro daqueles que vivem sob o mando de uma sociedade onde, a cada novo
espetaculo, a industria cultural “... vem mais uma vez aplicar e demonstrar de maneira
inequivoca a renuncia permanente que a civilizagdo impde as pessoas. Oferecer-lhes algo e
ao mesmo tempo priva-las disso é a mesma coisa. E isso o que proporciona a industria do

erotismo.” (Adorno e Horkheimer, 1985:132).
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Ao mesmo tempo que demanda privagdes cada vez maiores, a ideologia compacta e
fechada da industria cultural reveste-se de uma grandiosidade impar, assumindo o aspecto
de um destino, que encontra-se totalmente desprovido da sua esséncia. “O tragico é
reduzido a ameaga da destruicdo de quem nao coopera, ao passo que seu sentido
paradoxal consistia outrora numa resisténcia desesperada a ameacga mitica. O destino
tragico converte-se na punigdo justa, na qual a estética burguesa sempre aspirou
transforma-la.” (Ibid.:142) A suposta possibilidade que € representada pela tragédia na

modernidade revela-se uma experiéncia inutil e desprovida de sentido:

“ E assim que se elimina o tragico. Outrora, a oposigéo do individuo & sociedade era a prépria
substancia da sociedade. Ela glorificava ‘a valentia e a liberdade do sentimento em face de um
inimigo poderoso, de uma adversidade sublime, de um problema terrificante’. Hoje, o tragico
dissolveu-se neste nada que é a falsa identidade da sociedade e do sujeito, cujo horror ainda
se pode divisar fugidiamente na aparéncia nula do tragico.” (ibid.:144).

Deslocando o sentido da sublimacdo dessa interpretacdo repressiva, Kupermann
recorre a Marcuse para enfatizar o carater de poténcia criadora contido nesse conceito.
“Falamos da auto-sublimacao da sexualidade. O termo implica que a sexualidade pode, sob
condicdes especificas, criar relagdes humanas altamente civilizadas sem estar sujeita a
organizagdo repressiva que a civilizagdo estabelecida impds ao instinto.“ (Marcuse,

1999:179)

E nessa linha que Kupermann contextualiza o conceito de humor, mostrando que é
através desta categoria, aparentemente secundaria, que Freud constréi os andaimes para

pensar “... uma forma de sociabilidade diferente do grupo ou da massa nos quais vigoram a
proibicdo do pensamento e a pobreza erética entre seus membros.” (2003: 147). O poder de
afetagdo que é caracteristico do humor “... anuncia a possibilidade da constituicdo de um
lago social ndo homogeneizante, no qual, para pertencer a uma comunidade, ndo & preciso

ao sujeito abolir a sua singularidade pulsional e desejante em nome de uma causa comum

sustentada no narcisismo das pequenas diferengas.” (ibid.:147).
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E nessa forma de sociabilidade que os jammers apostam ao investir com prazer no
bom humor. Um entusiasmo semelhante ao do criminoso citado por Freud que, ao ser
levado a forca numa segunda-feira, teria comentado: “Bem, a semana estd comecando
otimamente” (1974(1927):189). Assim como no caso do condenado, o recurso do humor
nos jammers € uma estratégia de “... superioridade sobre a situagao real.” (ibid.:191), que

nao se realiza pela negagao ou pela oposicao desta:

“ ... a esséncia do humor é poupar os afetos penosos aos quais uma dada situagdo adversa
daria origem, afastando-os pelo dito espirituoso. No entanto, o resultado produzido promove
também ‘qualquer coisa de grandeza e elevagédo’ ausente nos chistes e no cémico, o que leva
a afirmar que esses atributos residem ‘no triunfo do narcisismo, na afirmagéo vitoriosa do ego.”
(Kupermann, 2003:53).

O que Kupermann destaca na sua leitura psicanalitica do humor é o carater positivo
da rebeldia que esta presente no mesmo, tanto do ponto de vista dos sujeitos quanto das
culturas, posto que trata-se de um recurso através do qual sujeitos e grupos seriam capazes
de afirmar a sua condicdo desejante em face das adversidades do mundo. “Estariamos
lidando assim, na questdo do humor, ndo com o triunfo do ego, que se quer imperecivel,
mas com a afirmacéao rebelde e teimosa do erotismo e do desejo frente as adversidades do

real.” (2003:57)

A atuacédo dos jammers ganha um novo sentido, situando-os como sujeitos que,
através do humor, afirmam a sua condigcdo desejante em relacdo as adversidades do
mundo. A respeito da diversidade assumida pelos sujeitos em questdo, € importante
destacar que, para além do fato de todos eles considerarem que as ruas sdo espacos
publicos indevidamente apropriados pelas grandes corporagbes, e que por isso devem ser
retomados, existem diversos tipos de jammers, com diferentes concepg¢des em relagao ao
tipo de atividade que realizam. “Acho que todo mundo deve ter seu proprio outdoor, mas nao

tem” (Klein, 2002:310) , diz Jack Napier (um pseudénimo), do Billboard Liberation Front,
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grupo que altera, ha vinte anos, propagandas de marcas como a Exxon e a Levi's

(ibid.:312).

O termo jammers, na verdade, engloba uma enorme diversidade de praticas,
articuladas com diferentes posicionamentos politicos dos seus praticantes, distribuidos num
leque que abrange desde os marxistas-anarquistas puristas, que se hegam a dar entrevistas

a imprensa oficial, até aqueles que realizam as suas atividades a luz do dia.

Apesar das varias posturas adotadas pelos grupos de jammers, 0 que 0S une, em
ultima instancia, pode ser interpretado em termos de uma partilha de atitudes concretas,
bem como de posicionamentos subjetivos convergentes, aproximando-se do que Williams

conceitua como estruturas de sentimento:

‘Falamos de elementos caracteristicos do impulso, contengdo e tom; elementos
especificamente afetivos da consciéncia e das relagdes, e ndo de sentimento em contraposi¢éo
ao pensamento, mas de pensamento tal como sentido e de sentimento tal como pensado: a
consciéncia pratica de um tipo presente, numa continuidade viva e inter-relacionada. Estamos
entdo definindo esses elementos como uma ‘estrutura’: como uma série de relagdes internas
especificas, ao mesmo tempo engrenadas e em tensdo. Nao obstante, estamos também
definindo uma experiéncia social que esta ainda em processo, com frequiéncia ainda nao
reconhecida como social, mas como privada, idiossincratica e, mesmo isoladora, mas que na
analise (e raramente de outro modo) tem suas caracteristicas emergentes, relacionadoras e
dominantes, e na verdade suas hierarquias especificas. Essas sdo, com freqiiéncia, mais
reconheciveis numa fase posterior, quando foram (como ocorre muitas vezes) formalizadas,
classificadas e em muitos casos incorporadas as instituigdes e formagdes. Mas ja a essa altura
o0 caso é diferente: uma nova estrutura de sentimento ja tera comegado a se formar, no
verdadeiro presente social.” (1979:134).

As parddias dos Adbusters, como as de outros jammers, perseguem a emergéncia de
um novo sentido que, se por um lado ja estava presente na propria mensagem publicitaria
encomendada pelas grandes corporagbes, por outro, ndo aparecia explicitamente. De
acordo com Williams: “Isso se da especialmente quando a idéia de ‘reflexo’ — segundo a
qual obras de arte incorporam diretamente material preexistente — é modificada pela idéia de
‘mediagado’.” (2000a:23). Trata-se de um ponto de vista que contribui para o
desmantelamento da idéia de que o social é fixo e explicito, tantas vezes aplicada a leitura

das obras de arte, que sob essa perspectiva aparecem como “... formas fixas, finitas, em
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distanciamento (...) num certo sentido, formas explicitas e acabadas.” (Williams, 1979:131).
Opondo-se a esse tipo de interpretagéo, os “jammers”, como Williams, aproximam-se da

idéia de que, “... para completar seu processo inerente, temos que torna-las presentes, em
leituras especificamente ativas. E é também o fato de que a feitura da arte nunca esta, em
si, no tempo passado. E sempre um processo formativo, com um presente especifico.”

(ibid.:131).

Para entender a matriz tedrica que discorda do carater acabado ou fechado das
produgdes artisticas, € necessario retomar o conceito de obra aberta, que aponta que o
significado da obra de arte (isso pode ser aplicado as mensagens publicitarias) ndo se
esgota na produgao, posto que a mesma merece ser lida como mensagem, sofrendo uma
ressignificacdo na medida em que cada espectador-receptor se depara com a mesma e

sendo constantemente refeita, como sentido que é, a cada nova leitura (Eco, 1997).

Afirmar que toda narrativa publicitaria completa-se provisoriamente diante de um
sujeito social, agente de transformacéo de significados que ira se apropriar da mesma de
maneira singular, outorgando-lhe um sentido sempre novo e unico, permite unificar a atitude
das diversas comunidades de jammers num mesmo propdésito: intervir ativamente no campo
das comunicagbes de massa, universo no qual, como diz Eco, “... para que a intervencgao
seja eficaz, é preciso que venha precedida de um conhecimento do material sobre o qual se

trabalha.” (1998:52-53).

E pela partilha de um conhecimento simbdlico que, para além das diferencas entre os
diversos jammers, todos os seus esforgos convergem no que Naomi Klein denomina “robin-

hoodismo semidtico”:

“Um numero cada vez maior de militantes acredita que chegou a hora de o espago publico
parar de pedir que algum espago fique sem patrocinio e comegar a recupera-lo a forga. A
culture jamming rejeita frontalmente a idéia de que o marketing — porque compra sua entrada
em nossos espagos publicos — deve ser aceito passivamente como um fluxo de informagéo
unilateral.” (2002:308-309).
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Dentre aqueles que realizam as suas atividades abertamente, vale mencionar
Rodriguez de Gerada, um artista de 31 anos que trabalha no setor de publicidade e que
empreende suas atitudes contestatérias com a convicgao de que desmascarar a publicidade
construindo novas mensagens faz parte dos seus direitos e obrigagdes de cidadao. Ele
considera que o papel da sua arte é evidenciar, através de intervengdes nos outdoors, “... o

impacto sobre as criangas da area, olhando essas imagens ...” (Klein, 2002:307).

Pode parecer curioso, a primeira vista, o fato de Rodriguez de Gerada trabalhar no
setor de publicidade colocando letreiros comerciais e displays em vitrines e sobrelojas, mas
trata-se de um fato menos inusual do que possa parecer. Exemplo disso foi a iniciativa
tomada no Brasil, em 1998, pela revista Trip, que, além de deixar de veicular anuncios de
cigarros nas suas paginas, divulgou uma campanha antitabagista destinada a mostrar o
cigarro de uma maneira mais real. A campanha, intitulada Newscotina, foi baseada em
pesquisa realizada pela revista que, sob o comando de um pesquisador profissional, ouviu
desde publicitarios do gabarito de Julio Ribeiro e Ricardo Guimaraes até especialistas em
saude publica como Drauzio Varella, bem como formadores de opinido do porte do jornalista
Gilberto Dimenstein. Participaram da elaboragédo das pegas as Agéncias Master e F/Nazca

Saatchi & Saatchi, e publicitarios como Clark Présperi e Nelson G. Auad.

Fonte: <http://www2.uol.com.br/trip/newscotina/campanhas/campanhas.htm>. Acessado em: 27/4/2004.

27



Vale citar a trajetoria de Kalle Lasn, um publicitario estoniano que trabalhou na area
durante anos, no Japao, e acabou por se tornar uma das principais figuras do universo

jammer, ao ponto de presidir a Media Fundation e ser editor da revista Adbusters (cagadores

de anuncios). Consciente do paradoxo, Lasn tenta explicd-lo da seguinte forma:
ultimamente recebemos muita ajuda de executivos da publicidade que se sentem culpados
pelo que estédo fazendo. Tenho a impressao de que dez por cento da categoria sentem que

0 que fazem nao € muito moral .” (Carvalho, 1994).

O fato de um estoniano recém-chegado no Canada dar inicio a um processo
contestatério pode ser explicado através da teoria de Williams, que, além de atribuir aos
movimentos de vanguarda uma base tipicamente metropolitana, aponta que os mesmos tém
sido historicamente encabegados por imigrantes, vindos n&do s6 de regides remotas como

também de outras culturas nacionais menores:

“Certos fatores da cultura de vanguarda, especialmente as rupturas conscientes com os estilos
‘tradicionais’, devem ser analisados ndo s6 em termos formais, mas também dentro da
sociologia dos conflitos e associagdo entre imigrantes que ndo compartilham de outra lingua
comum que ndo a da metrépole e cujos demais sistemas de sinais (inclusive visuais) de que
eram depositarios tornaram-se distantes ou irrelevantes. Este seria um fator social que se
poderia descobrir em meio as inovagdes freqlientemente observadas nas atitudes em relagédo a
linguagem e a significagdo visual aceita dos objetos.” (Williams, 2000a:84).

A importancia de um olhar diferenciado, para descoberta de novos focos de analise em
relagdo a uma mesma questao, também esta presente em Hall, que em 1970 tornou-se
coordenador do Centro de Estudos Culturais Contemporaneos de Birmigham, fundado
em 1964, do qual Wiliams é um dos fundadores. Hall, um negro jamaicano que tinha
imigrado para a Inglaterra, vinha de uma estrutura familiar eclética, constituida por um pai
oriundo de familia de classe média baixa e uma mae de classe média alta. Da sua
experiéncia diante do confronto entre ambas as familias, surge o olhar de alguém que,

desde crianga, acostumou-se a mistura e ao multiplo.

A cidade de Birmigham, onde funcionava o Centro de Estudos coordenado por Hall,
tinha a particularidade de ser altamente industrializada, com uma presenga muito forte da
classe operaria. Foi nesse cenario que, de acordo com Dworkin (1997), Williams, Hoogart,
Thompson, Hall e outros intelectuais com posturas politicas das mais diversas e vindos de

varios lugares comegaram a analisar a maneira como as mudangas se manifestavam no
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cotidiano da linguagem, numa literatura que ganhava aceitagao entre as camadas populares
que iam buscar a leitura do folhetim etc. E possivel afirmar que tal riqueza fenomenoldgica
foi um fator determinante para que esses intelectuais formulassem um conceito especifico

de cultura, entendida como expressao do cotidiano e, sobretudo, da experiéncia habitual:

“O que o socidlogo cultural ou o historiador cultural estudam sao as praticas sociais e as relagdes
culturais que produzem nao s6 ‘uma cultura’ ou ‘uma ideologia’ mas, coisa muito mais significativa,
aqueles modos de ser e aquelas obras dindmicas e concretas em cujo interior ndo ha apenas
continuidades e determinagbes constantes, mas também tensdes, conflitos, resolugdes e
irresolugdes, inovagdes e mudangas reais.” (Williams, 2000a:29).

A idéia de experiéncia pode ser rastreada numa velha narrativa a respeito de uma

omelete de amoras, atualizada por Benjamin:

“Esta velha historia, conto-a aqueles que agora gostariam de experimentar figos ou falerno, ou
borscht ou uma comida camponesa de Capri. Era uma vez um rei que chamava de seu todo
poder e todos os tesouros da terra, mas, apesar disso, ndo se sentia feliz e se tornava mais
melancélico de ano a ano. Entdo, um dia, mandou chamar seu cozinheiro particular e Ihe disse:
por muito tempo tens trabalhado para mim com fidelidade e me tens servido a mesa os pratos
mais espléndidos, e tenho por ti afeicdo. Porém, desejo agora uma ultima prova do teu talento.
Deves me fazer uma omelete de amoras tal qual saboreei ha cinqlienta anos, em minha mais
tenra infancia. Naquela época meu pai travava guerra contra seu perverso vizinho a oriente.
Este acabou vencendo e tivemos que fugir. E fugimos, pois, noite a noite, meu pai e eu, até
chegarmos a uma floresta escura. Nela vagamos e estdvamos quase a morrer de fome e
fadiga, quando, por fim, topamos com uma choupana. Ai morava uma vovozinha, que
amigavelmente nos convidou a descansar, tendo ela prépria, porém, ido se ocupar do fogéo, e
nao muito tempo depois estava a nossa frente a omelete de amoras. Mal tinha levado a boca o
primeiro pedaco, senti-me maravilhosamente consolado, e uma nova esperanga entrou em
meu coragdo. Naqueles dias ndo tornei a pensar no beneficio daquela comida deliciosa.
Quando mais tarde mandei procura-la por todo o reino, ndo se achou nem a velha nem
qualquer outra pessoa que soubesse preparar a omelete de amoras. Se cumprires agora este
meu Ultimo desejo, farei de ti meu genro e herdeiro do meu reino. Mas, se ndo me contentares,
entdo deveras morrer. Entdo o cozinheiro disse: majestade, podes chamar logo o carrasco.
Pois na verdade conheg¢o o segredo da omelete de amoras e todos os ingredientes, desde o
trivial agrido até o nobre tomilho. Sem duvida conhego o verso que se deve recitar ao bater os
ovos e sei que o batedor feito de madeira de buxo deve ser sempre girado para a direita de
modo que nado nos tire, por fim, a recompensa de todo o esforgo. Contudo, 6 Rei, terei de
morrer. Pois como haveria de tempera-la com tudo aquilo que, naquela época, nela
desfrutastes: o perigo da batalha e a vigilancia do perseguido, o calor do fogo e a dogura do
descanso, o presente exético e o futuro obscuro. Assim falou o cozinheiro. O rei, porém, calou
um momento e ndo muito tempo depois deve té-lo destituido de seu servigo, rico e carregado
de presentes.” (Benjamin, 2000a:219-220).

Pode-se dizer que o olhar de Hall foi marcado pela sua procedéncia: um pais
colonizado. A especificidade da sua posigdo, no entanto, jogava-o desde sempre num

espacgo simbolico em que império e colénia estavam presentes e misturados, tanto na sua
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ida para a Inglaterra quanto na especificidade de uma composigdo familiar que o
confrontava com as contradigbes entre o pais que escolhera para viver € o seu lugar de
origem. Ele préprio, ao construir o conceito de didspora, afirma que sempre se sentiu um
estrangeiro, detentor de uma forte sensacao de ndo pertencimento e descentramento. Por
isso, ha indicios de que foi tomando como base a sua propria subjetividade e as suas
sensagdes que Hall construiu a idéia de que as subjetividades presentes na modernidade
tardia seriam deslocadas, se comparadas com a identidade do sujeito tal como tinha sido
conceituada pelo lluminismo. Os sujeitos contemporaneos vivenciam tensdes insoluveis,
responsaveis por uma existéncia fragmentada e mudltipla que transcorre em paisagens
culturais perpassadas por um continuo esfacelamento e sem pontos fixos, livre de qualquer

rigidez (Hall, 2000).

Os tedricos de Birmingham acreditam que existe uma relagao intrinseca entre o plano

tedrico e o posicionamento subjetivo do pesquisador, o que leva Hall (2000) a destacar que

“... a época moderna fez surgir uma forma nova e decisiva de individualismo, no centro da qual
erigiu-se uma nova concepgao do sujeito individual e sua identidade. Isso nao significa que nos
tempos pré-modernos as pessoas ndo eram individuos mas que a individualidade era tanto
‘vivida’ quanto ‘conceptualizada’ de forma diferente.” (Hall, 2000:23-24).

A experiéncia e as formulagbes tedricas de autores como Stuart Hall abrem espaco
para um foco de analise em que o conhecimento adquirido por Kalle Lasn ao longo da sua
trajetoria como publicitario, aliado ao seu olhar diferenciado de imigrante, emergem como
fatores capazes de lhe outorgar vantagens no empreendimento de atividades contestatérias,
como por exemplo o langamento no mercado de uma linha de ténis anti-Nike, que ele
pretende comercializar seguindo os mesmos principios de uma campanha publicitaria
tradicional. “Isto € como o aikido, explica Lasn. Utiliza-se o impulso do inimigo para beneficio
proprio, enquanto que o outro cai no tatame.” (Klein, 2002: 309) De acordo com esse
principio — e apesar das dificuldades encontradas na produgéo e divulgagéo do ténis, por

causa das exigéncias contratuais impostas aos fabricantes de que os trabalhadores tenham
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a liberdade de se reunir em sindicatos —, Lasn ja aprontou o comercial para TV e outros

elementos que sdo proprios de uma campanha profissional.

Outra maneira de questionar o mercado, mais especificamente a incorporagdo do
trabalho dos designers graficos na publicidade, foi criada e veiculada pela revista Adbusters,
em 2000, que divulgou um manifesto criticando o fato de os designers dedicarem sua
capacidade e imaginagao para vender coisas banais e supérfluas no contexto do mercado
capitalista alegando que, se bem que o trabalho publicitario sempre funcionou como uma
maneira de os designers pagarem as contas, muitos o tinham transformado no unico
horizonte possivel de trabalho, consumindo o tempo e a energia com coisas que s&o, no
minimo, dispensaveis, desperdigando energia para fomentar o consumismo sem sentido e
um discurso reducionista que provoca danos incomensuraveis na maneira como 0S

cidadaos-consumidores falam, sentem, pensam, respondem e interagem.

Em relacéo a utilizagdo mercadolégica do trabalho dos produtores culturais, Umberto
Eco escreve que a cultura de massa “... € hoje manobrada por ‘grupos econdmicos’ que
miram fins lucrativos, e realizada por ‘executores especializados’ em fornecer ao cliente o
que julgam mais vendavel, sem que se verifique uma intervengdo maci¢ca dos homens de
cultura na produgdo.” (Eco, 1998:51). No entanto, ele lembra da potencialidade subversiva
que é inerente a propria existéncia daqueles que “... anseiam por usar suas habilidades para

mandar mensagens que consideram construtivas ...” (Klein, 2002:312) quando diz:

“A atitude dos homens de cultura é exatamente a do protesto e da reserva. E ndo venham me
dizer que a intervengdo de um homem de cultura na produgdo da cultura de massa se
resolveria num gesto tdo nobre quanto infeliz, logo sufocado pelas leis inexoraveis do mercado
(...) Estamos no campo das abstra¢des e das mal-entendidas presungdes de totalidade: nesse
ponto, ignora-se que, no interior do modelo, continuam a agitar-se as contradicées concretas,
que ali se estabelece uma dialética de fendmenos tal que cada fato que modifique um aspecto
do conjunto, embora aparentemente perca relevo ante a capacidade de recuperagdo do
sistema-modelo, na verdade nos restitui ndo mais o sistema A inicial, mas um sistema A1.
Negar que uma soma de pequenos fatos, produtos da iniciativa humana possam modificar a
natureza de um sistema, significa negar a prépria possibilidade das alternativas revolucionarias
... (Eco, 1998:51).
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O autor esclarece ainda que a origem do equivoco esta em imaginar que qualquer
intervengao parcial no campo cultural seja equivalente ao chamado reformismo no campo da
politica, atitude considerada oposta a qualquer alternativa revolucionaria. De acordo com
Eco, a categoria do reformismo é inaplicavel ao universo dos valores culturais na medida em
que, se no nivel socioecondmico mudangas de cunho parcial apontam para atenuar
contradi¢cdes, impedindo-as de progredir e contribuindo com isso para a manutengédo do
status quo, no nivel da circulagcdo das idéias nunca ocorre que uma idéia posta em

circulacao isoladamente vire

“... ponto de referéncia estatico de desejos ora apaziguados; ao contrario, ela solicita uma
ampliacdo do discurso. Em termos bastante claros: se numa situagdo de tensdo social, eu
aumentar os salarios dos operarios de uma fabrica, pode acontecer que essa solugao
reformista dissuada os operarios da ocupagao do estabelecimento. Mas, se a uma comunidade
agricola de analfabetos ensino a ler para que estejam aptos a ler s6 os ‘meus pronunciamentos
politicos’, nada podera impedir que amanhéa esses homens leiam também os pronunciamentos
‘alheios’.” (Eco, 1998:52).

E nessa mesma linha que Lipovetsky analisa os limites da persuasdo publicitaria,
quando sustenta que a légica que rege esse tipo de narrativa ndo permite qualquer analogia

com o modelo politico totalitario, afirmando que a publicidade oferece,

. ao invés da coercdo minuciosa, a comunicagao; no lugar da rigidez regulamentar, a
seducédo; no lugar do adestramento mecanico, o divertimento ludico. Ali onde as disciplinas
quadriculam os corpos e barram a iniciativa do sujeito por meio dos detalhes das
regulamentacdes, a publicidade abre um espagco de ampla indeterminagéo, deixa sempre a
possibilidade de escapar a sua agdo persuasiva: mudar de canal, virar as paginas do jornal.”
(2001:192-193).

Assumindo de maneira explicita a sua responsabilidade de produtor -cultural,
Rodriguez de Gerada nao aceita a proposta de outros jammers de sair na calada da noite
para fazer o seu trabalho, preferindo expor os verdadeiros efeitos da publicidade nas

pessoas a luz do dia. Talvez seja por isso que ele também ndo goste da expresséo “arte de
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guerrilha”, preferindo “arte do cidadao”: uma mistura de direitos e deveres que, como

participe de uma sociedade democratica, sente-se confortavel para exercitar.

De maneira coerente com essa proposta, todas as vezes em que, ao realizar as suas
intervengbes, é preso por policiais, procura dialogar e expor as intengbes e motivos desse

tipo de ato, que considera licito e justo:

“Ele conta ao policial como os bairros pobres tém um numero desproporcionalmente alto de
outdoors, vendendo tabaco e bebidas fortes. Fala como esses anuncios sempre exibem
modelos velejando, esquiando ou jogando golfe, tornando os produtos viciantes que promovem
particularmente glamourosos para as criangas presas ao gueto e que anseiam por escapar dali.
Ao contrario dos publicitarios, que colocam os cartazes e partem, ele quer que seu trabalho
seja parte de uma discussdo da comunidade sobre as politicas do espago publico.” (Klein,
2002:308).

O grupo Adbusters — responsavel pelo autodenominado “boletim” da cena culture
jamming, do qual Kalle Lasn é editor — € um dos maiores promotores de interferéncia
cultural no campo publicitario. A revista, publicada pela Media Foundation, comegou em
1989, com 5 mil exemplares, um numero que em 2000 tinha aumentado para 35 mil — 20 mil

dos quais vendidos nos Estados Unidos.

A Media Foundation nasceu em Vancouver, no inicio dos anos 1980, quando a cidade
foi palco de uma campanha promovida por uma empresa que pregava a derrubada maciga
dos bosques como forma de “gerenciamento florestal”. Diante disso, Lasn e outros reagiram
criando a entidade, como uma plataforma para lancar anuncios publicitarios de TV que
documentassem os maleficios das derrubadas de arvores. As emissoras se recusaram a
veicular suas mensagens ecoldgicas na midia, gerando criticas em relagdo a um regime
que, se por um lado era democratico porque permitia criticas ao governo, por outro, impedia
qualquer tipo de discurso contrario aos patrocinadores. “As emissoras comerciais nao
permitem a veiculacdo ndo s6 de uma campanha pela floresta como de tudo o que for

anticonsumista. Porque a TV comercial se sustenta sobre o consumismo. Ha uma duzia de
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questdes cuja verdade ndo aparece na TV comercial. E sobre essas questdes que nos

concentramos’, diz Kalle Lasn.” (apud Carvalho, 1994)

O patrocinio comercial, configurado pelo pagamento que as empresas realizam para
divulgar as suas marcas, ndo deixa de ser uma agédo capaz de outorgar legitimidade para
um tipo de trabalho criativo — o dos publicitarios — em detrimento de outros, podendo ser
enquadrado como um tipo de patronato, uma forma de reconhecimento social outorgado a
determinados artistas, validando oficialmente o seu trabalho (Williams, 2000a:43). O

patrocinio

“... sobreviveu dentro de condi¢cdes em que as relagdes de produto e de mercado se haviam
tornado predominantes. De fato, ela ainda pode ser encontrada em nossa época, em alguns
casos individuais, mas também em novas formas de patronato (...) diretamente envolvidos com
as condigdes modernas de mercado, quer sob a forma de investimento, quer sob a forma de
propaganda institucional.” (ibid.:42).

Num verdadeiro circulo vicioso, patrocinam-se instituicbes e personalidades, ao
mesmo tempo que as mesmas divulgam uma estética hegemonica, institucionalizada e

oficial que é fruto da criacao publicitaria.

Apesar de se colocarem na contram&o desse tipo de criagdo auspiciada, produzindo
“anticomerciais” para TV, acusando a industria da beleza de causar disturbios alimentares,
atacando o consumismo excessivo dos americanos e estimulando a troca de carros por
bicicletas, os membros da Media Fundation ndo se consideram idealistas radicais, isso fica

claro na seguinte declaragao de Lasn:

Acreditamos num tipo de evolugdo da midia. Hoje, na TV, temos cem por cento de
mensagens comerciais dizendo compre, compre, compre. Quero ter dez ou 20% desse total
para vender idéias em vez de produtos. Ndo estamos procurando uma midia anti-comercial.
Mas se vocé s6 vende produtos, no fim estara matando o planeta. Acho que a TV deve ser um
mercado livre de idéias’, afirma Lasn.” (apud Carvalho, 1994).
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E por isso que os Adbusters se auto-intitulam “ambientalistas mentais”, sustentando
que se a maioria dos moradores nao tem a oportunidade de fazer oposi¢do as mensagens

que néo pediram para ver, cabe a eles assumir essa responsabilidade.

Figura 4

Less ears, mora world. Brivers wanted.” @

Fonte: <http://www.lipmagazine.org/ articles/featmoore 195.shtml>. Acessado em: 11/9/2004.

2.3. A subversao como ritual

Os Adbusters convidam, no seu site, a assumir a responsabilidade da oposigéo

através de cinco possiveis formas de envolvimento:

1) Registro na lista de e-mails do site, www.adbusters.org, para receber idéias e
noticias sobre a atuagédo dos jammers no mundo todo.

2) Assinatura da revista Adbusters.
3) Participacao efetiva nos grupos de jammers locais, distribuidos pelo mundo todo.
4) Participagao nos féruns de discussao entre os jammers.

5) Atuagéo nas diversas campanhas promovidas pelo grupo.
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As campanhas representam o ponto alto da proposta dos Adbusters — de se livrar das
toxinas que atingem todos por igual —, apostando em atitudes que, paradoxalmente,
poderiam ser chamadas de cotidianamente radicais, algumas das quais tém gerado muita

polémica, ndo apenas junto as grandes corpora¢des como também entre grupos rivais.

2.3.1 Buy Nothing Day

Figura 5

Fonte: <http://adbusters.org/metas/eco/bnd/pastyears/misc/nytimes.html>.

A campanha mais antiga dos Adbusters chama-se Buy Nothing Day — Dia de n&o
comprar nada —, foi criada em 1992 e é considerada por Kalle Lasn “A maior e mais bem
sucedida campanha de marketing social realizada pelo grupo.” (tradugo livre).*

Originada nos estados de Washington e Oregon, como um alerta ao inicio da
temporada de compras de Natal, a campanha passou de uma modesta manifestacao
anticonsumismo a um sucesso que é atualmente celebrado em 40 paises, onde o protesto é
realizado de maneira pacifica e imaginativa, no meio do frenesi de um shopping center.

“Alguns dos simpatizantes carregam signos anticapitalistas e gritam slogans ...” (tradugéo
livre)® a0 mesmo tempo que distribuem panfletos destinados a desencorajar as aquisigdes e
induzir a reflexdo sobre a compulsédo as compras. As perguntas que definem se uma pessoa

€ ou ndo uma consumidora compulsiva sdo mais ou menos as seguintes:

- Vocé faz compras quando esta infeliz?
- Vocé sempre tem um saldo devedor no seu cartdo de crédito?

- Vocé precisa de um espacgo extra para guardar todos os seus pertences?

* “The biggest and most successful social marketing campaign we ever launched was Buy Nothing
Day.” Disponivel em: <http://www.satyamag.com/may05/lasn.htmlI>. Acessado em: 19/5/2005.

“... some of the more in-your-face adherents carry signs and chant anti-capitalistic slogans in
shopping districts like  San Francisco’s Union Square ? Disponivel em:
<http://www.ecoplan.org/ibnd/general/mediareports.htm>. Acessado em: 19/5/2005.
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Ao que se segue uma reflexdo sobre a compulsdo as compras como uma das mais
destrutivas adigcbes da nossa cultura, capaz de levar as pessoas a gastarem entre 20% e
30% a mais quando usam cartdo de crédito do que quando pagam em dinheiro. Uma afligao
que atinge um grande numero de americanos, que apesar de representarem 5% da
populagdo mundial, vivem num pais responsavel por 25% dos gastos com energia e
recursos naturais no mundo.

Todas as edi¢cdes — que ocorrem anualmente — do Buy Nothing Day trabalham com
esse viés, de abrir espago para outras atividades, promovendo ao mesmo tempo uma
atitude analitica e sugerindo as pessoas uma reflexdo sobre os seus habitos de consumo,

através de perguntas tais como:

- Preciso comprar isto?
- Quantos produtos semelhantes eu ja tenho?
- Onde vou usar este produto?
- Quanto tempo vai durar?
- Poderia pedir emprestado para um amigo ou membro da familia?
- Posso me virar sem esta mercadoria?
- Vou poder limpar/manter esta mercadoria eu mesmo?
- Tenho vontade de fazer isso?
- Pesquisei para conseguir a melhor qualidade e o melhor prego?
- Como vou me desfazer desse produto quando terminar de usa-lo?
- As matérias-primas de que é feito sdo renovaveis?
- Os materiais de que é feito sdo reciclaveis? Ele é reciclavel?
- Possuo ja alguma coisa que seja capaz de substitui-lo?
Figura 6
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Fonte: <http://members.aon.at/antiglobe/img/CultureJamming/buynothingday EAN-Code.jpg>. Acessado em: 11/9/2004.

37



As maneiras de fazer sédo diversas; enquanto alguns participam ativamente de eventos

capazes de envolver diretamente um grande numero de pessoas, “... outros decidem
passear, brincar com seus filhos ou simplesmente fazer algo que ndo seja comprar. Tirar a
énfase das compras ‘permite focar aquilo que é importante na vida, como usar o tempo com
a minha filha’, diz Joseph Beckenbach, de San Jose, um consultor de software.” (tradugéo
livre). ©

Lasn afirma que o Buy Nothing Day vem ganhando adeptos, tanto entre partidarios
da esquerda predispostos a uma filosofia de vida simples, quanto entre ndo esquerdistas,
tornando o evento — do qual participaram, em 2004, 1 milhdo de pessoas no mundo todo —
um ponto de encontro para todas as causas progressistas, incluindo ambientalismo, justica
social e trabalho.’

Paradoxalmente, apesar de a midia hegeménica ter se negado sistematicamente a
difundir as idéias dos Adbusters, alegando nao estar disposta a mostrar nenhum anuncio
que seja inimigo dos legitimos interesses dos seus negocios, o sucesso desta campanha
vem chamando a atencédo dos meios de comunicagéo, pelo menos, desde 1997, quando o
New York Times publicou o artigo “Buy nothings’ discover a cure for affluenza”, assinado por
Carey Goldberg, dando destaque a essa iniciativa e relatando o percurso realizado pelo

grupo.?

2.3.2. TV Turnoff Week

Figura 7
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Fonte: <http://www.adbusters.org/metas/psycho/tvturnoff>.

6 « . others decide to hike, play with their kids or simply do something other than shop. De-

emphasizing shopping ‘lets me keep my focus on what’s more important in life, like spending time with
my daughter’, said Joseph Beckenbach of San Jose, a software consultant.” Disponivel em:
<http://www.ecoplan.org/ibnd/general/mediareports.htm>. Acessado em: 19/5/2005.

” Disponivel em: <www.ecoplan.org/ibnd/general/mediareports.htm>. Acessado em 19/5/2005.

® Disponivel em: <http://adbusters.org/metas/eco/bnd/pastyears/misc/nytimes/html>. Acessado em:
19/5/2005.
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Outra campanha dos Adbusters, que faz sucesso ja ha 11 anos, é a TV Turnoff Week
— Semana de desligar a TV. Apoiada pela revista Adbusters e veiculada pela internet no site
do grupo, tem o seguinte lema: “Va a um show, ouga um CD, leia um livro, encontre seus
amigos, faga uma balada, toque um instrumento, visite uma exposigado. Aproveite melhor o
seu tempo!”.? O seu alvo é a poluicdo provocada pelas exibigdes de programas de TV em
lugares publicos e a tarefa dos ativistas anti-TV consiste em desligar esses aparelhos. Para
isso contam, a partir deste ano, com a ajuda de um aparelho nomeado TV-B-Gone,
desenvolvido por um engenheiro de S&o Francisco de nome Mitch Altman. ™

Os ativistas canadenses da Adbusters, juntamente com outros, como os ingleses do
White Dot e os americanos da TV Turnoff Network, agem em pubs, bares, aeroportos e
outros espagos publicos que vém sendo cotidiana e inadvertidamente invadidos por imagens
que o publico freqlentador ndo pediu para ver e sobre as quais nao possui controle algum.
Em defesa do seu trabalho, o porta-voz do White Dot, David Burke, declarou a agncia
France Presse em Londres que algumas pessoas “... podem pensar que € invasivo para
uma campanha antitelevisao ir a um bar e desligar a televisdo, mas muita gente acha a
televisdo invasiva.” (tradugao livre)."

Burke esclarece que as agbes do grupo vao além de qualquer julgamento a respeito
da qualidade dos programas de televisdo, apontando para a quantidade de horas em que a
mesma invade casas, escritorios, bares e restaurantes, substituindo o didlogo entre as
pessoas. “Vocé passa entre 10 e 12 anos da sua vida assistindo TV. O que vocé poderia
fazer durante esse tempo? Poderia conversar com os seus filhos ou com o seu
companheiro. E isso ndo é pouca coisa’, afirma ele.” (tradugao livre)'
De fato, conforme comenta Lasn, quando os ativistas desligam as TVs dos aeroportos

ocorre uma mudanca repentina e quase instantdnea no comportamento das pessoas:

“Eu fui pegar a minha sogra no aeroporto ontem e passei bons momentos desligando algumas
TVs la mesmo. E surpreendente como as pessoas reagem (...) a TV é desligada e eles ficam
pasmos durante mais ou menos 10 segundos, entdo abaixam a cabega e comegam a ler o
jornal.” (traducso livre).

® Disponivel em: <http://www.adbusters.org>. Acessado em: 16/4/2003.

'% Disponivel em: <http://www.salon.com>. Acessado em: 19/5/2005.

" “People may think it is intrusive for na anti-television campaigner to go into a [bar] and turn off the
television, but a lot of people find the television intrusive.” Disponivel em:
<http://www.cbc.ca/story/arts/national/2005/04/25/Arts/tvturnoff050425.html>. Acessado em:
19/5/2005.

12 “You're devoting 10 to 12 years of your life to watching TV. What would you be doing with those 10
years otherwise? You would be talking to your kids or your partner. It's not a small thing’, he says.”
Idem, ibid.

'3 41 took my mother-in-law to the airport yesterday and | had some great fun switching off a few TVs
right there in the airport. It's amazing how people react (...) the TV goes off and they look a bit dazed
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No sentido de restabelecer a importancia do dialogo, encorajando mais pessoas a
integrara campanha, o grupo divulga, no site oficial dos Adbusters, estudos académicos que
mostram a maneira como a TV estimula a violéncia, participando também de discussdes
sobre o tema realizadas em escolas.

A repercussao dessa campanha é mostrada no site, seja através da publicagdo de
artigos a respeito dela na imprensa oficial, seja pelos comentarios do férum, que, até pelo
fato de nem sempre |lhe serem totalmente favoraveis, reforcam o ambiente democratico
procurado pelos jammers. Entre esses comentarios n&do favoraveis a campanha, € possivel

citar o seguinte:

“Por que forgar os outros a adotarem os seus principios, desligando a TV deles. Eu acho que
estamos nos afastando das pessoas, ao tentar impor as nossas idéias e ndo as deixarmos
decidir ver TV se quiserem.” (tradugao livre)."

Ao qual foram dadas as seguintes respostas, por outros participantes:

“Nao tenho problema em que as pessoas vejam TV, desde que ndo me forcem a assistir
programas em lugares publicos — levem TVs portateis e tenham a decéncia de usar
headphones.” (tradug&o livre)."

“Isso é muito irébnico, mas também informativo. Vocé coloca a TV como status quo e o ato de
desliga-la como algo forcado. Como se néo existissem aparelhos de TV em espagos publicos,
desrespeitando o desejo de paz das pessoas e obrigando-as a assistirem comerciais e
programas (...) por que considerar que estou impondo as minhas idéias, se quero conversar
com um amigo num lugar publico sem ser constantemente distraido por garotas sexys,
sobreatuando o seu prazer de consumir produtos? A presenca da TV em lugares publicos tem
eliminado a possibilidade dos pais que querem poupar os seus filhos da lavagem mental das
marcas. Fico muito incomodado com as intensas e constantes imagens que me distraem mas
n3o tem nada a ver com a realidade.” (traduco livre)."

for about 10 seconds and then heads go down and they start reading the newspaper.” Disponivel em:
<http://www.satyamag.com/may05/lasn.html>. Acessado em: 19/5/2005.

“ “Why would you want to force your principles upon other people, like turning off someones TV. |
thought we were trying to get away from people forcing their ideas upon us. Can’t we decide to watch
TV if we want.” Disponivel em: <http://adbusters.org/metas/psycho/tvturnoff/forum/viewtopic.php?t=4>.
Acessado em: 19/5/2005.

"% 4| have no problem with people watching TV provided they do not force it on me —watch it in public if
you must- carry portable screen and have decency to use headphones.” Disponivel em:
<http://adbusters.org/metas/psycho/tvturnoff/forum/viewtopic.php?t=4>. Acessado em: 19/5/2005.

'® “That's so ironic! But informative too. Your questions assumes TV as the status quo, and turning it
off as forcing ideas. If in a hypothetical situation there were no televisions in public spaces out of
respect for people’s desire for peace and quite and someone had decided to start placing them
everywhere one could ask why ideas of comercials and game shows are forced on the general public.
Your question is so tragic to me! Why is it considered forcing my ideas if | want to have a conversation
with a friend in public without being constantly distracted by Sex girls overacting theis pleasure of

consuming products?” Disponivel em:
<http://www.adbusters.org/metas/psycho/tvturnoff/forum/viewtopic.php?t=4>. Acessado em:
19/5/2005.
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Essa campanha também tem merecido artigos na imprensa de diversos paises, como
o BBC News'" (Inglaterra), CBC' (Canada), Salon.com' (Estados Unidos) e The

Guardian® (Inglaterra-)

2.3.3. Drugtake

Figura 8
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Fonte: <http://adbusters.org/metas/psycho/prozacspotlight/>.

A campanha Drugtaker — Usuério de drogas — parte do seguinte principio:

“Queremos um meio ambiente mental saudavel, ndo uma cultura téxica; queremos acesso a
informacdes relevantes que os compradores de drogas precisam conhecer; e queremos
estimular o orgulho dos loucos, ndo o tratamento errébneo daqueles que sdo considerados
loucos.” (tradug&o livre).?'

O objetivo da campanha é promover o didlogo e a troca de informagbes a respeito dos
interesses subjacentes a comercializagdo de drogas utilizadas para garantir uma suposta
saude mental, lutando para garantir que informagdes sonegadas em nome da lucratividade
perseguida pelas empresas do ramo farmacéutico possam vir a tona e defendendo os
direitos e liberdades de todos os seres humanos, tal como difundido na Declaragdo
Universal dos direitos mentais e da liberdade.

Um dos destaques da campanha € o Prozacspotlight — Foco no Prozac —, com
informacdes especificas, obtidas em pesquisas ndo muito difundidas e contestadas pelos

fabricantes deste produto — um inibidor seletivo de recaptagdo da serotonina (ISRS) —,

7 Disponivel em: <http://www.news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/magazine/4491349.stm>. Acessado em:
19/5/2005.

! Disponivel em: <http://www.cbc.ca/story/arts/national/2005/04/25/Arts/tvturnoff050425.html>.
Acessado em: 19/5/2005.

'® Disponivel em: <http://www.salon.com/ent/feature/2005/04/25/tv_b_gone/index_np.html>. Acessado
em: 19/5/2005.

20 Disponivel em: <http://www.guardian.co.uk/uk news/story/0,3604,1469495,00.htmI> Acessado em:
19/5/2005.

2ne want a healthy mental environment, not a toxic culture; we want access to the relevant
information that drugtakers need to know; and we want to foster madpride, not the maltreatment of
those considered mad.” Disponivel em: <http://adbusters.org/metas/psycho/prozacspotlight>.
Acessado em: 4/6/2005.
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relacionando a sua utilizacao a homicidios, suicidios e outros tipos de violéncia praticada por
pacientes submetidos a tratamento.

A campanha destaca a venda de ISRS como o segundo maior escandalo de
marketing do século XX — a venda de cigarros seria 0 maior —, mostrando que o fabricante
Eli Lilly, apos insistir através de pesquisas bastante polémicas no fato de que o remédio néo
provocava nenhum dos efeitos colaterais que lhe eram imputados, acabou anunciando, em

dezembro de 2001, apds a perda da patente exclusiva da fluoxentina, que planejava langar

um novo antidepressivo no mercado em 2002 — duloxetina —, cujos efeitos ndo seriam
obtidos através da inibicdo seletiva de recaptacao da serotonina.

Participam do forum diversas pessoas, alguns usuarios de Prozac falando sobre os
efeitos da droga em seus organismos, parentes de usuarios contando a experiéncia dos
seus familiares, aqueles que simplesmente leram alguma coisa a respeito em algum site e
indicam a leitura a quem possa se interessar, e até pessoas que ja tomaram ou que ainda

tomam Prozac e se sentem bem com o uso do medicamento.

2.3.4. Antipreneur

Figura 9
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Fonte: <http://adbusters.org/metas/politico/antipreneur>.

A campanha antiempresarial, uma das ultimas e mais polémicas investidas dos
Adbusters, parte da seguinte questdo para formular a sua proposta: “Podem os ativistas se
aproveitar do espirito empresarial?”.(tradugao livre).?? E interessante notar que a legenda
embaixo do titulo da campanha nao ¢é “the brand that changed capitalism” — em referéncia a
uma nova marca comercial capaz de mudar o capitalismo se opondo as outras — e sim, “the
mark that changed capitalism”, diferenga importante na em medida que, a palavra mark nao
é utilizada para designar marcas de fabrica e sim simbolos, tendo também o significado de
mira, alvo: o simbolo que coloca o capitalismo na mira, decifrando o que existe por tras das
grandes corporagodes e construindo um mundo onde a producao de objetos ndo tenha como

alvo o lucro, mas uma ética ligada a valores, como a responsabilidade e a sustentabilidade.

?2 «Can activists harness the entrepreneurial spirit?” Disponivel em: < http:/adbusters.org/metas/

politico/antipreneur/forum/>. Acessado em: 4/6/2005
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Figura 10
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Fonte: <http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/home.html>.

A sugestao é complementada com o texto a seguir:

“‘Enquanto as gigantes corporagdes atropelam as nossas vidas sem consideragao, noés
lamentamos e contemplamos, protestamos e boicotamos Mas a unica coisa que nao temos
feito jamais é assumir a cabecga das corporagdes”.

Por muito tempo, ignoramos o mercado, rejeitando-o como territério inimigo. Mas o que € que
as megacorporagdes como Walmart e Coca-Cola mais temem? Concorréncia.

“Estamos falando de uma nova empresa que faz as coisas de maneira diferente: promove ética
em vez de lucro, valores em vez de imagem, idealismo em vez de mentiras.” (tradugao livre)®

A origem desta campanha vai de encontro a dificuldade, encontrada por Lasn e os seus
companheiros, para ocupar um lugar na midia. Diante da constatacdo de que duzias e
duzias de comerciais por eles produzidos ndo seriam levados a sério, porque as
emissoras apenas acreditavam em vender produtos e nao simples idéias, Lasn resolveu

ele mesmo criar um produto que, ao ser divulgado, difundisse também os seus pontos de

vista:

“Decidimos criar nossa prépria marca (...) Decidimos que fazer negécios € um caminho capaz
de nos auxiliar a mudar o mundo para melhor, entdo nés langamos esta marca e fabricamos
um par de ténis em Portugal, numa fabrica que é realmente excelente. E temos agora o
segundo protétipo, o V2, que é um passo além do original ténis classico porque seu solado é
feito com tiras recicladas. Nao apenas a parte de cima do ténis é feita com fibras de maconha
organica (...) nossos sapatos sado tdo éticos quanto é possivel fazé-los (...) esperamos fazer
algum dinheiro para empreender outras aventuras (...) e financiar o movimento contra as
organizacgdes.” (tradugao livre).**

23 “\While giant corporations run roughshod over our lives, we whine and complain, protest and boycott.

But the one thing we've never done is fight the corporations head on.

For too long we've ignored the market, written it off as enemy territory. Yet, what do mega-corps like
Walmart and Coke fear most? Competition.

We're talking about a new breed of bottom-up enterprise that does things differently: promotes ethics
over profit, values over image, idealism over hype.”

Disponivel em: <http://adbusters.org/metas/politico/antipreneur>. Acessado em: 19/8/2005.

24 “\\We decided to launch our own brand. People like [No logo author] Naomi Klein and other lefties
immediately threw cold water on it. They don’t like bands or the marketplace, capitalism or business.
But we decided that business in one way to help change the world for the better so we launched this
logo and manufactured a pair of sneakers in Portugal at a really escellent factory. And we have now
got this second prototype, the V2, which is one step better than the original classic sneaker because it
has soles made form recycled tires. So not only does it have 100 percent organic hemp on the upper
part of the shoe, but we actually buy up used car tires and make soles —our shoes are about as ethical
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2.3.5. Blackspot Sneaker

Figura 11
& - .,.;. . ‘ g7 o= - - A .‘a
' I ; / =
gy ~ =l FEe o = e —~ADBUSTERS
Fonte: <http://adbusters.org/imetas/politico/antipreneur/cultureshop.html>.
Figura 12
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Fonte: <http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/home.html>.

Desde que foi langada oficialmente, na contracapa da revista Adbusters dos meses
de setembro/outubro de 2004, sob a forma de um anuncio publicitario, a campanha do ténis
Blackspot vem despertando criticas entre alguns fas do grupo, que nao tém tanta certeza de
que a proépria nogao de antilogo nao seja uma outra maneira de chamar a hipocrisia. Esse
tipo de critica aparece freqlientemente no férum que é promovido no proprio site dos
Adbusters:

“Oi, quando esse conceito nasceu eu estava muito interessado, mas na hora que vocés criaram
um sistema de acionistas entraram no mundo do capitalismo, porque o sistema de acionistas é
a espinha dorsal do capitalismo. A sobrevivéncia no mercado de acionistas € que forga as
companhias a fazerem aquilo contra o que vocés supdem que estéo lutando. O problema nao
sdo as companhias, € a influéncia dos acionistas na sobrevivéncia da companhia. Eu acho que
ha algg de hipdcrita no fato de vocés agora sustentarem o sistema de acionistas.” (tradugao
livre).

a shoe as you could possibly get. We are charging a really hefty price for them but we are hoping to
make some money to launch other ventures like BlackSpot culture shops and to help finance
antiprenuers-.” Disponivel em: <http://www.satyamag.com/may05/lasn.html>. Acessado em:
19/5/2005.

% “Hi, When this concept was born | was well interested, but the minute you created a shareholder
system you entered into the world of capitalism, as the shareholder system is backbone of capitalism.
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Rebatendo as criticas, alguns integrantes da equipe do Blackspot destacam a
necessidade de “... expandir as maneiras de ser revolucionario ...”. (traducéo livre).?®

Contextualizando a necessidade dessa expansdo, Daniel Maron, jovem artista
jammer, escreve no seu site a respeito da dindmica de funcionamento do culture jamming e

sua diferenga com movimentos revolucionarios anteriores:

“Houve um tempo em que os ‘Pecados da autoridade estabelecida’ estavam sujeitos a critica
racional de académicos e revolucionarios. Muita gente continua funcionando de acordo com
esse modelo racionalista. ‘As mudangas serdo possiveis se um numero suficiente de pessoas
entender o problema racional e intelectualmente.” Sem diminuir a importancia da racionalidade
e do intelecto, eu afirmo que essas ferramentas ndo sdo mais adequadas. Especificamente, na
luta para interrogar as pessoas sobre o pernicioso sistema simbdlico denominado midia, as
regras mudaram.

As imagens dos anuncios vém sendo construidas ha muito tempo de maneira pré-racional.
Apenas na sua infancia o Marketing limitava-se a informar as pessoas sobre o produto. Agora
incumbe-se de inventar historias, cantar musicas para retratar ndo o produto, mas as pessoas
que o usam. Promessas, ameagas, treinamento. Como é que uma critica racional pode
continuar funcionando num mundo onde o fundamental problema ndo € a oposi¢ao
verdade/mentira, mas prazer/dor, atraente/sem graga, com qualidade/sem qualidade?

A ‘Culture Jamming' é eficaz onde o discurso racional falhou. Trata-se de uma corrosiva
introdugdo de idéias radicais. E uma cultura virulenta que se apropria dos pontos fortes do
inimigo para combaté-lo —marcas das corporagodes, psicologia do marketing, usando a mesma
linguagem dos anunicos. E radical porque, idealmente, a mensagem, uma vez decifrada, tem a
sua credibilidade abalada. Falsificar anuncios, falsificar artigos de jornal, parddia, pastiche. A
melhor culture jamming é totalmente inesperada, surpreendente, chocante em suas
implicagbes.” (tradugao livre). 2z

It's survival in the shareholder market that forces companies to do what tou supposedly are fighting
against. It's not the companies that are the problems, it's the shareholders influence on company
survival. | find somewhat hypocritical that you now support a shareholder system.” Disponivel em:
<http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/v2/ >. Acessado em: 19/5/2005.

%6« achance to expand the ways of being revolutionary”

Disponivel em: <http://adbusters.org/metas/politico/antipreneur/cultureshop.htm>.I Acessado em:
6/6/2005.

" “Once upon a time, the ‘Evils of the Establishment’ were subject to rational critique by academics
and revolutionaries. Most people still function under this rationalist model: ‘Change will come if enough
people understand the problem rationally and intellectually.” Without at all dismissing the importance of
rationality and intellect, | would argue that these tools are no longer themselves adequate. Specifically,
in the struggle to debrief people on the poisonous symbolic system called ‘The Media’, the rules have
been changed.

Advertising imagery has long been post- or pre-rational. Only in its infancy was promotion about
informing people about the product. Now its task is to weave stories, sing songs, to portray not the
product but the people who use the product. Promises, threats, training. How can a rational critique
even begin to address a worldview whose fundamental issues are not TRUE/FALSE but
PLEASURE/PAIN, SEXY/GEEKY, ‘QUALITY’/'RIP-OFF’?

‘Culture Jamming’ sticks where rational discourse slides off. It is, simply, the viral introduction of
radical ideas. It is viral in that it uses the enemy's own resources to replicate iteself -- corporate logos,
marketing psychology, clean typography, ‘adspeak’. It is radical because — ideally — the message,
once deciphered, causes damage to blind belief. Fake ads, fake newspaper articles, parodies,
pastiche. The best CJ is totally unexpected, surprising, shocking in its implications.”

Disponivel em: <http://www.abrupt.org>. Acessado em: 3/6/2005.
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Entre os criticos encontra-se a propria Naomi Klein, quem afirmou ao jornal Globe
and Mail, de Toronto que “Publica¢gdes que analisam a comercializagdo das nossas vidas
tem a responsabilidade de trabalhar para proteger os espagos em que ndo estamos sendo
constantemente expostos.” (tradugao livre).?

Em entrevista concedida ao Irregular Times, Lasn rebate diretamente as acusagodes
de Naomi Klein:

“

quando colocamos o primeiro anuncio na contracapa da nossa revista (...) ela
imediatamente jogou agua gelada sobre nés exatamente pelo motivo que vocé mencionou —
ainda que vocés estejam desenhando uma mancha, nao deixa de ser uma marca. Esse tipo de
manifestagdo € bem-vinda. Nés sentimos que os velhos militantes de esquerda perderam nos
ultimos tempos o seu entusiasmo. Os velhos militantes ndo gostam do capitalismo, ndo gostam
do mercado, nao gostam das marcas. Nos ndo gostamos do capitalismo que temos agora,
dirigido por corporagdes como a Nike, e estamos tentando criar um tipo de capitalismo as
avessas. Ultimamente nio acredito que o capitalismo va sumir tdo cedo, entdo por que nao
tentamos reforma-lo para melhor? N6s também n&o temos grandes problemas com o mercado.
Penso que o atual mercado precisa se tornar um lugar onde os custos sociais e ambientais
sejam incluidos na etiqueta dos produtos. Mas para além disso, eu e muitos outros jammers
ndo temos grandes problemas com o mercado.” (tradugao Iivre).29

O certo é que Lasn ja esta langando a segunda versao do ténis, de acordo com ele
um aperfeicoamento do primeiro, que teve como base o Converse All Star, ténis
originalmente americano que, durante a década de 1960, era muito usado pelos jogadores
de basquete dos Estados Unidos e, na década de 80, fazia parte da indumentaria de
musicos e estudantes no Brasil.

A marca All Star pertencia a empresa americana Converse e os modelos que
estavam na moda no Brasil, nos anos 80, eram trazidos dos Estados Unidos, ou fabricados

aqui mesmo por uma marca que ndo tinha nenhuma ligagdo com a matriz.

28 "Pyblications that analyze the commercialization of our lives have a responsibility to work to protect
spaces where we aren't constantly being pitched to.”

Disponivel em: <http://www.adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/articles>. Acessado em:
19/8/2005.

29« when we first put that ad on the back page of our magazine, and when the first story on it was
done by the Globe and mail here in Canada, they phoned up Naomi Klein. She immediately threw cold
water on it for exactly the same reason that you jus mentioned. We actually welcome that. We culture
jammers feel that the political left recently has really lost its verve. The old political left, they don't like
capitalism, they don’t like the marketplace, they don'’t like brands. We don'’t like the capitalism we have
now, that's stop down and driven by corporations like Nike, we’re trying to create a more bottom-up
kind of capitalism. Ultimately, | don’t think capitalism is going to disappear really soon, so why don’t we
just try to reform it rather than get rid of it? We also don’t have a big problem with the marketplace.
The current marketplace where all the environmental and social costs of doing business are
internalized into the price tags on products. But apart from that, | and a lot of culture jammers don’t
have a big problem with marketplaces.”

Disponivel em: <http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/articles/index.html>. Acessado
em: 19/5/2005.
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Em 2003 a Nike comprou a Converse — uma marca que se autodenomina
democratica — e com ela um verdadeiro sucesso de vendas, considerado um icone da
cultura americana e comercializado em 144 paises.

O modelo em que Lasn baseou o seu volume 1 € o All Star Chuck Taylor, langado
nos Estados Unidos em 1923. Chuck Taylor era um jogador de basquete famoso na época
em que Marquis M. Converse — que tinha aberto a sua empresa em 1908, na cidade de
Malden, em Massachusetts — resolveu langar uma linha de calgados esportivos. Um dos
modelos lancados era o All Star Converse, que revolucionou o mundo do basquete na
época. Em 1918, quando Chuck Taylor juntou-se a marca, a sola de borracha foi modificada
para criar mais tracdo e o cabedal ganhou prote¢cdes no calcanhar e no tornozelo. Ao ser
langado, em 1923, o Converse All Star, com assinatura Chuck Taylor, era o Unico ténis
usado por jogadores de basquete de todas as categorias, desde os colegiais até os
profissionais.

As trés fabricas da Converse no Brasil localizam-se no Rio Grande do Sul e de
acordo com Luciano Ferrari, gerente de marketing, o target da marca no pais é constituido
por jovens “somos uma marca democratica, circulamos em todas as classes sociais”.*

O anuncio de revista divulgado pela Adbusters destaca os diferenciais do ténis, bem
como a ideologia e as principais intengdes deste langamento: tecido elaborado 100% com
maconha organica, couro vegetal, antilogo desenhado a mao, design de John Fluevog —
artista canadense cujos calgcados caracterizam-se por serem elegantes, originais e
surpreendentemente confortaveis, comercializados em algumas poucas lojas de estilo
distribuidas pelo mundo inteiro e providas por fabricas que produzem um pequeno numero
de sapatos e botas visando & qualidade de vida e & originalidade.®’ Comprar o ténis é,
segundo o anuncio, votar na antiorganizagédo Blackspot, adquirindo um produto que serve

para chutar a bunda das corporagdes.

% Disponivel em: <http://www.programaanual.com.br/indexphp?data%>5bid_materia%5D=3305&data
%5Bid_secao%5 D=3& data%programa%5D=94>. Acessado em: 5/6/2005.
*1 Disponivel em: <http://www.fluevog.com/index2.html>. Acessado em: 6/6/2005.
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Fonte: <http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/shoeinfo.html>.

O ténis Blackspot surge da constatagdo de Lasn de que as marcas nao vao

desaparecer tdo cedo:

“Em lugar de que todas as marcas sdo ruins e devemos nos manter longe delas, creio que é
corajoso e bonito dizer, vamos criar o nosso antilogo. Vamos chama-lo Blackspot, vamos torna-
lo conhecido, vamos criar um incrivel poder nucleado em torno deste antilogo, vamos comegar
colocando-o nos ténis e depois vamos amplia-lo para outros produtos de todo tipo, em outros
lugares, e vamos dizer aos ativistas e a comunidade culture jamming que comecem a produzir
nossos proprios produtos para atacar dentro do nicho de mercado de algumas dessas grandes
corporagoes, que tendem a dominar todos os setores das nossas vidas: do ténis a comida.
Creio que existe um pequeno numero de corporagbes que tém controle de todos esses
campos, entdo, acredito que uma solugédo para o problema do mundo nao seja jogar o velho
jogo das esquerdas, mas trazer novas idéias. Num certo sentido, ndao estamos apenas
langando um ténis que sirva para chutar a bunda de Phil — um dos principais executivos da
Nike —, estamos também tentando tirar de cena o corpo morto da velha esquerda.” (tradugéo

livre).*2

%2 “Instead of pretending that all brands are bad and we should stay away from them, | think it's a
wonderful and ballsy move to say, ‘let's create our own anti-logo. Let’s call it the Blackspot, and let’s
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A segunda versao do ténis, de acordo com as informagdes divulgadas no site,
repete tudo que a primeira tinha de notavel e vai além: é produzido em uma
fabrica segura, confortavel e ligada ao sindicato, com materiais totalmente
vegetais — incluindo a parte superior confeccionada com maconha organica, e

ainda o solado feito com tiras de borracha de pneu reciclado.

Figura 14
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Fonte: <http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/>.

Cabe destacar que os ganhos obtidos com a venda destes produtos destinam-se inteiramente a expandir a producdo antimarcas ou
reforgar outros projetos sem fins lucrativos ligados a culture jamming.

Se um dos principais objetivos dos jammers tem sido, desde o inicio, obter uma

reprecussdo na imprensa hegemoénica, o mérito desta campanha é justamente a sua

make it generic, and let’s create this incredibly powerful nuclear glow around this anti-logo, and let's
start putting it on sneakers, and let’s start putting it on all kinds of other products in other fields, and
let's ask the activists and culture-jamming community to star producing our own bottom-up kind of
products that cut into the market share of some of thes big corporations that tend to be dominating
every area of our lives from sneakers to broadcasting to food. | mean, there’s half a dozen big
corporations that are controlling all those field. So | think one solution to the problems of the world is
not to play the old lefty game, but to think outside that old left box and come up with new ideas that
actually work. So in a sens we're not just launching a sneaker and trying to kick Phil's ass, but we'’re
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eficacia para obter esse destaque, posto que ndo apenas os meios fazem constantes
referéncias ao produto langado por Lasn, como também ndo se recusam a veicular os
anuncios — em veiculos como a CNN e o New York Times — ** da “primeira antimarca
mundial global”, promotora de “um novo conceito de cool na industria de calgados”, que veio
“promover o casamento entre a paixdo pelo ativismo social e o fervoroso espirito

antiempresarial, com o intuito de mudar o rosto repulsivo do capitalismo corporativo”. **

A polémica provocada por esta campanha vai de encontro a extrema radicalizagdo que
decorre do mimetismo atingido pela mesma. Apesar das criticas, prevalece uma atualizagao
das motivagdes que estavam presentes na origem do movimento, cujo objetivo nunca foi
acabar com a midia, nem conquistar mais um espag¢o na mesma para vender os seus
produtos, mas contribuir para democratiza-la, através da veiculagdo de idéias divergentes

daquelas que subjazem aos produtos e servigos por ela oferecidos.

Os jammers da Adbusters ndo sdo contra as instituigbes, mas contra uma
institucionalidade excludente, que se perpetua através da criagao de vinculos fundados na
“... falta de independéncia e iniciativa dos seus membros, a semelhanga nas reagbes de
todos eles, sua reducgdo, por assim dizer, ao nivel de individuos grupais.” (Freud,

1976[1921]:149).

E contra essa homogeneizagdo e pasteurizagdo do cotidiano que os componentes
deste movimento se revoltam, invertendo a ordem que rege o discurso midiatico, na medida
em que ndo mais se trata, como na publicidade, de gerar idéias capazes de vender produtos
e sim, de conceber produtos — suporte legitimado e consagrado pela narrativa hegeménica —

para transmitir idéias.

also trying to jump over the dead body of the left here.”
http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/articles/index.html Acessado em 19/05/2005.

33 Disponivel em: <http://adbusters.org/metas/corpo/blackspotsneaker/articles/index.html>. Acessado
em: 6/6/2005.

3 « . world’s first global anti-brand ...” ... a new kind of cool in the sneaker industry ...” “... rearrange
the ugly face of corporate capitalism.” Disponivel em: <http://adbusters.org/metas/
corpo/blackspotsneaker/home.html>. Acessado em: 6/6/2005.
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Num contexto midiatico caracterizado pela informatica, esses novos personagens
atualizam a figura do guerreiro, outorgando uma visibilidade aquilo que na internet paira
como uma ameaga invisivel. O Blackspot Sneaker apresenta-se como uma espécie de
cavalo de tréia pds-moderno, cuja viruléncia esta no conteido simbdlico e ndo mais na

efetiva presenca de belicosos seres humanos providos de um forte e metalico arsenal.
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3. 0S CAGADORES

3.1. Absolut(a) falsidade: a unidimensionalidade do espetaculo
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3.2. Absolut(o) processo: a formagao de grupos contestatérios no campo da

cultura

Klein mostra que a utilizagdo de outdoors como suporte para a militdncia n&o € algo

tao novo:

“O Billboard Liberation Front de Sdo Francisco (responsavel pelas jams da Exxon e da
Levi’s) tem alterado propagandas desde a década de 80, enquanto o Billboard Utilizing
Graffittis Agains Unhealthy Promotions (BUG-UP) chegou ao auge em 1983, causando
danos sem precedentes, de US$ 1 milh&o, a outdoors de tabaco dentro e nos
arredores de Sidney.” (Klein, 2002:310).
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Figura 15
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Fonte: <http://tobacco.health.usyd.edu.au/site/supersite/resources/images/bugaup3.jpg>. Acessado em: 10/9/2004.

Aprofundando a retomada das origens do movimento jammer, Klein (2002) lembra que
o ultimo ataque eficaz contra a publicidade ocorreu durante a Grande Depressao, na década
de 1930, momento em que a idéia de uma sociedade de consumo estavel e satisfeita —
conforme retratado pela publicidade — provocou uma onda de ressentimento por parte de um
grande numero de americanos, que via-se fora do sonho de prosperidade. Emergiu entéo
um movimento antipublicidade, que foi além da critica ao conteido, encarando-a como a
ponta do iceberg de um sistema economicamente falido. A revolta ndo era contra as
imagens, mas contra a falsa promessa do “american way of life” veiculada pelas
propagandas. O nitido contraste entre esse mundo imaginario e uma realidade cruel deu

lugar a uma onda de ativismo por parte dos consumidores.

Naquela época, foi langcada em Nova York uma revista comparavel a Adbusters, a The
Ballyhoo, que, representando uma voz cinica, zombava da “psiquiatria criativa”’, da
propaganda de cigarros e desinfetantes bucais e do charlatanismo envolvido nesse
discurso. Essa revista foi um sucesso e alcangou rapidamente uma circulagcido de mais de

1,5 milhdo de exemplares em 1931, por causa de sua capacidade de atingir “leitores que
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detestam publicidade, e detestam a arte de vender com métodos persuasivos de modo

geral” (Klein, 2002:333).

A critica da The Ballyhoo atacou diversos produtos da época, mas 0s 0s jammers mais
violentos ndo eram esses humoristas e sim fotégrafos como Walker Evans, Dorothea Lange
e Margaret Bourke-White, que clicavam outdoors com slogans de prosperidade no exato
contexto em que os mesmos eram veiculados, destacando as contradi¢gbes gritantes entre o

que a utopia capitalista prometia e o que oferecia de fato.

As primeiras criticas a publicidade estavam intimamente ligadas ao nascente
movimento de consumidores influenciados por catalogos — como One Hundred Million
Guinea Pigs: Danger in Everyday Foods, Drugs and Cosmetics (1933), de F. J. Schlink e
Arthur Kallet, e Your Money’s Worth: A Study in the Waste of the Consumer Dollar (1927),
escrito por Stuart Chase e F. J. Schlink — que apontavam como o povo era enganado,

envenenado e roubado pela industria.

Os autores desses catalogos fundaram um movimento que testava produtos e os
classificava de acordo com a sua confiabilidade. Essa objetividade seria capaz, de acordo
com eles, de promover um consumo mais racional, tornando o marketing obsoleto e o
mercado um universo onde todos tomariam decisdes ponderadas em relagdo ao que

comprar.

A utopia racionalista de Schlink e Chase nunca se concretizou, mas obrigou os
governos a estabelecer padrdes de qualidade para os bens de consumo e limites éticos para
as mensagens publicitarias. O Consumers Union Reports, que surgiu a partir do movimento
iniciado por esses autores, ainda € uma entidade importante para os consumidores

americanos, embora tenha rompido os lagos com outros movimentos sociais.

A diferenca entre os movimentos atuais e outras reagdes ocorridas anteriormente —
como as dos grupos de feministas, gays e minorias étnicas diante da sua invisibilidade na

midia, ou de um espectador tipico dos anos 1950 e 70, preocupado com o suposto uso
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dissimulado de propaganda subliminar — reside no fato de que aqueles movimentos visavam
ora ao conteudo, ora as técnicas de manipulagao publicitaria, tornando mais facil e suave a
digestdo dos mesmos por parte da publicidade, como na pega publicitaria “Absolut
Subliminal”, de 1990, onde aparecia uma garrafa de vodca com cubos de gelo, nos quais

projetava-se a palavra Absolut.

Figura 16

Fonte: <http://www.absolutads.com/gallery/view.php?letter=2>. Acessado em: 3/10/2004.

Outras criticas a publicidade, como as que partiram do mundo académico, também
tinham a desvantagem de ndo apontar para os efeitos do marketing sobre dimensdes como
0 espago publico, a liberdade cultural e a democracia, destacando apenas o poder de
persuasao da publicidade sobre pessoas aparentemente despojadas de qualquer

possibilidade critica.

Klein destaca o crescimento do jamming — essa subcorrente que mistura arte, prazer,
molecagem e politica — a partir de 1995, ano em que assume um perfil mais proximo da

politica do que da molecagem:
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“Para um numero crescente de jovens militantes, o adbusting se apresenta como o perfeito
instrumento com o qual registrar a desaprovagcao com as corporagées multinacionais que téo
agressivamente os tém assediado como compradores e se livrado deles sem a menor
cerimdnia como trabalhadores. Influenciados por tedricos da midia como Noam Chomsky,
Edward Herman, Mark Crispin Miller, Robert McChesney e Bem Bagdikian, que exploraram
idéias sobre controle corporativo dos fluxos de informagéo, os Adbusters estdo escrevendo
teoria nas ruas, literalmente desconstruindo a cultura corporativa como um magic marker a
prova d’agua e um balde de cola.” (Klein, 2002:312).

No extremo mais radical dessa nova maneira de se fazer politica:

“Surgiu uma rede de ‘organizagbes coletivistas de midia’, descentralizadas e anarquicas, que
combinam o adbusting com a publicagcdo de zines, radios piratas, videos ativistas,
desenvolvimento na internet e militdncia comunitaria (...) Em Londres, onde o adbusting é
chamado de ‘subverstising’ (subversao da publicidade), um novo grupo foi formado, chamado
UK Subs, com base no grupo punk dos anos 70 de mesmo nome. E nos ultimos dois anos os
jammers do mundo real tém se unido por uma rede global de ‘militantes hackers’ on-line, que
levam seus ataques para a internet, principalmente penetrando em web sites corporativos e
deixando neles sua prépria mensagem.” (ibid.:312).

Para aléem das diversas posturas dos jammers, € importante destacar que o que esta
em jogo é sempre a possibilidade de fazer emergir um novo sentido ndo explicitado a priori,
mas que de alguma maneira ja estava la para ser descoberto. Os jammers radicalizam essa
releitura através de uma intervengao efetiva nas pecgas publicitarias, permitindo que os
consumidores partilhem desse novo sentido, que poderia ter ficado na sua imaginagdo mas
que se concretiza em atos como os de Rodriguez de Gerada, ao parodiar pegas publicitarias

e usar os outdoors para alterar drasticamente suas mensagens.

Esse posicionamento também esta presente nos Adbusters, que consideram que “As
ruas sao espacgos publicos, e uma vez que a maioria dos moradores n&o pode fazer frente
as mensagens corporativas comprando suas proprias pegas publicitarias, eles devem ter o
direito de responder as imagens que nunca pediram para ver.” (Klein, 2002:308). E por isso

que Kalle Lasn aposta: “... o adbusting um dia inflamara uma ‘mudang¢a de paradigma’ na

consciéncia publica.” (ibid.:314).

E pelo constante exercicio do direito de resposta que mercadorias, marcas e estilos

promovidos como “cool” (na moda) vao se tornando inaceitaveis:
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“O esforgo para associar publicamente a Nike com a exploragdo de mao-de-obra infantil na
Asia ¢ um exemplo classico de ‘uncooling’. Se coloco dois caubdis no por-do-sol e escrevo:
‘Bem-vindos ao pais do enfisema’, também é uma forma de ‘uncooling’. Uma outra revista,
‘Stay-free!” (Mantenha-se livre!), propde uma série de fotografias de cronica (talvez
modificadas, n&o sei dizer) nas quais personagens desagradaveis aparecem vestindo roupa de
marca. Uma simpatizante da Ku Klux Klan, ao ser presa, esta de moletom Gap; um molestador
de criangas vai para a cadeia com um casaco de Perry Ellis etc. Exemplo brasileiro: ‘Epoca’
publica uma fotografia do juiz Nicolau com uma bolsinha Louis Vuitton na m&o. Com todo o
dinheiro desviado, o homem ainda recorre a este simbolo de status emergente. Ele & patético,
e Vuitton perde todo seu ‘cool’.” (Calligaris, 2000).

A possibilidade analitica trazida pela interferéncia critica dos jammers é fundamental
para corrigir o equivoco das abordagens que tendem a creditar a produgédo da cultura de
massa a uma elite, pronta para atingir um todo amorfo constituido de subcidad&os. Por isso

ela repropde:

“... 0 tema de uma cultura de massa como ‘cultura exercida ao nivel de todos os cidadaos’.
Isso nao significa que a cultura de massa seja produzida pelas massas; ndao ha forma de
criagdo ‘coletiva’ que ndo seja medida por personalidades mais dotadas feitas intérpretes de
uma sensibilidade da comunidade onde vivem. Logo, ndo se exclui a presenga de um grupo
culto de produtores e de uma massa de fruidores; s6 que a relagdo, de paternalista, passa a
dialética: uns interpretam as exigéncias e as instancias dos outros.” (Eco, 1998:54).

Os jammers aproximam-se, também — para além da sua origem e da natureza ou
alcances das suas agbes —, na medida em que convergem em torno do que Raymond
Williams denomina formagdes: formas de organizagdo e auto-organizagao, mais proximas
da produgdo cultural do que as instituicbes formalmente estabelecidas, que foram
tradicionalmente privilegiadas pela Sociologia como objeto de analise (Williams, 2000a:57).
Sugerindo um contraponto a vertente socioldgica hegemédnica, Williams filia-se a uma matriz
que propde que sejam investigadas, por um lado, “... as relagdes variaveis entre ‘ produtores
culturais’ (termo deliberadamente neutro, embora abstrato) e instituicdes sociais
reconheciveis; por outro lado, as variaveis em que os ‘produtores culturais’ tém sido

organizados ou se tém organizado eles proprios, suas formagodes” (ibid.:35).

As formacdes constituem “... movimentos e tendéncias efetivos, na vida intelectual e

artistica, que tém influéncia significativa e por vezes decisiva no desenvolvimento ativo de
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uma cultura, e que tém uma relagao variavel, e com freqliiéncia obliqua, com as instituicbes

formais.” (Williams, 1979:120). Caracterizando-as com maior preciséo, ele diz:

“Séo mais identificaveis como movimentos e tendéncias conscientes (literarios, artisticos,
filosoficos ou cientificos) que em geral podem ser percebidos com facilidade, de acordo com
suas produgdes formativas. Com freqiéncia, quando examinamos melhor, verificamos que
essas articulagbes sao de formagdes efetivas muito mais amplas, que ndo se podem, de
maneira alguma, identificar totalmente com as instituicdes formais, ou seus significados e
valores formais, e que podem por vezes ser até mesmo positivamente contrastadas com eles.”
(ibid.:122).

O contraste com as instituicdes formais, seus significados e valores, fica mais evidente
naquelas formagbes que o autor denomina alternativas, bem como nas que chama de
contestadoras. A diferenga entre ambas esta em que as primeiras se fazem presentes

“

naqueles “... casos de oferta de facilidades alternativas para a produgado, exposi¢cao ou
publicacdo de determinados tipos de obras, quando se acredita que as instituicdes
existentes as excluem ou tendem a exclui-as”, enquanto as segundas aparecem quando “...
0s casos representados por (b) — alternativas — sdo alcados a contestacdo ativa as

instituicdes estabelecidas ou, de maneira mais geral, as condi¢gdes dentro das quais estas

existem.” (Williams, 2000a:57).

Uma vez que os grupos inteiramente contestadores “... comegam com ataques as
formas de artes e instituigcbes culturais predominantes, frequentemente seguidos de ataques
as condigbes gerais que se acredita déem sustentacdo aquelas.” (ibid.:71), os jammers
podem ser pensados como um movimento inteiramente contestador, na medida em que
suas criticas ao discurso publicitario institucionalizado vao além de uma possivel solugao,
advinda do estabelecimento de facilidades que seriam capazes de Ihes conferir um espago e
uma identidade no campo publicitario. O movimento deve ser interpretado levando em
consideragdo a sua contraposicdo ativa as condicbes que dao sustento a narrativa

hegemdbnica da publicidade, baseada em principios que, pelas suas caracteristicas

intrinsecas, ndo permitem a veiculagdo de mensagens criticas, ou que ao menos déem lugar
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a uma alternativa de reflexdo em relagdo ao consumismo, tal como é proposto e realizado

no mundo contemporaneo.

O conceito de hegemonia foi cunhado por Gramsci (2000), referindo-se ao momento
em que uma classe social consegue ndo apenas coagir as classes subordinadas, mas
exercer total autoridade sobre as mesmas através do consentimento, garantindo uma
legitimidade na medida em que a dominagao aparece aos olhos daqueles que aceitam tal

situacdo como normal e espontanea.

Os tedricos de Birmingham, baseados no conceito de hegemonia, enxergam as
praticas culturais como um campo de batalha, onde trava-se uma luta entre os diferentes

grupos para definir, manter e conter significados:

“A hegemonia é entdo nao apenas o nivel articulado superior de ‘ideologia’, nem s&o as suas
formas de controle apenas as vistas habitualmente como ‘manipulagdo’ ou ‘doutrinagéo’. E todo
um conjunto de praticas e expectativas, sobre a totalidade da vida: nossos sentidos e
distribuicdo de energia, nossa percepcéo de nds mesmos e nosso mundo. E um sistema vivido
de significacdes e valores — constitutivo e constituidor — que, ao serem experimentadas como
praticas, parecem confirmar-se reciprocamente. Constitui assim um senso da realidade para a
maioria das pessoas na sociedade, um senso de realidade absoluta, porque experimentada, e
além da qual é muito dificil para a maioria das areas de sua vida. Em outras palavras, é no
sentido mais forte uma ‘cultura’, mas uma cultura que tem também de ser considerada como o
dominio e subordinagéo vividos de determinadas classes.” (Williams, 1979:113).

Os movimentos artisticos que devem ser levados em consideragcdo ao analisar a
culture jamming sdo diversos, mas convergem numa atitude de critica e contraponto em
relacdo a hegemonia. Home (2005) considera que a arte, enquanto categoria, regrediu aos
icones religiosos da Idade Média, fundando um patamar que coloca todos os movimentos de
oposicdo & mesma numa corrente utépica, associada a heresias medievais. E por isso que
pode-se distinguir uma tradigao vinda do Livre Espirito — termo usado para designar as mais
diversas heresias cristas surgidas a partir do século XIlIl, que desde entéo foi usado diversas
vezes para definir ou atacar correntes de pensamento que na maior parte das vezes teve,
segundo Raul Vaneigem, “... uma comum atitude na sua irreligido natural, que o seguinte
adagio pode resumir: goza a vida e ri do resto.” (Home, 2005:18) — presente na escrita de
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Winstanley, Coppe, Sade, Fourier, Lautreamont, Morris e Jarry, atravessando ainda o
movimento Futurista, o dada, o grupo COBRA, o Letrismo via Surrealismo e continuando
através dos varios movimentos situacionistas, Fluxus, Mail Art, Punk Rock, Neoismo e cultos

anarquistas contemporaneos.

O dada, que comegou em Zurigue mas se realizou em Berlim, exigia no manifesto O
que é o dadaismo e o que ele pretende na Alemanha, a “... ‘introducao progressiva de mais
tempo livre através da mecanizagdo gradativa de todos os campos de atividade’ e o
estabelecimento ‘de um conselho dadaista para a remodelagem da vida em todas as
cidades com mais de 50 mil habitantes’.” (Home, 2005:15). Huelsenbeck (apud Home,
2005:15) considerava que seria necessario para o dadaismo “... ir contra a arte, porque ele
enxerga além da fraude da qual a arte € uma valvula de seguranga moral.”. E, mais além,
que o “Dada é bolchevismo alemao. Os burgueses devem ser privados da oportunidade de

‘comprar arte com essa justificativa’. Toda arte deve ser destruida, e o Dada apdia essa

destruicdo com toda a veeméncia de sua natureza limitada.” (Home, 2005:16).

A resisténcia cultural da qual a culture jamming é herdeira pode ser rastreada na
proposta dadaista de que a arte ficasse solta de amarras racionalistas, defendendo o
absurdo, a incoeréncia, a desordem e o caos como contraponto a uma cultura hegemoénica

em que tudo parece estar na mais perfeita ordem.

A modificagdo de textos, signos e situagdes, através de interferéncias semanticas,
levada a cabo pelos jammers, ja estava presente na obra de Duchamp, criador dos ready-
mades — objetos escolhidos ao acaso, mas que apos ligeira intervengéo recebiam um titulo,
sendo-lhes atribuido o estatuto de obra de arte —, como o urinol que o artista enviou a uma
mostra sob o titulo de “fonte” ou a modificagdo no quadro da Mona Lisa, em cujo rosto

pintou um par de bigodes.

Atitude semelhante foi tomada recentemente, na cidade de Sao Paulo, pelos

participantes do coletivo Os Bigodistas, que no dia 25 de abril deste ano modificaram
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diversos outdoors, com a inser¢do de um pequeno bigode, estilo Hitler, no rosto de belas

mulheres.

Figura 17 Figura 18

Fonte: <http://www.lentos.at/img/Duchamp1_l.jpg>. Fonte: <http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrada/inde30042005.htm>

Acessado em: 10/6/2005. Acessado em: 10/6/2005.

Se bem que existe uma nitida semelhanga no fato de o contraponto se referir a um
imaginario que se sobrepde a racionalidade, a ordem e a coeréncia, “... a principal diferenga,
mais de um século depois, sdo os alvos. Se Duchamp visava provocar as instituicdes de
arte, para Os Bigodistas o principal inimigo é ‘a propaganda abusiva’. ‘Sao Paulo tem que
ser rediagramada. Um outdoor, acima de tudo, € uma enorme construgdo de valores, que
Ihe empurra o que comer, o que beber, onde ir, afirma um integrante do grupo que se

identifica como Menossao.” (Assis, 2005).

De acordo com Home (2005), o movimento dadaista ganhou mais tarde, em Paris, o
nome de surrealismo, abragando a pintura, o ocultismo, o freudismo e outras mistificacoes
burguesas. Em oposi¢cdo a esse carater reacionario do surrealismo francés, surgiu na

Bélgica o grupo Cobra, que rejeitava as “falsas doutrinas do surrealismo”, cujos
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experimentos “... deveriam ocorrer no contexto da vida diaria.” (Home, 2005:21). O fundador
do grupo na Bélgica foi Christian Dotremont, apoiado pelo pintor dinamarqués Asger Jorn,
que conhecia Breton e o considerava reacionario. Jorn fazia parte do grupo Host, envolvido
com a publicagao da revista Helhesten (Casa Infernal), do qual participavam os pintores
Jacobsen, Alfelt e Bille, os escritores Schade e Nash (irméo de Jorn) e o arquiteto Olsen.
Essa revista continha desde ilustracdes criticando a sociedade de consumo, até textos sobre
jazz, poesia e escritos sobre arte negra, critica cinematografica e pesquisas sobre a cultura

nordica.

Dotremont e Jorn tinham sido apresentados, em 1946, pelo pintor holandés
Nieuwenhuis Constant, que em 1948 fundou, juntamente com Appel e Corneille, o grupo
Reflex — produtor de uma revista de mesmo nome, que continha textos literarios, poesias,
estudos sobre cultura popular e outras elaboragbes tedricas —, cujos principios de que a
criagédo artistica estava em guerra com a cultura existente, anunciando uma futura cultura,

viriam a se tornar posteriormente a plataforma do COBRA.

O grupo COBRA surgiu em novembro de 1948, quando seis membros que tinham
abandonado uma conferéncia no Centro Internacional para a Documentagcdo da Arte de
Vanguarda em Paris, em protesto por considerar o nivel do debate superficial, reuniram-se

em um café, e foi dissolvido em 1951.

Constant desenvolveu teses sobre o desejo, o desconhecido, a liberdade e a
revolugdo que posteriormente seriam fundamentais na Internacional Situacionista e que

possuem tragos presentes no universo jammer:

“... falar de desejo significa falar do desconhecido, do desejo de liberdade... A liberdade de
nossa vida social, que propomos como primeiro compromisso, abrira a porta para um novo
mundo... E impossivel conhecer um desejo sem satisfazé-lo, e a satisfagdo do desejo é a
revolugdo... A cultura de hoje, sendo individualista, substituiu a criagéo por ‘producéo artistica’,
e produziu nada mais que sinais da tragica impoténcia... Criar € sempre descobrir o que n&o se
sabe... E 0 nosso desejo que faz a revolugdo.” (Constant, apud. Home, 2005:25).
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A concepgao situacionista do desejo entendo-o, ndo como forga inconsciente, mas

como uma escolha consciente dos individuos.

“Reconhecer, especificar e desenvolver os préprios desejos € uma atividade consciente. Ao
contrario, a necessidade que, evidentemente, ndo pode ser suprimida, opbe-se amiude ao
desejo e se presta a manipulagao interessada. ‘O habito é o processo natural através do qual o
desejo (satisfeito, realizado) se degrada em necessidade (...) a economia atual esta em contato
direto com a fabricacdo dos habitos e manipula pessoas sem desejos’. O capitalismo cria,
continuamente, necessidades artificiais que nunca foram desejos e que impedem a realizagao

de desejos auténticos.” (Debord, 1997, apud Jappe, 1999:167)

A questdo do desejo € central no situacionismo de Debord, que acreditava na

existéncia de um sujeito cuja natureza resiste a reificagao:

“A consciéncia do desejo e o desejo da consciéncia sdo o mesmo projeto que, sob uma forma
negativa, quer a abolicdo das classes, isto &, que os trabalhadores tenham a posse direta de
todos os momentos de sua atividade. Seu contrario é a sociedade do espetaculo, na qual a
mercadoria contempla a si mesma no mundo que ela criou.” (Debord, 2002:35).

Independentemente do que Debord e os situacionistas chamem de desejo, vale citar
que a presenca do desejo como elemento de construgdo social “... e como reconhecimento
do fato de que as forcas aparentemente autbnomas pertencem, na realidade, ao homem.”
(Jappe, 1999:168) liga tal conceito a uma escolha subjetiva, bem como as agdes dela
decorrentes, 0 que também esta presente na proposta dos jammers, na medida em que a
subjetividade de cada artista € uma peg¢a fundamental no jogo de deciframento das
mensagens midiaticas, uma atividade que propde-se a desconstrugdo da produgéo
publicitaria através da criagdo de um sentido novo, da descoberta cotidianamente

revolucionaria e singular de algo que nao se sabia e que pode ser partilhado.
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Debord concorda com a afirmagdo marxiana de que “... a histéria inteira ndo é senao a
transformagéo progressiva da natureza humana.” (Debord, 1997, apud Jappe, 1999:169).
Ele acredita na existéncia de um sujeito que, pela sua propria natureza — historicamente
delimitada —, encontra-se fora do espetaculo, “... discurso ininterrupto que a ordem atual faz

a respeito de si mesma, seu mondlogo laudatério." (Debord, 2002:20).

Debord define pela primeira vez o conceito de espetaculo em 1957, na plataforma para
a fundacéo de uma Internacional Situacionista, afirmando que “... é facil ver a que ponto esta
ligado a alienagao do velho mundo o principio mesmo do espetaculo: a nao intervengao (...)
0 espetaculo nao precisa de argumentos sofisticados: basta-lhe o fato de ser o Unico a fazer

sem esperar a minima réplica.” (Debord, 1997, apud Jappe, 1999:19-20).

Contra essa forma de fetichismo, que estimula uma postura de passividade e
contemplagdo, gerando um empobrecimento da vida, bem como uma fragmentagdo da
mesma em esferas cada vez mais separadas, implicando uma perda de todo aspecto
unitario da sociedade, Debord propde uma arte que seja capaz de criar situagbes e nao

apenas expressa-las:

“Nao pode haver liberdade fora da atividade, e no ambito do espetaculo toda atividade é
negada, assim como a atividade real foi integralmente subtraida para a edificagdo global deste
resultado. Por isso, a atual ‘liberagédo do trabalho’, o aumento do lazer nao significa de modo
algum liberagéo do trabalho, nem liberacdo em um mundo moldado por esse trabalho. Nada da
atividade roubada no trabalho pode ser encontrado na submissdo a seu resultado.” (Debord,
2002:22-23).

As sementes transgressoras do situacionismo podem ser localizadas no letrismo,
langado em Paris apdés a Segunda Guerra Mundial pelo romeno Isidore Isou e pelo francés
Gabriel Pomenard: “... a convicgdo de que o mundo inteiro deve, primeiro, ser desmontado
e, depois, reconstruido, ndo mais sob o signo da economia mas sob o da criatividade

generalizada.” (Jappe, 1999:70).
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O espirito de desconstrucéo e reconstrucao criativa — que também esta presente nos
jammers — foi mantido pelos partidarios da Internacional Letrista (IL), ao se constituir como
grupo dissidente do Movimento Letrista. A IL formou-se quando alguns partidarios da
esquerda do movimento invadiram uma coletiva de imprensa de Charles Chaplin — ato pelo
qual foram condenados por Isou. Entre seus participantes estava Michele Bernstein e seu
futuro marido, Guy Debord, Gil J. Wolman, Mohamed Dahou, Andre-Frank Conord e
Jacques Fillon. Um dos principais interesses do movimento era o afastamento — do francés
detournement, “... palavra que, habitualmente, significa ‘desvio’, mas também ‘subtragdo’ (ou
sequestro) e distanciamento.” (Jappe, 1999:84). O método, criado por Lautreamont, consiste
em modificar frases através da troca ou adi¢cdo de palavras, numa espécie de colagem que
reaproveita elementos para gerar novos sentidos. “Nas palavras de Lautremont: ‘palavras
que expressam no mal sdo destinadas a terem um significado positivo. Idéias se aprimoram.
O significado das palavras faz parte desse processo. O plagio € necessario. O progresso

exige isso’ .” (Home, 2005:40)

O afastamento supde, de acordo com Debord e Wolman, acabar com

. qualquer nogédo de propriedade pessoal nesta area (...) quaisquer elementos, nao
importando de onde tenham sido tirados, podem servir para que novas combinagbes sejam
elaboradas... Nem é preciso dizer que (...) se pode (...) alterar o significado de (...)
fragmentos, de qualquer forma apropriada, deixando-os imbecis com sua preservacao
escravizante de ‘citagbes’.” (Debord e Wolman, apud Home, 2005:37).

O Potlatch, boletim da Internacional Letrista, que era distribuido gratuitamente, teve a
sua ultima edigdo langada em 28 de julho de 1957, quando o movimento fundiu-se ao
Movimento Internacional para uma Bauhaus Imaginista (MIBI), dando lugar a Internacional
Situacionista. Durante os quatro primeiros anos da sua existéncia, o situacionsimo girou em
torno de Debord e Jorn, tendo até 1960 contribui¢des igualmente significativas de Constant

e Gallizio. Nesses anos iniciais, todas as atividades dos situacionistas aproximavam-se da
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experimentacdo e do afastamento. Gallizio inventa a “pintura industrial”, produzida em

grande escala, em rolos vendidos por metro:

“A primeira exposigao publica da pintura Industrial de Gallizio estreou na Galeria Notizie, em
Turim, em 30 de maio de 1958. Trés rolos de tela (com 70, 14 e 12 metros de comprimento)
foram exibidos. A pintura foi parcialmente desenrolada e pendurada nas paredes. Modelos
desfilaram pela galeria vestidas com cortes das telas, que eram vendidos por metro (...) O
trabalho de Gallizio foi criado com ferramentas simples. Seu processo de produgéo era a
pressdo e a pintura de Oleo e resina nas telas: técnica bastante coerente com os métodos
tradicionais de belas-artes. Os rolos de tela resultantes eram descritos como industriais por
causa da escala, e ndo por seu processo de producéo (...) A IS via tal pintura como antipintura
porque, ao introduzir tamanho volume de trabalho, Gallizio pretendia alterar a estrutura do
mercado de arte. Segundo a IS, Gallizio ndo deveria ser encarado como um artista isolado, e
sim como o construtor de ambiéncias unitarias.” (Home, 2005:58).

E importante destacar que o potlatch é uma préatica de certas tribos do Canada, a qual
consiste em afirmar o prestigio de uma pessoa ou grupo oferecendo um dom ao rival. Este,
por sua vez, responde com outro dom maior, sinalizando que n&o reconhece a supremacia

do doador, que devera responder com um presente ainda mais importante (Mauss, 1989).

O movimento apoiava abertamente atitudes baseadas no afastamento. No dia 4 julho
de 1958, Gallizio publicou um panfleto denominado Defenda a liberdade em toda parte, em
que reivindicava a libertagdo do pintor milanés Nunzio Van Guglielmi, preso no manicémio
por quebrar a vitrine da pintura O casamento de uma virgem, de Rafael, e colar na tela um
panfleto a favor da revolugao e contra o governo clerical. Trés dias depois, Jorn publicou o

panfleto Au secours de Van Guglielmi, em que denunciava a prisao do artista como “... um

ataque contra o espirito moderno ...”, elogiando-o por ter profanado . os falsos ideais

artisticos do passado ...” (apud Home, 2005:59).

Seguindo o espirito do potlatch — uma pratica que encontra formas similares em
diversas culturas —, o grupo realizava constantemente atividades de afastamento: Jorn
comprava velhos quadros na feira de objetos usados e pintava sobre eles; Constant
elaborava projetos arquitetdnicos para uma cidade utdpica denominada New Babylon; e

Debord — juntamente com Jorn — produziu dois livros de colagem em que reconstruiu anos
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da Internacional Letrista usando elementos deslocados de outros contextos e realizou um
filme de média metragem evocando os anos letristas com imagens emprestadas de outros

lugares.

No Relatério da construgdo de situagcbes e das condigbes de organizagdo e acdo do
Situacionismo Internacional — documento preparatério para a conferéncia de unificacdo do
MIBI e da IL —, Debord relatava algumas das teses que ele, Jorn, Constant, Gallizio e outros

tinham desenvolvido ao longo dos anos:

“A construcdo de situages comega nas ruinas do espetaculo moderno. E facil visualizar a que
ponto o proprio principio do espetaculo — ndo-intervengdo — esta ligado a alienagédo do Velho
Mundo. Ao contrario, os experimentos revolucionarios e mais pertinentes de cultura vém
tentando quebrar a identificagdo psicologica do espectador com o herdi, para leva-lo a
atividade, provocando sua capacidade de revolucionar sua propria vida.” (Debord, apud Home,
2005:52).

Perambulando pelas galerias de Paris, Benjamin fixa o seu olhar nas estruturas de
vidro e ferro, ao mesmo tempo que liberta a sua mente dessa moldura arquiteténica, cada
vez mais emaranhada pelo requinte tecnoldgico. Entre a alienagdo e a consciéncia abre-se
uma brecha, um filtro, uma atitude, um novo sensério. Tomado pela atmosfera da
modernidade, ele vagueia recompondo os cacos daquela xicara, uma pista ha muito tempo
destruida na sua concretude, mas para sempre inserida na historia: “... a memoria ndo é um
instrumento para a exploragdo do passado; &, antes, o meio. E o meio onde se deu a
vivéncia, assim como o solo € o meio no qual as antigas cidades estdo soterradas. Quem
pretende se aproximar do proprio passado soterrado deve agir como um homem que
escava.” (Benjamin, 2000a:239). Evidencia-se na obra de Benjamin uma “... preocupagao
em nao escamotear as rachaduras, as fraturas, as esquizos de que o mundo sofre, mesmo

que so6 se possa falar delas, mas nao repara-las.” (Gagnebin, 1993:67).

E também pela apropriacdo original desses pedacos, que encontram-se dispersos pelo
campo simbdlico contemporaneo, que os jammers constroem as suas parodias. Recolhendo

sentidos esfacelados e distribuidos por toda parte, eles dao lugar a um sentido novo, que se
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por um lado surpreende pelo inesperado, por outro, surpreende pelo fato de que ja estava

presente nas entrelinhas das mensagens publicitarias hegemonicamente produzidas.

Enquanto isso, num café, Georg Simmel, angustiado pela visdo fragmentada da xicara
branca, que permanece como ruinas sob o piso de marmore, esparramada e misturada ao
espesso liquido marrom, fecha o livro de Marx. Apesar do esforgo, ndo consegue filtrar a
torrente de idéias que vém a sua mente da banal preocupacgao de ter que expliar ao gargom
o desastre que acabara de ocorrer. E da sintese que surge uma metafora: a unidade é uma
ficgdo que desde sempre estava predestinada a se desfazer. A relagdo com a realidade é
mediada por filtros mentais, o que transforma em necessaria utopia qualquer tentativa de

apreensao da realidade como um todo:

“... no momento em que o desmoronamento de um edificio destréi a plenitude da forma, ambos
componentes voltam a se dissociar e pdéem ao descoberto seu originario e universal
antagonismo. E como se a configuragdo artistica ndo tivesse sido nada além de um ato de
violéncia do espirito ao qual a pedra tivesse sido submetida contra a sua vontade, como se
pouco a pouco essa opressao fosse abalada e retornasse ao império independentemente das
suas forgas... as ruinas tornam-se também um fendmeno de maior relevancia e significado que
os fragmentos de outras obras de arte destruidas” indicando “que nas partes desaparecidas ou
destruidas da obra de arte fizeram-se presentes outras forgas e formas, as da natureza, de
modo que o que subsiste ainda nela de arte e o que ha nela de natural constituem uma nova
totalidade, uma unidade caracteristica.” (Simmel, 1988:118; tradugao Iivre).35

Assim como a arquitetura produz um efeito de violéncia sobre as pedras, submetendo-
as a uma forma que contraria sua prépria natureza, a publicidade, na visdo dos jammers,
submete os produtos a um abuso, ao construir e veicular suas mensagens, travestindo

objetos em beldades, turbinadas na base do silicone e do bisturi.

% “En el momento, empero, en que el desmoronamiento del edificio destruye la plenitud de la forma,
ambos componentes vuelven a disociarse y ponen al descubierto su originario y universal
antagonismo. Parece entonces como si la configuracion artistica no hubiera sido mas que um acto de
violencia del espiritu al que la piedra se hubiese sometido contra su voluntad, como si ahora se
sacudiera poco a poco esse yugo y retornase al imperio independientemente de sus fuerzas. Ahora
bien, com ello las ruinas devienen también un fenédmeno de mayor relevancia y significacion que los
fragmentos de otras obras de arte destruidas” indicando “ que en las partes desaparecidas o
destruidas de la obra de arte han hecho acto de presencia otras fuerzas y formas, las de la
naturaleza, de tal manera que lo que subsiste todavia en ella de arte y lo que ya hay en ella de
naturaleza constituyen una nueva totalidad, una unidad caracteristica.”
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A destruicdo testemunhada pelas ruinas “... ndo é um fato absurdo e vindo de fora,
mas a realizagdo de uma tendéncia inscrita na capa mais profunda do ser daquilo que foi

destruido.” (Simmel, 1988:121; tradug&o livre).>®

E essa tendéncia que os jammers procuram atualizar, empreendendo um corpo-a-
corpo com aqueles que se apossaram dos espacos publicos, definindo o que pode e o que
nao pode ser visto e estabelecendo as hierarquias de prioridade da atencao coletiva. Pela
escolha daquilo que resta, remetendo ao significado mais oculto que subjaz aquele objeto
que esta sendo vendido, eles procuram revelar o lado sombrio e violento das mensagens
enviadas diariamente pelas grandes corporagdes, mostrando a outra face de signos que,

pelo deciframento, evidenciam a sua redundancia, provocando incdmodo, rejeigéo e revolta.

Esse aspecto aproxima os jammers dos letristas, quando propunham a retomada de
elementos ja existentes para dispd-los de modo diferente. “Em certos casos, € possivel
utilizar produtos da civilizagdo burguesa, mesmo os mais insignificantes como a publicidade,
modificando seu sentido, em outros casos, pode-se, ao contrario, permanecer fiel ao sentido

do original — por exemplo uma frase de Marx — mudando sua forma.” (Jappe, 1999:84)

A técnica do afastamento representa uma superagcdo em relacdo a desvalorizagao

“

presente na colagem dadaista, baseando-se em uma ... dialética de desvalorizagédo e

revalorizagao ...” (Jappe, 1999:84), em que os elementos assumem um novo sentido:

.. 0s quadros kitsch reproduzidos por Jorn, os desenhos animados compostos com novas
legendas, os filmes de Debord quase exclusivamente construidos a partir de fragmentos de
outros filmes, constituem diferentes formas de afastamento. O exemplo maximo é a Sociedade
do Espetaculo. Reconhecer todas as citagbes alteradas presentes no texto exige uma solida
cultura. Assim, as criacdes do passado ndao sdo nem depreciadas nem contempladas com
respeito, mas ‘utilizadas para fins de propaganda’, palavra que Debord ainda emprega até
1960.” (Jappe, 1999:84-85).

%« no es un dato absurdo y venido desde fuera, sino la realizaciéon de una tendencia inscrita en la

capa mas profunda del ser de lo destruido.”
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Essa relacdo de continuidade, entre a Internacional Letrista e a Internacional
Situacionista, é reconhecida por Debord quando, passados os anos “... afirmara com
convicgao que a desordem que agitou o mundo em 68, e que nunca seria totalmente
apagada, teve por origem algumas mesas de bar onde, no final de 1952, alguns jovens
dispersos, que se deram o nome de ‘Internacional Letrista’, bebiam exageradamente e

projetavam andancas sistematicas chamadas ‘derivas’.” (Jappe, 1999:67).

Num certo sentido, quando Debord e outros protagonistas da revolta estudantil de
Paris, em maio de 1968, referiam-se ao poder potencial contido no simples fato de criar um
novo significado através da mudanga de contexto de uma imagem, mensagem ou artefato, o
conceito de culture jamming ja estava presente. A “rebeldia das palavras”, ponto forte do

“

universo jammer, “... continua sendo um dos campos em que o IS teve mais éxito: nas
‘guerras de descolonizagdo da vida cotidiana’, a libertagdo da linguagem ocupa um lugar
central e ndo é por acaso que os situacionistas, mais do que nenhum outro grupo

revolucionario, dedicaram-se a elaboragédo de um estilo pessoal.” (Jappe, 1999:127).

Maio de 1968 representou uma confirmagéo de algumas teses situacionistas: o triunfo
do potencial revolucionario presente nas subjetividades, em oposi¢do a sobredeterminagéo
mecanica da economia sobre a superestrutura, que esta presente no marxismo ortodoxo; a
idéia de que a mais nitida fronteira entre o dominado e o ndo dominado encontra-se no
cotidiano, espaco de alienacdo que, paradoxalmente, constitui também a possibilidade
concreta de desalienagao, um territorio a partir do qual € possivel construir uma contestacao

generalizada.

Nos seus Comentarios sobre a Sociedade do Espetaculo, escrito em 1988 — quatro
anos apds os membros da banda Jamcom’84 terem inventado o termo culture jamming —,

Debord chega a conclusao de que o principal inimigo do espetaculo é o proprio espetaculo:

“Com as novas condi¢des que predominam atualmente na sociedade esmagada pelo calcanhar
de ago do espetaculo, é sabido, por exemplo, que um assassinato politico encontra-se sob
outro enfoque, de certo modo, esmaecido. Por todo lado ha muito mais loucos do que
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antigamente, mas o que é muitissimo mais cémodo é que pode-se falar nisso de maneira
louca. E nao é um terror reinante qualquer que impde tais explicacdes da midia, ao contrario, é
a explicacéo pacifica de tais explicagdes que deve causar terror.” (Debord, 2002:220).

E precisamente nessas brechas que os jammers provocam suas feridas. Se é verdade

que, “... nos supermercados, nos arranha-céus e nos lugares de férias do tipo Club
Mediterranée, torna-se evidente que a verdadeira dicotomia moderna situa-se entre
organizadores e organizados ...“ (Jappe, 1999:115), “... se o espetaculo, tomado sob o
aspecto restrito dos ‘meios de comunicacdo de massa’, que sdo sua manifestacdo
superficial mais esmagadora, da a impressdo de invadir a sociedade como simples
instrumentacéo ...” e se “ ... essa instrumentagédo nada tem de neutra ...” na medida em que
‘... as necessidades sociais da época na qual se desenvolvem essas técnicas s6 podem
encontrar satisfagdo com sua mediacdo ...”, onde qualquer contato entre os homens “... é
essencialmente unilateral ...” (Debord, 1997:20), os jammers, com as suas taticas de
guerrilha, quebram a unilateralidade caracteristica do espetaculo, produzindo sentidos que,
de tdo camaledbnicos, fundem-se ao espetaculo na sua forma, mas diferenciam-se no

conteudo e no potencial revolucionario que séo capazes de desencadear.

3.2.1. Absolut(a) especificidade: os jammers no mundo contemporaneo

Despido de qualguen espranga adentron o rcinto. Ninguim olbon para de. Sntou-se Liante da 1ela plana ¢ pernaon: “vamor U
it v vy

A principio s partagums pantciom vllas conblecidas. Rostos [ologimicor amortoavim-se diante dele, que sentia-se prconendo os

O controle smoto 4o s lido pavion duaprcelide durarde boras € 46 veio i Tona wa bora om que Yndou 1ain dés wan
ucndnagins ¢ mudan de canal, para contimuan apiatinde 4o mems (rogana.

O contato com aquele atefpcts snpreenden-o. “Cadi o1 botées)”, pemson. “Vai ver que afimal decidinam avmmin o (4o de gue exinte
apenas wm cinal.”

A medida que o contalo (o1 1t Tormando mais intima, aferton sm qun o lde tigundo do mowst & wm wniverio de ofgots wnrgias &
Wb (pantle, come que por tncinde.

€ Lgual, pemson, apenas bi main € miin - imffmidamente reprodugidins wd Aermim - cansin.

O untorpecimente ao que elava babituado Darconen sm sobresiallos alé s deparan com [pass ¢ palannan que mais parecism
enigman: “utrar”, “cerwer nova memiagm”, “digue aqui”, “vaponden”, “encanislar”, “form”...

Enguante 4 adreralive sumertavs, cordlaton qut o stu indicador vio v movide pla usio, wrio pela rvolla farofpnda,
cllivide. a0 longe de Tantor anor, om qut ss ganganta, s ollios ¢ 1w méor etivirim coloniyadon.

Olbou para 01 lados ¢ comilaton, com wn somine wos lilios, que de [ilo 4 Lusées de Todor or que sl eslavim jagism wo chia, vem
win pingo de forca para rtagin. Nos rostor dagueles que, como e, sejeilavim as corllecidas panagum wais do que procwan Tnas prometidas,
{agia-ae presntt 0 100 mo mominto de maior coniiilineia wo longs da s birdéria,
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3.2.2. Absolut(o) Circuito: os jammers, seus fluxos e suas interconexdes

A contemporaneidade € palco para o surgimento de novas subjetividades, capazes
de ultrapassar a centralizagao produtora de ficcionais egos estaveis, completos autbnomos
e racionais. Enquanto o espaco se globaliza, os sujeitos insistem em construir “...
referéncias que sdo especialmente importantes diante da incomensuravel globalizagdo e do
carater transnacional de muitos dos processos que agora moldam suas vidas.” (Hall,
1998:29).

Num contexto que € local e global, o tempo torna-se cada vez mais efémero,
outorgando a cada instante uma suposicéo de eternidade e tendendo a permitir uma

simultaneidade, que se constréi pela virtualidade tecnoldgica:

“As eras espaco-temporais sao sincréticas; o primitivo convive com o pds-industrial. Matrix — como
outros filmes do género apocaliptico pos-explosdo nuclear que se popularizaram entre os anos
1980 e 1990 (Mad Max) — parece metaforizar as formas de contato entre sociedades tribais e pos-
industriais. Ja ndo ha épocas diferentes para sociedades diferentes. No filme, coexistem a tomada
elétrica e o teletransportador de corpos, os esgotos, as fabricas de desmanche das grandes
cidades e os seres mutantes e incorpéreos da nova ciber-humanidade. As mudangas sociais nao
sdo lineares; o mundo de Morpheus, em 2119, é tribal, aspira a uma sociedade sem regras,
contraria a sociedade policial e I6gica dominante no ano 2000.” (Vilches, 2003:80).

Vivenciam-se tempos de instabilidade, descentralizacdo e necessidade veemente de
reposicionamentos subjetivos, o que para os jovens de hoje significa “... migrar por diversos
ecossistemas materiais e sociais; mudar os papéis sem mudar necessariamente o status,
sair pelo mundo regressando periodicamente a casa dos pais; se tornar adulto e voltar a
juventude quando o trabalho acaba ...”.*” O novo milénio deixa exposta a dificuldade para
definir estilos juvenis emergentes “... que mais do que as fronteiras enfatizam as passagens,
mais do que as hierarquias delimitam as hibridagdes e mais do que as oposigdes ressaltam

as conexdes ..."%¢,

num contexto que cada vez mais se caracteriza por uma nog¢ao de
espaco ligada a metafora “... da rede para expressar a hegemonia dos fluxos na sociedade

emergente, identificando a juventude como um dos setores que mais se aproximam da rede

3 « . migrar por diversos ecosistemas materiales y sociales; mudar los roles sin cambiar

necesariamente el estatus, correr mundo regresando periédicamente a la casa de los padres; hacerse
adulto y volver a la juventud cuando el trabajo se acaba ...”

% « . que mas que las fronteras enfatizan los pasajes, mas que las jerarquias remarcan las

hibridaciones, y mas que las oposiciones resaltan las conexiones ...”
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de relagdes pseudo-reais em que estd se transformando a estrutura social.“*

(Feixa
Pampols, 2000:89; tradugao livre).

Se, de fato, tempo e espacgo sdo categorias que se referenciam a um registro historico,
e ndo ha “... um sentido Unico e objetivo de tempo e espagco com base no qual possamos
medir a diversidade de concepcgbes e percep¢des humanas ...” (Harvey, 2001:189), pode-se
afirmar que vivemos imersos numa realidade caracterizada pelo aparecimento de novas

concepgodes dos mesmos, bem como por mudangas na percepgao de tais categorias:

“Se ja ndo se escreve como antes, é porque tampouco se pode ver, nem expressar como antes. E
toda a axiologia dos lugares e das fungdes e praticas culturais da meméria, do saber, do
imaginario e da criagdo, que hoje sofre uma séria reconstituicdo. A visualidade eletrénica passou a
fazer parte constitutiva da visibilidade cultural, a qual, segundo A. Renaud, é ao mesmo tempo
entorno tecnoldgico e novo imaginario capaz de falar culturalmente: de abrir novos espacos e
tempos para uma nova era do sensivel.” (Martin Barbero, 2001a:19).

Em relacédo ao surgimento de um novo sensorium na modernidade, Benjamin demarca
uma perspectiva tedrica que leva a pensar as mudangas em fungdo da maneira como sao
percebidas. “No decorrer dos grandes periodos histéricos, com relagdo ao meio de vida das
comunidades humanas, via-se, igualmente, modificar-se o seu modo de sentir e de
perceber. A forma organica que é adotada pela sensibilidade humana — o meio na qual ela
se realiza — ndo depende apenas da natureza, mas também da histéria.” (Benjamin, 1991:
14) Trata-se de um posicionamento tedérico que, de acordo com Martin Barbero (2001a),
permite misturar planos a principio tdo diversos como a realidade das ruas, as fabricas, as
escuras salas de cinema e a literatura marginal.

Destacando que a nova sensibilidade das massas € produto de uma longa
transformacéo social, e que a modernidade caracteriza-se pela possibilidade de emergéncia
de um novo sensorium, do qual técnicas como a fotografia e o cinema sdo, ao mesmo
tempo, produtos e produtores, Benjamin acaba se opondo a visdo de Adorno — para quem o
cinema constituia o expoente maximo de degradacgao cultural —, isto na medida em que,

para Benjamin, “... o cinema corresponde a modificagbes de longo alcance no aparelho
perceptivo, modificagdes hoje vivenciadas na escala de existéncia privada por qualquer
transeunte no trafego de uma grande urbe.” (Martin Barbero, 2001a:87). Martin Barbero
critica os opositores intelectuais de Benjamin, por ndo terem percebido que “... o problema
nao era se a fotografia podia ou ndo ser considerada entre as artes, mas que a arte, seus

modos de producdo, a concepgdo mesma de seu alcance e sua fungéo social estavam

%« de la red para expresar la hegemonia de los flujos en la sociedad emergente, identificando a la

juventud como uno de los sectores que com mayor peso se acerca a la malla de relaciones
seudorreales en que se esta convirtiendo la estructura social ..."
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sendo transformados pela fotografia. Mas ndao como mera ‘técnica’, e sua magia, mas como
expressao material da nova percepgao.” (Martin Barbero, 2001a:87-88).

A reprodutibilidade da obra de arte, reconhece Benjamin, implica um declinio da aura,

“ ”

mas € fundamental indicar as causas sociais que conduziram a tal declinio ...,
(Benjamin, 1991:15) para entender que tal fato n&o significou apenas uma perda, mas
acabou tornando possivel outro tipo de existéncia das coisas e outro modo de acesso a
elas, colocando todos os homens, inclusive o0 homem de massa, em posigéo de usa-las e
goza-las. Benjamin aponta que a morte da aura implicou o fim de uma sacralidade que era
outorgada a técnica e a arte até aquele momento, destacando a “... aboligdo das separagbes
e dos privilégios como um fator capaz de fazer do espectador de cinema (...) um novo tipo
de experto, no qual ndo se opdem, mas se conjugam a atividade critica e o prazer artistico.
Em franca oposigéo a visdo de Adorno, Benjamin vé na técnica e nas massas um modo de
emancipagao da arte.” (Martin Barbero, 2001a:87-88).

E seguindo essa linha que Martin Barbero constréi o conceito de tecnicidade, que
permite entender a técnica “... como constitutiva, como dimensao imanente de uma visao
antropolégica de comunicagao ...” (Vasallo de Lopes, 2001:11, in: Martin Barbero, 2001b).
Negando o sentido instrumental da tecnologia, Martin Barbero pode ser aproximado da
concepgao moriniana (2000a), ao afirmar que a imagem ¢é inerente a condicdo humana,
anterior as pinturas rupestres, encontrando seu ponto de partida na magia, que ndo é
entendida como representagdo simbdlica, mas como constitutiva e constituinte do proprio
corpo.

O conceito de tecnicidade supde o entendimento da técnica como mediacao,
delimitando o campo da tecnologia a partir da sua intima relacdo com a sensibilidade e
trazendo como consequéncia o entendimento dos meios — representantes do campo da
comunicagdo — necessariamente articulados as media¢gdes — campo da cultura. Isso é
fundamental para articular definitivamente a relagdo entre produtores e receptores de
imagens, envolvidos num contexto politico de disputas e tensdes.

A técnica surge como uma forma de interpretar, expressar, comunicar, perceber, ler e
sentir. Mediacdo na experiéncia de comunicar, produto e produtor de continuas
transformacbes no universo do sensorio, promotora de entrelagamentos e participe de
virtuais zonas limitrofes, onde o que esta em jogo néo é o espaco concreto das nagdes mas
a fronteira da rede, onde os sujeitos s&o a todo momento entrelagados por meio de uma

tecnologia absolutamente imbricada na cultura:

“A cultura moderna é inexoravelmente material em suas praticas e modos de produgéo. E o
mundo material de mercadorias e tecnologias é profundamente cultural. Jovens, negros e brancos,
que ndo podem até mesmo soletrar a palavra pés-modernismo, mas que cresceram na idade da
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tecnologia do computador, video-rock e musica eletrbnica, ja tém esse universo dentro de suas
proprias cabegas.” (Hall, 1998:25).

Os jovens contemporaneos nascem num universo em que a tecnologia é cultura, fazendo
parte da sua vida cotidiana como uma presenga constante desde a origem da sua
constituicao subjetiva. Uma tecnologia que é criada e pensada, ao mesmo tempo que se

alimenta através da elaboragéo de novas formas de pensamento, novas subjetividades:

“... ndo podemos estabelecer uma linguagem que, para descrever os Novos Tempos, respeite as
velhas distingbes entre dimensdes objetivas e subjetivas de mudanga. Os Novos Tempos estéo,
ao mesmo tempo, no exterior, transformando nossas condi¢des de vida, e no interior, trabalhando
conosco. Em parte, somos nés que estamos sendo (re)feitos. Mas cada mudanga conceitual traz
problemas particulares para a esquerda. A cultura e os discursos convencionais da esquerda, com
sua énfase nas contradigbes objetivas, estruturas impessoais e processos que trabalham por tras
de nés, tém nos tornado incapazes para encarar, de forma coerente, a dimenséo subjetiva da
politica.” (Hall, 1998:17-18).

E por conta dessa reformulagdo tecnoldgica concreta e da sua relagdo de mao dupla
com a formacgao das subjetividades contemporaneas que o desenvolvimento da informatica,
as facilidades apresentadas pela internet e os novos programas de editoragdo foram
decisivos no renascimento da culture jamming a partir da década de 1990, permitindo que a
mesma ultrapassasse a sua condicdo de mera alteracdo de mensagens através de tinta
spray, sendo efetivada com ferramentas tdo precisas quanto aquelas utilizadas pelas
agéncias de publicidade no dia-a-dia, e dando a sensagdo de que a propaganda foi

reimpressa com uma nova mensagem.

Apesar de alguns jammers sustentarem que a eficacia do seu trabalho ndo esta tao
ligada a utilizagdo de uma tecnologia superior — como o artista performatico Jubal Brown,
que promoveu a maior adulteracdo de mensagens de outdoors ja realizada em Toronto com
apenas um marcador —, o fato de as mensagens dos jammers serem executadas hoje de
maneira a se misturar com seus alvos outorga as mesmas uma legitimidade muito grande,

advinda da sua condigdo camalednica em relagédo aos produtos da cultura hegemonica.

Em relagdo ao carater camalednico contido nas imagens dos jammers, Klein afirma

que:

“Muitas de suas ‘edigdes’ tém sido tdo bem integradas que os outdoors alterados parecem os
originais, embora com uma mensagem que pega de surpresa o espectador. Mesmo a face de
crianga que ele colocou em Alphabet City — que ndo € uma parddia jam tradicional — foi
produzida digitalmente no mesmo tipo de adesivo de vinil que os publicitarios usam para cobrir
completamente 6nibus e prédios com logos corporativos. ‘A tecnologia nos permite usar a
estética da Madison Avenue contra si mesma’, diz ele.” (2002: 313-314).
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O caracter interativo da experiéncia gerada pelas novas midias “... desencadeia uma
mediacdo externa que leva necessariamente a acdo — uma acdo que é mediada pela
tecnologia ...” (Vilches, 2003:21):

“No computador, a interface permite que a maquina se apresente ao usuario de modo que ele
possa compreendé-la. Aqui comega a agao interativa. O modo humano de aproximar-se da
maquina permite uma experiéncia de gestdo, por meio de uma série de objetos visualizaveis,
preparados para interagir. A interface ndo € um complemento do ato de ver, como o controle
remoto; € o centro da interagéo, a verdadeira zona de produgdo das novas relagdes sociais que
regerdo o uso da comunicagdo digital. Desse modo, a interatividade permite aos usuarios
usarem as midias para organizar seu espago e seu tempo, e ndo o inverso, como acontecia
com os meios tradicionais baseados na manipulagao das imagens e dos sons, a partir de um
centro emissor.” (ibid.:23-24).

Neste novo contexto, a multiplicidade de pontos de transmissdo e de decodificacbes
possiveis para essas mensagens por parte dos receptores amplia-se em progressao
geométrica, “... somos todos emigrantes de uma nova economia criada pelas tecnologias do
conhecimento, que supde o deslocamento para um planeta altamente tecnificado (...) as
novas comunidades comunicativas que surgem com a universalizagdo do correio eletrénico
€ 0 acesso a internet pressupdem a ocupacido de novos espagos sociais, cada vez mais
diversificados.” (ibid.:10).

Remonta essa tentativa, mais ou menos frustrada ao longo dos tempos, a época em
que os zigurates mesopotamicos — o paralelo das piramides do Egito — destinados aos
cultos pagaos, erguiam-se onipotentes aos olhos dos homens e prepotentes aos olhos de

Javé. Diz o relato biblico que, naquele tempo,

“... toda a terra empregava a mesma lingua e as mesmas palavras. Ora, ao emigrarem o0s
homens para o Oriente, encontraram uma planicie da regido de Senaar, onde se fixaram.
Disseram entédo uns aos outros: ‘Vamos! Fagamos tijolos e cozamo-los ao fogo!’ Os tijolos Ihes
serviam de pedra, e o betume de argamassa. E disseram: ‘Vamos! Construamos uma cidade
com uma torre cujo cimo atinja os Céus! Tornemo-nos famosos e ndo nos dispersemos pela
terra toda!’

Desceu Javé a fim de ver a cidade com a torre que os filhos dos homens estavam construindo.
E disse Javé: ‘Sdo um s6 povo com uma so lingua, e tal € o comego de suas faganhas! E agora
nada do que intentarem lhes sera impossivel. Eis, pois! Descamos e la mesmo confundamo-
Ihes a lingua, para que ninguém mais compreenda a fala do outro!’” Assim Javé os dispersou
por toda a terra e deixaram de construir a cidade. Eis por que esta se chama Babel, porque foi
ali que Javé babelizou a lingua de todos os habitantes da terra. E de la os dispersou Javé pela
terra inteira.” (Gn 11,1-9)
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A dispersdo pds-Babel apresenta-se como consequiéncia do pecado, maldicdo do
criador contra a criatura revoltada e orgulhosa, que o desafia ao intentar construir um

acesso vertical até o seu reino.

O cotidiano desta nova Torre de Babel, a internet, “... o primeiro projeto humano em
forma de rede que trata de reunir todas as expressfes humanas, numa Unica arquitetura
comunicativa ...” (Vilches, 2003: 96), também tem duas faces, “... por um lado a confusao de
linguas e a incapacidade dos seres humanos para se entenderem uns aos outros, por outro
lado, a diversificagdo dos povos e das comunidades, e a riqueza das diferentes linguas a

que deu lugar o desmoronamento da grande torre.” (ibid.:16).

A Torre Milenium, como Babel, ergue-se como desafio da imaginagdo arquitetonica de um
presente em que se projetam o passado e o futuro. O arquiteto David Nelson atualiza um sonho
tantas vezes sonhado e propde que o mesmo seja partilhado pelo imaginario e os recursos de
diversos paises do globo. A Torre Milenium seria o mais complexo projeto de construcdo ja
realizado no mundo. Com 840 metros de altura e 170 andares, custaria 10 milhdes de dolares,
levaria uma década para ser finalizada e precisaria de mais material de constru¢do do que qualquer
pais € capaz de produzir sozinho. Seria necessario, até mesmo, desenvolver uma nova tecnologia de
equipamentos de ascensdo, capaz de provocar na industria da constru¢do um efeito andlogo ao que

a linha de montagem produziu no setor automobilistico no capitalismo industrial.

As Torres Milenium insistem ha séculos na mente do sapiens, assim como tantos
outros sonhos — desmensurados para uns, necessarios para outros —, trazendo a lembranca
de uma sombra impossivel de driblar. As Torres Milenium e tantos outros projetos vém
burlar o que de verdade insiste como um destino implacével. Sdo pontos de fuga para um
horizonte impiedoso, para um espaco que aprisiona entre um inicio e um fim concretos e
que apenas tornam-se suportaveis se respectivamente transformados em origem e

projecao.

A nova torre ergue-se num cenario social onde “... falar com outra pessoa € apenas
uma das fungdes do telefone, que serve também para jogar com programas, ver televisao,
armazenar arquivos, consultar a agenda (...) a economia dos novos meios dirige-se ao
simbdlico e (...) a industria do Marketing sera mais importante que os produtos...”. (Vilches,
2003:18).

O que muda essencialmente nesse contexto histérico, em que os jammers atuam, é
que “... o papel que desempenha a narragdao para amplificar os mitos da economia e das

tecnologias aparece como indispensavel para escrever a histéria da nova sociedade ...

(Vilches, 2003:18-19), onde o discurso corporativo ganha um poder inédito:
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“E se as mensagens dos culture jammers sdo mais incisivamente politicas que as de seus
predecessores, pode ser porque o0 que na verdade eram mensagens subversivas nos anos 60
— *Jamais trabalhe’, ‘E proibido proibir’, ‘Transforme seus desejos em realidade’ — agora mais
parecem slogans da Sprite ou da Nike: ‘Just Feel it’ E as ‘situagbes’ ou ‘happenings’
encenados pelos moleques politicos em 1968, embora fossem genuinamente chocantes e
disruptivos na época, sdo a publicidade da Absolut Vodka de 1998 — aquela que mostra alunos
de escolas de arte vestidos de purpura esbravejando em bares e restaurantes batendo com as
garrafas.” (Klein, 2002:311).

O avanco tecnolégico €, sem duvida, um instrumento crucial para esses grupos, que
utilizam a internet como um poderoso meio para que as suas idéias e informagdes possam
circular com um alto grau de liberdade e muita velocidade. Stycer lembra, no entanto, que

as possibilidades subversivas da informatica ndo se esgotam no uso da rede:

“‘Atos chamados de ‘sabotagem criativa’, com o propdsito de denunciar, por exemplo, o
machismo ou a homofobia de fabricantes de jogos para criangas e adolescentes, ja fazem
escola nos EUA. Ha pouco mais de um més, um programador de computador foi demitido de
uma grande empresa fabricante de jogos eletronicos apds ter alterado um joguinho que ele
proprio desenvolvia. O programador introduziu uma cena homossexual no jogo, para criticar a
falta de personagens gays no universo dos videogames. A sabotagem atingiu menos de 80 mil
jogos, logo recolhidos pelo fabricante, mas o efeito obtido pela sabotagem foi infinitamente
maior: o caso foi noticiado pelos principais meios de comunicagao do planeta, entre os quais o
‘The New York Times'.” (Stycer, 1997).

Conservando a intrinseca relagdo entre o desenvolvimento da tecnologia e das
subjetividades, o sucesso do culture jamming nos dias atuais vincula-se também ao
aparecimento de um novo sensorium, responsavel pela existéncia concreta de um publico,

avido por intervengdes capazes de subverter e ridicularizar os icones do poder corporativo:

“ ‘Os Estados cairam e as corporagdes se tornaram as novas instituicdes’, diz Jaggi Singh, um
militante anticorporagdo de Montreal. ‘As pessoas estdo apenas reagindo a iconografia de nossa
época.’ O militante de direitos trabalhistas americano Trim Bissel vai mais longe, explicando que a
insaciavel expansdo de cadeias como a Starbucks e o branding agressivo de empresas como a Nike
criaram um clima oportuno para os ataques anticorporacdes. ‘Existem algumas corporagbes que
divulgam a si mesmas de forma tdo agressiva, pretendendo imprimir sua imagem em tudo e em toda
rua, que criam uma reserva de ressentimento entre as pessoas pensantes’, diz ele. ‘As pessoas se
ressentem da destruicdo da cultura e de sua substituicdo por esses logos e slogans corporativos de
massa. Isso representa uma espécie de fascismo cultural.” (Klein, 2002:315).
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Alids, é precisamente nesse ponto que pode ser localizada a origem da revolta de
Kalle Lasn, que ao chegar da Estbnia, onde nao tinha liberdade para falar contra o governo,

descobriu que na América “... ndo se pode falar contra os patrocinadores. Ha algo

fundamentalmente antidemocratico na nossa rota.” (tradugo livre).*°

3.3. Absolut(a) Construgao: nos bastidores da marca

A proposta jammer, de se fazer frente aos efeitos cada vez mais avassaladores das
marcas — cuja presenca torna-se mais absoluta a cada dia que passa—, surge como
contraponto a tentativa de sustentar uma hegemonia baseada na emisséo unilateral de

mensagens:

“Ja faz alguns anos que circulam pelas escolas americanas manuais de ensino que utilizam os
produtos de certas marcas como exemplos. ‘A bolacha que mais vende no mundo & a Oreo.’ ‘O
didametro de uma bolacha Oreo é de 1,75 polegada’ (...) ‘Will poupa para comprar um par de
ténis Nike que custam 68,25 ddlares. Se Will ganha 3,25 por semana, quantas semanas tem
que poupar para poder comprar o ténis?” (Bembibre, 2000; traducio livre).*'

O passo seguinte é a universidade, onde vale tudo para seduzir os estudantes, desde

dependurar um cartaz no banheiro até patrocinar uma sala de aula.

0 “| came from Estonia where you were not allowed to speak up against the government (...) here |
was in North America, and suddenly | realized you cant’'t speak up against the sponsor.”Disponivel
em: <http://www.ecoplan.org/ibnd/general/mediareports.htm>. Acessado em: 19/5/2005.

! “Hace algunos afios que circulan en las escuelas americanas manuales que utilizan los productos
de ciertas marcas como ejemplos. ‘La galletita que mas vende en el mundo es la Oreo’ ‘El diametro
de una galletita oreo es de 1,75 pulgadas’ (...) Will ahorra para comprar un par de zapatillas Nike que
cuestan 68,25 dolares. Se Will gana 3,25 por semana jcuantas semanas tiene que ahorrar para
poder comprar las zapatillas?”8
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Figura 19

Fonte: <http://www.speakeasy-mag.com/speakeas/img/adbusters.gif>. Acessado em: 11/9/2004.

Pepsi-Cola e Coca-Cola competem para ser a uUnica bebida cola nas principais
universidades americanas, onde o prego por esse privilégio gira em torno de dez délares por
estudante. Indo além dessas evidéncias mais explicitas, o ex-publicitario da area de criagao
Fréderic Beigbeder afirma, em seu livro 99 Francos, que todos os aspectos da vida cotidiana
escondem uma batalha publicitaria. “Nao foi a disputa entre Brasil e Franga que hipnotizou
milhdes de pessoas durante o Ultimo campeonato mundial de futebol, mas a briga entre Nike
e Adidas pelo hegemonia da industria de roupas esportivas (...) A Terceira Guerra Mundial,

afirma o autor, trava-se através da publicidade” (Bembibre, 2000; tradug&o livre). *?

Sem duvida que o poder da publicidade sob o homem contemporaneo € avassalador,

n&o apenas do ponto de vista qualitativo mas também quantitativo:

“

. aos dezoito anos o homem ocidental médio ja foi exposto a 350.000 pecgas publicitarias
através de diversos meios. Estima-se que cada pessoa receba na nossa sociedade 4.000
mensagens comerciais ao dia. Varias vezes por semana diferentes marcas tentam adquiri-la.
Lhe oferecem ligagdes telefonicas de graga para o mundo inteiro se aceitar que a sua linha
veicule jingles como fundo (ou se fizer ligagbes através da internet, se concordar em que
desfilem na sua tela logotipos ao longo de toda a conversa). Presenteiam o consumidor com
merchandising, ou lhe ddo uma chance entre milhares de viajar ao Caribe a troco de que
entregue o seu precioso perfil de consumidor: idade, nivel sécio-econébmico, sexo, gostos,
desejos (...) material gue logo é processado e vendido para diferentes empresas.“ (Bembibre,
2000; tradugao livre) *

42 “No fue la disputa entre Brasil y Francia que hipnotizé millones de personas durante el ultimo
mundial de futbol, sino la pelea entre Nike y Adidas por un lugar privilegiado en la industria de ropas
deportivas. La Tercera Guerra Mundial, dice el autor, se da através de la publicidad.”

“... a los dieciocho ands el hombre occidental promedio estubo expuesto a 350.000 piezas
publicitarias através de diversos médios. Se estima que cada persona reciba en nuestra sociedad
4.000 mensajes comerciales por dia. Varias veces por semana diferentes marcas tratan de comprarla.
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A importancia das marcas é tanta, que a sua administragdo vem ganhando énfase a
cada dia, tanto nas universidades quanto nas editoras, ou ainda entre os profissionais de
marketing e no universo empresarial, ao ponto de serem consideradas o principal ativo das

empresas na atualidade (Cobb-Walgren, 1995:25).

Tal crescimento pode ser explicado, conforme destaca Guimaraes (1998), pelo fato de
que: “... nestes tempos incertos e de mudancgas incontrolaveis, o sucesso de uma empresa
nao se mede apenas por seu volume de vendas e participacdo de mercado, mas por sua
capacidade de garantir que estas vendas se repitam e que sua participagado cresga com

”

rentabilidade (in:  Aaker, 1998). Trata-se de uma repeticao que depende,
fundamentalmente, da possibilidade identificatoria que cada marca oferece aos
consumidores na sua percepgao individual da mesma. “Coca-Cola, por exemplo, sabe que
os consumidores preferem a autenticidade e por isso vende uma bebida artificial com o
slogan The real Thing [esta é a real... a auténtica].“ (Bembibre, 2000; tradugao livre).**
Destacando as dificuldades oferecidas pela mutabilidade dos desejos, numa
contemporaneidade que se caracteriza pelo seu carater efémero e fugaz, Martins (1999)
ressalta o erro daqueles que acreditam que o marketing pode ser visto como uma “ciéncia
objetiva”, na qual as decisdes poderiam ser tomadas com base em fatos concretos. O autor
aponta que o sucesso de um produto esta muito relacionado com o conjunto de significados

a ele associados e que, nos dias de hoje,

“... quando o consumidor vai as compras, ele busca emocdes. Em vez de abrir a carteira para
comprar commodities, mais baratas e praticas, as pessoas vao aos shoppings a procura de
estilo. O produto € uma roupa qualquer, mas pode ser elegante, chique, casual, rebelde,
esportiva, sofisticada, romantica, sensual, formal, moderna, despojada, provocativa, classica.
Por que as pessoas pagam cinco vezes mais por uma camiseta da Calvin Klein do que por um
produto da mesma qualidade sem marca? Emocé&o.” (Martins, 1999:24).

Estilo, elegancia, rebeldia, ar casual, esportivo, despojado, sofisticagdo, romantismo,
sensualidade, formalidade, modernidade, provocacdo, aparéncia classica: emogdes. Os
objetos do desejo do consumidor, como produtos, s&o marcados pela racionalidade, mas as
marcas evocam sentimentos e ligagdes inconscientes. O autor propde que as imagens
sejam valorizadas como um poderoso instrumento de marketing, na medida em que sua

eficacia esta atrelada a dimensao perceptual das mesmas. Se as motivagcdes de compra

Le ofrecen llamados telefonicos grais para todo el mundo si acepta que se divulguen en su linea
jingles de fondo (o si hace llamadas por la internet, si estd de acuerdo en que desfilen en su tela
logotipos durante toda la conversacion). Le regalan merchandising al consumidor, o le dan una
oportunidad entre millones para que viaje al Caribe a cambio de que entregue su valioso perfil de
consumidor: edad, nivel socio-economico, sexo, gustos, deseos (...) material que rapidamente se
procesa y vende para diversas empresas.”

* “Coca-Cola, por ejemplo, sabe que los consumidores prefieren la autenticidad y por eso vende una
bebida artificial com el slogan The real Thing.”
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estdo ligadas as necessidades e desejos individuais, a preferéncia é despertada por
imagens que encontram-se no inconsciente coletivo das pessoas e das quais € possivel se
aproximar.

E nessa direcdo que aponta Sal Randazzo, ao afirmar que a marca é mais do que um

produto, possuindo uma existéncia como entidade perceptual na mente do consumidor:

“A marca € mais do que um produto; € ao mesmo tempo uma entidade fisica e perceptual. O
aspecto fisico de uma marca (seu produto e embalagem) pode ser encontrado esperando por
nds na prateleira do supermercado (ou onde for). E geralmente estético e finito. Entretanto, o
aspecto perceptual de uma marca existe no espago psicolégico — na mente do consumidor. E
dinamico e maleavel. Se quisermos entender o conceito de marca, precisaremos compreender
tanto seu aspecto fisico quanto seu aspecto psiquico ...” (Randazzo, 1997:24).

Quanto ao aspecto produto de uma marca, a percepgao que o consumidor tem do
mesmo € influenciada pelo seu carater genérico, e tende a ser dominada pela condi¢éo de
coisa, por seus atributos e beneficios tangiveis e pela maneira como pode ser usado. “Por
exemplo, quando os consumidores pensam em sopa, pensam seus atributos e beneficios:
alguma coisa quente e nutritiva. Quando os consumidores pensam em leite, pensam no uso
mais comum: alguma coisa para recém-nascidos ou criangas.” (Ibid.:25)

Todos os produtos pertencentes a categorias conhecidas dos consumidores tém um
aspecto psiquico latente que Ihes é proprio, e que Randazzo denomina “mitologia latente do
produto genérico”. Um aspecto importante na medida em que muitas vezes constitui a base
na qual os publicitarios se apdiam para construir uma mitologia de marca que seja
consistente.

Se o aspecto fisico da marca é estético e finito, o seu conteudo psiquico é variavel e

dindmico, cabendo ao publicitario a tarefa de defini-lo e reposiciona-lo ao longo do tempo:

“A publicidade € o meio que nos permite ter acesso a mente do consumidor, criar um inventario
perceptual de imagens, simbolos e sensagdes que passam a definir a entidade perceptual que
chamamos marca. Dentro desse espaco perceptual da marca podemos criar sedutores mundos
e personagens miticos que, gracas a publicidade, ficam associados a nosso produto e
finalmente passam a definir nossa marca. O Homem de Marlboro € um 6timo exemplo de
personagem mitico de marca que acabou definindo a marca Marlboro.” (ibid.:27).

A mitologia de marca € tudo aquilo que a marca representa na mente do
consumidor (...) resulta do inventario perceptual especifico da marca ...” e transmite-se “...
através dos efeitos combinados de anuncios, embalagens, rétulos, logotipos, e das
experiéncias do consumidor com o produto ...” (ibid.:29).

A publicidade constréi uma ficcdo narrativa que alimenta o inventario perceptual da

marca. A tarefa do publicitario consiste em envolver e interessar o consumidor através de
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personagens, lugares e situagdes ficticias, ao mesmo tempo que lhe transmite os atributos e
beneficios — fisicos e emocionais — da marca.

O conceito de marca é formado por um numero de elementos basicos diferenciados,
divididos em componentes do produto e componentes perceptuais, que coletivamente a

definem.

Componentes do produto:

Atributos do produto/servigo Qualidades proprias do produto: ingredientes, preco,
embalagem, uso, tradicdo; ou servigo: maior, mais

rapido, mais eficiente.

Beneficios do produto Os beneficios tangiveis do produto/servico que o

consumidor ira colher do uso do produto ou servigo.

Componentes perceptuais:

Imagem do usuéario O tipo de pessoa que desejamos retratar como

usuaria da marca.

Beneficios emocionais Os sentimentos e percepgdes associados ao uso da
marca.
Alma da marca O(s) valor(es) basico(s) que define(m) a marca — seu

nucleo espiritual.

Imagem da marca O que a marca representa na mente do consumidor.
A imagem da marca €& uma destilacdo dos
componentes do produto e dos componentes

perceptuais.

Personalidade da marca Como seria a marca se fosse uma pessoa.

Posicionamento da marca Como a marca se posiciona, tanto no mercado

Quanto na mente do consumidor.

(Randazzo, 1997:23)

Componentes do produto

e Atributos do produto/servico

“Os atributos do produto ou servigco sao as qualidades especificas do produto/servigo
normalmente decorrentes do processo de fabricagdo ...” (Randazzo, 1997:31). Algumas
marcas podem se apropriar dos atributos do produto/servigo genérico e incorpora-los de

maneira que acabem sendo associados pelo consumidor exclusivamente a si proprias, ainda
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que outras marcas também usem produtos/servicos que tenham essa caracteristica como
genéricos.

Os atributos podem ser formulados de acordo com as necessidades existentes, e novos
produtos podem ser langados a partir do carater variavel dessas necessidades, identificadas

nos consumidores ao longo do tempo.

¢ Beneficios do produto

Os beneficios do produto decorrem dos atributos do mesmo e permitem que o
consumidor tenha um motivo tangivel para usa-lo. Sdo denominados também “razdes pelas
quais”. A existéncia de atributos concretos outorga maior credibilidade aos beneficios
oferecidos. “O ‘envelhecimento em tonéis de faia’, por exemplo, da ao consumidor uma

razéo para acreditar que a Budweiser € uma cerveja de 6timo sabor.” (Randazzo, 1997:36)

Componentes perceptuais

e Imagem do usuario

“A imagem do usuario é a descrigdo do tipo de pessoa que o anunciante deseja retratar
como usuaria dos seus produtos.” Essa imagem tem como finalidade permitir uma afinidade
do consumidor com a marca. “Em outras palavras, o(a) consumidor(a) deve olhar para o
anuncio e dizer a si mesmo ou a si mesma: ‘Aquela pessoa se parece um bocado comigo ou
com a pessoa que eu gostaria de ser. Talvez fosse melhor eu passar a usar aquela marca’.”
(Randazzo, 1997:36)

A imagem do usuario pode corresponder ao usuario real, mantendo uma coeréncia com
a auto-imagem, os valores e o estilo de vida do mesmo, ou ser mitologizada, espelhando o
tipo de pessoa que o consumidor gostaria de ser: “As percepgdes criadas (ou os mitos
perpetuados) pela publicidade podem nao ter absolutamente nada a ver com a realidade
comportamental. A publicidade cria sua prépria realidade. Na publicidade, o que é percebido

na mente do consumidor é a realidade mais importante ...” (ibid.:37).

¢ Beneficios emocionais

Os beneficios emocionais ou psicologicos sdo as impressdes associadas ao uso do
produto. Em alguns casos ha alguma associagao latente entre sensagbes e percepgdes
especificamente ligadas ao produto, como por exemplo nas marcas de sopa, ligadas a idéia

de calor, nutrigao, afeto.
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A publicidade também associa as experiéncias do consumidor com o uso de um
produto/marca as sensagdes e percepgdes que nao necessariamente estdo ligadas ao
mesmo: “Se dirigir este carro vocé sera poderoso, se utilizar aquele perfume vocé se sentira

mais sensual” etc.

e Alma da marca

E a esséncia da marca, seu nucleo espiritual, os valores basicos que a definem. E
fundamental que exista uma coeréncia entre a identidade global, a personalidade da marca
e a sua alma. O conceito de “alma das coisas” remete a teoria do psicologo Ernest Dichter,
para quem os objetos que os individuos possuem provocam reagdes de outras pessoas em
relagéo a eles. Isso significa que os objetos inanimados tém um conteudo psiquico definido,
uma alma, que exerce um papel dindmico na vida emocional dos individuos no contexto
social, funcionando como uma espécie de extensdo do poder pessoal de cada um. A “alma
das coisas” serve, por exemplo, para que possamos nos sentir mais fortes num meio

ameacgador (Randazzo, 1997).

¢ Imagem da marca

Apesar de Kotler fazer uma distingdo fundamental entre imagem de marca e identidade

de marca,

“E importante fazer distingdo entre identidade e imagem. A identidade compreende as formas
adotadas por uma empresa para identificar-se ou posicionar seu produto. Imagem é a maneira
que o publico percebe a empresa ou seus produtos. A empresa desenha uma identidade ou
posicionamento para moldar sua imagem publica, mas outros fatores podem intervir na
determinagao da imagem percebida individualmente pelas pessoas.” (Kotler, 1996)

Randazzo afirma, a principio, que esses dois conceitos podem ser postos num nivel de
equivaléncia. Num segundo momento, no entanto, o autor destaca que a identidade é
moldada pela publicidade, para que o consumidor perceba a marca de uma maneira

especifica:

“A publicidade desempenha um papel primordial no molde da identidade de uma marca (...)
Sem identidade de marca, a Sopa Campbell ndo seria uma marca, seria percebida apenas
como produto: uma sopa. A imagética, as impressdes e os sentimentos associados com o
nome Campbell sdo o que da as Sopas Campbell a sua especifica ‘calorosa e aconchegante’
caracteristica ou identidade.” (Randazzo, 1997:42).

Ele acaba distinguindo entre aquilo que é adotado por uma empresa — através dos

publicitarios, que logicamente langam mao do recurso imagético — para identificar ou
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posicionar seu produto e as imagens que o publico recebe do mesmo, que, se por um lado
sdo influenciadas pela narrativa construida pela publicidade, por outro, sdo perpassadas
pela subjetividade de cada um.

Nao s6 é essencial distinguir entre a importancia de uma identidade bem estabelecida
e a recepgao da mesma por parte do consumidor como imagem, mas também é
fundamental que ambas estejam em sintonia, na medida em que “Quando a identidade e
personalidade de marca projetadas discordam da maneira com que os consumidores véem
a si mesmos ou da maneira com que gostariam de ver a si mesmos, os consumidores
podem experimentar o que chamamos de dissonancia cognitiva ...” (Randazzo, 1997:43).
Trata-se de um conceito cunhado por Leon Festinger, que procura explicar como pensamos
e aprendemos, afirmando que, quando a informacdo estd de acordo com os valores e
crengas de um individuo, ela estda em consonancia com a sua estrutura cognitiva e é
facilmente apreendida, mas quando a mesma nao corresponde aos valores e crengas do
mesmo, cria-se a chamada dissonancia cognitiva, um estado mental desconfortavel que leva
a rejeicao da nova informagao ou a mudanga da estrutura cognitiva no sentido de dar lugar a
nova informacéo.

A existéncia de uma identidade de marca que nao esteja de acordo com os valores e
crengas dos possiveis compradores gera um conflito em que a marca so6 ira ganhar espago
na medida em que o consumidor mudar seus valores e crengcas, algo com poucas
probabilidades de acontecer. E fundamental que os consumidores estejam psicologicamente
a vontade com a percepgao imagética da identidade de uma marca para que possam se
identificar com a mesma, consumindo os produtos por ela veiculados:

a nao ser no caso de comportamentos meramente organicos, todos os atos do
comportamento humano sdo uma forma de auto-expressao; sdo uma representagao simbolica
do eu interior. Uso produtos que vejo como simbolos capazes de satisfazer as minhas forgas
motivadoras e que sdo coerentes com a idéia que tenho de mim mesmo.” (Martineau, 1957,
apud Randazzo, 1997:44).

Apesar de identidade e imagem serem conceitos diferenciados, a convergéncia de
fatores tais como publicidade, embalagem, experiéncias do consumidor com o produto e
logotipos, contribuindo para a construgdo de uma identidade Unica nos diversos planos que
compdem a imagem, é fundamental para que exista uma propagacgéo de sentimentos que
estejam em consonancia com a estrutura cognitiva dos consumidores, tornando uma marca

bem-sucedida no mercado.
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e Personalidade da marca

“A personalidade de uma marca é a personificacdo de um produto: aquilo que um
produto seria se fosse uma pessoa.” (Randazzo, 1997:40) A personificacdo auxilia a
publicidade na sua tarefa de humanizar os produtos, servindo como fator facilitador no
desenvolvimento de uma identificagdo duradoura que garanta o vinculo emocional do

consumidor, capaz de garantir a fidelidade e, conseqlientemente, a repeticdo das compras.

e Posicionamento da marca

e No mercado

Este item esta baseado no produto fisico e seus atributos, em comparagdo com aqueles
que sao oferecidos pelos competidores. Pode ser avaliado em funcdo das marcas

concorrentes de uma determinada categoria.

e Na mente do consumidor

Se por um lado a percepgéo de uma marca inclui o seu posicionamento no mercado, por
outro, ndo se limita a ele na medida em que é criado no contexto psicolégico que é a mente
do consumidor. O posicionamento perceptual pode ir além do atributos fisicos, estendendo-
se aos beneficios emocionais e psicolégicos. O posicionamento da marca na mente do
consumidor pode ser transmitido ou reforgado pela embalagem, prego, promogdes etc., dai

o papel fundamental que o autor atribui a publicidade no mundo contemporaneo.

3.3.1. Absolut(a) Poténcia: a forga de uma marca

Desvendar a importdncia das marcas na formagdo das subjetividades
contemporaneas, bem como a logistica existente na construgdo das mesmas, € um
importante passo para compreender melhor os motivos e procedimentos daqueles que
fazem da tentativa de desconstrucdo das mesmas uma atitude de vida. “As mais
sofisticadas cultures jams ndo sao parodias publicitarias isoladas, mas intersegdes —
contramensagens que interferem com o método de comunicagcdo das corporacdes para
mandar uma mensagem completamente diferente daquela que elas pretendiam” (Klein,
2002:309), alterando o foco de maneira que as emogbes geradas deixem de ser sempre

substituidas por novos desejos de consumo e interferindo indiretamente no proprio processo
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de construgéo e gerenciamento de marcas (branding). A forga contida no préprio sentido da
palavra marca confirma que atribuir um nome é muito mais do que simplesmente identificar
um produto. Ndo é por acaso que o equivalente em inglés de marca é brand, palavra que
deriva de brandom e remete ao ato de marcar a fogo o couro de um animal para sinalizar a
sua propriedade. Falar de um microcomputador Apple é afirmar que existe um conteudo da
Apple dentro dele (Kapferer, 2003).

Um exemplo dessa subversao de sentido ocorreu no inicio de 1992, quando a revista
Adbusters passou a veicular uma campanha com a mesma imagem da vodca Absolut que
vem sendo estampada, desde 1981, na contracapa de diversas revistas ligadas a midia de
grande circulagédo. “Em vez do habitual glamour os anuncios mostravam ‘o lado escuro do
alcool’. Diziam ‘Absolut Hangover’ (ressaca absoluta), ‘Absolut Non Sense’ (absoluta falta de
senso) ou ‘Absolut Silence’ (siléncio absoluto) sob a foto de um caixdo ou de um homem

num necrotério.” (Carvalho, 1994)

Aplicando as categorias analiticas de Randazzo acima desenvolvidas, € interessante
verificar a mitologia de marca presente na Absolut, antes dessa intervengao dos Adbusters,
para compara-la com aquela que surge apés a intervengéo, analisando os efeitos que essa

agao poderia ser capaz de provocar.

Figura 20

WWW.ABSOLUTAD.COM =

Esta excelente vodca foi destilada a
partir de cereais colhidos nos férteis
campos do Sul da Suécia. Tem sido
produzida, ha 400 anos, nas famosas e
antigas destilarias de uma regiédo
sueca tradicionalmente conhecida por
fabricar vodca. Desde 1879 é vendida
sob 0 nome de Absolut.

Fonte: <http://www.absolutads.com/gallery/view.php?letter=2>. Acessado em: 3/10/2004.
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Transpondo o conceito desta marca a tabela desenvolvida por Randazzo, é possivel

obter o seguinte resultado:

Componentes do produto:

Atributos do produto/servigo e Destilada a partir de cereais colhidos nos férteis
campos do Sul da Suécia.

e Produzida, ha 400 anos, nas famosas e antigas
destilarias de uma regido sueca tradicionalmente
conhecida por fabricar vodca.

e Vendida sob o nome de Absolut desde 1879.

Beneficios do produto e Certeza de estar bebendo uma vodca de
qualidade, produzida por especialistas.

Componentes perceptuais:

Imagem do usuario e Pessoas sofisticadas, conhecedoras de produtos
de qualidade, de bom gosto, exigentes.

Beneficios emocionais e Sofisticagdo, status, bom gosto, alto nivel de
exigéncia, discernimento, conhecimento,
tradicao.

Alma da marca e Tradigcao, sofisticagao, pureza, confianca.

Imagem da marca ¢ Uma vodca diferenciada para pessoas exigentes

e sofisticadas.

Personalidade da marca e Pessoas bem-sucedidas, tanto na vida
profissional quanto pessoal.

Posicionamento da marca e No mercado: uma vodca de primeira linha.
¢ Na mente do consumidor: uma vodca da melhor
qualidade, produzida por especialistas.

Verifica-se que, através da substituicado da imagem veiculada na figura 20 — anuncio
original — por outras estruturalmente semelhantes aquela que é reproduzida na figura 21 —
produzida pelos Adbusters —, prepara-se o terreno para a ocorréncia de uma dissonéncia
cognitiva — conceito que esta diretamente relacionado ao proéprio significado da palavra
jamming —, causando desconforto e abrindo o espago necessario para uma mudanga no

relacionamento que o consumidor estabelece com a marca Absolut.
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Figura 21

Fonte: <http://adbusters.org/spoofads/alcohol>. Acessado em: 10/8/2003.

Ainda que do ponto de vista do produto seja possivel afirmar que, nessa imagem, os
atributos se mantém, os seus beneficios comegam a ficar inverossimeis. E do ponto de vista
dos componentes perceptuais, no entanto, que a imagem da marca fica totalmente

comprometida.

Quando os Adbusters comegaram esse tipo de agdo, os advogados da companhia
de bebida, que tinha entrado com forga no mercado americano na década de 1980 e gozava
de uma razoavel reputagdo e um numero de vendas progressivamente maior, ameagaram o
grupo com um processo em virtude do inusitado terrorismo publicitario praticado através
dessas parddias. No lugar de se retirarem, os membros da Adbusters aproveitaram a
repercussao obtida na midia para iniciar uma forte campanha de opinido publica, desafiando
a destilaria a participar de um debate publico sobre os efeitos prejudiciais do alcool; mas os
jammers fizeram uma tal publicidade em torno do caso, que os fabricantes da Absolut

acabaram desistindo do processo.

Fica claro que o alvo nao foi aleatoriamente escolhido, sobretudo se verificarmos que
1992 acabou sendo um ano especialmente bom para a companhia de vodca, que recebeu
naquela ocasido o Hall of Fame da American Marketing Association’s, juntamente com a
Coca-Cola e a Nike (Lewis, 1996).

A origem da marca Absolut deve ser rastreada numa pequena cidade do Sul da
Suécia chamada Ahus, onde a destilaria que produz essa bebida existia desde o século XV.

Uma importante inovagao em termos de qualidade veio em 1879, quando Lars Olsson Smith
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inventou um novo método de destilagdo chamado “Rectification”, responsavel pela
fabricacdo de um produto de destacavel pureza. E dessa época que deriva o nome da

marca tal como é conhecida até hoje: Absolut Pure Vodka.

A marca entrou no mercado americano no final da década de 1970, ocasido em que
a necessidade de exportar o produto apresentava-se como Uunica alternativa para a
sobrevivéncia da destilaria. O desafio era grande na medida em que, se por um lado o
mercado americano respondia por 60% do consumo mundial de vodca, por outro,
praticamente 99% da bebida era produzida naquele pais e tinha nomes russos tais como
Smirnoff, Romanoff e Georgi. O restante vinha da propria Russia e uma parte infima, da

Finlandia.

Em 1979, ano em que entrou naquele pais, a Absolut comercializou apenas 7 mil
caixas. O seu crescimento no mercado americano foi somente gradual até 1981, quando
vendeu 20 mil caixas nos Estados Unidos. Naquele ano, Geoff Hayes e Graham Turner, da
agéncia TBWA, criaram o primeiro anuncio do que seria uma longa e bem-sucedida
campanha: sintetizando ao maximo a frase “Absolut is the perfect vodka” (Absolut é a vodca
perfeita), chegaram a férmula “Absolut perfection” (Absoluta perfeicdo), que aparecia nos

anuncios juntamente com a imagem da tradicional garrafa acompanhada de uma auréola.

Figura 22

Fonte: <http://www.absolutads.com/gallery/view.php?letter=2>. Acessado em: 3/10/2004.
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O crescimento da marca a partir daquele momento foi metedrico, e em 1991, dez anos
apos o inicio da campanha, Absolut tornou-se a vodca importada mais vendida nos Estados
Unidos, com 65% do mercado, e as vendas dispararam também no mercado internacional.
De acordo com Kotler, uma das principais autoridades na area de marketing na atualidade, o

segredo para esse impressionante desempenho estaria na existéncia de:

uma estratégia de determinagdo de publico-alvo, embalagem e propaganda. A Absolut
pretende atingir pessoas requintadas, bem-sucedidas, ricas. A vodca vem em uma garrafa
facilmente reconhecivel, com formato diferenciado, que lembra a austeridade sueca. A garrafa
tornou-se um icone e € utilizada como o ponto central de todos os anuncios, acompanhada de
trocadilhos como ‘Absolut magic’ ou ‘Absolut Pleasure’.” (Kotler, 2000:600).

A importancia da garrafa no desenvolvimento da marca pode ser relacionada a
existéncia de um estilo forte, que, de acordo com este autor, “... descreve como o comprador
vé e sente o produto ...” (ibid.: 313). No caso de Absolut, a visdo e o sentimento primordiais
sdo transmitidos através de uma embalagem caracteristica e marcante do ponto de vista
estético, o que a torna dificil de ser copiada. Por outro lado, a marca tem investido também
na sua imediata identificacdo com obras de arte e com o universo da moda, que estédo

diretamente ligados ao campo estético:

“Artistas conhecidos — dentre eles Warhol, Haring e Scharf — desenharam anuncios da Absolut
em que a imagem da garrafa € sempre apresentada de maneira inteligente. A Absolut também
apresenta pequenas histérias sobre a marca escritas por autores renomados. Esses anuncios
sédo feitos para chamar a atengéo dos leitores de revistas como The Atlantic, The New Yorker e
Vanity Fair.” (ibid.:600).

Ao mesmo tempo que a Absolut proporciona ao consumidor um primeiro encontro
bem-sucedido, ela caracteriza-se também pelo desenvolvimento de uma propaganda
criativa e pela escolha de um nome cujo significado pode ser faciimente entendido em
diversas linguas. Tal fator deve ser levado em consideragéo, posto que, como afirma Kotler,
“Dado o rapido crescimento do mercado global, as empresas devem escolher nomes de
marcas que funcionem bem em outros paises. Esses nomes devem ter significado e ser

pronunciaveis em outras linguas ...” (Kotler, 2000:435).

A importancia da publicidade criativa nos dias de hoje tem sido abordada por autores

como Lipovetsky:
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“Ha muito tempo, a publicidade empenhou-se em enunciar proposigdes de aspecto verossimil,
afirmando a qualidade inigualavel dos produtos (‘Omo lava mais branco’), recorrendo ao
testemunho das grandes vedetes ou dos individuos comuns em ‘momentos de vida’, ou ainda
apelando para argumentos que os anglo-saxdes denominam reasons-to-belive, ‘Quando vocé é
0 segundo, vocé se esforca mais’ (Avis) (...), tudo parece apontar que tal tendéncia esta
recuando e que (...) agora a publicidade quer menos convencer do que fazer sorrir,
surpreender, divertir (...) € a era da publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos
devem tornar-se estrelas, é preciso transformar os produtos em ‘seres vivos’, criar ‘marcas
pessoas’ com um estilo e um carater. Ndo mais enumerar performances andénimas e
qualidades insipidamente objetivas, mas comunicar uma ‘personalidade de marca’.” (2001:187).

Figura 23

Fonte: <http://www.perrier.com/FR/ servezVous/rubrique21.asp>. Acessado em: 27/5/2003.

Foi por conta do investimento numa estetizagédo criativa que as vendas de Absolut
subiram, entre 1981 e 1995, para 3 milhdes de garrafas por ano, representando um
crescimento de 14.900%. Mas, se por um lado a cronologia é bastante util quando se trata
de comparar indices e porcentagens de crescimento da empresa nos Estados Unidos, por

outro € bom notar que a campanha foi construida num percurso de simultaneidade, nao
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seguindo uma ldgica temporal e empreendendo diversas linhas tematicas de anuncios,
concomitantemente. Trata-se de pecas publicitarias que abordam temas como arte, moda,
cidade e espetaculos, tendo sempre como referéncia a garrafa e o nome Absolut aliado a

uma outra palavra:

“Tenho tentado ndo ser um escravo da cronologia, especialmente a partir do momento em que
a trajetdria de diversos anuncios foi explorada simultaneamente. E porque o que ocorreu de
fato ndo foi abrir uma porta e levar a cabo uma campanha até o fim para depois abrir uma
outra. Nao esgotamos realmente nenhuma das trajetorias propostas e é por isso que ainda que
a garrafa tenha assumido uma identidade de duzias de objetos diferentes ao longo dos anos,
ainda criamos anuncios de Absolut nos quais a garrafa ainda é feita de vidro. Gosto de
caracterizar essa evolugdo como sendo circular, na qual cada percurso pode voltar a sua
origem, em oposi¢do a tradicional evolugao linear, que ndo tem esse tipo de flexibilidade. O
resultado € uma campanha que pode continuar por um longo tempo.“45(Lewis, 1996: xiii)

Figura 24

ABSOLUT TRAGEDY. .

ABSOLUT BUENOS AIRES.

4 I've tried not to be a slave to chronology, especially since many of the various advertising paths

have been explored simultaneously. And because it isn't a matter of opening one ad door, pushing
through to a conclusion, and then selecting another door, we haven't really exhausted any of the
paths. That's why, though the bottle has assumed the identity of dozens of different objects over the
years, we can still create Absolut ads in which the bottle is even made of glass. | like to characterize
this evolution as a circular one, in which each path can return to its beginnings, as opposed to a more
traditional, linear evolution lacking such flexibility. The result is a campaign that can go on, well, for a
long, long time."
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~ ABSOLUT HACKER.

Fonte: <http://absolutad.com/absolut_gallery/singles>. Acessado em: 11/9/2004.

Os Adbusters atacavam naquele momento uma marca no auge do seu ciclo de vida,
cuja filosofia estava inteiramente de acordo com a tendéncia assinalada por Lipovetsky, na
medida em que, de acordo com um dos seus principais executivos, encarava a si mesma
como um “... produto que nao se leva tao a sério (...) um produto que ri de si mesmo ...”
(Lewis, 1996:12). “°E pela analogia que existe entre as agbes dos jammers e dos
publicitarios e marketeiros responsaveis pela marca Absolut — um produto que ri de si
mesmo — que a pertinéncia dessa escolha fica evidente. E como se, partindo da proposta
original, os jammers a levassem as Uultimas consequéncias promovendo, através da

saturacao, uma inversao de sentido que acaba transgredindo-a.

A especificidade desta critica, que se constréi a partir da parédia de anuncios
publicitarios, torna-a especialmente radical, desenvolvendo-se a partir de uma caracteristica
contundente das subjetividades contemporaneas: na cosmologia habitada pelos jammers,
no comego € a imagem e depois faz-se o verbo. Ponto de partido para a interlocugéo por
eles proposta, a imagem ganha um papel protagdnico que é também paradigmatico. E se a
forca da publicidade atual esta de fato na surpresa e no inesperado, ancorados no carater
inaudito de imagens que divertem e fazem rir, os jammers levam essa proposta ao limite de

saturacéo.

%6« . a product that didn’t take itself too seriously (...) a product that could laugh at itself.”
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Figura 25

ABSOLUTE END.

Fonte: <http://adbusters.org/spoofads/alcohol>. Acessado em: 10/8/2003.

Passadas a surpresa e o impacto do primeiro contato com as figuras acima
reporduzidas — elementos que sem duvida esta campanha dos Adbusters partilha com o que
ha de mais atual na publicidade —, resta um efeito colateral, capaz de deixar qualquer

publicitario com uma sensagao de absolut(a) ressaca.

A adiccao que o consumo excessivo de alcool pode provocar € trazida ao primeiro
plano através de um recurso de transparéncia que a glamourosa garrafa de vidro da Absolut
nao consegue ocultar. A auréola caracteristica das campanhas originais continua presente,
mas, abandonando qualquer sacralidade, desponta como pano de fundo para destacar uma

realidade nada sedutora.

As imagens da Absolut on ice e Absolut end atualizam a sensacao de estranhamento
que acompanha a figura da morte. O consumidor, acostumado a receber convites para
associar a sua vida a uma marca bem-sucedida e sofisticada, capaz de outorgar status e

referendar o bom gosto, o alto nivel de exigéncia, o discernimento e o conhecimento das
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tradi¢cdes as pessoas bem-sucedidas, exigentes e sofisticadas que a consomem, confronta-

se agora com a face mais crua e real da sua existéncia.

Os fantasmas sao ainda explorados com absolut(a) precisdo na alusdo a impoténcia
masculina, através do recurso da propria garrafa, que se oferece como simbolo das

consequléncias nefastas que o alcool é capaz de provocar quando consumido em excesso.

Um dos fundamentos estratégicos do mimetismo imagético inicial é a necessidade de
oferecer elementos que sejam capazes de ultrapassar os filtros mentais dos consumidores,
cotidianamente bombardeados por todo tipo de imagens. Uma vez capturada a atencdo dos
mesmos, aumentam as probabilidades de direcionar esse interesse para uma finalidade
diversa daquela que é perseguida pelas grandes corporagdes, com o auxilio da midia

hegeménica.

O movimento tatico executado nesta campanha, que radicaliza a proposta publicitaria
para capturar o interesse dos consumidores e depois subverter a l6gica predominante nos
anuncios, é exatamente o0 mesmo que esta presente na campanha do Blackspot Sneaker.
No caso do ténis, no entanto, além dos filfros mentais dos consumidores, a critica consegue
ultrapassar também as barreiras da midia hegeménica, oferecendo, em vez de uma idéia
capaz de vender produtos — como a publicidade o faz —, produtos cuja razdo de ser é a
divulgagdo de idéias ndo reconhecidas pelos setores dominantes do campo publicitario. E
desta forma que os Adbusters conseguem atingir, com inédita eficacia, o objetivo inicial de

democratizar a midia.

Paradoxalmente, a agdo mais radical e eficaz do movimento é interpretada por
criticos e ex-defensores do mesmo como hipdcrita. Mas talvez seja precisamente essa
ambiguidade que faz com que o préprio inimigo que se propdem a combater ndo apresente

restricdes aquilo que até o momento vinha vetando.

A pratica exercitada na campanha do Blackspot Sneaker requer uma
problematizacdo em torno da idéia de radicalidade, que neste caso néo se faz a partir da
contraposicdo externa de idéias opostas a hegemonia, mas de levar as Ultimas

consequéncias as potencialidades inerentes a mesma.

Stallybrass e White (1997) referem-se ao carnaval como algo que ultrapassa o mero
carater de ritual proveniente da cultura européia, constituindo um modelo, uma categoria
analitica. O texto busca fundamentos na teoria de Bakhtin, que desenvolveu o conceito de
carnavalesco como uma possibilidade de inversao critica de todas as palavras e hierarquias
estabelecidas, uma critica festiva que implica a transformacdo do mundo através da
subversdo — onde a alta cultura vira baixa cultura, onde o sério vira o comico etc. Marcado

pela suspensdo dos niveis hierarquicos, normas e proibicbes, o Carnaval apresenta-se
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como uma chance de renovagao, que hostiliza tudo que um dia foi imortalizado e completo
(Bakhtin, 1993).

As origens da visdo carnavalesca de mundo, conceituada por Bakhtin, devem ser
rastreadas no final da Idade Média, quando o universo aristocratico, profundamente ligado a
dimensdo do sagrado, comegou a dividir a cena do poder com uma burguesia festiva,
grotesca, comerciante e cheia de ambigcéo. De acordo com esse autor, o Carnaval passou a
desempenhar um importante papel, contribuindo para a ruptura com a visdo de mundo
hegemédnica e introduzindo tragos que permitiram a emergéncia de uma cosmovisao

alternativa, marcada pelo questionamento ludico das normas:

“Ao contrario da festa oficial, o carnaval era o triunfo de uma espécie de liberagao temporaria
da verdade dominante e do regime vigente, de abolicdo provisdria de todas as relagdes
hierarquicas, privilégios, regras e tabus. Era a auténtica festa do tempo, a do futuro, das
alternancias e renovagdes. Opunha-se a toda perpetuagdo, a todo aperfeicoamento e
regulamentacao, apontava para um futuro ainda incompleto.” (Bakhtin, 1993:8-9).

Na tentativa de ressaltar o carater transgressor do riso carnavalesco, Bakhtin (1993)
destaca que os rituais carnavalescos, 0s jogos populares e os festivais a eles atrelados
eram mais rapidamente politizados na medida em que cresciam as tentativas feitas pelas
autoridades locais para elimina-los. Essa oposicdo, freqientemente, acabava por
transformar os rituais em resisténcia, reforcando elementos publicos de réplica que talvez

nem existissem a priori e desestabilizando de maneira revolucionaria o poder estabelecido.

Em relagdo a natureza complexa e aos efeitos coletivos do riso carnavalesco, Bakhtin

diz que o mesmo carrega uma ambiguidade, na medida em que o riso carnavalesco

“E, antes de mais nada, um riso festivo. Nao &, portanto, uma reacéo individual diante de um ou
outro fato ‘coémico’ isolado. O riso carnavalesco é em primeiro lugar patriménio do povo (esse
carater popular, como dissemos, € inerente a propria natureza do carnaval); 0 mundo inteiro
parece comico e é percebido e considerado no seu aspecto jocoso, no seu alegre relativismo;
por ultimo, esse riso € ambivalente: alegre e cheio de alvorogo, mas ao mesmo tempo burlador
e sarcastico, nega e afirma, amortalha e ressuscita simultaneamente.” (1993:10)

E nessa oposigdo entre o que afirma e o que nega, entre o que enterra e o que revive,

que reside o carater de parodia presente no riso carnavalesco:
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“Ela caracteriza-se, principalmente, pela I6gica original das coisas ‘ao avesso’, ‘ao contrario’,
das permutagbes constantes do alto e do baixo (‘a roda’), da face e do traseiro, e pelas
diversas formas de parddias, travestis, degradagdes, profanacdes, coroamentos e
destronamentos bufées. A Segunda vida, o segundo mundo da cultura popular constréi-se de
certa forma como parddia da vida ordinaria, como um ‘mundo ao revés’. E preciso assinalar,
contudo, que a parddia carnavalesca esta muito distante da parddia moderna puramente
negativa e formal; com efeito, mesmo negando, ela ressuscita e renova ao mesmo tempo.”
(Bakhtin, 1993:10).

Nesse ponto, as profanacdes ritualisticas praticadas no Carnaval podem ser
aproximadas as agbes dos jammers, na sua releitura da publicidade através da parddia da
Absolut, posto que trata-se de um discurso corrosivo que, se por um lado é construido
tomando como ponto de partida a mesma estética, 0 mesmo conceito e a mesma légica
existentes nas pecas publicitarias, por outro, traz no seu bojo uma for¢a destrutiva que as
subverte, abolindo as hierarquias e criando uma outra cena, trazendo para um primeiro

plano tudo que a principio estava nos bastidores.

Usando o impulso do inimigo — o riso que a Absolut declara adotar como arma, criando
a sensacgao de que o poder foi atingido, quando na verdade apenas o tocou no nivel da
linguagem —, a agdo carnavalesca dos jammers corrompe através de um riso ambivalente e
grotesco, que nega o carater divino do discurso publicitario, instaurando uma nova realidade

em que o sagrado &, ao mesmo tempo, enaltecido e ridicularizado, reafirmado e negado.

E possivel fazer uma analogia com o destino que, de acordo com Benjamin, a aura
que estava presente nas obras de arte originais encontra na modernidade, quando através
da secularizagédo da arte o artista deixa de ser comparavel a um santo e as obras de arte

perdem a fungdo de culto (Benjamin, 1991).

Ainda em relagao ao carater transgressor existente na ambiguidade, pela qual perde-
se, conserva-se € supera-se ao mesmo tempo a fungao original proposta por uma cultura

hegemonica, é interessante citar De Certeau:

“... 0 espetacular sucesso da colonizagao espanhola no seio das etnias indigenas foi alterado
pelo uso que dela se fazia: mesmo subjugados, ou até consentindo, muitas vezes esses
indigenas usavam as leis, as praticas ou as representagdes que Ihes eram impostas pela forga
ou pela sedugéo, para outros fins que ndo os dos conquistadores. Faziam com elas outras
coisas: subvertiam-nas a partir de dentro — néo rejeitando-as ou transformando-as, (...) mas por
cem maneiras de emprega-las a servigo de regras, costumes ou convic¢des estranhas a
colonizagéo da qual ndo podiam fugir. Eles metaforizavam a ordem dominante: faziam-na
funcionar em outro registro. Permaneciam outros, no interior do sistema que assimilavam e que
os assimilava exteriormente. Modificavam-no sem deixa-lo. Procedimentos de consumo
conservavam a sua diferenca no préprio espaco organizado pelo ocupante.” (2000:94-95).

99



E isso que permite a Stallybrass e White: “... efetuar uma transposi¢do da concepgao
bakhtiniana de carnavalesco para uma estrutura que centra o seu poder analitico no estudo
dos repertérios ideoldgicos e nas praticas culturais ...”, tratando o carnavalesco “... como
instancia de um longo fendbmeno de transgresséao ...”, o que possibilita ampliar os limites do
pensamento bakhtiniano “... para uma antropologia politica do extremismo binario entre as
classes sociais ...”, promovendo uma transposi¢ao que nao apenas ultrapassa o improdutivo
debate em relagao a se o Carnaval é progressista ou retrogrado, mas revela que “... o
Carnaval opera de acordo com estruturas subjacentes que ultrapassam os restritos confins
da festividade popular e que séo intrinsecos a dialética da classificagao social.” (1997:301;

tradugao livre).*’

Na medida em que o Carnaval € uma festa através da qual o povo se liberta do medo,
criando espacos de liberdade e reconstruindo a sua propria experiéncia, pode-se dizer que
trata-se de um momento privilegiado para a emergéncia da visdo de mundo do oprimido,
uma verdadeira estratégia subversiva que ocorre através do riso e do comico. Fica claro,
entdo, que tanto o recurso da parddia, defendido pelos jammers em geral, quanto a escolha
especifica dos Adbusters por atacarem uma marca tao forte quanto a Absolut, sdo caminhos
extremamente apropriados para se contrapor aquela que, desde o inicio, assumia uma
politica de ndo se levar tdo a sério, sobretudo se for tomado em consideragdo o ponto de
vista de Kalle Lasn, para quem fazer jamming é se utilizar da mesma mecéanica do “jiu-jitsu”:
“Em um simples movimento habil vocé atinge o gigante pelas costas. Usamos o impulso do
inimigo.” (Klein, 2002:309).

A metafora do jiu-jitsu foi emprestada de Saul Alinsky (1989). Nessa perspectiva, o
trabalho dos jammers, um jiu-jitsu politico de massa, consiste na utilizagao da poténcia de
uma parte da estrutura de poder contra a outra parte, como por exemplo na colagem do
rosto do assassino serial Charles Manson sobre a imagem de um outdoor de 11 metros da
Levi’s, destacando que os jeans eram costurados por prisioneiros na China e vendidos para

penitenciarias dos Estados Unidos.

47« _we have tried to effect a transposition of the bakhtinian conception of the carnivalesque into a

framework which makes it analytically powerful in the study of ideological repertoires and cultural
practices. If we treat the carnivalesque as na instance of a wider phenomenon of transgression we
move beyond Bakhtin’s troublesome folkloric approach to a political anthropology of binary extremism
in class society. This transposition not only moves us beyond the rather unproductive debate over
whether carnivals are politically progressive or conservative, it reveals that the underlying structural
features of carnival operate far beyond the strict confines of popular festivity and are intrinsic to the
dialectics of social classification as such.

100



Figura 26

Fonte: <http://www.billboardliberation.com/charlie.html>. Acessado em 27/3/2003.

A figura de linguagem utilizada pelos jammers da Adbusters ndo é adequada para os
membros da Jamcom’84, a banda que cunhou em 1984 o termo “culture jamming”. Eles
sustentam que ndo estdo invertendo mensagens publicitarias, mas improvisando, editando,
aumentando ou mascarando de forma radical a verdade da publicidade: “... uma boa jam,
em outras palavras, sdo raios X do subconsciente de uma campanha, revelando ndo um
significado oposto, mas a verdade mais profunda sob as camadas de eufemismos
publicitarios.“ (Klein, 2002:309). Eles propdem retrabalhar o outdoor, esclarecendo o publico

em relagdo as estratégias corporativas originais.

3.4. Absolut(a) Critica: os jammers, suas cisdes e fusdes

Parte do potencial subversivo subjacente ao trabalho dos jammers estd na sua
capacidade de neutralizar as estratégias das grandes corporagdes contra os seus atos. A
veiculagdo de mensagens, tais como as divulgadas pelos Adbusters na internet, implica sem
duvida a possibilidade de acesso a um imenso publico, mas é pela restricdo que advém da
recusa da midia corporativa para transimiti-las que se abre uma chance de visibilidade
impar, decorrente de possiveis processos e julgamentos, capazes de atrair a atengdo da
imprensa em relagao as reivindicagdes de um posicionamento mais democratico e acessivel

aos meios de comunicagéo.
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Embora a U.S. Association of National Advertisers recorra a policia em nome dos seus
membros para se defender das a¢des dos Adbusters, ha uma grande resisténcia quando se
trata de ir aos tribunais e correr o risco de que as agdes desse grupo, bem como as suas
motivagdes para agir, ganhem um destaque na midia. “Ninguém quer estar em evidéncia
por ser alvo de protestos ou boicotes da comunidade’, disse um executivo de publicidade a
Advertising Age.” (Klein, 2002:316)

Um dos maiores indicios desse paradoxo sdo as tentativas feitas pelas grandes
corporagdes para incorporar o trabalho dos jammers. Prova disso € o espaco reservado aos
mesmos no site oficial da Absolut, onde sdo veiculadas diversas parddias, com a ressalva
de que se trata de anuncios publicados sem o consentimento da empresa, alguns dos quais

engragados e outros que nao fazem o menor sentido.

Além desse tipo de incorporagédo, uma das estratégias empregadas pelas empresas é

a de tentar colonizar (Klein, 2002) o trabalho dos jammers:

“Exemplos de publicidade pré-jammed incluem uma campanha de 1997 da Nike que usou o
slogan ‘Nao sou/Um mercado alvo/sou um atleta’, e a campanha ‘Imagem n&o é nada’ da
Sprite, mostrando um jovem negro dizendo que por toda sua vida foi bombardeado com
mentiras da midia Ihe dizendo que os refrigerantes fariam dele um atleta melhor ou mais
atraente, até que ele percebeu que ‘imagem néo é nada’. A Diesel Jeans, contudo, foi ainda
mais longe, incorporando o conteudo politico dos ataques anticorporagdo do adbusting. Uma
das formas mais populares para artistas e militantes ressaltarem as desigualdades da
globalizacdo de livre mercado é justapor icones do Primeiro Mundo com cenas do Terceiro
Mundo: o Mundo de Marlboro nas ruinas da guerra de Beirute; uma garota haitiana obviamente
desnutrida com 6culos Mickey Mouse; Dinastia sendo exibido em uma TV em uma chouca
africana; estudantes indonésios rebelando-se em frente aos arcos do McDonald’s. O poder
dessas criticas visuais de primeiro-mundismo feliz é precisamente o que a campanha
publicitaria ‘Brand O’ da empresa de roupas Diesel tenta cooptar. A campanha mostra anuncios
dentro de anuncios: uma série de outdoors agoitando uma ficticia linha de produtos Brand O
em uma cidade indefinida da Coréia do Norte. Em um anudncio, uma loura glamourosa €&
retratada ao lado de um 6nibus lotado de trabalhadores de aparéncia fraca. O anuncio esta
vendendo ‘Brand O Diet — Nao ha limites para o quao magra vocé pode ser’. Outro mostra um
asiatico encolhido sob um pedacgo de papeldo. Sobre ele, eleva-se um outdoor de Ken e Barbie
Brand O.” (Klein, 2002:326).

Outra estratégia utilizada pela publicidade é a de tentar cooptar os rebeldes
incorporando-os nas suas fileiras, tal como foi feito em 1997, “... quando Mark Hosler, da
Negativland, recebeu um telefonema da agéncia de publicidade ultramoderninha Wieden &
Kennedy perguntando se a banda que cunhou a expresséao ‘culture jamming’ faria a trilha

sonora de um novo comercial da Miller Genuine Draft.” (ibid.:327).

Quanto a assertividade desse tipo de agéo, Klein reconhece o sucesso das tentativas
de destilacdo do culture jamming em um tipo especialmente corrosivo de publicidade nao-

linear:
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“... ndo ha duvida de que a adogao de técnicas de adbusting pela Madison Avenue conseguiu
esvaziar as prateleiras das lojas. Depois que a Diesel comecou suas campanhas
agressivamente irbnicas ‘Razdes para viver e ‘Brand O’ nos Estados Unidos, as vendas
passaram de US$ 2 milhdes para US$ 23 milhdes em quatro anos, e a campanha ‘Imagem nao
€ nada’ da Sprite é responsavel por um aumento de 35 por cento nas vendas em apenas trés
anos.” (Klein, 2002:327).

As fotografias realizadas pelos primeiros jammers ainda hoje servem de repertério
para os publicitarios. Como diz Klein (2002), a Brand O, da Diesel, € quase uma réplica dos
outoors American Way, que foram produzidos por Margaret Bourke-White, e o Bank of
Montreal chegou a usar imagens, que lembravam as fotografias de Walker Evans, de
homens de negdécios da década de 1930, quando no final dos anos 90 langou uma

campanha no auge de uma reacgao popular contra os lucros astrondmicos do banco.

Na tentativa de atingir consumidores saturados, a publicidade precisa cada vez mais
apelar para a surpresa e o inesperado (Lipovetsky, 2001). Os profissionais da area séo
obrigados a usar as mesmas armas criadas para atacar o universo em que eles transitam,
incorporando ao seu trabalho as imagens nuas e cruas que mostram os verdadeiros
bastidores do organismo corporativo. Esse tipo de agéo, no entanto, apesar da sua eficacia
imediata, podera no futuro se voltar contra as proprias empresas que a praticam, tornando-

as cada vez mais vulneraveis.

“Claramente, essas campanhas publicitarias estdo mexendo com emogdes poderosas. Mas, ao
brincar com sentimentos que ja séo dirigidos contra eles — por exemplo o ressentimento publico
contra os bancos lucrativos ou as crescentes disparidades econdmicas — o0 processo de
cooptagdo corre o risco de amplificar a reagcdo, em vez de desarma-la (...) Talvez o erro de
calculo mais sério por parte dos mercados e da midia seja a insisténcia em ver o culture
jamming apenas como uma satira inofensiva, um jogo isolado de um genuino movimento ou
ideologia politica. Certamente, para alguns jammers a parddia € percebida, de uma forma
pomposa, como um poderoso fim em si mesmo. Mas para muitos outros, como veremos nos
proximos capitulos, é simplesmente um novo instrumento para enfeitar a artilharia
anticorporativa, mais eficaz para romper a barreira da midia que a maior parte deles. E como
veremos, os adbusters estdo atualmente agindo em muitas frentes diferentes: as pessoas que
escalam outdoors sdo com freqliéncia as mesmas que organizam manifestagdes contra o
Acordo Multilateral de Investimento, montando protestos nas ruas de Genebra contra a
Organizagdo Mundial do Comércio e ocupando bancos para protestar contra os lucros que
estdo obtendo com as dividas dos estudantes. O adbusting ndo é um fim em si mesmo. E
apenas uma ferramenta — uma entre muitas — que esta sendo usada, emprestada e tomada em
um movimento politico muito maior contra a vida da marca.” (Klein, 2002:337)

O poder corporativo € a grande questdo desta geragéo, e as formas de ataque vém
crescendo cada vez mais apds os incidentes de Seattle. E através de taticas de agdo

némades e pacificas que os grupos autbnomos agem, comunicando-se por celulares, numa
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estratégia descentralizada para despistar as tropas de choque. Unidos via web, eles se
aproximam em fung¢do dos mais diversos interesses: ambientalismo, luta pelos direitos dos

indios, anarquismo, critica a influéncia das grandes marcas no cotidiano...

Klein adverte, no entanto, que o reflexo gregario presente na publicidade, de cooptar

tudo aquilo que aparega em seu caminho, pode neste caso terminar em suicidio:

“A Madison Avenue geralmente ndo € muito seletiva quanto ao que engole, n&o evita o veneno
dirigido contra ela, em vez disso, como mostrou a Wieden & Kennedy, mastiga o que quer que
encontre pelo caminho como se procurasse pelo novo ‘moderninho’. O cenario que ela parece
relutante em levar em consideragdo € que seus publicitarios, os eternos seguidores de
adolescentes, podem por fim estar seguindo seu mercado-alvo até a beira de um penhasco.”
(2002:331).

Se o mercado ndo ataca os jammers de maneira frontal, apelando para o mesmo
reflexo de que sempre se valeu, as maiores criticas provém de grupos rivais, que nao
concordam com certas estratégias adotadas. Os Adbusters, por exemplo, apesar de
realizarem ataques sagazes e criativos, sdo muitas vezes acusados de moralistas e
politicamente corretos, ou ainda de oportunistas e hipdcritas, como ocorreu no caso do

Blackspot Sneaker:

“A revista é capaz de uma sagacidade dilacerante, mas seus ataques a nicotina, ao alcool e as
lanchonetes podem ser repetitivos e 6bvios. Os jams que mudam a Absolut Vodka para
‘Ressaca Absolut’ ou cigarros Ultra Kool para cigarros ‘Utter fool' (tolice completa) séo o
bastante para afastar os possiveis aliados que véem a revista cruzando uma ténue linha entre
a desobediéncia civil da era da informagdo e a acusagdo puritana. Mark Dery, autor do
manifesto original de culture jammers e ex-colaborador da revista, diz que a énfase antibebida,
anticigarro e antifast-food ndo passa de paternalismo manifesto — como se ‘as massas’ néo
pudessem ser encarregadas de ‘policiar seus préprios desejos’.” (Klein, 2002:322).

Considerando que muitos dos jammers vém do meio publicitario, € possivel imaginar
que ha algo de fascinio, embora ambivalente, por esse tipo de linguagem. Talvez seja
precisamente essa ambivaléncia que desperta criticas ferrenhas contra os Adbusters, que
mantém um site na internet onde, além de divulgar as suas idéias e campanhas,

comercializam diversos produtos voltados para essa finalidade:

“A Adbusters levou sua abordagem agressiva a tal ponto que chegou a enfurecer culture
jammers rivais. Particularmente irritante para os seus criticos € a linha de produtos
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anticonsumo da revista, que eles dizem té-la tornado menos uma carteira de compensacéao de
culture jamming do que uma rede de compras em casa para acessorios adbusting. As ‘caixas
de ferramentas’ culture jamming s&o relacionadas para venda: posters, videos, adesivos e
postais; mais ironicamente, ela costumava vender calendarios e camisetas para coincidir com o
Dia de Nao comprar Nada, embora hoje prevalega um senso mais apurado. ‘O que se verifica
ndo € uma alternativa real a nossa cultura de consumo’, escreve Carrie McLaren. ‘Apenas uma
marca diferente’ .” (Klein, 2002:323).

Mas, se por um lado a falta de alternativas pode parecer uma prova de que a
influéncia da publicidade na vida das pessoas é tdo absolut(a) que ndo deixa nenhuma
saida e acaba por fisgar até os mais criticos, por outro, pode ser interpretada como uma
estratégia de resposta inteligente, que reconhece a forga das armas utilizadas pelos
publicitarios e se aproveita desse mesmo impulso, ndo para enaltecé-la, mas para subverté-
la. O trabalho dos jammers da Adbusters pode ser entendido como tatica, na perspectiva

elaborada por De Certeau:

“Chamo de tatica a agao calculada que é determinada pela auséncia de um proprio. Entao
nenhuma delimitagéo de fora Ihe fornece a condi¢cdo de autonomia. A tatica ndo tem por lugar
senao o do outro. E por isso deve jogar com o terreno que |lhe é imposto tal como o organiza a
lei de uma forga estranha. Nao tem meios de se manter em si mesma, a distancia, numa
posigao recuada, de previsdo e de convocagao propria: a tatica € movimento ‘dentro do campo
de visdo do inimigo’, como dizia Bullow, e no espago por ele controlado. (...) ela opera golpe
por golpe, lance por lance. Aproveita as ‘ocasides’ e delas depende, sem base para estocar
beneficios, aumentar a propriedade e prever saidas. O que ela ganha nao se conserva. Este
nao lugar Ihe permite sem duvida mobilidade, mas numa docilidade dos azares do tempo, para
captar no vbo as possibilidades oferecidas por um instante. Tem que utilizar, vigilante, as falhas
que as conjunturas particulares vao abrindo na vigilancia do poder proprietario. As vai cagar.
Cria as suas surpresas. Consegue estar onde ninguém espera. E astucia.” (2000:100-101).

Tomando como base a colocagao dos proprios jammers, de que eles estariam agindo
em nome dos consumidores ao se apropriar, do ponto de vista comunicativo, do espago
publico, fica ainda mais evidente a afinidade dessas agcbes com a postura tedrica do autor

acima citado, sobretudo quando ele diz:

“Meu trabalho n&o visa diretamente a constituicdo de uma semi-6tica. Consiste em sugerir
algumas maneiras de pensar as praticas cotidianas dos consumidores, supondo, no ponto de
partida, que sao do tipo tatico. Habitar, circular, falar, ler, ir as compras ou cozinhar, todas
essas atividades parecem corresponder as caracteristicas das astucias e das surpresas taticas:
gestos habeis do ‘fraco’ na ordem estabelecida pelo ‘forte’, arte de dar golpes no campo do
outro, astucia de cagadores, mobilidades nas manobras, operagdes polimoérficas, achados
alegres, poéticos e bélicos.” (ibid.:103-104).
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E precisamente a intervencdo efetiva nas pecas publicitarias que permite que os
consumidores partilhem um sentido outro, que poderia ter ficado na sua imaginagao mas se
materializa, ao mesmo tempo que é capitalizado através dos seus atos. Esse ganho de

capital simbdlico pode ser explicado da seguinte forma:

“Gilberto Ryle, servindo-se de uma distingdo saussuriana entre a ‘lingua’ (um sistema) e a
‘palavra’ (um ato), comparava a primeira a um capital e a segunda as operagdes que ele
permite. De um lado um estoque, do outro negdcios e usos. No caso do consumo, poder-se-ia
quase afirmar que a produgéo fornece o capital e os usuarios, como locatarios, adquirem o
direito de efetuar operagdes sobre este fundo sem serem os seus proprietarios.” (ibid.:95).

Por isso, tanto a metafora do jiu-jitsu, utilizada pelos jammers da Adbusters, quanto a
postura dos que afirmam que nao estdo invertendo mensagens publicitarias, mas
radicalizando a verdade na publicidade, remetem ao que De Certeau denomina “trabalho
com sucata”, uma atividade que, apesar das medidas tomadas para reprimi-la ou escondé-

la, infiltra-se e ganha terreno a cada dia que passa: “... a arte da sucata se inscreve no
sistema da cadeia industrial (¢ seu contraponto, no mesmo lugar), como variante da fabrica

(noutro lugar), tem a forma da bricolagem.” (De Certeau, 2000:92).

A afinidade com a tatica também aparece nas propostas acima citadas, posto que em

ambas ha algo que:

. se introduz por surpresa numa ordem. A arte de ‘dar um golpe’ € o senso da ocasido.
Mediante procedimentos que Freud precisa a respeito do chiste, combina elementos
audaciosamente reunidos para insinuar o insight de outra coisa na linguagem de um lugar e
para atingir o destinatario. Raios, relampagos, fendas e achados no reticulado de um sistema,
as maneiras de fazer dos consumidores séo os equivalentes praticos dos chistes (...) diversas
referéncias tedricas permitirdo caracterizar melhor as taticas ou a polemologia do ‘fraco’. E o
caso, em particular, das ‘figuras’ e das ‘metaforas’ analisadas pela retérica. Freud, alids, ja as
tinha individuado e utilizado em seus estudos sobre o chiste e sobre as formas assumidas de
uma ordem de retornos do eliminado: economia e condensagbes verbais, duplos sentidos e
contra-sensos, deslocamentos e aliteragcdes, empregos multiplos do mesmo material, etc.”
(ibid.:101 e 103).

Sem duvida que a atitude dos jammers, constante, alerta e por isso autébnoma, de
procurar sempre novos sentidos, desafiando as verdades institucionalizadas, filia-se a
angustia que conduz o sapiens a uma constante interroga¢ao ao longo da sua caminhada.
Uma elaboragéo que, de acordo com Morin, decorre da “... interrogagao interior do homem
em luta consigo mesmo, com a vida, com a morte, com o grande mistério do universo.”
(Morin, 2000b:179). E justamente isso que se sobressai na proposta dos jammers, na

medida em que eles rompem com a apatia e a inércia, caracteristicas de uma cultura de
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massas, na qual “... ndo ha Edipo ou Esfinge, nem mergulho vertiginoso no tufo da
existéncia, porque tudo se desenvolve na horizontalidade, na superficie dos acontecimentos,

reais e imaginarios, € no movimento.” (Morin, 2000b:179-180).

3.5. Absolut(a) transgressao: a interferéncia cultural e seu potencial transformador

As atitudes de citadino ou cagador se concretizam quando, numa situagéo
comunicacional qualquer, alguém emite uma mensagem e alguém é receptor da mesma.
Seria reconfortante, porém simplista, imaginar que apenas o cagador esta do lado de um
receptor ativo que interpreta e ressignifica a mensagem. No entanto, o emissor € também
um cacador de palavras no sentido saussureano: alguém que escolhe alguns termos dentre
outros possiveis, numa estrutura, executando um ato criativo ao construir um sentido novo.

Mas se todo sapiens € ao mesmo tempo um decifrador e um produtor de sentidos,
tendo no seu cerne a capacidade para se potencializar como cagador e citadino, ndo se
deve neglicenciar o fato de que o que estd em jogo nesse processo comunicativo sdo
relacbes de poder, valendo a pena destacar a seguinte distingdo: os produtores de
mensagens publicitarias sao produtores e decifradores de simbolos visceralmente
vinculados a uma hegemonia, enquanto os jammers sao cagadores de simbolos que, uma

vez construidos, lutam para atingir essa hegemonia no cerne:

“ O ‘desregramento dos sentidos’ que os jammers propdem baguncga o pragmatismo narrativo
da cultura corporativista que nos domina, seu discurso e sua politica. Esses ‘novos radicais’,
como chamou recentemente a revista New Yorker, estdo cada vez mais tomando a forma de
um movimento, como bastides de uma renascente contracultura de artistas, ironistas, viajantes
do mundo e da rede.” (Rosas, 2003).

Trava-se no contexto citadino uma cotidiana disputa pela posse do capital simbdlico,
jogando essa velha questdo num plano politico e apontando que, se os produtores de uma
narrativa publicitaria encontram-se mais préximos de uma subjetividade citadina do que de
uma subjetividade cagadora, com os jammers ocorre exatamente o inverso.

Configura-se um campo social em que prevalece a polaridade e a disputa, em que a
ortodoxia — polo dominante que procura conservar intacto o capital social acumulado —
depara-se com uma heterodoxia implacavel, geradora de praticas que visam desacreditar os

detentores de um capital considerado legitimo:

“Todo ato de produgédo cultural implica na afirmagao de sua pretensao a legitimidade cultural.
Quando os diversos produtores se defrontam, a competicdo se desenvolve em nome de sua
pretensdo a ortodoxia, ou entdo, para falar nos termos de Weber, ao monopdlio da
manipulagao legitima de uma classe determinada de bens simbdlicos.” (Bourdieu, 2003:108).
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A existéncia desses dois pdlos é fonte de conflitos na medida em que, enquanto a
ortodoxia procura conservar intacto o capital social por ela acumulado, a heterodoxia busca
desacreditar esse capital, manifestando seu inconformismo através de estratégias de
“subversdo”, que a colocam em relagdes de permanente conflito com a ortodoxia. Mas a
ortodoxia tem necessidade da heterodoxia, na medida em que sua oposi¢cao €, a0 mesmo

tempo, o reconhecimento da existéncia desses interesses que estdo em jogo:

“O poder simbdlico como poder de constituir o dado pela enunciacao, de fazer ver e fazer crer,
de confirmar ou de transformar a visdo de mundo e, deste modo, a agdo sobre o mundo,
portanto o mundo; o poder quase magico que permite obter o equivalente daquilo que é obtido
pela forga (fisica ou econémica), gragas ao efeito especifico de mobilizagdo, sé se exerce se
for reconhecido, quer dizer, ignorado como arbitrario.” (Bourdieu, 2000:14).

Desautorizando o enfoque determinista, que colocava produtores e distribuidores de
mercadorias no papel de vildes, e os consumidores como vitimas, meros receptores
passivos das imposigdes do sistema, esse tipo de abordagem, adotada também por autores
como Garcia Canclini (1999), mostra a nao pertinéncia da compreensao das relagdes entre
emissores e receptores de mensagens como meros vinculos de dominagao. A eficacia da
comunicagao implica a interagao com o outro, através de relagbes que nem sempre ocorrem
de maneira harmoniosa mas que sdo permeadas por conflitos.

Em relagédo a essa tensao, Williams (2000a) esclarece que o que esta em jogo em
qualquer estudo cultural ndo sédo as praticas sociais e as relagdes culturais que produzem
“uma cultura” ou “uma ideologia, mas “... aqueles modos de ser e aquelas obras dindmicas e
concretas em cujo interior ndo ha apenas continuidades e determinagbdes constantes, mas
também tensbes, conflitos, resolugdes e irresolugdes, inovagdes e mudancgas reais.” (p. 29).

O espaco simbdlico em que os conflitos operam, a partir de posi¢cdes nas quais os
agentes encontram-se fixados a priori, corresponde ao que Bourdieu denomina campo: lugar
onde os atores travam uma luta, em torno de interesses especificos, que caracterizam a
area em questdo. O campo é um espago onde se manifestam relacbes de poder,
estruturado a partir da distribuigdo desigual de um capital social, que determina a posigéo
que um agente especifico ocupa dentro dele. Dominantes e dominados sdo aqueles que
dispdem, respectivamente, de um maximo e pouco ou nenhum capital social especifico que
determina o espaco em questdo. “As diferentes classes e fraccbes de classes estado
envolvidas em uma luta propriamente simbdlica para imporem a definicdo do mundo social
mais conforme aos seus interesses, e imporem o campo de posi¢cdes ideoldgicas
reproduzindo em forma transfigurada o campo das posigées sociais.” (Bourdieu, 2000:11)

As estratégias dos agentes orientam-se em fung¢do da posicdo que eles detém no

interior do campo, em que as agbes apontam para uma “maximizacado dos lucros”. O ator

108



tenderia a investir em determinado tipo de capital, procurando sempre um meio de acumula-
lo o mais rapidamente possivel.

Os agentes da ortodoxia criam uma série de instituigbes e mecanismos para
assegurar a dominagéo. Quando ocorrem novos langamentos no interior de um campo, eles
celebram certos rituais junto a essas instituicdes (universidades, galerias, casas de moda,
agéncias publicitarias), legitimando ou refutando o bem simbdlico langado no mercado. Isso
significa que, de acordo com Bourdieu, a ordem social instaura-se tanto subjetiva quanto
objetivamente, e que a reprodugdo da ordem social inscreve-se em niveis tdo profundos

quanto as representagdes sociais ou as escolhas estéticas:

“A classe dominante é o lugar de uma luta pela hierarquia dos principios de hierarquizagéo: as
fracgbes dominantes, cujo poder assenta no capital econémico, tém em vista impor a legitimidade
da sua dominagao quer por meio da propria produgao simbdlica, quer por intermédio dos
idedlogos conservadores, os quais s6 verdadeiramente servem os interesses dos dominantes por
acréscimo ameagando sempre desviar em seu proveito o poder de definicdo do mundo social que
detém por delegacéo.” (Bourdieu, 2000:12).

Para entender melhor a contestagcdo proposta pelos jammers € necessario
circunscrevé-la no contexto de uma oposicdo simbdlica, travada num campo estético
considerado hegemonico que é veiculado dia ap6s dia pela midia oficial.

Bourdieu introduz nas Ciéncias Sociais uma sintese fundamental em relagdo ao
objetivismo de Durkheim - que imagina individuos que limitam-se a executar uma realidade
objetivamente estruturada — e a fenomenologia de Weber — que pensava a sociedade como
intersubjetividade. O gosto, diz Bourdieu, consiste em objetividade interiorizada, ndo sendo

uma escolha meramente subjetiva, mas traduzindo também a tendéncia de um determinado

grupo:

“E preciso, assim, ter presente no espirito o fato de que, ainda que se manifeste como universal, a
disposicao estética se enraiza nas condi¢cdes de existéncia particulares e de que ela constitui uma
dimensao, a mais rara, a mais distintiva, a mais distinguida, de um estilo de vida, para
compreender que s6 se pode descrever a relagdo que as diferentes classes mantém com a obra
de arte ou, mais exatamente, a relagado entre as classes sociais com respeito a obra de arte na
linguagem.” (Bourdieu, 2003:121).

O habitus adquirido na familia esta no principio do habitus escolar, que por sua vez é
estruturante de habitus posteriores. Toda interiorizacdo € realizada por um individuo mas
mediada pelo grupo ao qual esse individuo pertence. O habitus configura um espago
simbdlico que é ao mesmo tempo social e individual, e que tende a reproducéo.

Apesar da sua indiscutivel importancia, a constru¢do tedrica de Bourdieu encontra
nesse ponto uma limitacdo em relagdo a perspectiva da mudanga social, posto que esse

autor considera “... o habitus como sistema subjetivo mas ndo individual de estruturas
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interiorizadas, esquemas de percepcao, de concepgao e de agédo, que sao comuns a todos
os membros do mesmo grupo ou da mesma classe e constituem a condigdo de toda
objetivagdo e de toda percepgao.” (Bourdieu, 2000:78), o que significa que a dimensao
social do habitus implica uma tendéncia a reprodugdo das relagdes de dominagdo, na
medida em que as escolhas das quais decorrem tanto o consumo concreto quanto o

consumo simbdlico de produtos tenderiam a reproduzir o status quo:

“As experiéncias (que uma analise multivariada pode distinguir e especificar pelo cruzamento
de critérios logicamente permutaveis) se integram na unidade de uma biografia sistematica que
se organiza a partir da situagéo originaria de classe, experimentada num tipo determinado de
estrutura familiar (...) a histéria do individuo nunca é mais do que uma certa especificagdo da
historia coletiva do seu grupo ou classe ...” (Bourdieu, 2000:81).

Hall vai além desse impasse ao notar que a cultura de massa n&o conseguiu nivelar a
experiéncia estética, nem reduzir o belo aos valores da sociedade burguesa européia, e
acabou abrindo brechas para a multipla expressao das mais diversas culturas e
subculturas, instaurando um cenario em que as subjetividades tornam-se cada vez mais

moveis, plurais, ndbmades e mutantes:

“Um tipo diferente de mudanga estrutural esta transformando as sociedades modernas no final
do século XX. Isso esta fragmentando as paisagens culturais de classe, género, sexualidade,
raga e nacionalidade, que, no passado, nos tinham fornecido soélidas localizagdes como
individuos sociais. Essas transformacoes estdo também mudando nossas identidades
pessoais, abalando a idéia que temos de nds proprios como sujeitos integrados. Esta perda de
um ‘sentido de si’ estavel é chamada, algumas vezes, de deslocamento ou descentragao do
sujeito. Esse duplo deslocamento — descentragdo dos individuos tanto de seu lugar no mundo
social e cultural quanto de si mesmos — constitui uma ‘crise de identidade’ para o individuo.”
(Hall, 2000:9).

Esse tipo de abordagem articula-se com uma definicdo das subjetividades
contemporaneas como sendo multiplas e fragmentadas, opondo-se as antigas e declinantes

formas de subjetivagédo, em torno de uma unidade ficticia:

“Esse processo produz o sujeito pos-moderno, conceptualizado como ndo tendo uma
identidade fixa, essencial ou permanente. A identidade torna-se uma ‘celebragdo movel’:
formada e transformada continuamente em relagdo as formas pelas quais somos
representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (Hall, 1987). E definida
historicamente, e nédo biologicamente. O sujeito assume identidades diferentes em diferentes
momentos, identidades que n&o sao unificadas ao redor de um ‘eu’ coerente. Dentro de nés ha
identidades contraditérias, empurrando em diferentes direcbes, de tal modo que nossas
identificagbes estdo sendo continuamente deslocadas. Se sentimos que temos uma identidade
unificada desde o nascimento até a morte € apenas porque construimos uma cémoda estoria
sobre n6s mesmos ou uma confortadora ‘narrativa do eu’ (veja Hall, 1990). A identidade
plenamente unificada, completa, segura e coerente € uma fantasia. Ao invés disso, a medida
em que os sistemas de significagdo e representagdo cultural se multiplicam, somos
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confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis,
com cada uma das quais poderiamos nos identificar — ao menos temporariamente.” (Hall, 2000:
12-13).

Isso significa que a formacédo das subjetividades na contemporaneidade é um
problema complexo e que se faz de maneira constante e multidirecional. Como lembra Hall,

nao ha uma identidade fixa em relagdo ao tempo nem Unica no que diz respeito ao espaco:

“As sociedades da modernidade tardia sdo caracterizadas pela ‘diferenga’; elas sdo atravessadas
por diferentes divisdes e antagonismos sociais que produzem uma variedade de diferentes
‘posicdes de sujeito’ — isto é identidades —, para os individuos (...) Esta € uma concepgao de
identidade muito diferente e mais perturbadora e proviséria dos que as duas anteriores (...)
desarticula as identidades estaveis do passado, mas também abre a possibilidade de novas
articulagdes: a criagdo de novas identidades, a produgéo de novos sujeitos ...” (Hall, 2000:17-18).

Da mesma maneira que o campo identificatério caracteriza-se por uma proliferagéo da
multiplicidade, Garcia Canclini nota que o campo do consumo também tem se tornado, cada

vez mais, expressdo da emergéncia de milhares de desejos diferentes:

“As identidades se organizam hoje tanto a partir dos simbolos nacionais como em torno
daqueles produzidos por Hollywood, Televisa ou Benetton. Homens e mulheres, sobretudo os
jovens, percebem que muitas perguntas préprias dos cidaddos — a que lugar pertengo e que
direitos isso me da, como posso me informar, quem representa meus interesses — sdo
respondidas mais pelo consumo privado de bens e dos meios de comunicagédo de massa do
que pelo exercicio das regras abstratas da democracia ou pela participagdo coletiva em
partidos ou sindicatos desacreditados.” (Garcia Canclini, 1999:contracapa).

A organizagdo de identidades em categorias como a de juventude merece ser
aprofundada, na medida em que trata-se de um ambito esclarecedor para entender as

mudangas produzidas nas subjetividades pelo processo modernizador:

“No que concerne ao mundo dos jovens, as transformacdes apontam para a emergéncia de
sensibilidades ‘desligadas das figuras, estilos e praticas de velhas tradicdes que definem a
cultura’ e cujos sujeitos se constituem a partir da conexado/desconexdo com os aparelhos. Isso
se evidencia em uma ‘plasticidade neuronal’ que os dota de uma grande facilidade para os
idiomas da tecnologia.” (Martin Barbero, 1998b:58).

A juventude também constitui, como aponta Morin, um dos maiores mitos da

contemporaneidade e fonte de alimentagao para o imaginario de varias geragdes:

“O conjunto da sociedade foi arrastado por um movimento de degerontocratizagéo (...) Essa
subida universal dos jovens nas hierarquias corresponde a desvalorizagéo universal da velhice
(...) A essa degerontocratizagdo corresponde uma ‘pedocratizagéo’ (...) O romantismo é um
imenso movimento de fervor e de desencantamento juvenis, que se segue ao desmoronamento
do Velho Mundo e anuncia as aspiragdes do novo homem. O jovem Hegel, o jovem Marx, por
sua vez, operam a revolugdo mental do homem que da adesao ao vir-a-ser do mundo. Deus
pai agoniza.” (Morin, 2000b:148).
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Do ponto de vista do senso comum, existem duas perspectivas antagonicas quando se
trata de focar a questado da juventude: a primeira, faz uma apologia de tudo que seja jovem,
enquanto a outra condena a juventude justamente em fung¢ao dessa apologia.

A origem destas duas tendéncias deve ser rastreada na posi¢cao de destaque que os
jovens ganharam na sociedade contemporanea, onde o louvor de tudo que cerca a
juventude encontra-se também intimamente ligado ao narcisismo, podendo inclusive ser
relacionado, do ponto de vista ideologico, a regimes totalitarios como o nazismo -
exaltadores de um determinado padrdo de beleza em detrimento de qualquer outro. Isto
desencadeia um preconceito em relagdo a essa categoria — inclusive no meio académico —
que aparece como representante imaginaria dos ideais de beleza hegemédnicos, do
individualismo que caracteriza a contemporaneidade e de uma tendéncia a privilegiar
investimentos no plano fisico, desvalorizando outras dimensées do ser humano.

O preconceito em relagdo ao encémio dos corpos jovens e portadores de uma estética
padronizada encontra eco na queixa, muito comum entre pessoas das mais diversas idades,
em relacdo a dificuldade para encontrar roupas que se adequiem ao seu tipo fisico, quando
este ndo se amolda ao padrdao de beleza preponderante e que a midia se encarrega de
veicular, tornando-o imperativamente desejavel.

Mas sera que ser jovem € possuir um corpo que corresponda fielmente a esse padréo
estético? Basta dar uma olhada em volta para perceber que a resposta a esta pergunta é
ndo. E €& precisamente essa imagem homogeneizada dos jovens que precisamos
ultrapassar se quisermos atingir os individuos de carne e o0sso englobados sob esta
categoria e entendé-los na sua pluralidade, depois de tudo, como afirma Morin: “Enquanto
espera, a nova Trindade — amor, beleza, juventude — aureola o novo modelo: o adulto juvenil
de trinta, quarenta, cinquenta, sessenta anos, logo além sem duvida, até as portas da morte,
com a angustia da morte que confere uma certa febre ao presente.” (2000b:153). Isso indica
que, se a juventude é necessariamente um atributo dos jovens, o mito da juvenilizagdo
inaugura, via imaginario, uma série de caracteristicas que pessoas das mais diversas idades
almejam e podem possuir. Morin (2000b) focaliza essa categoria sob um prisma
interessante, na medida em que a entende como modelo que perpassa a sociedade como
um todo, ndo se limitando a um determinado segmento. A idéia de juvenilizagdo introduz
uma perspectiva de analise em que ter juventude ndo € a mesma coisa que ser jovem,
desvinculando a categoria da variavel idade e focalizando-a em termos de uma série de
atitudes, valores ou estilos de vida.

Apesar de instigante do ponto de vista tedrico, esse tipo de colocagao ja foi utilizado
ideologicamente por movimentos totalitarios que, apropriando-se da metafora que liga

juventude a mudanga social, procuravam a todo custo ter a sua imagem associada a
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mesma. O fascismo, por exemplo, criava mitos envolvendo a juventude italiana da época,
como uma maneira de destacar o carater eminentemente jovem do movimento. Procurava-
se reforgar os pontos positivos, escondendo sob essa fachada qualquer tipo de negatividade

a qual os seus opositores pudessem relaciona-lo:

“Dai emerge uma definigdo do mito que atribui aos jovens algumas ‘caracteristicas naturais’, isto €&,
‘o entusiasmo, a impulsividade, a presteza e o fervor ativo’, a intuicdo, a audacia e o orgulho, aos
quais devem somar-se outras induzidas pelo fascismo: a capacidade de dominar as proprias
paixdes, a cultura e a preparagéo politica.” (Passerini, 1996:333).

Como explicar entdo que alguns dirigentes do partido tivessem esse espirito sem que
houvesse necessariamente uma correspondéncia cronoldgica que viesse confirma-lo? O

fascismo dava um jeito, insistindo:

“... nas diferengas entre ‘jovens verdadeiros’ e ‘jovens falsos’, dando origem a confusdes tipicas e
a mistificagdes do modo de pensar e de se exprimir fascistas (...) os jovens néo se distinguem pelo
ato de nascimento, mas pelo fato de exprimirem o espirito do fascismo; ‘jovem em sentido politico
e nacional é aquele que fez a revolugao’, ‘jovem é aquele que enfeita os seus anos com eficaz
maturidade fascista.” (ibid.:331).

O carater manipulador do totalitarismo em relagdo a juventude e a forga simbdlica
dessa categoria sédo reforgcados por Hannah Arendt, quando afirma que todas as utopias
politicas partem do principio de que, para iniciar um novo mundo, é necessario doutrinar as
criangas, representantes do novo por exceléncia:

. mesmo as criangas que se quer educar para que sejam cidaddos de um amanha utdpico &
negado, de fato, seu préprio papel futuro no organismo politico, pois, do ponto de vista dos mais
novos, o que quer que o mundo adulto possa propor de novo é necessariamente mais velho do
que eles mesmos.” (Arendt, 2000a:225-226).

A colocagéao de que “... pertence a prépria natureza da condi¢do humana o fato de que
cada geracgéo se transforma em um mundo antigo, de tal modo que preparar uma nova
geragao para um mundo novo so pode significar o desejo de arrancar das maos dos recém-
chegados sua prépria oportunidade face ao novo ...” (ibid.:226), resgata a associagédo da
juventude com aquilo que ainda esta por vir: um mundo desconhecido, tanto para as antigas
geracdes quanto para as novas, posto que vai ser construido a partir de agdes concretas até
aquele momento ndo realizadas. O deslocamento introduzido por esta autora — ao mostrar
que o que esta por vir ndo pode ser planejado pelos adultos — € importante na medida em
que resgata o papel transformador da juventude, desvinculando-a pela sua propria esséncia
do contexto ideolégico dos regimes totalitarios e apontando para a possibilidade de
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ultrapassar a falha contida em todas as utopias politicas, através da construgdo de um novo
vinculo entre o que ja existe e o que ainda devera ser construido.

Se, como diz Morin (2000b), o parametro de juventude nao esta na faixa etaria — posto
que os jovens podem ser mais conservadores que 0s proprios pais — e sim no trago de
rebeldia presente no que se constitui num dos grandes mitos da sociedade moderna,
haveria um carater eminentemente jovem em movimentos contestatérios do campo
hegemédnico, como o dos jammers, na medida em que, a partir de uma revolta, sugerem a
construcao de um sentido novo, capaz de alterar a maneira como o mundo é visto.

O distanciamento exercitado pelos jammers — muitos deles ex-publicitarios — em
relagdo as praticas mercadologicas traz a tona uma série de atitudes juvenis, unidas pelo
desligamento de praticas culturalmente legitimadas pela midia e pela aposta num futuro que
€, ao mesmo tempo, desconhecido e almejado e que se estrutura a partir das agbes
concretas de sujeitos com praticas politicas diferenciadas.

Criticando uma das facetas do conservadorismo na educacdo, Hannah Arendt
denuncia as praticas educativas voltadas para a manutengao das tradigdes em detrimento
das mudancgas representadas pelas novas geragdes. Desempenhar o papel de educador
seria, de um lado, se colocar como representante do mundo dos adultos — e a autoridade de

quem educa residiria justamente na responsabilidade que esse sujeito assumiria por esse

mundo —, “... apontando os detalhes e dizendo a crianca: — Isso € o nosso mundo ...
(Arendt, 2000a:239). O papel do educador, no entanto, ndo se esgotaria nessa funcgéo,
porque ele préprio deveria ser a base para a constru¢ao de uma ponte entre o passado e o

futuro:

“A educacgéo é o ponto em que decidimos se amamos o mundo o bastante para assumirmos a
responsabilidade por ele e, com tal gesto, salva-lo da ruina que seria inevitavel ndo fosse a
renovacao e a vinda dos novos e dos jovens. A educacado é, também, onde decidimos se
amamos nossas criancas o bastante para ndo expulsa-las de nosso mundo e abandona-las a
seus proprios recursos, € tampouco arrancar de suas maos a oportunidade de empreender
alguma coisa nova e imprevista para nés, preparando-as em vez disso com antecedéncia para
a tarefa de renovar um mundo comum.” (ibid.:247).

Ao fazer referéncia a crise na educacéo e na autoridade, a autora esta se referindo
aos Estados Unidos, mas ela insere essa realidade numa crise histérica mais ampla, que
teria acometido o mundo moderno em toda parte e em todas as esferas da vida,
manifestando-se de maneira diversa em cada pais.

Numa vertente relativamente diversa daquelas que contextualizam o conceito de
juventude, Stanley Hall (1905) também o insere numa dimensdo em que convergem o
universal e o relativo, ao definir a juventude “... como a fase individual compreendida entre a

puberdade fisiolégica (una condi¢cdo natural) e o reconhecimento do status adulto (uma
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condigdo cultural) ...” (in Feixa Pampols, 1988:16; traducéo livre).** Em fungao disso, Feixa

Pampols ressalta que tem sido afirmado “... que a juventude constitui um universal da
cultura, uma fase natural do desenvolvimento humano que poderia ser encontrada em todas
as sociedades e momentos histéricos, explicado pela necessidade de um periodo de
preparacdo e maturacdo entre a dependéncia infantil e a plena insercéo social.” (1988:16 ).*°

Abrem-se a partir daqui dois caminhos interpretativos que, na verdade, sao
convergentes, posto que, ao mesmo tempo que o conceito de juventude tem um carater
universal, ele pode e deve ser sempre relativizado, na medida em que cada cultura
determina parametros diferentes para estabelecer esse status. Ser jovem, para além de uma
condigao natural, constitui um estado culturalmente construido.

Como aponta Thompson (1998) — circunscrevendo a questdo da perda da autoridade
na modernidade —, a sociedade burguesa apresenta-se como um momento de mudanga
radical no relacionamento entre geragdes. Para além da definigao fisioldgica universal, para
além da vivéncia singular de cada sujeito e da sua delimitacdo cultural, a juventude é
também uma metafora socialmente demarcada, que na sociedade ocidental ganha um
carater especifico a partir das revolugbes burguesas. Ao se referir a Revolugédo Industrial
como “marco separador de aguas”, entre um mundo apegado as tradigdes e um mundo em
constante mudanga, Thompson destaca a Revolugéo Industrial como cenario de uma série

“

de transformacdo sem precedentes, “... ao revolucionar as ‘necessidades’ e destruir a
autoridade das expectativas baseadas nos costumes. E isso sobretudo que estabelece a
distingao entre o ‘pré-industrial’ ou ‘tradicional’ e 0 mundo moderno. As geragdes sucessivas
ja nao se colocam em posigdes de aprendizes umas das outras.” (Thompson, 1998:23).

O ponto de partida deste tipo de posicionamento subjetivo pode ser localizado na
Revolugdo Francesa, em que a juventude emerge como forga transformadora do ponto de
vista politico, tornando-se uma categoria perigosa para aqueles que zelavam pelas tradi¢coes
de uma sociedade em ruinas: “Certamente, a Revolugéo inaugura ao redor da jeune gens
uma retorica politica destinada a um belo futuro: a retérica que deseja uma juventude tao
generosa e exuberante a ponto de constituir um perigo permanente para a ordem politica e
social.” (Luzzatto, 1996:200).

Como mostra Passerini, o século XX veio reforcar ainda mais essa caracteristica da

juventude:

#« . la fase de la vida individual comprendida entre la pubertad fisiolégica (una condicién natural) y el

reconocimiento del estatus adulto (una condicion cultural) ...”

4« que la juventud constituye un universal de la cultura, una fase natural del desarrollo humano que
se encontraria en todas las sociedades y momentos histéricos, explicado por la necesidad de un
periodo de preparacion y maduracién entre la dependencia infantil y la plena insercién social.”
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“‘Uma periodizagédo interna desse periodo deveria ser articulada segundo os lugares, mas
partilharia pelo menos algumas datas: a década da virada do século, como fase determinante para
a invencdo da adolescéncia, que retoma em termos psicologicos e socioldgicos a idéia da
juventude como turbuléncia e renascimento, germe da nova riqueza para o futuro, forga capaz de
aniquilar a miséria do passado, prometendo uma regeneracao tanto individual quanto coletiva; a
década de 1960 como fase final daquele conceito, incluindo os ultimos estertores — no que
concerne a idéia de juventude — representados pelos movimentos estudantis. No plano tedrico, os
estudantes de 1968 polemizaram duramente contra as concepgbes sociologicas da revolta
enquanto revolta juvenil, mas na pratica e na imaginagao privilegiaram a figura do jovem androgino
em versao masculina, rebelde a ordem existente e portador do futuro, com fé numa igualdade
fundada no fato de pertencerem a uma mesma classe de idade.” (1996:319).

A colocacgéo de que os jovens pertencem a uma mesma “classe” de idade ndo deixa
de ser curiosa se pensarmos que esta categoria foi avaliada por diversos autores como

possivel substituta do proletariado no seu potencial transformador da sociedade capitalista:

“‘Na década de sessenta, junto com o boom econdmico, o0 movimento dos direitos civis, a
Guerra do Vietna, o feminismo, o movimento gay e o black power, o beat confluiu num massivo
despertar cuja vanguarda mais visivel, surgida também na Califérnia, ficou conhecida como
movimento hippie, difundindo-se posteriormente em nivel internacional (...) diante da sociedade
tecnocratica de consumo, a utopia pastoral, diante do industrialismo, a criagdo de uma
verdadeira sociedade alternativa com suas proprias cooperativas de produgdo e consumo,
canais de comunicagao, critérios estéticos, linguagens, formas de alimentagéo e rituais. De
novo a tradicdo bohemia combinou-se de varias maneiras com a tradigdo radical: a oposicao a
guerra do Vietna e o protesto estudantil de 68 foram os momentos culminantes deste processo.
Todas estas expressdes juvenis tiveram seu reflexo em uma série de interpretacdes tedricas
que celebraram a emergéncia da juventude como uma ‘nova classe’ portadora da misséo
emancipadora que havia deixado de personificar o proletariado.” (Feixa Pampols, 1992:161-
162; tradugso livre).*°

A convergéncia da idéia de que a juventude comecga a ganhar destague no momento do
desmoronamento do velho mundo, com a colocagao de que a mesma torna-se, nos anos
1960, uma das substitutas da classe trabalhadora enquanto categoria social capaz de
promover profundas mudangas sociais, evidencia a natureza juvenil dos jammers
enquanto uma formacgao constituida por sujeitos cujas identidades constroem-se num
cenario de rapidas transformacdes e desmoronamento das certezas, fundando-se em
elementos que ndo passam pela economia, mas por sinais identificatorios mais sutis, tais

como a partilha de valores, estilos de vida, atitudes etc.

9 “En los afios 60, junto com el boom econémico, el movimiento de los derechos civiles, la Guerra de

Vietnam, el feminismo, el movimiento gay, el black power, el beat desembocé en un macizo despertar
cuya vanguardia mas visible, surgida también en California, pas6 a ser conocida como movimiento
hippie, difundiéndose después a nivel internacional (...) frente a la sociedad tecnocratica de consumo,
la utopia pastoral, frente al industrialismo, la creacidon de una verdadera sociedad alternativa com sus
propias cooperativas de produccién y consumo, canales de comunicacion, criterios estéticos,
lenguages, formas de alimentacion y rituales. Nuevamente la tradicon bohemia combiné de diversas
formas com la tradicion radical: la oposicion a la guerra de Vietnam y el protesto estudiantil de 68
oposicao a guerra do Vietna e o protesto estudantil de 68 fueron los momentos culminantes de este
proceso. Todas estas expresiones juveniles tuvieron su reflejo en una serie de interpretaciones
tedricas que celebraron el surgimiento de la juventud como una ‘nueva clase’ portadora de una mision
emancipadora que el proletariado habia dejado de personificar.”
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A idéia da juventude como “nova classe” também aparece em Morin quando afirma que
“Podemos mesmo nos perguntar se a oposicao das geragdes nao se torna, num
momento dado, uma das principais oposigcdes da vida social: ndo ha uma diferenca
maior, na linguagem e na atitude diante da vida, entre o jovem e o velho operario que

entre esse jovem operario e o estudante?” (Morin, 2000b:149).

Ser jovem na contemporaneidade é fazer parte de uma geracdo historicamente
delimitada — moldada por um desenvolvimento tecnoldgico vertiginoso —, porém composta
por inumeros sujeitos que irdo adotar diversos posicionamentos em face do novo, mas ter
juventude, como posicionamento ou estilo de vida, ultrapassa o fato de se pertencer ou nao
a uma determinada geracao, remetendo a um estado especifico de predisposi¢ao para o
novo. Esta colocagdo implica um deslocamento conflitivo, tanto do ponto de vista tedrico
quanto funcional, porque, se por um lado é facil descobrir — objetivamente falando — se uma
pessoa é jovem no que diz respeito a sua faixa etaria, por outro, analisar até que ponto € em
que medida uma pessoa ou grupo aproxima-se da nog¢do que liga a juventude a uma
propensdo para as mudancgas exige uma série de novos parametros conceituais.

Delinear essa propensdo é importante, na medida em que aponta para um tipo de
mudanga sinalizado por Garcia Canclini, que imagina o consumo como um campo em que
pessoas partilham atitudes, linhas de conduta, valores e pensamentos, reforcando o carater
eminentemente social, correlativo e ativo do mesmo. O ato de consumir ultrapassa a mera
apropriagdo de objetos, através de uma proposta especifica que traduz estilos de vida,
valores, expectativas e agdes especificas para a construgdo de um futuro diferenciado que
somente sera possivel na medida em que consumir possa ser entendido como “... participar
de um cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo.”
(Garcia Canclini, 1999:54). E importante destacar que tais disputas processam-se aquém e
além do universo das trocas concretas, estendendo-se a dimensdo simbdlica, um campo
caracterizado pela existéncia de uma brecha dialdgica, espagco em que os produtores
sugerem e os consumidores apropriam-se dessa oferta de um modo especifico.

Isso pode ser ampliado recorrendo a teoria de De Certeau, para quem “... a analise
das imagens difundidas pela televisdo (representacdes) e dos tempos passados diante do
aparelho (comportamento) deve ser completada pelo estudo daquilo que o consumidor
cultural ‘fabrica’ durante essas horas e com essas imagens. O mesmo se diga no que diz
respeito ao uso do espago urbano, dos produtos comprados no supermercado ou dos

relatos e legendas que o jornal distribui.” (De Certeau, 2000:39).

A importancia do consumo na sociedade contemporanea € tal que alguns autores
colocam-no como a atividade central na nossa cultura. “O que quer que fagamos e qualquer

que seja o0 nome que atribuamos a nossa atividade, € como ir as compras, uma atividade
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feita nos padrdes de ir as compras. (...) Nao se compra apenas comida, sapatos,
automoéveis ou itens de mobiliario. A busca avida e sem fim por novos exemplos
aperfeicoados e por receitas de vida é também uma variedade do comprar.” (Bauman,
2001:88)

Aprofundar essa linha analitica mostra-se frutifero, na medida em que aponta também
para o0 necessario redimensionamento da nocdo de producdo: produzir passa a ser
entendido como processo, ndo englobando apenas o ato de fabricar e oferecer bens mas
também a fabricacdo simbdlica efetuada aquém e além desses bens, sejam eles concretos
ou n&o. Toda analise das representacdes e do comportamento do consumidor de imagens
divulgadas pela indastria cultural deve ser avaliada como relagdo produtiva da qual o
consumidor também participa.

Mais do que uma mera formalidade, ou manifestacdo de uma atitude politicamente
correta, o entendimento deste novo estatuto da relagédo entre “produtores” e “consumidores”
corresponde a uma realidade em que o consumo deixa de ser concebido como lugar restrito
a troca de mercadorias e passa a ser abordado como cenario das mais variadas interagbes

“

socioculturais: “... o consumo é visto ndo como a mera possessao individual de objetos
isolados mas como a apropriagédo coletiva, em relagdes de solidariedade e distingdo com
outros, de bens que proporcionam satisfagbes bioldgicas e simbolicas, que servem para
enviar e receber mensagens.” (Garcia Canclini, 1999:90).

Essa perspectiva permite pensar nos jammers como expoentes de uma dupla e
concomitante atividade de consumo e produgdo de imagens, atividade que ndo apenas os
configura como legitimos representantes da subjetividade pds-moderna, tal como entendida
por Hall, como também os aproxima da idéia de autonomia teorizada por Castoriadis, para
quem esse conceito representa uma postura caracterizada pela “... interrogagao ilimitada,
aquela que nao se detém perante nada e que se recoloca permanentemente em questao.”
(Castoriadis, 1998:104).

O conceito de autonomia, somado a idéia de que a producédo ultrapassa a dimensao
concreta, perpassando também o universo simbodlico da mesma, permite realizar um
deslocamento da suposicdo de que a cultura esta do lado de quem detém os meios para a

sua produc¢ao ou distribuicao:

“A uma produgao racionalizada, expansionista além de centralizada, barulhenta e espetacular,
corresponde outra produgdo, qualificada de ‘consumo’: esta é astuciosa, é dispersa, mas ao
mesmo tempo ela se insinua ubiquamente, silenciosa e quase invisivel, pois nao se faz notar com
produtos proprios mas nas maneiras de empregar os produtos impostos por uma ordem
econdmica dominante. “ (Garcia Canclini, 1999:39).
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No caso dos jammers, é possivel pensar no discurso publicitario como produto,
gerador de uma troca simbdlica, e na ressignificagdo por eles proposta como uma nova e
revolucionaria maneira de empregar tal narrativa.

Ha sem duvida uma tendéncia da cultura de massa para se apropriar dos movimentos
contestatorios, esvaziando-os do seu sentido original € contribuindo para a sua banalizagao,
na medida em que as contramensagens sugeridas por esses movimentos sao re-
contextualizadas e langadas para um publico que desconhece a verdadeira natureza da
proposta original. A cultura dos jammers, no entanto, tem um carater eminentemente jovem,
garantido por algumas especificidades que a tornam sobretudo dificil de ser domesticada,
apresentando uma vitalidade extra para resistir a banalizagcdo, na medida em que sua
esséncia esta ligada a uma certa bricolagem, ao humor e a rebeldia que incita uma procura
constante por novas metaforas.

A preocupacdo com as conexdes, entre um codigo atrelado ao pélo dominante da
cultura e outro que é gerado num contexto cultural ndo hegeménico, evidencia o carater
dialégico da atitude dos jammers. Atitude presente também no posicionamento tedrico e
subjetivo dos autores que analisam a cultura sob a perspectiva dos estudos culturais, na
medida em que ambos fundamentam-se numa concepgao da linguagem como forga ativa e
criadora, tal como entendida por Bakhtin (2004), para quem todo enunciado resulta de uma
interacdo discursiva porque a linguagem é socialmente produzida.

O carater dialdgico da linguagem, além de torna-la fruto de um constante exercicio de
interacdo e pluralidade, implica que a mesma deve necessariamente ser contextualizada e
interpretada na dimensao social em que foi concebida, posto que a estrutura da enunciacao
€ uma estrutura puramente social. A linguagem, nessa perspectiva, € sempre produto de um
ato de troca, criativo e interativo, entre individuos que n&o aceitam passivamente uma
lingua, mas tornam-se conscientes e comegam a agir com o mundo e com o0s outros através
dela.

Bakhtin acredita que é através do enunciado, “conjunto coerente de signos”, que a
lingua se faz presente nas varias dimensdes da vida, mas trata-se de uma relacdo de méao
dupla, na medida em que, através da concretizacdo de enunciados, a vida também penetra

“

e interfere no plano da lingua, . a lingua penetra na vida através dos enunciados
concretos que se realizam e é também através dos enunciados concretos que a vida
penetra na lingua.” (Bakhtin, 2004:282).

Essa relagdo de mao dupla entre a lingua e a vida é efetivada pelo enunciado, simbolo
da pluralidade e da interagdo em que se fundamenta a idéia de dialogismo presente no
discurso. “Cada enunciado refuta, confirma, complementa e depende de outros; pressupde
que ja sao conhecidos, e de alguma forma os leva em conta.” (Bakhtin, 2004:316) Cada

enunciado é produzido para ir de encontro a outro enunciado, que nao tera como
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caracteristica a mera aceitagdo passiva de uma mensagem univoca e absoluta, mas a
ressignificacdo da mensagem original.

No seu contexto original, a teoria de Bakhtin procurava explicar a interagdo entre o
leitor e a obra literaria, e ndo as relagdes interdiscursivas de consumidores, jammers e
produtores de mensagens publicitarias, mas € possivel trazer a dialogia para este universo,
na medida em que o0 que estd em jogo aqui também é um discurso e o encontro de

enunciados que interagem.

A tarefa empreendida pelos diversos representantes desse espectro ideoldgico, cujo
principal ponto em comum reside na particularidade de oferecerem uma releitura resistente,
ativa e constante das mensagens construidas pela narrativa publicitaria, deve ser abordada
como dialogia que é, aproximando-se da sugestdo de Garcia Canclini quando afirma:

“S¢ através da reconquista criativa dos espagos publicos, do interesse pelo publico, o consumo
podera ser um pensar e agir significativa e renovadoramente na vida social. Vincular o
consumo com a cidadania requer ensaiar um reposicionamento do mercado na sociedade,
tentar uma reconquista imaginativa dos espagos publicos, do interesse pelo publico. Assim, o
consumo se mostrara como um lugar de valor cognitivo, Util para pensar e atuar significativa e
renovadoramente na vida_social.” (1999:92).

Os jammers partem do principio de que a maioria dos moradores ndo tem a
oportunidade de fazer oposigdo as mensagens que nao pediram para ver e que cabe a eles
assumir essa responsabilidade de mediadores, conforme teorizado por autores como Garcia
Canclini (1999) e Martin Barbero (2001aE fundado nessa perspectiva que Garcia Canclini
diz:

“Hoje vemos os processos de consumo como algo mais complexo do que a relagédo entre
meios manipuladores e ddéceis audiéncias. Sabe-se que um bom numero de estudos sobre
comunicagao de massa tem mostrado que a hegemonia cultural ndo se realiza mediante agdes
verticais, onde os dominadores capturariam os receptores: entre uns e outros se reconhecem
mediadores como a familia, o bairro e o grupo de trabalho.” (1999:76).

E também a partir desse ponto de vista que Martin Barbero entende que:

“... a comunicagao se tornou para nés questdao de mediagdes mais que de meios, questao de
cultura e, portanto, ndo sé de conhecimento. Um reconhecimento que foi, de inicio, operagao
de deslocamento metodologico para re-ver o processo inteiro da comunicagao a partir de seu
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outro lado, o da recepgéao, o das resisténcias que ai tém seu lugar, o da apropriagéo a partir de
seus usos.” (2001a:28).

Se é pela apropriagdo que se constroem as resisténcias, o simples ato de fazer uso ja
possibilita o surgimento de novos sentidos e a linguagem &, por si so, fator de mudanca
cultural. Quando essa linguagem €& exercitada, propositalmente, por mediadores
extremamente criticos, munidos de uma predisposi¢cdo tecnolégica e propensos a
modificacdo corrosiva do status quo, o seu potencial transformador cresce de maneira
surpreendente, atingindo espacgos e tempos que jamais tinham sido pensados ou calculados
pelos produtores de uma cultura hegemoénica. E essa, sem duavida, a principal aposta dos

jammers.
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4. AS IMAGENS, OS MITOS

4.1. A imagem mitificada

A classica discussdo em relacdo a imagem, sua natureza e seus efeitos estende-se
ao longo do vasto repertério construido pelo(s) sapiens na sua caminhada. Os relatos vao
se somando e constituindo um so6, por vezes contraditério. A maquina fotografica é também
uma arma. Foca-se e captura-se uma imagem como se mira e se cagca um animal. Do Mito
da Caverna a realidade vivida pelos personagens do filme Matrix, encontramos seres
aprisionados nas finas malhas da imagem. Mas também € verdade que, das cavernas de
Altamira e Lascaux a realidade vivida pelo espectador do filme Matrix no momento em que
assiste ao mesmo, entramos em contato com seres que, através da imagem e da
representacao, libertam-se da opressao de uma realidade que, de tao real, poderia ser uma
irretratavel membrana, impermeavel e enclaustrante para os corpos e para as mentes. E em
razao de a imagem que captura ser a mesma imagem que liberta que a concretude do real e
a fugacidade do imaginario séo tdo inseparaveis quanto a necessidade e o desejo.

Se, por um lado, imagem e referente constituem, inseparavelmente, os alimentos
primordiais do sapiens, por outro lado, toda tentativa de representagéo €, ao mesmo tempo,
fruto de uma verdade e fonte de equivocos. O momento inaugural em que a imagem teria se
confundido com o proprio objeto que estava fadada a representar, ao ponto de ambos se
tornarem inseparaveis, insiste como um elo perdido. Sempre recorte que sugere um
contorno € um entorno, sempre uma perspectiva entre outras, sempre olhar e sempre
olhada, sempre parte que lembra a existéncia de uma mitologica totalidade, a imagem
delimita a presenga-auséncia do objeto representado. “O proprio do ritual magico, no Homo
sapiens, € de se dirigir ndo so6 diretamente aos seres de que espera uma resposta, mas
também as imagens ou simbolos, que se supde localizarem em si, de uma certa maneira, o

duplo do ser representado.” (Morin, 2000a:99)

E nessa entranhabilidade que “... o discurso por imagens, caracteristico do mito,
pode brotar de qualquer tipo de terreno, até da linguagem mais afastada de qualquer
imagem visual, como é o caso da ciéncia hodierna. Mesmo quando lemos o livro cientifico
mais técnico ou o mais abstrato dos livros de filosofia, podemos encontrar uma frase que

inesperadamente serve de estimulo a fantasia figurativa.” (Calvino, 2001:105).

A suposi¢ao de que algumas imagens poderiam ser mais verdadeiras do que outras
se desvanece na descoberta de que os significantes eidolon e eikoén sao frutos de
temporalidades diversas. Vernant (2001:315) critica a leitura de S. Said a respeito das

relagdes entre idolo e icone usando o seguinte argumento:
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“... Said ndo leva em conta (...) um fato relevante: no par eidolon-eikén, os dois termos ndo séo
contemporaneos. Eikén ndo é usado antes do século V a.C. Em fungéo disso, ele conclui que
(...) a oposigao idolo-icone (...) ndo pode mais servir de quadro para uma pesquisa sobre o
estatuto da imagem, suas fungdes, sua natureza. Nao existe de um lado uma imagem-idolo
que simula a aparéncia e do outro uma imagem-icone orientada para a esséncia.” (ibid.:317).

Mas se assim nao tivesse sido, se a imagem de fato pudesse estabelecer relagdes
diversas com a realidade que a origina, eidolon poderia ser interpretado como simples cépia
do mundo sensivel, banal representacdo da aparéncia, enquanto eikén seria a perfeita
encarnagao da esséncia.

O olhar e a mente seriam diversamente atingidos, de acordo com caracteristicas que
fariam parte da sua propria natureza. O olhar, crédulo, pouco tenaz na distingdo entre aquilo
que parece ser e aquilo que é de fato, constituiria uma presa facil para o simulacro,
enquanto a mente, mais cautelosa, submeteria a imagem a rigorosa selegéo de significados
que, ainda quando heterogéneos, encontrar-se-iam definitivamente unidos, em fung¢ao de
uma similitude advinda da partilha de elementos estruturais. Se assim fosse, a Unica
representacao valida — porque capaz de separar de maneira inequivoca o que € da ordem
do ser e do inteligivel do que pertence ao mundo sensivel limitando-se a parecer — atingir-
se-ia por meio de imagens mentais, como na ficcdo brilhantemente construida por Platdo na

Repdublica, para metaforizar o Esquema da Linha Diviséria.

4.2. A imagem desmistificada

Conta a alegoria que nas profundezas de uma caverna, de costas para a entrada por
onde vinha a luz, viviam homens presos pelos pés e o pescoco a pesadas correntes. As
suas costas, no alto, brilhava uma lareira. Entre essa claridade e os personagens da histéria
relatada, corria uma estrada, por tras da qual erguia-se um pequeno muro. Pela beira desse
caminho, invisivel aos olhos dos prisioneiros, caminhavam homens carregando toda sorte
de objetos, por vezes maiores que a borda da parede.

Aqueles individuos, privados da sua liberdade desde o nascimento, ao ver apenas
sombras dos passantes e dos objetos por eles carregados projetadas sob a parede na sua
frente, tomavam esse teatro de sombras pela verdadeira realidade.

Um dia, um dos habitantes da caverna conseguiu se libertar. Lentamente comecgou a
se mexer, caminhar... até que se virou para as figuras elevadas por cima do muro. Num
primeiro momento, a claridade advinda foi tanta que ofuscou completamente a sua visao.
Esfregando os olhos, comegou a ver os contornos que até entdo s6 tinham sido sombras.
Ao escalar a encosta aspera e passar pelo fogo, a luz tornou-se mais e mais abundante,

cegando-o.
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Afortunadamente, a primazia dessa sensagao teve um efeito apenas provisorio sobre
0 seu sensorio. Foi entdo que, pela primeira vez na vida, esse ser entrou em contato com as
cores e contornos da natureza, percebendo nesse mesmo instante que as figuras na parede
da caverna ndo passavam de imitagdes.

Aquele que um dia tinha sido compelido a habitar as profundezas conquistou nesse
ato a liberdade de andar a esmo. Mas, lembrando que os seus companheiros de infortunio
continuavam |3, resolveu voltar para liberta-los. Ao chegar tentou, sem sucesso, explicar que
as sombras na parede ndo passavam do simulacro de uma realidade, que era muito mais
bela. Ninguém acreditou nele, que acabou sendo morto pelos que pretendia libertar desse

mundo de mentiras.

4.3. Remitificando a imagem

A questdo talvez ndo seja seguir as pistas deixadas pelo personagem dessa
parabola, mas construir outra narrativa na perspectiva dos fervorosos defensores de
imagens das quais ndo estavam dispostos a ser libertados:

Numa brecha antropoldgica situada bem na superficie, viviam homens. A sua frente,
a morte; as suas costas, o nascimento. Entre a frente e as costas, o tempo de cada um. O
seu habitat era totalmente modificado por acbes mentais e concretas, necessarias para
subsistir. Nesse espago possivel, universo de constru¢cdo de artimanhas para fugir do seu
tempo e se inserir numa temporalidade abstrata e primordial, no esforgo por construir um
sentido para estar no mundo, esses homens tiveram que ser criativos a ponto de fazer com
que aquilo que se conhecia por costas virasse origem e 0 que se conhecia por frente tivesse
o0 nome de porvir. E viveram tentando explicar a primeira e modificar o segundo.

Um dia, um dos habitantes dessa brecha acreditou poder se libertar do que
considerava uma sina. Imaginando o universo humano como uma caverna, pensou que
seria maravilhoso livrar o homem das correntes que aprisionavam a sua alma. Aquele que
acreditava ter sido um dia compelido a habitar as profundezas pensou como seria bom viver
num mundo livre de imagens, abandonando todo e qualquer engano decorrente das
mesmas. Mas, lembrando que os seus companheiros de infortinio continuavam 14, resolveu
voltar para liberta-los. Ao chegar tentou, sem sucesso, explicar que as sombras na parede
nao passavam do simulacro de uma realidade, que era muito mais bela. Ninguém conseguiu
convencé-lo de que o que via como prisdo era O Unico espago possivel para o
desenvolvimento das subjetividades, nem de que o mundo das imagens €& constitutivo do
sapiens. Apos calorosas discussdes, ndo foi morto por ninguém, mas deixado de lado num
canto escuro, onde continua até hoje insistindo no seu ponto de vista, influenciando

fortemente algumas vertentes tedricas e tomando conta do senso comum.
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44. Naorigem, um mito

Seguindo a trilha desse imensuravel repertorio edificado pelo sapiens, algumas
pistas apontam para autores que ja foram chamados de apocalipticos por Umberto Eco
(1998). Herdeiros de uma certa traducao das idéias de Marx, eles analisam a publicidade

sob uma é6tica que poderia ser metaforizada através do mito de Perseu.

Diz o relato mitico que, muito tempo atras, numa cidade chamada Argos, o rei Acrisio
mantinha aprisionada a sua filha Danae, longe de qualquer contato humano, no intuito de
preservar o filho que a mesma poderia vir a ter do destino mortal profetizado pelo oraculo.

Certo dia, do alto do céu, Zeus avistou a bela princesa, que estava na flor da
juventude, e se apaixonou. Aproximando-se da mesma sob a forma de uma chuva de ouro,
tomou-a em seus bracgos e lhe fez amor, gerando um filho que viria a se chamar Perseu.

Os sons emitidos pelo menino, num dia em que o rei Acrisio passeava por um patio
proximo da prisdo onde mantinha a filha, chamaram-lhe a atengdo. Foi assim que ele
descobriu o0 ocorrido e, enlouquecido de raiva e terror, trancou a filha e o neto numa grande
caixa de madeira e jogou-0s ao mar.

A caixa esteve a deriva até ser descoberta e recolhida por Dictis — um pescador de
linhagem real — perto da ilha de Sefiro. Os exilados foram salvos e levados ao rei da ilha,
Polidectes, que resolveu protegé-los.

Com a passagem dos anos, Perseu se transformou num rapaz que, forte e corajoso,
vigiava constantemente a mae, frustrando os planos do rei Polidectes de desposa-la.

Ansioso para se livrar do filho de sua amada, o rei da ilha ordenou-lhe uma missao
considerada impossivel para qualquer mortal: que trouxesse ao palacio a cabega da
Goérgona Medusa.

As Goérgonas eram trés irmas monstruosas e assassinas, duas delas imortais e uma
— Medusa — mortal. Elas possuiam uma cabeleira formada por serpentes embaracgadas,
rostos barbudos, uma boca com dentes compridos e lingua de fora, da qual saia uma
espécie de grito terrivel, um som metalico capaz de paralisar de terror quem o ouvisse.
Como se isso nao bastasse, o olhar de Medusa transformava em pedra todos aqueles que
tinham a coragem ou a insensatez de encara-la de frente.

A dificuldade enfrentada por Perseu nao se limitava a tarefa de matar Medusa, ele
precisava primeiro descobrir qual das trés Gorgonas era ela e degola-la sem cruzar o olhar
com nenhuma. Mas n&o nos esquegamos da origem do nosso herdi; ele era filho de Zeus e
contava com a simpatia e o apoio de algumas divindades, como Atena e Hermes, deuses
inteligentes e empenhados em que o jovem cumprisse sua promessa. Atena ofereceu-lhe

um escudo brilhante, parecido com um espelho. Hermes, por sua vez, deu-lhe uma foice
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afiada e o ajudou a obter, com as ninfas, sandalias aladas — capazes de atravessar o
espaco de modo tdo veloz quanto o pensamento —, o capacete de Hades — que torna
invisivel quem o usa — e a Kisbis — uma bolsa ou mochila onde os cacadores guardam a
caca morta abatida. Foi assim que Perseu partiu, equipado da cabeca aos pés, para
enfrentar a temivel Medusa.

Ao chegar a morada das Goérgonas, nosso herdi encontrou uma paisagem desolada.
Nenhum ser vivo se manifestava naquele deserto semeado pelas estatuas dos infelizes ja
petrificados por Medusa. Perseu se aproximou por tras, no exato momento em que as duas
Gorgonas imortais encontravam-se de olhos fechados, descansando. Encontrou um jeito de
por diante de Medusa o seu escudo reluzente, de maneira a encara-la sem olhar
diretamente para ela, e, conseguindo acertar o golpe, ele a degolou. As outras acordaram
com os gritos de Medusa, mas Perseu fugiu com as suas sandalias aladas, carregando a
temivel cabeca na Kisbis.

Voando de volta, Perseu enxergou perto da Etiépia uma linda donzela amarrada a
um penhasco, com as ondas do mar banhando-lhe os pés. Emocionado com o que via,
descobriu que a jovem era Andromeda, filha do rei Cefeu, cujas terras sofriam sérios
problemas que s6 poderiam ser sanados caso ele entregasse a filha para um dos deuses do
mar.

Seduzido pela jovem, Perseu ofereceu-se para salva-la em troca de sua méo. O rei —
que adorava a filha — aceitou, e o heréi conseguiu cortar a cabega do monstro com um golpe
de foice. Apos a facanha, no entanto, o rei mudou de idéia, mas, diante da insisténcia de
Andrémeda, mandou preparar a festa de casamento ao mesmo tempo que organizava uma
conspiragao para que a comemoragao nao fosse levada a termo.

O inicio da festa foi interrompido pela chegada de uma tropa, contratada por Cefeu.
Ao perceber que lutar sozinho contra tantos inimigos seria uma derrota certa, Perseu fechou
os olhos e tirou de dentro da sacola a cabegca de Medusa, transformando em pedra o
exército inteiro.

Acompanhado de Andrdbmeda, ele resolveu voltar a Sefiro, descobrindo na sua
chegada que tanto sua mae quanto o pescador Dictis tinham se refugiado num templo,
aterrorizados pelo tirano Polidectes. Dirigindo-se ao palacio, ele encontrou o rei e seus
amigos, que comecgaram a insulta-lo, incrédulos diante da afirmac&o de que ele teria matado
Medusa. Perseu olhou para o lado e, tirando novamente a horrivel cabeca da sacola,
transformou-os em pedra.

O herdi deu a Dictis o trono de Sefiro, voltando com a sua amada e sua mée para
Argos. La participou dos jogos atléticos e, ao arremessar o disco de metal com muita forga,

atingiu seu avd Acrisio, matando-o sem querer. A previsao do oraculo tinha sido cumprida, e
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Perseu, desolado, recusou o trono dessa cidade, trocando-o pelo de Tirinto, que conheceu a

paz e a prosperidade sob o seu governo.

4.4.1. O mito retomado

Ha um aspecto particular do mito que chama a atencao: a transformacido em pedra
daqueles que ousavam enfrentar a Medusa nao representava apenas a morte, implicando
uma metamorfose do reino humano para o reino mineral, uma reificagdo da qual ninguém
conseguia escapar € que advinha da perda da mobilidade, flexibilidade, calor e suavidade
do corpo (Vernant, 2000:188). E possivel, por analogia, aproximar tal efeito, provocado pela
Gorgona sob os que se atreviam a olha-la, daquele que Marx conceitua como fetiche da
mercadoria, mecanismo pelo qual o capitalismo produz um efeito de coisificagdo em tudo
que sob ele se congrega.

A principio, as estatuas de pedra traduzem o poder da Medusa, poder que, por
analogia, pode ser aproximado ao sistema da industria cultural, que, de acordo com Adorno,
”... ndo permite quase a evasdo e impde sem cessar os esquemas do seu comportamento.”
(Adorno, 1987:294). Num segundo momento do relato mitico, no entanto, a cabeca da
Medusa cortada passa a simbolizar a coragem e a astucia de Perseu, que, além de ter
conseguido destruir a Gorgona,ainda se apropriou dos seus atributos. A inteligéncia é
também uma caracteristica fundamental, que permite que as mercadorias no capitalismo
sejam vistas como simbolos que representam, apenas para o observador atento, consciente
e com capacidade critica — capaz de desvendar a sua esséncia —, o valor humano que foi
nelas despendido (Marx, 1998:101).

Pressupondo a sua condigdo de observador atento, Marcuse acreditava que a
sociedade burguesa devia a sua perpetuagdo a fatores decorrentes da produgédo e
distribuicdo de mercadorias, exigindo um desvendamento a partir de uma analise que
contemplava duas esferas, a da civilizagdo e a da cultura. De acordo com a sua formulagao,
a civilizagao refere-se a reproducdo material da vida, enquanto a cultura “... diz respeito a
valores da alma”, valores que “... pertencem a definicdo da cultura em oposicédo a mera
civilizagdo.” (Marcuse, 1997:108). E precisamente essa divisdo que tornaria possivel a
exploracao e a alienagédo da grande maioria nas linhas de montagem, que em contrapartida
receberiam através das obras de arte burguesas e da producgéo cultural a promessa de um
mundo melhor. Trata-se de uma distingdo ancorada, por exemplo, na leitura do Prefacio de

Introducao a critica da economia politica, onde Marx afirma:

“... na produgao social da propria vida, os homens constroem relagdes determinadas, necessarias
e independentes da sua vontade, relacdes de produgédo estas que correspondem a uma etapa
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determinada de desenvolvimento das forgas produtivas materiais. A totalidade dessas relagbes de
producdo forma a estrutura econémica da sociedade, a base real sobre a qual se levanta uma
superestrutura juridica e politica, e a qual correspondem formas sociais determinadas de
consciéncia. O modo de produgédo da vida material condiciona o processo em geral da vida social,
politica e espiritual. Ndo € a consciéncia dos homens que determina o seu ser, mas, ao contrario,
€ seu ser social que determina sua consciéncia.” (Marx, 1991:52).

Dessa ldgica, que separa o mundo das idéias e o dos sentimentos elevados do
universo da reprodugdo material, emerge um mundo cultural oposto ao do trabalho. “A
organizagdo desse mundo por meio do processo de trabalho capitalista converteu o
desenvolvimento do individuo em concorréncia econdmica e confiou a satisfacdo de suas
necessidades ao mercado.” (Marcuse, 1997:108) Dessa oposigdo, que se desdobra em
outras, tais como arte e técnica, lazer e trabalho, liberdade e necessidade, espirito e
matéria, interioridade e exterioridade, derivam as interpretacbes que propéem uma cisao
intransponivel entre mercado e cultura.

A intransponibilidade desse corte esta presente também nos autores da Dialética do

esclarecimento:

“A cultura € uma mercadoria paradoxal. Ela esta tdo completamente submetida a lei da troca
que nao é mais trocada. Ela se confunde tdo cegamente com o uso que n&o se pode mais usa-
la.” (Adorno e Horkheimer, 1985: 151)).

De acordo com Jappe, os autores acima mencionados constroem a sua critica da
sociedade burguesa numa perspectiva bem diversa dos situacionistas, que nao
partiihavam do negativismo presente na acusacdo de que a técnica, a ciéncia e seus
métodos quantitativos seriam, em si, reificadores. O projeto situacionista, como o dos
jammers, consistia em “... fornecer a ‘sociedade técnica’ a imaginagao do que se pode
fazer com ela.” (1999:177).

Com o tempo, segundo Marcuse, a dicotomia entre civilizagdo e cultura foi se
tornando ineficaz na tarefa de dissimular as estruturas do novo sistema de producao e tornar
os trabalhadores déceis e submissos, o que teria forgado uma apropriacdo dos bens
culturais pela civilizagdo. “Como quaisquer outros bens da esfera da civilizagao, eles sao
abandonados abertamente a lei do valor da economia.” (Marcuse, 1997:115-116). Foi nesse
movimento que, segundo Marcuse, a obra de arte virou bem de consumo de massa e o
mercado apossou-se de vez da cultura, deturpando a sua verdadeira esséncia.

E precisamente dessa fusdo dos processos de produgdo de bens culturais e
materiais que teria surgido a industria cultural, esvaziando os produtos culturais do seu

significado original de expressdo dos sentimentos de um produtor especifico,
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transformando-os em mercadorias e convertendo a cultura em um bem produzido para o

consumo de massa:

“O mundo inteiro é forgado a passar pelo filtro da industria cultural. A velha experiéncia do
espectador de cinema, que percebe a rua como um prolongamento do filme que acabou de ver,
porque este pretende ele proprio reproduzir rigorosamente o mundo da percepcao cotidiana,
tornou-se a norma da produgdo. Quanto maior a perfeicdo com que suas técnicas duplicam os
objetos empiricos, mais facil se torna hoje obter a ilusdo de que o mundo exterior é o
prolongamento sem ruptura do mundo que se descobre no filme. Desde a subita introdugédo do
filme sonoro, a reprodugdo mecéanica pbs-se ao inteiro servico desse projeto (...) Atualmente, a
atrofia da imaginagado e da espontaneidade do consumidor cultural ndo precisa ser reduzida a
mecanismos psicologicos. Os proprios produtos — e entre eles em primeiro lugar, o mais
caracteristico, o filme sonoro — paralisam essas capacidades em virtude de sua prépria
constituicdo objetiva. Séo feitos de tal forma que sua apreensdao adequada exige, € verdade,
presteza, dom de observagao, conhecimentos especificos, mas também de tal sorte que proibem
a atividade intelectual do espectador, se ele ndo quiser perder os fatos que desfilam velozmente
diante de seus olhos.” (Adorno e Horkheimer, 1985: 118-119).

Mas apesar de a cultura ter se tornado uma mercadoria como qualquer outra, no que
diz respeito a légica pela qual vai se inserir no mercado, a sua fungéo nesse universo é
bastante especifica de acordo com Marcuse: ocupar todos os espacos de lazer sem dar
trégua para pensar sobre a realidade miseravel da existéncia. “Ela efetivamente é apenas
utilidade para o homem de negdcios, que insere a felicidade como sendo uma despesa
inevitavel na sua contabilidade: como necessidade de regime alimentar e descanso
recuperador.” (Marcuse, 1997:128) Isso cria um imaginario alienado e uma nog¢ao de
felicidade que “... é ja de inicio calculada nos termos da sua utilidade, nos mesmos termos
da relagédo entre a chance de ganho e os riscos e custos, e por esta via é vinculada ao
principio econdémico desta sociedade.” (ibid.:128).

O espectador alienado da cultura de massa vive na ilusdo de que a felicidade nao
precisa ser adiada, porque ja esta concretizada num presente veiculado pela midia. Um
presente vivido por espectadores passivos, coisificados ou até transformados em pedra, a
medida que vao perdendo a sua capacidade critica e o seu potencial transformador e
assumem, dia apds dia, o lugar de mercadorias em que o capitalismo os coloca. Essa
alienacao, provocada pela eliminacdo de toda dimensao critica, permitiria que as massas
esquecessem a sua realidade, aderindo a uma felicidade inofensiva, permitida e organizada.
“A paisagem idilica, o sitio da felicidade dominical, se converte em pista de treinamento, o
piquenique pequeno-burgués se torna competicdo ao ar livre. O ser inofensivo gera a sua
prépria negacgéo.” (Marcuse, 1997:128)

A objetivagdo da cultura no capitalismo, presente na cooptagdo desta pela
civilizagado, teria resultado na perda daquilo que os frankfurtianos denominam aura,
elemento capaz de tornar um produto cultural dnico, irreproduzivel, portador da

subjetividade do artista que a produziu, bem como representante da subjetividade de uma

129



época ou até daquilo que ha de universalmente subjetivo nos homens de todo e qualquer
tempo.

Apesar de apontar para a necessidade de contextualizar historicamente o conceito
de aura, Benjamin (1991) o define através da sua ligacdo com objetos naturais, como “... a
Unica apari¢gdo de uma realidade longinqua, por mais proxima que esteja. Num fim de tarde
de verédo, caso se siga com os olhos uma linha de montanhas ao longo do horizonte ou a de
um galho, cuja sombra pousa sobre 0 nosso estado contemplativo, sente-se a aura dessas
montanhas, desse galho.” A metafora proposta por Benjamin, aponta para a perda do
carater sagrado que a obra de arte detinha antes da modernidade, constituindo-se em objeto
de culto e mantendo-se longinqua, por mais préxima que estivesse (15-16)

Adorno critica a interpretagdao benjaminiana, afirmando que se a obra de arte
tradicional caracterizava-se pela “... presenga de um nao presente, entdo a industria cultural
se define pelo fato de que ela ndo opde outra coisa de maneira clara a essa aura, mas que
ela se serve dessa aura em estado de decomposi¢cdo como um circulo de névoa. Assim ela
prépria se convence imediatamente pela sua monstruosidade ideoldgica.” (1987: 290)

A objetivagdo a qual a industria cultural reduziria as subjetividades, € importante
lembrar, é analoga aquela a que eram submetidos os que ousavam olhar de frente para a
Medusa. A medida que a cultura — Gltimo reduto das subjetividades no capitalismo — depara-
se com a civilizagdo — universo de reificagdo de toda e qualquer subjetividade —,sucumbe ao
seu poder, da mesma forma que tudo ja tinha sucumbido.

Adorno nao concebe a possibilidade de existir cultura no dmbito do capitalismo, o
que fornece uma pista para entender o projeto utépico adorniano: a perspectiva da cultura
sO é possivel num outro sistema em que a obra de arte pudesse, ao mesmo tempo, ter um
distanciamento da realidade e ser um fato social. Como no capitalismo ndo ha essa
possibilidade, significa que nesse sistema ndo ha cultura e sim, industria cultural, “... a
integracao deliberada, a partir do alto, de seus consumidores (...) a unido dos dominios,
separados ha milénios, da arte superior e da arte inferior. Com o prejuizo de ambos.”
(Adorno, 1987:289).

4.4.2. Sob a perspectiva de um outro mito

A aproximagao dos autores apocalipticos com o mito de Perseu é bastante
desalentadora, no que diz respeito as possibilidades de desenvolvimento e emancipagao
das subjetividades sob o sistema capitalista. Rompendo com essa tradigdo analitica sem por
isso aderir a um otimismo acritico (Eco, 1998), permite uma visdo mais encorajadora ao

destacar uma certa especificidade da cultura como mercadoria:
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“Pensemos no que hoje se entende por ‘industria editorial’. A fabricagéo de livros tornou-se um
fato industrial, submetido a todas as regras da produgdo e do consumo; dai uma série de
fendbmenos negativos. Como a produgédo de encomenda, o consumo provocado artificialmente,
o mercado sustentado com a criagao publicitaria de valores ficticios. Mas a industria editoral
distingue-se da dos dentifricios pelo seguinte: nela se acham inseridos homens de cultura, para
0s quais o fim primeiro (nos melhores casos) ndo € a produgao de um livro para vender, mas
sim a produgao de valores para cuja difuséo o livro surge como o instrumento mais cémodo.”
(Eco, 1998:50).

A potencialidade que as praticas culturais oferecem, de transformar a realidade
através da decifragdo, € o cerne de um outro mito, em que a questdo ndo é descobrir,
reconhecer ou identificar alguém e sim, decifrar um enigma.

Trata-se do Mito de Edipo, que diz mais ou menos o seguinte:

Laio, rei de Tebas, ao se casar com Jocasta, consultou o oraculo de Delfos para
saber se seria feliz no casamento. O oraculo respondeu que eles teriam uma crianga, que
seria responsavel pela morte de Laio. Foi por isso que, quando Jocasta deu & luz Edipo, o
rei, preocupado, mandou abandonar o filho ao pé do monte Citeron. Edipo teria morrido se
nao fosse achado pela rainha de Corinto, que o adotou.

Ao se tornar adulto, Edipo, por sua vez, consultou o oraculo sobre o seu destino. O
oraculo previu que Edipo seria o assassino do pai e mataria a mae. Para evitar que tal fato
ocorresse, Edipo saiu errante pelo mundo.

Numa estrada estreita, encontrou Laio em seu carro, escoltado por apenas cinco
guardas, que lhe ordenou que deixasse a passagem livre. Edipo ndo obedeceu, eles
comecaram a lutar e Laio foi morto.

Um dia, o irmao de Jocasta, Creonte, que tinha assumido o governo com a morte de
Laio, fez publicar em toda a Grécia que dava a mao de sua irma e a coroa aquele que
derrotasse a Esfinge, monstro que assolava o reino de Tebas. Edipo se apresentou para
enfrentar a Esfinge e esta Ihe disse:

"Decifra-me ou te devoro! Qual o ser que anda de manha com quatro patas, ao meio-
dia com duas, trés a tarde, e que, contrariamente a lei geral, € mais fraco quando tem o
maior numero de membros?"

Edipo acertou ao dizer que era o homem. A Esfinge, furiosa, morreu ao se jogar do
alto de uma rocha. Edipo tornou-se rei ao se casar com Jocasta, prémio da vitria, que lhe
deu dois filhos, Etéocles e Polinice, e duas filhas, Antigona e Isménia.

Muitos anos depois, o reino foi assolado por uma peste cruel e Edipo consultou o
oraculo. Este |he disse que o povo tebano estava sendo punido pelos deuses em razao da
morte ndo vingada de seu antigo rei, Laio. Edipo ordenou pesquisas para descobrir o
assassino de Laio e acabou desvendando o mistério de seu nascimento. Jocasta, em

desespero com a descoberta, se matou, enforcada. Edipo, com o gancho do manto,
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arrancou os proprios olhos e, expulso por seus filhos, se afastou de Tebas, conduzido por
sua fiel filha Antigona, para a povoagao de Colona, onde morreu.

4.4.3. Por uma decifragao possivel das origens

Ambos os mitos se assemelham na medida em que o oraculo faz uma profecia que
os humanos tentam evitar que seja cumprida. As coincidéncias vao além quando esses
meios mostram-se ineficazes para impedir que o destino se cumpra. Surgem entdo dois
herdéis diferentes, que irdo se deparar com situacdes também diversas: no primeiro mito
Perseu tem a tarefa de descobrir, reconhecer ou identificar a objetividade de um sentido
construido a priori; Medusa é um ser que existe antes mesmo de o herdi encontra-la e
enfrenta-la num cenario dado, através de sua inteligéncia e outras artimanhas, e mesmo
apos vencé-la, Perseu pode prever e controlar os efeitos que a cabega contida na Kisbis é
capaz de provocar; no segundo mito, por sua vez, o que esta em jogo é uma proposta de
decifragdo, o que tem que ser revelado é uma verdade que s6 ganha concretude a
posteriori, a partir de uma leitura ou, se quisermos, uma interpretagdo. E pela inteligéncia
mas também pela criatividade do herdi que surge um novo sentido, antes inexistente, no
mito de Edipo, que ndo possui controle algum sobre os efeitos da sua descoberta.

A especificidade de Edipo ndo esta no mito propriamente dito, que constitui um elo
no dmago da mitologia tebana (Vernant, 2001:269) conhecida e citada por Homero na
Odisséia (XI, 271-278) (apud Vernant, 2001:269). Os elementos que fornecem as
caracteristicas para tornar Edipo um heréi exemplar foram incorporados na atualizacdo do
mesmo como tragédia, realizada por Sofocles no século V a.C. :

... um homem duplo, dilacerado, problemético. Um homem que se pensa como o que ele é,
porque se reconhece na imagem de si que os outros lhe oferecem — Edipo rei. Edipo tirano,
Edipo o sabio, aquele que adivinha e que sabe. Edipo-Rei é uma histéria exemplar — mas n&o
sou o Unico a dizé-lo. Aristételes também o afirmou. E uma histéria policial. Quem matou Laio?
E o primeiro romance policial. Edipo, o adivinhador de enigmas, quer saber, a qualquer preco.
Dizem que deve parar a investigacdo, mas ele insiste.” (Vernant, 2001:372).

Uma importante inovacdo da tragédia em relagédo a poesia épica é colocar o agente
como senhor dos seus atos, trazendo a tona a ambigutidade do homem e dos seus valores e
jogando em cena um constante questionamento, que opde-se a resposta tedrica acabada
para qualquer interrogagao. O espetaculo tragico provoca ainda uma mudanga na atitude do
receptor, abrindo espacgo para questionamentos nido existentes na divulgagao feita pelos
poetas e que desembocam na reflexdo platdnica a respeito do que é uma imagem e de qual

seria o estatuto do ficticio (ibid.:68).
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Para além das cisbes e das diferengas, esses outros, que sdo os gregos antigos,
somos nés mesmos também e, apesar de a tragédia ter sido formulada naquele contexto

especifico, isso ndo invalida a possibilidade de um dialogo:

“Existe um vaivém constante na prépria forma como coloco as questdes do homem, entre a
forma como eu vivo estas questdes e a imagem que os gregos me deram delas, que € uma
imagem historicamente situada, mas que vai além, porque toda obra humana, que
permaneceu, foi porque, de certa forma e em condi¢des historicamente delimitadas, dizia algo
que se tornou uma questao em uma tradigdo, em uma linguagem definida.” (ibid.:374).

A tragédia grega formula questdes sobre o homem, sua natureza, sua problematica,
sua responsabilidade em relacdo com seus atos. E apesar de Vernant delimitar as suas
colocacdes a respeito de Edipo como modelo da condigdo humana & forma como o poeta
tragico ateniense do século V a.C. enxergava tal condigao, em sintonia como a viam os
gregos do século V a.C., ele destaca que a tragédia levanta tematicas que ndo cessam de

se colocar. E que “... apesar da distancia, existe nos gregos algo préximo de nés que
partiihamos com eles (...) Frente a uniformidade que, no cenario da vida, a arquitetura
urbana, os costumes, os valores, ameaca banalizar e achatar o mundo moderno, o drama
antigo desperta ao mesmo tempo a curiosidade pelo outro e a consciéncia de si.” (ibid.:394).

Trata-se de uma curiosidade e uma consciéncia que, em alguns momentos da
histéria, ganham uma atualidade maior. “Este é realmente o caso hoje. O que chamamos de
fim das ideologias, o surgimento das formas extremas de barbarie nos paises de velha
civilizagdo, a preocupagdo frente aos perigos acarretados pelos progressos do
desenvolvimento técnico abrem uma via para a volta do sentimento tragico da existéncia.”
(Ibid.: 396)

Um dos elementos que garantem a atualizagdo e a atualidade da tragédia é a sua
estrutura, ambigua, tensa, “... ela se situa em um espacgo entre dois, trata fundamentalmente
do problematico e do ambiguo (...) ndo traz uma solugéo, ndo define o que € o homem, e
usa uma linguagem na qual € menos o que esta dito do que a forma como se diz que vai
trancar, opor, fazer ecoar, e produzir jogos de reflexos no proprio interior da linguagem, de
forma que nada nunca ¢é definitivo.” (ibid.:375).

Apesar de Vernant afirmar que a tragédia moderna nao € tragica no sentido grego,
posto que, “... para os gregos, ha luta também entre os deuses, eles também expressam um
aspecto do mundo, do cosmos, do homem em conflito com outro aspecto. Logo, a divisdo, a
tensédo, as oposicdes existem no mundo divino como no mundo humano, e isto é o
politeismo ...” (Vernant, 2001:369), ha algo que atualiza esse “... género fundamentalmente
problematico ...” (ibid.:369).
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Muitos jammers sao ex-publicitarios ou ainda exercem atividades ligadas ao ramo
como meio de sobrevivéncia, 0 que evidencia uma relagdo de amor e 6dio, fascinagao e
repulsa e outros sentimentos contraditérios. O fato de eles serem capazes de utilizar a
perfeicdo as técnicas publicitarias, como suporte para suas criagbes transgressoras, leva
inclusive alguns criticos do movimento a se perguntarem se — como Edipo — eles ndo s&o o

contrario do que acreditam ser:

‘O que é tragico € que este personagem quer absolutamente saber:, ao conduzir sua
investigagdo até o fim, descobre ao mesmo tempo quem matou Laio e quem ele é. Ele é o
contrario do que acreditava ser. Ou, mais exatamente, tem em si duas faces contraditérias:
Edipo 0 sabio, o homem de boa vontade, o ser que salvou Tebas e, ao mesmo tempo, uma
podriddo inominavel, o responsavel pelas desgracas de Tebas, um ser desprezivel, um bode
expiatorio.” (ibid.:373).

Da mesma forma que o saber proposto pela tragédia de Edipo “... ndo atinge o
conhecimento, mas a tomada de consciéncia radicalmente problematica do homem ...”
(ibid.:373), um ser que “... ndo pode ser definido, ndo possui uma esséncia, € um monstro,
um enigma sem resposta ...” (ibid.:373), o posicionamento dos Adbusters também né&o
sugere alternativas a midia hegemdnica, nem pontos de vista definitivos sobre as marcas
que ataca e sim a construgdo de um espaco critico, povoado de tensbes e fundado na busca
incessante de sentidos novos, procura que ndo é meramente introspectiva, posto que visa a
uma mediacdo capaz de ofertar, a outros seres, potencialmente paradoxais, 0 mesmo
incOmodo que eles sentem, capaz de leva-los a uma visdo mais enigmatica das imagens
que os cercam. E nesse sentido que a atuacdo desse movimento atualiza a estrutura

mitica, essa obra de criagdo tdo rica que opera segundo uma ldogica ligada a
ambiglidade das nogdes e dos enunciados, em vez de visar a ndo-contradi¢gdo.” (Vernant,
2001:21).

A utilizacado de relatos miticos € um recurso metodologico valido até os dias de hoje
para capturar o receptor, acostumado com a narrativa publicitaria hegeménica, numa trama
em que “... o ponto central ndo € o homem, sdo os dois aspectos do homem, e esta
passagem que vai de um ao outro; o ponto central ndo sdo os deuses e os homens, é esta
oscilagao entre deuses e homens.” (ibid.:376). Os mitos, assim como os anuncios, dirigem-
se a um sujeito imaginario, que “... ndo aparece delineado como uma natureza estavel, uma
esséncia que poderia ser delimitada e definida, mas como um problema (...) Criatura
ambigua, enigmatica, desconcertante: ao mesmo tempo agente e agido, culpado e inocente,
livre e escravo (...) maravilhoso e monstruoso.” (ibid.:396). Um ser que participa de uma
heranga ancestral, que consiste no prazer de narrar e ouvir histérias (Borges, 2000:52).

Ao retomar de maneira criativa e surpreendente as mensagens da midia, construindo

uma narrativa paradoxal, o jammer, como o poeta grego, “... ndo tem como tarefa inventar
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uma intriga e personagens que seriam o fruto de sua imaginacéo. Ele os encontra prontos
na tradicdo das lendas que seu publico conhece desde a infancia ...” (ibid.:395), nas marcas
construidas e veiculadas. O trabalho de releitura que os jammers realizam em relagdo aos
produtos da midia, assim como as tragédias da Antiglidade classica, traz a tona a

existéncia de uma fonte de energia, que mobiliza e ao mesmo tempo limita:

“A consciéncia de uma ameaga, animada, ndo humana, inscrita no proprio ser do mundo
exterior e pronta para nos penetrar; é abertamente mostrada como espetaculo pela tragédia na
figura do personagem invadido por todos os lados por emogdes, presentes nele ao mesmo
tempo na forma de animais selvagens e de poténcias demoniacas. Entregue dentro de si e nos
mais intimo de si aquilo que, diferente de si, 0 move e o limita, o herdi, como estranho ao que é
e ao que faz, torna-se sua propria negagao durante o drama.” (ibid.: 402).

4.5. Os mitos e a publicidade

Morin (2000a) reconhece na origem do sapiens e das suas criagbes a mesma angustia
que aflige os homens contemporaneos. De acordo com este autor, a morte — operadora de
uma dupla consciéncia, de sujeicdo ao real e transformagado de um estado para outro —
constitui uma certeza factual intransponivel, capaz de colocar em funcionamento o motor
para a criagdo de uma dimensado fundamental e distintiva do homem: o imaginario. Na
origem mito-légica do sapiens, abriu-se a brecha que serviria de morada para um ser que é
sempre novo e sempre 0 mesmo, e que como tal depara-se constantemente com questbes

que s&o sempre outras e — insistentemente — uma:

“Portanto, tudo nos indica que a consciéncia da morte que emerge no sapiens & constituida
pela interacdo de uma consciéncia objetiva que reconhece a mortalidade e de uma consciéncia
subjetiva que afirma, se ndo a imortalidade, pelo menos uma transmortalidade (...) Ora, o que é
profundo e fundamental ndo é s6 a coexisténcia destas duas consciéncias, mas sim a sua
unido confusa numa dupla consciéncia; ainda que a combinacdo entre essas duas
consciéncias seja muito variavel, consoante os individuos e as sociedades (como a
impregnacgéao da vida pela morte), nenhuma delas anula verdadeiramente a outra, e tudo se
passa como se 0 homem fosse um simulador sincero em relagéo a si préprio, um histérico
segundo a antiga defini¢do clinica, transformando em sintomas objetivos aquilo que provém da
sua perturbagao subjetiva.” (Morin, 2000a:95-96).

A morte e os rituais a ela associados estdo no cerne de uma nova consciéncia,
mobilizadora do aparelho mitico-imaginario que caracteriza o sapiens desde as suas

origens:

‘Ao mesmo tempo que a consciéncia realista da transformagédo, a crenga de que essa
transformagdo alcanga uma outra vida em que se mantém a identidade do transformado
(renascimento ou sobrevivéncia do ‘duplo’) indica-nos que o imaginario irrompe na percepgao
do real e que o mito irrompe na visdo do mundo. Dai por diante, o imaginario e o mito passam a
ser simultaneamente produtos e co-produtores do destino humano.” (Morin, 2000a:95).
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A impossibilidade de driblar a morte no plano real introduz a capacidade de burlar a

morte do ponto de vista imaginario:

“... tudo nos indica que o Homo sapiens é atingido pela morte como por uma catastrofe
irremediavel, que vai trazer consigo uma ansiedade especifica, a angustia ou horror da morte,
que a presenca da morte passa a ser um problema vivo, isto €, que trabalha a sua vida. Tudo
nos indica igualmente que esse homem nao s6 recusa essa morte, mas que a rejeita, transpde
e resolve, no mito e na magia.” (Morin, 2000a:95).

A irrupcdo da morte no sapiens representa ao mesmo tempo uma verdade e uma
ilusado, “... a irrupcao de uma ansiedade e de uma garantia, a irrupgdo de um conhecimento
objetivo e de uma nova subjetividade, e, sobretudo, a ligagdo ambigua entre ambos. E um
desenvolvimento novo da individualidade e da abertura de uma brecha antropolégica.”
(Morin, 2000a:96).

Se, por um lado, Morin (2000a) aponta para uma universalidade da espécie, afirmando
que a dimensao mitica é constitutiva do sapiens — habitante de uma brecha que se constitui
no espacgo de indeterminagdo existente entre real e imaginario — e que os mitos surgem
como um recurso para lidar com uma questao que nao pode ser resolvida no plano real, por
outro lado, ele destaca uma especificidade da cultura de massas, em que o mito teria sido
jogado para o campo do divertimento, alimentando-se das mesmas imagens publicitarias de
que os jammers se valem para construir suas criticas (Morin, 2000b).

Randazzo (1997), um entusiasta defensor da publicidade, afirma que esta é a grande
geradora e divulgadora de mitos na contemporaneidade. Propondo uma analogia atraves da
afirmagao de que, se “... nas culturas pré-tecnoldgicas, a criagdo de mitos fica por conta do
xama ou do curandeiro ... cujo papel € “... tornar visiveis e publicos os sistemas de fantasia
simbdlica presentes na mente de cada membro adulto da sua sociedade ...”, na sociedade
atual esse papel cabe ao publicitario. Ao propor tal analogia, Randazzo baseia-se em
Campbell, para quem os xamas sdo pessoas capazes de tornar visiveis e publicos os
sistemas de fantasia simbdlica que existem na mente de cada membro adulto da sua

sociedade:

“‘Com a introdugdo e a proliferacdo dos meios de comunicagao eletrbnicos, a publicidade
tornou-se uma forma de arte dominante e uma poderosa forga na cultura americana. A
televisdo é o espelho magico que cria e ao mesmo tempo reflete nossos sonhos e fantasias.
Por ser tdo penetrante, abrangente e ‘do momento’, a publicidade desempenha um papel
importante na criagdo de mitos. Nas culturas contemporaneas, tecnoldgicas, o publicitario
substitui 0 xama. O mago dos anuncios tornou-se o novo criador de mitos (mesmo
involuntariamente) puxando os fios da sua magia comercial no brilho azulado do espacgo
eletrénico e na mente do consumidor.” (Randazzo, 1997:85).

Eliade (1989) converge com Morin na colocacdo de que o mito é uma dimenséo

essencial do ser humano, no entanto diverge quanto a fungéo do mito, que, de acordo com
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ele, constitui a marca de uma origem, recuperacgao periddica de um tempo primordial e
lembranga de um recomego absoluto que se presentifica. Um mito que ndo pode ser
eliminado do universo humano porque responde, em qualquer sociedade, a necessidade
universal de escamotear o presente, fugir da angustia imposta pelo tempo histérico e
participar de um tempo glorioso, primordial e total.

Eliade afirma que a sociedade ocidental ndo suprimiu o mito, relegando-o aos
setores irresponsaveis da sociedade, especialmente aqueles ligados ao divertimento. A
publicidade pode ser considerada um dos ultimos redutos de um mito que o Ocidente tentou
recalcar, sem conseguir, oferecendo um mundo magico, maravilhoso e pleno.

Esse autor vislumbra uma saida para a crise da modernidade, através da interlocucgao,

capaz de permitir um reencontro com “... as fontes espirituais dessas artes (negra e
oceanica) em nés mesmos, é preciso tomar consciéncia do que resta ainda de ‘mitico’ numa
existéncia moderna, e que assim sucede, justamente porque esse comportamento &,
também ele, consubstancial com a condigdo humana, enquanto expressdo da angustia
perante o tempo.” (ibid.:26).

Apesar de os fundamentos sob os quais Morin e Eliade constroem suas teorias serem
bastante diversos, ambos concordam que o mito continua existindo nas sombras, nas
dimensdes ocultas da sociedade. Também para Eliade, a dimensao mitica, constitutiva do
sapiens, insiste no cerne do homem contemporaneo. “Da-nos a impressado de que um mito,
da mesma forma que os simbolos que usa, nunca desaparece da atualidade psiquica: muda
simplesmente de aspecto e mantém as suas fungdes camufladas.” (Eliade, 1989:18) Na
sociedade contemporanea “... o0 mito ja ndo € dominante nos setores essenciais da vida, foi
recalcado, tanto nas zonas obscuras da psique, como nas atividades secundarias ou mesmo
irresponsaveis da sociedade.” (ibid.:15).

A idéia do recalque é interessante porque permite que, sob certas condigdes, este
conteudo possa vir a tona. O retorno do mito que foi um dia recalcado pelo Ocidente
apresenta-se como um fato inevitavel se considerarmos que, como afirma Freud, “... o que é
suprimido continua a existir tanto nas pessoas normais quanto nas anormais e permanece
capaz de funcionamento psiquico.” (Freud, 1972[1900]: 646).

Em relacdo ao destino desse conteudo reprimido, Freud aponta que, se por um lado
0s mecanismos de formacgado de sintomas e o da repressao sao diversos, o retorno do
conteudo reprimido ocorre através da formacdo de sintomas, sendo que “... estes ultimos
sdo indicagcées de um retorno do reprimido ...” (Freud, 1974[1915]:178). Trata-se de um
afastamento temporario, que funciona até o momento em que o reprimido “... retorna, em
sua forma transformada, como ansiedade social, ansiedade moral e autocensura ilimitadas;
a idéia rejeitada é substituida por um substituto por deslocamento, freqientemente algo

muito pequeno ou indiferente.” (ibid.:181).
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Eliade indaga a respeito do destino da dimensdo mitico-imaginaria no Ocidente
afirmando que, apds tentativas frustradas de eliminagdo, esta continuaria insistindo nas
sombras, ndo apenas do ponto de vista individual como também social. Ao se propor a
tarefa de desmascarar a camuflagem dos mitos ao nivel social (Eliade, 1989), o autor
sinaliza as festas profanas — como a inauguragdo de uma casa, os festejos de ano-novo ou
as comemoragdes diante do nascimento de uma crianga — cuja fungdo seria permitir a re-
ligacdo com o tempo das origens. Os grandes espetaculos teriam essa mesma fungéo na
sociedade contemporanea, representando a possibilidade de se abstrair de uma
temporalidade cotidiana, pela instauragcdo de uma espécie de tempo fora do tempo, uma
temporalidade outra que é partilhada por todos aqueles que se fazem presentes no evento
representado.

A questdo do recalque mitolégico também se faz presente em Morin (2000b),
associada as imagens publicitarias que, analogamente ao que ocorre com as oniricas em

relacdo a um sujeito, representariam um retorno do conteudo subjacente a modernidade:

“... a publicidade opera, para certos produtos, uma revelagdo quase psicanalitica das laténcias
erdticas que podem despertar seu consumo, e sobretudo, ela aumenta a voltagem dos objetos
ja dotados de carga erdtica (...) a publicidade de massa revelou o erotismo até entdo latente (e
até recalcado) do produto tipo de higiene, o sabonete, e impregnou-o de erotismo até
transforma-lo em produto de sedugao.” (Morin, 2000b:121).

E possivel retomar a perspectiva moriniana sob o viés do recalque e da supressdo quando o
autor afirma que o homem deve ser entendido como sapiens-demens, um ser racional que
€, a0 mesmo tempo, tomado por fortes emogoes:

. um ser de uma afetividade intensa e instavel, que sorri, ri, chora, um ser ansioso e
angustiado, um ser gozador, ébrio, extatico, violento, furioso, amante, um ser invadido pelo
imagindrio, um ser que conhece a morte e ndo pode acreditar nela, um ser que segrega o mito
€ a magia, um ser possuido pelos espiritos e pelos deuses, um ser que se alimenta de ilusdes
e de quimeras, um ser subjetivo cujas relagdes com o mundo objetivo sdo sempre incertas, um
ser sujeito ao erro e a vagabundagem, um ser ubrico que produz desordem. E, como nos
chamamos loucura a conjuncéo da ilusdo, do excesso, da instabilidade, da incerteza entre real
e imaginario, da confusao entre subjetivo e objetivo, do erro, da desordem, somos obrigados a
ver o Homo sapiens como Homo demens.” (Morin, 2000a:108-109).

Ao destacar essa duplicidade que esta na origem do sapiens, Morin assinala a existéncia de
uma brecha antropolbgica, situada entre as dimensdes subjetiva e objetiva, entre o real e o
imaginario, que constitui o Gnico espaco possivel para a circulagéo desse ser. E justamente
diante da descoberta de uma existéncia carregada de tensées que o autor elabora a sua
teoria sobre o duplo: o outro de cada um, um outro que se manifesta na prépria sombra, no
reflexo — seja no espelho ou na superficie d'agua — e que muitas vezes sai para fazer

atividades que néo poderiam ocorrer a luz do dia. “De noite, quando tudo & sombra, o
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homem, encerrado no sono, perde a sua sombra: é ela que o possui. E o fantastico que
reina.” (Morin, 1997:48)

As atividades noturnas do duplo podem ser associadas ao que Freud denomina
conteudo latente, aquilo que pulsa no amago inconsciente de cada sujeito. Freud afirmava
bem no inicio da sua elaboragdo sobre a teoria do inconsciente que os sonhos sdo o
caminho privilegiado para o inconsciente, que o canal por exceléncia para ter acesso a essa
outra dimensao é justamente uma atividade noturna, que depende da formagao de imagens
oniricas. O duplo pode ser aproximado ao inconsciente porque ambos representam uma
dimensao presente mas escondida e desconhecida de cada um. Um outro que € o mesmo e
que possui uma existéncia sobre a qual ndo se tem controle.

E partindo dessa idéia de mito e de publicidade que os jammers sdo convocados,
como geradores e alimentadores de uma espécie de sombra mdvel que acompanha a
narrativa publicitaria, cujo duplo fantasmagérico € trazido a tona e age no original mediante
imagens que, se por um lado remetem a ela, por outro, introduzem modificagdes capazes de

desvendar a sua dimens3o latente.

4.5.1. Culture jamming: a publicidade e seu duplo

A mitologia construida e veiculada pela publicidade destaca e valoriza a realizagdo do
homem através da sua crescente individualizagdo. Deslocando as possibilidades mitolégicas

do céu para a terra e do imaginario para o real, promete

“... um embrido de salvacéo terrestre, mas falta-lhe a promessa da imortalidade, o sagrado e o
divino, para realizar-se como religido. Os valores individuais por ela exaltados — amor,
felicidade, auto-realizagdo — sao precarios e transitorios; o individuo terrestre e mortal,
fundamento da cultura de massa, € ele proprio o que ha de mais precario e transitorio; essa
cultura estd comprometida com a Histéria em movimento, seu ritmo é o da atualidade, seu
modo de participagao é ludico-estético, seu modo de consumo é profano, sua relagdo com o
mundo é realista.” (Morin, 2000b:167).

As possibilidades de realizagcéo oferecidas pela cultura de massa — através dos seus
meios — sdo sempre da ordem do individual. O mesmo homem que, do ponto de vista
tecnologico, pode aceder a quase tudo, anseia pela realizacdo de um outro lado de si
mesmo. O consumidor sente saudade de um mundo mais humano, de uma liberdade maior,
de uma felicidade sempre prometida e nunca concretizada. De uma felicidade que “... € mito
(...) projecédo imaginaria de arquétipos de felicidade, mas é ao mesmo tempo idéia-forga,
busca vivida por milhdes de adeptos.” De uma felicidade projetiva “... em relagdo a vida
cinzenta e morna dos homens privados de todas as possibilidades de ag&o criadora ou

responsavel (...) o ideal imaginario da vida que arrisca tudo se opde ao ideal pratico de
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seguranga contra todos os riscos (...) o ideal do estado natural se op6e ao ideal do conforto
e da técnica” (ibid.:125).

A felicidade prometida e a felicidade possivel constituem duas dimensbes que
praticamente se anulam entre si, dando lugar ao surgimento de um resto sempre insatisfeito,
um duplo antagdnico, ameagador e dissolvente, que alimenta a insatisfagdo intrinseca a

cultura de massas e o anseio por algo mais, latente e pulsante, no &mago dessa cultura.

Mas é precisamente por isso que, na sociedade ocidental, o desenvolvimento de um
consumo imaginario, recheado de promessas de realizagdo através da tecnologia e do
crescimento econdmico, aumenta a cada dia as necessidades e procuras reais, gerando
uma tensdo que propicia o aparecimento de brechas, o que, se por um lado permite uma
vida melhor e menos escravizada as necessidades naturais, um cotidiano menos penoso do
ponto de vista do trabalho, uma familia menos opressiva, uma sociedade protetora e um
Estado assistencial, o aumento quantitativo das relagdes interpessoais, 0 amor mais livre € a
emancipacado da mulher; por outro lado é capaz de provocar efeitos colaterais tais como
uma insatisfagdo latente, uma vida escravizada as futilidades, um trabalho destituido de
interesse, uma soliddo mais opressiva, a morte irredutivel e absurda mais presente do que
nunca, o afloramento de relagdes cada vez mais instaveis, a precariedade dos amores, o

aparecimento de novas neuroses e um recrudescimento do egoismo:

“ ... ha na cultura de massa, outra coisa, um aquém e um além, que a prende ao devir profundo
da humanidade, algo escondido, como uma semente sob os carogos dos mitos do individuo
privado. Ha, moldada, fundida, aglutinada sob a fixagdo individualista, a espera e a busca
milenar de mais bondade, mais piedade, mais amor e mais liberdade. Ha nas grandes férias e
grande vacancia, a velhissima pergunta que procura obscuramente sua resposta: que pode,
que deve fazer um homem de sua vida, uma vez que ele desemboque fora da necessidade?
Ha, no homem que parece esconder-se como um eremita, sob os estranhos objetos da sua
propriedade, a cega aspiragdo a comunicagdo com o outro. Ha, no pequeno burgués televisual,
uma relagéao precisamente pelo video com o cosmonauta que navega pelas espacos, e €, por
mais ténue que seja, uma relagdo com a pulsagdo do tempo, com o Espirito do tempo ...”
(ibid.:184).

H4, enfim, nesse consumidor que anseia por uma vida melhor e mais livre, uma

“

profunda sensacdo de esvaziamento da vida cotidiana, uma angustia que deve,
necessariamente, assaltar o ser humano, o qual, quando se torna tudo, sabe ao mesmo
tempo que ndo é nada. A cultura de massa recalca essa angustia tanto nos divertimentos

césmicos como no mito da felicidade ou na procura de seguranga.” (ibid.:179).
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A mitologia veiculada pela cultura de massa enfatiza problemas que nao tem como
resolver, na medida em que “a interrogacao interior do homem em luta consigo mesmo”,

ainda que recalcada, insiste no sapiens, que vivencia cotidianamente a existéncia do duplo

“... atestada pela sombra mével que acompanha cada um, pelo desdobramento da pessoa no
sonho e pelo desdobramento do reflexo na agua, quer dizer, a imagem. Desde entédo, a
imagem n&o é uma simples imagem, mas contém a presenca do duplo do ser representado e
permite, por seu intermédio, agir sobre esse ser; € esta acdo que é propriamente magica: rito
de evocagao pela imagem, rito de invocagdo a imagem, rito de possessdo sobre a imagem
(enfeiticamento).” (Morin, 2000a:98-99).

“

A colocacao de que “... o duplo do homem é o modelo de iniumeros duplos
relacionados com tudo quanto é vivo ou inanimado ...” (Morin, 1997:48) permite que o
fendmeno conhecido como “culture jamming” seja interpretado como duplo da publicidade,
manifestagdo sintomatica daquilo que um dia tentou-se suprimir. Isso é reforgado por Michel
De Certeau, para quem “... as praticas de consumo sao os fantasmas da sociedade que leva
0 seu nome. Como os espiritos antigos, constituem o postulado multiforme e oculto da
atividade produtora.” (De Certeau, 2000:98).

Trata-se de um duplo que se desprendeu da publicidade e que procura agir nela
através de imagens que, se por um lado nos remetem a mesma, por outro, introduzem
modificacbes capazes de apontar a verdadeira esséncia nela latente: “Na sua decadéncia, o
duplo pode diabolizar-se, suportar, como no retrato de Dorian Gray, o peso da nossa
hediondez, e concentrar nele a angustia da morte que, na origem, esconjurava. Ao duplo
radioso, ao corpo incorruptivel da imortalidade, que é o Cristo, outrora, em Emaus, opde-se
hoje o espectro hoffmanesco que nos anuncia a pavorosa hora da verdade.” (Morin,

1997:48).
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CONSIDERAGOES FINAIS: OS LABIRINTOS
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Armadilhas ou a possibilidade concreta de sempre novos horizontes?

Trabalhar na perspectiva mitica supde assumir um ponto de vista em que as origens
existem para delimitar um ponto de partida possivel, na construgdo de caminhos, procuras
infindaveis, bifurcacoes e escolhas. Nos primérdios desta trama de idéias, um pressuposto:
os mitos sdo pistas na compreensao do tempo vivido, na medida em que circunscrevem um
instante inaugural e norteiam as escolhas e posicionamentos dos sujeitos perante as

alternativas que o mundo lhes oferece.

Representantes das subjetividades contemporéneas, os jammers traduzem tensbdes
préprias de tempos em que os mesmos mitos que servem de alicerce sdo os que traduzem
uma extrema fragilidade, provocando sensag¢des de incbmodo, tensdo, insatisfacdo e

fragilidade.

Ao mesmo tempo que incorporam uma das mais importantes mitologias
contemporéneas, a da juvenilidade, os jammers apontam para o que ha de menos

glamouroso nos deuses do nosso Olimpo.

Ao construir uma narrativa atualizada — n&o apenas no conteiudo mas também na
forma, que torna-se mais imagética do que nunca — sobre os efeitos provocados por
campanhas publicitarias que potencializam e trazem a tona os sonhos mais desvairados e
ocultos de homens e mulheres, oferecendo satisfagbes e felicidade sem deixar claro qual é

O preco a se pagar por elas, os jammers revivem o que ha de mais mitico no ser humanao,.
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Eles restituem velhas histérias quando mostram que o consumidor de Absolut,
movido pelas mesmas paixdes que impulsionaram Faetonte, € um ser desenfreado, capaz

de pegar o carro num momento de éxtase e ir de encontro a um fim tragico.

Alias, como lembra Maffesoli (2003) o retorno da tragédia € um trago marcante do

tempo policroméatico, tragico por esséncia, presenteista e que escapa ao cOmputo

burgués ...” (p. 9) em que os jammers atuam:

“Ha (...) no afrontamento do destino, um furor de viver que ndo pode sendo chocar as mentes
reflexivas e outros gestores do saber que, de fato, s6 sdo capazes de identificar e analisar os
pensamentos e os modos de vida medianos. Ora, o destino recorda que o ser é acontecimento,
até advento. Para retomar a oposicdo modernidade/p6s-modernidade, podemos dizer que, na
primeira, a histéria se desenrola, enquanto que na segunda o acontecimento advém. Ele se
intromete. Ele forga e violenta. Dai o aspecto brutal, inesperado, sempre surpreendente que
nao deixa de ter. Ai também reencontrarmos a diferenca de tonalidade entre o drama, ou a
dialética, que postula uma solugdo ou uma sintese possivel, e o tragico, que é aporético por
construgéo.” (p. 26).

Apesar de serem acusados de moralistas pelas suas abordagens, os jammers n&o
se remetem, para fundamentar as suas criticas, aos preceitos de uma moral
contemporanea, mas a questdes que perpassam tempos e espagos e que sdo capazes de
atingir, ainda que de maneira diferente e por motivos diversos, tanto o homem grego da

Antiguidade quanto o atual consumidor de imagens publicitarias.

Ao enfatizar até a saturacdo as mensagens contidas nos anuncios, eles acabam
pondo a descoberto “... atitudes contemporaneas, juvenis ou n&o, que se preocupam pouco
ou absolutamente nada com as consequéncias dos seus atos ...” (Maffesoli, 2003:27), mas
tal escolha ndo se fundamenta no saudosismo, nem na critica aos gozos do presente, a “...
uma vida audaz, intrépida, a uma vida atravessada pela frescura do instante, no que este
tem de provisério, de precario e, portanto, de intenso”.(ibid.:27) As ag¢des dos jammers

constituem apenas:

expressdes que buscam o aspecto desordenado, mas nao menos eflorescente, da
vitalidade humana (...) expressdes que acentuam um pensamento progressivo, sabendo, de
uma maneira iniciatica, integrar seu contrario, seu oposto. Tal € a marca, essencial, do sentir
tragico da vida: reconhecimento de uma légica da conjungédo (e ... €), mais que de uma logica
da disjuncgéao (ou ... ou).” (Maffesoli, 2003:11).

Enfatizando o destino perseguido pelo ser humano, através da renovagao das suas

paixdes desenfreadas num cenario que é atual, os jammers trazem a tona os sonhos mais
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desvairados e os desejos mais ocultos de uma experiéncia que, apesar de contemporanea,
pode ser partilhada com Narciso, ao se debrugar sobre o lago. Nesse ponto, o
questionamento levantado nao diz respeito apenas ao consumo desatento de uma narrativa
publicitaria mas ao que esse consumo revisita. De fato vivemos numa sociedade imperativa
em termos estéticos, mas a vaidade e a procura de uma imagem perfeita ao ponto de nos
seduzir e imobilizar é e ndo é uma potencialidade meramente hodierna. A opcao feita nesta
tese, de recorrer aos mitos para atualizar, metaforicamente, certas questdes presentes na
maneira como a publicidade & analisada por aqueles que se atrevem a encara-la de frente,

mostra-se nesse sentido bastante pertinente.

Se a escolha dos apocalipticos era enxergar a publicidade como Medusa, no seu
viés mais paralisante, os jammers — do mesmo modo que Benjamin, Simmel e os
situacionistas abordam a modernidade — parecem encara-la como esfinge, numa
perspectiva mobilizadora. Ao se apropriar da publicidade enquanto linguagem, utilizando-se
dos mesmos recursos que a mesma vem desenvolvendo ao longo da sua existéncia, a
questdao que os jammers se colocam poderia ser traduzida através da classica frase
“Decifra-me ou te devoro”. Eles oferecem uma resisténcia que ocorre antes pela decifragédo
— necessaria diante de qualquer mensagem emitida e recebida num processo
comunicacional — do que pela oposicdo de uma vanguarda ao sistema vigente, na tentativa

de instaurar uma realidade social alternativa.

A proposta de uma constante e interminavel decifragdo reforca a condi¢do dos
jammers como membros de um movimento que resiste a institucionalizagéo, porque o ato de
decifrar incessantemente as mensagens que os anuncios fazem questdo de nao evidenciar
implica o reconhecimento de um processo comunicacional que, assim como as formagoes
conceituadas por Williams (2000a), é plural, provisério e revelador de tendéncias, mais do

que construtor de verdades alicergadas em sélidos valores formais.

Esse posicionamento norteador das agdes dos jammers reforga o carater juvenil do
movimento, posto que situa os seus membros como sujeitos comprometidos com a
mudanga, o futuro, o devir e uma constante interrogagéo que se reflete em atitudes abertas

e respostas criativas em relacdo ao que é novo.

Além de uma predisposicdo para a mudanga, a juvenilidade em Morin (2000a)
representa também a potencialidade de atualizagcdo de uma sensibilidade infantil no

universo adulto, contribuindo:

“... num primeiro tempo, para o prolongamento da infancia e, num segundo tempo, para fazer
penetrar, ao mesmo tempo, o universo adulto na juvenilidade (...) e a juvenilidade no universo
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adulto (...) os homens novos trazem consigo o gosto pela brincadeira, a afetividade, as
interrogacbes multiplas, a curiosidade omnivora, para a classe dos homens, e estas
caracteristicas podem integrar-se coletivamente (dangas, festas, jogos) e ai sobreviver
individualmente, o que faz que o homem maduro possa manter-se jovem num certo sentido, ja
nao fisiologicamente, mas sim pelo espirito.” (Morin, 2000a:84).

Pela juvenilizagao, algo do que ¢é ludico, afetivo, criativo, emotivo e sensivel persiste

“

nos adultos, “... uma maior aptiddo para padecer, como que para ser invadidos por fobias,
repulsas, aversodes, que conduzirdo ao odio e, por fim, a capacidade de amar, fonte de
fraternidade, de ardores, de adoragdo, de devogéo, de piedade, de compaix&o.” (Morin,

2000a:84).

E essa ludicidade que insiste, como caracteristica fundante, nas atitudes
apaixonadas e nas bem-humoradas intervengdes dos jammers, diante daquelas imagens
que nao conseguem olhar com indiferenga, posto que apresentam-se aos seus sentidos

como enigmas, interrogagdes, desafios provocadores das mais diversas sensagodes juvenis.

As caracteristicas da culture jamming, formagao constituida por sujeitos com atitudes
inovadoras em relacdo ao passado, presente e futuro de uma cultura, na qual colocam-se
como mediadores, sao reforcadas pela sua condigdo de sujeitos fragmentados cujas
identidades, deslocadas e descentradas, perturbadoras e provisorias, encontram-se numa
crise, que nao é pontual mas articuladora de novas identidades e de subjetividades inseridas

na dimensao desejante do vir a ser.

Esses sujeitos, capazes de responder as crises, tensdes e conflitos com os quais se
deparam no dia-a-dia com um bom humor motivador e criativo e ndo através da constatagéo
paralisante de que tudo ao seu redor encontra-se petrificado, lutam pela ampliagdo da

cidadania no campo do consumo.

Num contexto transnacional, em que as identidades ndo mais se estabelecem em
funcdo de variaveis econdmicas e sim a partir de uma enorme multiplicidade de fatores,
renovadores da pluralidade, da mobilidade, da velocidade e da fugacidade, os jammers
constituem uma comunidade de pertencimento singular, que visa a democratizagcdo dos
meios de comunicagdo e do mercado, apontando para o consumo como um importante
espaco de reflexao e atuacao politica. Dos requisitos citados por Garcia Canclini para que o
consumo possa, cada vez mais, se articular com a participacdo cidada, os jammers focam,

especialmente, o fortalecimento da informacdo multidirecional e confiavel a
respeito da qualidade dos produtos, cujo controle seja efetivamente exercido por parte dos
consumidores, capazes de refutar as pretensdées e sedugdes da propaganda.” (Garcia

Canclini, 1999:89).
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Ao mesmo tempo que remetem as origens e oferecem pistas capazes de nortear as
escolhas de sujeitos situados num contexto espago-temporal, os mitos estruturam-se
também em torno de um horizonte desejavel; é por isso que toda reflexdo a respeito da
natureza dos sonhos e projetos sociais subjacentes aos atos de um grupo qualquer
demanda uma elaboracéo tedrica em relagdo a questdo da utopia.®’

E necessario, em primeiro lugar, distinguir entre os conceitos de fungdo utépica —
forca propulsora, fonte de desejo e motivagao para a construgdo de sonhos comunitarios —e
utopia — com a sua dupla caracteristica de realizagao concreta desse sonho e, nesse
mesmo ato, assassinato do mesmo (Colombo, 1993).

A fungéo utdpica seria uma dimenséo desejante estrutural, presente em todas as
utopias, que conviveria de maneira paradoxal com a tendéncia a concretizagdo das
mesmas, vivenciada de maneira dramatica no século passado em regimes como 0 nazismo,
o fascismo e o comunismo.

A fungdo utépica ligar-se-ia a possibilidade que as utopias oferecem de somar aos
universos desejantes particulares um horizonte comunitario. Mas o paradoxo da utopia
estaria justamente no fato de que, se a sua fungéo consiste em manter vivo e passivel de
ser minimamente transformado em projeto aquilo que € da ordem da procura, e se a utopia
enquanto pulsdo de vida alimenta o universo desejante de cada sujeito que participa desse
projeto, a mesma utopia, enquanto pulséo de morte, aponta para 0 gozo e para sua
autodestruicdo. E possivel pensar que, lado a lado com a fungdo utépica — fruto da
necessidade humana de sonhar, de desejar em conjunto e de dar uma continuidade aos
desejos sem que isso signifique partilhar ou impor um desejo s6 — existe um gozo utdpico
que transforma as utopias — tanto como sistemas literarios quanto como realizagées — em
sistemas fechados, atemporais e que estdo do lado da repeticdo e da pulsdo de morte.

Provocando raros disturbios, num cenario configurado pelo “... fracasso das
ideologias revoltadas ...” e pela “... enxurrada da cultura mercadoria ...” (Kristeva, 2000:22),
0s jammers despontam como potenciais construtores de lagos sociais ndo homogeneizantes
através de um constante questionamento.

Na medida em que a atuacdo dos jammers deve ser entendida como atualizagéo de
uma fungéo utdpica, que surge para fazer uma bem-humorada oposigao a utopia neoliberal,
sem por isso propor uma saida homogeneizante do ponto de vista das subjetividades, é
pertinente transpor os conceitos de utopia e de fungdo utopica para o atual contexto e

indagar a respeito da natureza da utopia veiculada pelo mesmo.

1 As consideragdes em relagdo a utopia e seus desdobramentos séo fruto de uma reflexdo elaborada
a partir do curso — Da banalidade do mal a tentagdo do bem — ministrado pela professora Caterina
Koltai no segundo semestre de 2001.
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E possivel pensar na globalizagdo como oferecimento utépico de uma
contemporaneidade fundada na ilusdo de que McDonald’s, Nike, Coca-Cola e tantas outras
marcas seriam capazes de trazer a felicidade universal. Diante de tal caricatura, parece
6bvio que o projeto acima referido ndo passa de uma imagem fantasmagorica, construida
pelo neoliberalismo, em que as particularidades dos seres desejantes ndao sao levadas em
consideracéo.

A sociedade neoliberal representa a concretizagdo da utopia do espetaculo, a
colonizacgdo do cotidiano pelos bens de consumo, através de uma expanséao da alienagao do
universo da producdo para esse contexto, incitando a n&o participacdo e bloqueando a
comunicacgao entre as pessoas.

As estratégias do neoliberalismo para tentar fazer um a partir da soma desses
inumeros desejos € abordada no livro de Klein (2002), que aponta para a tendéncia das
empresas em vender significado de marcas em vez de produtos concretos. Em entrevista
concedida a um site da internet, a autora esclarece que um exemplo disso seria “... o
patrocinio da Nike para a selecéo de futebol brasileira. A Nike ndo quer patrocinar a selegao,
ela quer se fundir, se integrar, ficar no mesmo nivel da selegado.”. *2

Os tedricos do marketing admitem hoje abertamente que o que se vende ndo sao
produtos, mas identidades de marca, que encontram eco nas imagens consumidas por um
publico avido de sentidos. Os administradores procurar criar motivacées fundadas na
identificagdo dos consumidores, estimulando o significado de estar usando uma marca
especifica em detrimento da necessidade de usufruir um determinado produto. Empresas
como a Nike, Volkswagen ou Apple transmitem a idéia de que ndo sdo companhias de

computadores, carros ou sapatos, mas de idéias e identidades:

“Benneton significa diversidade racial, Body Shop, meio ambiente, Nike, forga. Os produtos
passaram a representar tanto, que estdo sendo vendidos quase como movimentos politicos.
Acho que ha uma tremenda e natural fome de pertencer a algo, principalmente entre os jovens.
Ha a vontade de ser parte de algo maior, parte de um grupo, e a vitéria da identidade das
marcas aconteceu no mesmo momento em que houve um colapso das outras maneiras pelas
quais nos costumavamos formar nossa identidade: a comunidade, a igreja, a politica. Esse
processo ocupou esse vacuo. Eles pegaram essas idéias poderosas, venderam para a gente e
claro que nds as compramos, pois precisavamos.”. >

E possivel que o esfacelamento das identidades e a falta de propostas contundentes
na cultura de massa estejam na base daquilo que é apontado como a principal dificuldade

para construir uma teoria critica capaz de se opor ao neoliberalismo e ao projeto de

%2 Disponivel em: <http://www.terra.com.br/planetaweb/reconectado/agrandeteia/forum 2.htm>.

Acessado em: 22/8/2001.
Disponivel em: <http://www.terra.com.br/planetaweb/reconectado/agrandeteia/forum_2.htm>.
Acessado em: 22/8/2001.
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globalizacdo por ele proposto, por isso, de acordo com Bourdieu (1998), a forca do
neoliberalismo funda-se na elaboragdo de um discurso consistente e dificil de ser
desmontado. Se, por um lado, a tendéncia do capitalismo a mundializagéo ja tinha sido
destacada por Marx no Manifesto Comunista, por outro, existe toda uma roupagem com
aparéncia de nova que justifica esse fenbmeno, apresentando-o como uma grande
oportunidade de integragdo entre os povos e de crescimento econdémico para aqueles que
estejam dispostos a participar ativamente desse processo, desde que sigam as regras do
jogo.

E interessante notar que, como todos os mitos politicos, a globalizag&o carrega no seu
cerne um projeto educacional especifico, € &€ precisamente o fato de aderirem ao mesmo
que seria capaz de garantir aos agentes a insercédo e projecdo social no atual contexto. A
midia hegemédnica ndo cessa de apontar que os sonhos da classe média brasileira estao
mudando e que os objetos de desejo ndo sdo mais a casa propria e o carro, mas o plano de
saude, a previdéncia privada e os investimentos em uma forma especifica de educacao
formal — MBA, cursos de idiomas etc. — capaz de aumentar as chances de inser¢gao no
mercado. Nesse cenario, frutificam as universidades corporativas e toda sorte de projetos
educacionais adaptativos.

Bourdieu alerta para a forca do neoliberalismo enquanto construgdo simbdlica — e sem
duvida que a educacdo € uma grande arma nesse sentido — destacando a dimenséao
doutrinaria que o mesmo adquire ao veicular e tornar hegemébnica uma mensagem de
inevitabilidade que contribui para fortalecer a idéia de que, na atual conjuntura, ndo haveria

0 que opor a essa proposta. A mensagem de que

. a globalizagdo ndo é uma proposta, mas uma realidade inevitavel (...) € produto de um
discurso que, ao revestir com uma racionalizagdo econdémica aparentemente inovadora os mais
retrégrados pressupostos do pensamento conservador, auxilia na realizagédo de antigos sonhos
patronais, trazendo de volta um arcaismo explorador sob o disfarce de uma proposta

R}

revolucionaria. E nesse sentido que ‘a globalizagdo é antes de tudo um mito justificador’.
(Bourdieu, 1998:53).

Contra todos os designios, a modernidade, que supunha o triunfo da racionalidade
sobre outras maneiras de apreensdo de mundo, ndo significou a morte do mito e ainda
favoreceu a formagdo de mitos especificos — o dinheiro, o Estado — garantidos pela
existéncia de um suposto bom poder, capaz de cimentar a comunidade em torno de si.
Como projegao dessa proposta, uma certa contemporaneidade outorga a globalizagdo o
estatuto de mito, construido como conjunto de significagbes que se oferecem para libertar

individuos cada vez mais atomizados da angustia de uma sociedade sem projetos coletivos.
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O entendimento da globalizagdo como mito justificador € o primeiro passo para
desmascarar um discurso que se coloca a servigo da exploragdo e que € particularmente

eficaz na medida em que utiliza analogias encobridoras:

“ ... na Franga nao se diz mais ‘patronato’, diz-se ‘as forgas vivas da nagao’; ndo se fala mais
de demissdes, mas de ‘cortar gorduras’, utilizando uma analogia esportiva (um corpo vigoroso
deve ser esbelto). Para anunciar que uma empresa vai demitir 2000 pessoas, fala-se do ‘plano
social corajoso da Alcatel’. Ha também todo um jogo com as conotagdes e as associagdes de
palavras como flexibilidade, maleabilidade, desregulamentagéo, que tendem a fazer crer que a
mensagem neoliberal € uma mensagem universalista de libertagdo.” (Bourdieu, 1998:44).

Esse tipo de mensagem repleta de analogias encontra eco num ambiente
caracterizado pela falta de projetos coletivos e de um sentido para estar no mundo. E nessa
dimensao que a globalizagéo torna-se especialmente eficaz, apresentando-se como a uUnica
tabua de salvacao possivel, mas longe de romper com qualquer ordem existente oferece
sonhos e ilusdes capazes de disfarca-la através de uma proposta que, além de ndo ser
inovadora, representa um retrocesso ao capitalismo no seu momento de maior exploragao.
O discurso utilizado para legitimar a globalizagdo e contribuir com a eficacia do discurso
neoliberal é a suposta filiagdo desse movimento a uma racionalidade incontestavel — vale
lembrar que a incontestabilidade € um trago presente em todas as utopias construidas ao
longo do tempo, em que o novo ndo tem lugar e qualquer um que se oponha deve ser
eliminado. A racionalidade pregada pelo neoliberalismo esta alicergada no progresso, na
razdo, na ciéncia e na economia, utilizadas para justificar uma restauragdo fundada em
regras ideais que tém a particularidade de aparecer sob o disfarce de regularidades reais no
mundo econdmico: leis do mercado, lei do mais forte e lei do lucro maximo. E por isso que
Bourdieu (1998) sugere que o neoliberalismo teria transformado em programa politico uma
utopia que, com a ajuda da teoria econémica a qual se filia, consegue pensar a si propria
como a descrigdo cientifica do real, construindo um discurso hermético e dificil de ser
criticado.

Além de sinalizar a origem das dificuldades para se opor ao neoliberalismo, as
colocagdes de Bourdieu também dizem respeito aos personagens escolhidos para levar
adiante a realizacdo dessa utopia: aqueles que podem ser considerados mais fortes do

ponto de vista econdmico, aos profissionais bem-sucedidos, & prometido o paraiso:

“Efetivamente, a for¢a da ideologia neoliberal se apdia em uma espécie de darwinismo social:
sédo os melhores e os mais brilhantes, como se diz em Harvard, que triunfam (...) por tras da
visdo mundialista da internacional dos dominantes, ha uma filosofia da competéncia, segundo a
qual sdo os mais competentes que governam e que tém trabalho, o que implica que aqueles
que ndo tém trabalho ndo sdo competentes.” (Bourdieu, 1998:58).
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A globalizagao, assim como todas as utopias, traz a ilusdo de que o mundo se resume
a um ideal que exige o sacrificio das individualidades, é dessa maneira que pode-se explicar
a existéncia de ganhadores e perdedores, aqueles que em fungdo da sua suposta
competéncia merecem tudo e aqueles que nao; aqueles que ganham — e a palavra ganhar
tem aqui um sentido estritamente econémico — o direito de ter direitos e aqueles que néo.
Max Weber dizia que os dominantes tém sempre necessidade de uma “teodicéia dos seus
privilégios”, ou melhor, de uma sociodicéia, isto €, de uma justificagédo tedrica para o fato de
serem privilegiados. A competéncia esta hoje no centro dessa sociodicéia, que & aceita
evidentemente pelos dominantes — é de seus interesses — mas também pelos outros. Na
miséria dos excluidos do trabalho, na miséria dos desempregados crbnicos, ha algo mais
que no passado... 0os pobres ndao sao apenas imorais, alcodlatras, corrompidos; sao
estupidos, pouco inteligentes.” (Bourdieu, 1998:59-60).

Os personagens privilegiados pela proposta neoliberal sido detentores de uma
inteligéncia que supostamente lhes garante a insergédo social — como se a insergéo social
nao fosse a priori garantia de acesso a um determinado capital intelectual. Para eles estéao
reservados direitos que aparentemente nunca antes tinham sido outorgados a nenhum
grupo no capitalismo. A forte ligagcao entre a conquista de privilégios econdmicos e 0 ganho
de direitos pode ser ilustrada através de inumeros exemplos ligados ao universo do
consumo, que na verdade nao deveriam ser analisados de maneira isolada mas num
contexto social mais amplo, em que o recuo dos direitos é cada vez maior. O movimento em
relacdo a utopia neoliberal destréi todas as medidas politicas, colocando em risco as
estruturas coletivas capazes de resistir a Iégica do mercado puro — nagado, grupos de
trabalho, coletivos de defesa dos direitos dos trabalhadores, familia. A individuagcao da
relacao salarial, por sua vez, traz o enfraquecimento e até a eliminacdo das referéncias e
solidariedade coletivas (Bourdieu, 1998).

Problematizar os direitos que o neoliberalismo estaria na verdade garantindo e criticar
a restricdo econbmica que divide aqueles que tém direitos daqueles que nao tém tantos
assim implica também um questionamento especifico e mais profundo em relagdo aos
direitos em jogo. E verdade que hoje em dia o consumidor pode reivindicar uma embalagem
de sabdo em pd com cores que sejam menos agressivas para os olhos, mais itens de
seguranga nos carros, que os supermercados afixem os pregos em um lugar visivel para os
seus clientes... mas é interessante perceber que o mesmo ato de reclamar ndo deixa de ser
um dado valioso em termos de pesquisa de mercado: ao reivindicar os seus direitos assim
entendidos, os consumidores estdo também fornecendo, de graga, aos produtores e
distribuidores de mercadorias e servi¢os, algumas dicas extremamente valiosas no sentido
de uma maior adequagdo desses produtos e servigos ao gosto dos consumidores. E contra

essa “... revolugdo conservadora introduzida pelo Neoliberalismo ...” (Bourdieu, 1998:50)
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que os jammers langam as suas taticas, combatendo “... a volta a uma espécie de
capitalismo radical, cuja lei € a do lucro maximo, capitalismo sem freio e sem disfarce, mas
racionalizado, levado ao limite de sua eficacia econbmica pela introdugdo de formas
modernas de dominagdo, como o0 management, e de técnicas de manipulagdo, como a

pesquisa de mercado, o marketing, a publicidade comercial.” (Bourdieu, 1998:50).

Um exemplo bastante significativo dessa personagem, erigida ao papel de protagonista
pelo neoliberalismo, é aquele que foi nomeado “o cliente mais mimado do mercado” na
campanha publicitaria de um banco. Umas das pegas que fizeram mais sucesso na midia
mostrava um homem adulto jantando com a sua mée num restaurante chique. Esse homem
de meia-idade tinha uma enorme dificuldade para decidir e escolher entre as coisas mais
banais, como por exemplo se preferia beber cha ou café, dificuldade atribuida pela mae aos

mimos que ele estaria recebendo de “essa tal de Lucia Helena”, gerente do banco.

Apesar de caricatural, essa propaganda nao deixa de ser uma perfeita ilustragdo do lugar
ideal que é reservado ao cliente na utopia neoliberal, onde os desejos dos escolhidos séo
atendidos sem que eles precisem ao menos manifesta-los ou conhecé-los. Na medida em
que o sistema se oferece para sonhar pelo consumidor, a utopia neoliberal suprime o
desejo, reservando aos sujeitos mimados um lugar de plenitude narcisica, onde as escolhas
nem sequer precisam ser feitas ou encaradas. Aproximando-se dessa maneira do
espetaculo descrito por Debord (2002) e reforgando “... uma separagao das forgas humanas
de um projeto global consistente ...” (Jappe, 1999:202). Herdeiro da racionalizagdo
capitalista, que é fruto de um iluminismo incompleto e incapaz de oferecer “... a saida para o
homem da sua condicdo de minoridade” (Kant, apud Jappe, 1999:202), o espetaculo,
constituido pela sociedade neoliberal como um novo mito e uma nova religido, “... mantém
os homens num estado de infantilismo, condicionado a ‘necessidade de imitagdo que o
consumidor experimenta’, ao passo que ‘ndo ha, em parte alguma, acesso a vida adulta’.”
(Jappe, 1999:202).

A utopia neoliberal, assim como outras, faz com que os individuos renunciem as
pulsdes, € o prego pago para viver nessa cidade como um eleito. A utopia liberta o homem
de todo e qualquer sentimento de angustia, conduzindo os eleitos ao reino da repeticdo, do
dizivel, do fechado, do conhecido e do gozo.

Opondo-se a essa concretizacdo, a fungdo utépica sinaliza o novo, o indizivel, o

aberto, o desconhecido e a revolta:
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“Nenhum de noés se satisfaz sem enfrentar um obstaculo, uma proibi¢do, uma autoridade, uma
lei que nos permita nos avaliar autdnomos e livres. (...) Alias, no plano social a ordem
normalizadora esta longe de ser perfeita e gera os excluidos: os jovens sem emprego, 0s
suburbanos, os desempregados, os estrangeiros, entre tantos outros. Ora, quando esses
excluidos ndo tém cultura-revolta, quando devem se contentar com ideologias retrogradas, com
shows e divertimentos que estado longe de satisfazer a exigéncia do prazer, tornam-se
briguentos. (...) A questdo que desejo tratar (...) € a da necessidade de uma cultura revolta
numa sociedade que vive, se desenvolve e ndo estagna. Com efeito, se essa cultura nao
existisse em nossa vida, seria 0 mesmo que deixar essa vida se transformar numa vida de
morte, isto &, de violéncia fisica e mortal, de barbarie.” (Kristeva, 2000:23).

As acdes dos jammers estdo proximas dessa atitude, até pelo fato de néo se tratar
de um grupo coeso mas de uma tendéncia, a qual aderem diferentes grupos e individuos, de
maneiras diversas, organizadas ou nao, e por vezes com relagdes conflitantes entre si. O
que conta é que os jammers, como Kristeva aponta em relagdo a outras intervengdes no
campo da cultura, circunscrevem a revolta numa dimenséao simbdlica.

Existe entre esses ativistas — como ja existia entre os situacionistas, que recusavam-
se “a manter em torno de si um grupo de partidarios, aceitando somente contatos com
grupos e individuos que agem por conta prépria” (Jappe, 1999: 123) — uma forte suspeita do
modo tradicional de se fazer politica, das hierarquias e dos lideres.

A forca inovadora do movimento jammer esta na sua composi¢ao: uma imensidao de
sujeitos, unidos por um sentimento de revolta e por uma grande vontade de mudanga, que
nao pode ser atrelada a um projeto coletivo. Sua forga e eficacia derivam da sua
organizagcdo em rede, tal como acontece com a internet, aproximando-se da logica da
cidade virtual, onde o poder dos fluxos informaticos e outras tecnologias ndo emana deles
proprios mas da sua capacidade de “... acelerar — de amplificar e aprofundar — tendéncias
estruturais da sociedade.” (Martin Barbero, 1998b:62).

A esséncia desses movimentos — e a sua contundente ligagdo com a fungdo utépica
— esta na caracteristica diversa das pessoas que os compdem, bem como no fato de nao
existir uma exigéncia de concordancia. Jovens que nao conhecem outro universo a ndo ser
o das identidades outorgadas pelas marcas e pelos significados construidos pelo consumo
comegam a procurar uma realidade de significados mais consistentes. Surge entdo uma
revolta, feita por sujeitos que lutam para sair da armadilha em que nasceram e assumir a

sua autonomia.

A proposta ndo € — como era nos autores apocalipticos — ou em movimentos
politicos dos anos 1960 — provar através de um discurso de oposi¢éo que a publicidade e a
midia revestem a realidade com um véu, que precisa ser retirado, mas apontar que ha neste
ou naquele produto muito mais e muito menos do que a marca transmite a respeito do
mesmo. A proposta dos jammers — herdeira do situacionismo e inscrita numa matriz tedrica

protagonizada por autores como Benjamin, Simmel, Morin e os tedricos ligados aos estudos
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culturais — ndo é uma alternativa utépica, alimentando atitudes, em cada sujeito, capazes de
sustentar o paradoxo presente na escolha predominante da fungdo utdpica como modo de
vida.

As agbes dos jammers, pelo fato de ndo proporem nenhuma utopia alternativa,
circunscrevendo a revolta numa dimensao simbdlica e subjetiva, podem ser pensadas como
propostas estimuladas por uma funcdo utépica que se alimenta da busca incansavel de
novos sentidos, abrindo espago para o surgimento de uma cultura promovida por sujeitos
que, ao se depararem com cada outdoor, posicionam-se diante do mesmo como se fosse
um enigma, cuja solugéo representasse mais um passo em direcdo a procura da autonomia.

E nas caracteristicas intrinsecas dos personagens que representam o perigo a ser
enfrentado pelos heréis que reside a diferenca entre o mito de Perseu e o de Edipo; porque
se Medusa transforma em pedra — coisifica ou aliena — todos os que se atrevem a encara-la,
a esfinge devora os que nao a decifram. Medusa tem uma caracteristica intrinseca que
impede qualquer olhar — ou interlocucdo — e nesse sentido ela é estruturalmente alienante;
enquanto isso, a esfinge demanda, mais do que um olhar apurado, um ato simbdlico de
deciframento, exigindo a presenca de um interlocutor a altura, um interlocutor que, apesar
de entender as questdes colocadas a partir de uma outra temporalidade, consegue dialogar
com as questdes inseridas na tragédia grega, porque, embora fruto de outra cultura e outra

época, fazem parte do seu repertorio cultural.

Os personagens miticos voltam fantasmagoricamente nos jammers, auxiliando na
construgdo de analogias. E como se cada outdoor dissesse para o consumidor que diante
dele se coloca: “Decifra-me ou te devoro”. “Para Stasko (referéncia a Carly Stasko, culture
jammer de Toronto), é o adbuster que € interno, e toda campanha publicitaria € um enigma
esperando pelo jam correto.” (Klein, 2002:322) Decifrar esse enigma, apresentado por cada
outdoor, € uma proposta que nao necessariamente implica a descoberta de um vazio, um
engano, uma mentira. Decifra-lo €, em todo caso, uma tarefa que implica a concretizagao

provisoéria de um ciclo inesgotavel de comunicagao, entre um emissor € um receptor.

Os adornianos, como Perseu com o seu escudo, ofereciam a si proprios como
espelho, onde a industria cultural, ao refletir a propria imagem, seria desmascarada. Os
artistas do culture jamming, como Edipo — aproximando-se dos autores ja citados —,
propdem-se, através de uma releitura das mensagens originalmente langadas pela midia e

pelas grandes corporagdes, a decifra-las, modificando-as nesse mesmo ato.

O desmascaramento proposto pelos autores de Frankfurt € especular e nao propde
um dialogo, conduzindo ao fim de uma rua que parece nao ter saida. Enquanto isso, os
jammers, ao decifrar cada mensagem de maneira Unica, encaram a realidade

contemporanea como se fosse um labirinto, adotando o transito pelas incertezas trazidas
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por suas bifurcacdes — e ndo a busca de uma saida — como atitude de vida. Eles fazem
criticas mediadoras a partir de um lugar que &, ao mesmo tempo, de recepgéo e
ressignificagdo. Criticas capazes de atingir sujeitos singulares de diversas maneiras,
gerando atitudes inesperadas e inaugurais nos mesmos. A atitude dos jammers supde a
consciéncia de que a publicidade ira revidar essas criticas com novas estratégias de

marketing, que também deverao ser encaradas de frente.
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A VERDADEIRA HISTORIA DO CAGADOR

Surpreenden-1e a0 entonan, mais wma veg, o (€ ra neve. Tinda 30 anos ¢ evtawa [feando som [lego. A pele do grande animal Gue o
colnia, protegrda-a do (o, pantcia conter wma indecilpivel memaagom de revolis ¢ injurtiga. A ecaria tiowica wio prmitia, Lnda, o luxo
¢ 4 sirigia que stpresnda [ahrican agpaalbor viadtlicor, man Talvey bowvesse dlguma rlacio utre vt incomode srlimento ¢ o misto de
{prcinagio ¢ pulia gue Ue provocana o ao de abatin wm amimal. Curiotamentt, o mirme sangue gut o stdugis, covava-lle Tanbbm vm
abrolide etranbamento.

Apés dias de comindada inindernmpla, o cagador 1lornon 4o ratual rcinto qgue vivenciava como lar. Ele ¢ a1 san presan [oram
scollidor calorosamerte pelo grupo de bominideor, que bé Aias rmswavin wm cinto, préime do (oo, para o 1t mercido dercanso. Detou-
2 offegante 10b a1 peles ¢, rpleto de movas rfprincion imagblicas, dormin antts mevmo de apoion 4 calleca.

O duple emerginn imediadamerntt, coridando-o pins inician wms movs ¢ mégice avertia. Rapidamerte deafilanim b s [purte
win imira ragoivel de prsomagems, sombnion ¢ heonentsdos, avidtinde (pacinador 4 wm lique de imigers, qut sngiam come que por s
Ae v [eitigo. No funde da caverna owvin-se wm pite, midhuna de jilbilo ¢ pavor. Apés wm breve indlante de inentys, Todos des rtormarim

Entusisimade com 4 wmigmilica cms antnior, o cogador rolyen wirgullan winde miis 1o s wnivens onirico... fol
preciaamente maguele momento que, ras paredes do mais Gemeo cinto de wmi outra cavemna, duminado por wms Tocla ¢ miliado pelas
st balilidades Yericas, enmrgiun o bomem de Neandertal, svecntindo ritualisticor movimunton, shavés dos quass pancia eitar dando i luy

Surprtenden-se a0 duscobrin, em swtra carto do rcinte, wm 14l de Morpbens, oferecendo i guin dhamide Neo o dinkite de optan
utre dois caminbor: Tomar wma eploie de smunte sl ¢ comlimuan prero wa ralidade virtual denominada Mitnin —cuja [inalidade sria
cortrolan 4 bumaridade ¢ pgn com qua an prrosn s desineulasim da validade pans wn forte de enrgia-  ou crcollen 4 vormella, 2
Aesencillan da Matrin ¢ percelien gue o munde encontrava-se imimernos anos 2 (pente, mums vluagio dvastada por eitrantas engmlocan.

Corada como tlava, [fcon duplamunde alonile 4o ver o bndl vcollindo 4 swmente vomelle ¢ whinde o fprocessa de
Aesconetiio com 4 Matrie. Obswon intiressado como e 1t fundis ao que partcia 1r 4 superficie de wm lago, pasiando 4 Tr owha prctpgio
A nealidade. Sevtisn wm ctrto noje 1a ot tm que Neo descolnine gue pansana pante da swa etidtingia contclideo 4 wm dimento miion, onde
willises de sers bumanor vram cllivados para [formeenr nrgia. Vibrow na medida om que o guimérico 1 ia o dewinerlande dos busies,
40 mtime Tmpo tm qut parsavi & conbtcnr 4 verdadbing walidade.

Acordon sobrssaliado com Tamtas tmogins ¢ wntis 4 mio de wma millen efpigando wm pedigo de pane molbado 1a s teita.
Ternton indagan & resptite do gue estava sconticendo, mas 4 swa bocs partcia imcapay de emitin qualguen som. Una forte postade, sgpida do
dvsapantcimente de qualquen dor, by com que catose movimente wo some.

O cagador Twe entio 4 smagio de s wgade por wm grande amtefacte, tm dinegio iguale contexto antirion,

onde 01 persomagims enconhavim-s scoventado, de coslan pana wms fogueing. Na medida em que 01 s ollos
heorbuminim-1t com & ticwndiio da cns, for prctlendo que wm derses infortunador bidava Tambim para 1 Llertan

Aas corvenites. VW—oWWtW&aﬂMW&A%WA&M. Qmmomdwuo

quindo vin que, cgado pela ettma danidade, Aebatia-se som paranr. Foi wm vrdadine livio notar que, aos foucen,

soliawi-w dos wildléricor gpilbis. Nio entnde muito bom por que estava vollando is profpndiyas, ¢ imaginon que

Tailvey etivesse snde vilima de canidoror anatior A emancipagio dos sy smellardes.

Desintiressade for s bintéria, que elavi comicando 4 fican Aemitisdomnle (ian (ord o sanguiririo cagidor que v,
Wapiron profundamente ¢ harapertou-te om dintgio i 1oille do qut partcia s vms ddeia weolitica do [uture. Era wma noite 1m eitrelas ¢
1om bus ¢, quase que intiutivamente, dhaivon o calica quande detlhor som [im comtgandm 4 st projetan... Tedtomunbon tnlie como
{prcinador espectidonts apirtiom 4 hajdria de prionagums que, 1aidos do vida ral s Dardfprmidor em imagom, savbanin wms
aulomomis munch virlh. Sugnram & wa (pnte colias dtsconlecidar, que mom stgquer 1ria capay de moman. Percten gue agueles Gue etavam
4o 1 sdor partciam Tio waprtson quanto e, mas comtgism st comumicar wums lingua que rio utindia. Tudo aquile Tinba pana eles
Wi ot propie, € 4 waprtis, miis do que pela indilabilidade dos objttos, parcia an el conlielo tm Gue o1 meamos ot encorbravim.,
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Focou seu allar o drico buraco Wuminida Ao maion coribrugia qut i vira ¢ treingou 4 [igurs de wm bomem que, apessn Ao s
bom inlencionida apaningis, bincavi de dominan, vm 4 wm, Todos 01 contornos & conttidor de vma validade wilbifpedtada. Inerfdulo
contlilon que 6 mewmo sertdilave el aginde da mesms mantina que Neo, a0 ingnin & semerte vemilla.

Viw-se lade 4 lade com outro bomem de Neanderthal gque, sm darn wesbuma eplicacio, sain conende por wm intrmindvel
conedon i s perte, Luminido apenas 1o 1 ponto mais oo, Apér algums segundor que pantcram boras, o wjtilo qu ebivers 4o s
lido jagpa didado, em povigio [(Hal, e wa cama de (lores, cobrte do canactrintico o aermdlbado do calica aor pir. Po s redor,
edras. Mais perte, lores ¢ alimentor. Muitor doravam som panar, enguarto st abragavim ¢ profpriam som, cwjo sntide provavelmente
Linba 1t prdide pans sempar, porle que rss0avim 1ot st owidos pinis coms wn Uvigme.

Chocado com 4 comogio provacide. va s wljtinidede pelin ctnas que o Lallam acomilide, o cogadon frolagoniyon wm pisédio
Avscorcntante: debgado ol wma 1ibus —orde rtpovsavinm o1 restor mortais do bisontt, que ne inicio da noile aptlavi para o s apelite
vorky vt com wmi spprbncis smdlarte i do eranbo bomin da cni strior, sluado mo miame bunaco uminado do gparde
ooM/T/wgio.VMZ"AWMMKM,Wﬁ%WlWﬁ,MWW@MM,mW&MWMWWWW

De apente, srtiv wms profpnda dor pele corpo Todo ¢ comtgaram 4 emirgin imagims das woites sm dovmin, das caminbadan
eeniintts, dor reffigion glados, da Dajitinia ondilida que Tnba naligado o longs da lbima jornada pana ileangan o amimal om foco.
Alpstando-se dessas diffionldades, sonbiov Longamente com wm campa de (lorer, que condigia 4 wma enorme parede de rocka, 1o qual imagera
de animain nprodugiamege infuitamente. PDara sus vnprsa, as imagens comigandm 4 1t sollar do suporle ¢ vinaram nalidade. Olctcado
(o1 esa ofprla, ssolven emprtendin wms wovi caminbada, om dintgio i rasonte de Tode evia [prtuna, 6 mcinte mégico onde 4 banting e

Por wm indtante, sens olhor utreabirtos comeguinam unergar s sombras dos s companbitines. Aglade, eticon o bhage om
WMWV%/‘W,WWAWWWM.OM,WWQSMMMVWW,MM-aM
palavnas de conforto, puron 4 coberla de pele em dinegio 4o 1t r01te, Tomon 4 s mio ¢ comigon & mesr diante dor sus ollos um
W&MWW,MWWW, totalmente desconbecide para de.

Aos poucos, [oi ficande com [alla de ar ¢ chinn sum eitide de Ltangia que famdia Tinla eeprimentide, wms somolincia stuada
e 4 vigilia ¢ o gomo. Lembrou-se com savdade das avertinas que empriendins com o1 st comparbitines e bpoca da pande cagade. Os
wlvor inesprador ¢ vcanior sugivim 4 i cwniondede ¢ o1 s balimintor cardiacor. O velbo Tniténia Danformava-st, vragquilia
achniits, tm wm Uphgo povosdo de inentyss. O Ympo garbava wm owtro sntido. Tudo podiria acorttenn 4 qualguer momento, rada. ocoia
confjorme 4 ws vordade ¢ mo udante sntis-st done da siluagio ¢ do stu variy.

Dis apbs dis seordani com wma irice canlys: o inrprade elani i s epra.

Mas agora que tudo inse Tinba virado fumags, sntis-se pegueno. Um porte me wwiverse. Unm animal ctrcade, sndo obuwide
Unguarte prconis, Todas st viges, @ mtame Fintririo,

Ao fapr mais wms Balitive pars modificar o hagade prcwse, deparowte com wms ehanbe sms, diia de botis. Fol
apertande wm b wm, min werbum deles parecia provecir qualquen dfeito. Sobrsiallo-t ao ver que, wma. forma gombhrica mnidada, fficon
ntperTinaminte uminade i s fpete. Entusioimado, corntinus aprtando wm 4 wm o1 migicos boties, mar o Udio sobrwtio guando, apés
it IS misidonr, cainn ma mal: mio importav quartas veps apertane cada wm ddles, ram simprt 4 miamas imagems, ji quise fpmiliorns,
gt 10idm tminavelmente com aquela engnora eepruniia de [dicidade. Apertou o botio v , 0 manns Aifrente de Todos, man vin
{hnd o st deseapene que o eptticnlo contimuani irmico & imparsivel i i [pute.

Agtado pela sensagio de etar prss sm libinindo, caminbou duwante o que partctram boras 4 o o divgirs aleaténian.
Exanste ¢ despido de qualguer espranga, deparov-se com vwm pande portal. Aduron ne rcinte plits de buminor, wenbom dos quais
oo pora tle. Sertou-tt disnte de vms supirficie vrtical, smelbarde 4 wma Bigela rplela d'dgua ¢ peraon: “vimeor Ui main wms vy,

A principio s paitagum partciam s a1 memis do sonbe anttnion, rortor [ologinicos amontoavim-se diate dele, que pela
frimbas vy sntia-st prconinde Fmnirior ji decorados. A sma 4o s lado parron dvsapircelido duante boras, ¢ 46 vtio 4 Tons wa. bora

O contato com aquele artelacte wrpatenden-o. “Cadé 01 botie)” pemson. Mas bembrow-se de gue cram mermo initeis. Na medida em
gt 0 conlalo ol 1 Tovmando mass inlime, dbairon sm qunn o dido bgunde ¢ wm wnivirso de opgits wngin & s [pute, come qut por
tncande.

€ igual, pemion, apenas bd mais € mais —afinilamente stpnoduyidas ad dersmim masems.

0 utorpecimento 4 que evlaa balituade Damcorn sm solrevialion, st s depanan com emigmiticor vimais que 46 vinidm 4 un
decifpador apés vinior milinios: “utrar”, “berwer mova miraagem”, “lique aqui”, “sesponden”, “incaminban”, “form”...

Enguante 4 adreralive swmirtavi, cordlilon qut o su indicidor vio v movide pla usio, wria pela rvolla frofpnda,
cwllivide. 4o longa de Todas erras boran, om que elivera prso 4o dlia colento com eles, com 4 wus gpnganta, o sy ollos ¢ as wss wios

Olliow para o1 lados ¢ conitaton, com wm somine wor lilios, que de (1o 4n Luades de Todor o que i exlanams, jagiom e dbio sm
i pingo de forgh pana atagin. Nov rostor daqueles que, como e, i ot aptgavam s conbeciden paragums wim procuanin Tmas
promelidan, (pyia-st presnte o 101i00 1e mominto de maior corinlingis ao longo da s bidtoria.

Amartecia quands voltow i wa, glida pelo vigorors imerne da dldeis dos sus 1onbor. Era cade dewsis ¢ Todan as portas
eotavim (echadan. Sem wm bugpn propicio para Atscarsn o corpo, 4 viska do pove ruwido partcenlhe wma lengio. Arés boras de aconclego,
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provacade pelo ertite contato [rice, prctbun gue ertava (icande amertesiado. Tudon pemaan, was rada véio 2 wa cabega. Teria 4 inrcia s
aporiado [inalmente do s 11) S corpo mesia, wava de callor, abnia ¢ [ecbava o1 olber. Edtava vive)

Ouvins voper que U [alawin o (tlicidade, do srtido da vide, de corsan supodamente importantes 4 saptile das quais suncs
Linba owvide wma palina.

Escnlavi 4 Wb voy i wwirons com b1 owlris, mas ridé consguic digen. Nio Tl medo, wem erpranga. Porgurton-s entio o
gt neatana sinda. B porgunta veio Tio smmada que guare wio conseguin owila. ‘O qued". Supreenden-se pergumtandeo 4 4 meme, “Eu
{ales. Fales 6 que?”

Nade. main ra capay de dign, aperas porguntan inctssantemunte “a guel”, "o gued”, “o qued”.

Passon siclor com evia prgunta ccoando tm 1wa caliega, ate que commguin abrin 4 boca ¢ pitar: “o qua € que 1la ainda)” Os
1t comphnbtines apotimardm-t Ao canto tm que eilavs, llande para de com wm miste At waprtas, apaeeiio € espranga.

Nio soule de inedicto o que s que silava. Descolrinn 1o udardo que etiilia alguma covs, snde viva ¢ puliante, (agenda forca

Com 4 poucar [orgar que inda Yinba, alprtou-te das wlépicas wiullidir. Suprtendun-se 4o encorhran outror 1res —gut partcism
teo liios quarto de- obrmwa-los ¢ verifican que 1iio 1t udindiom por palavias. Do verlbe partcia mada tr sobnade, apenas s imagers
formitiam que sy conerits orsm porrivin. Da comumicagio bavia apenas uma vags bmbranga. Mas para o cagadon que s ¢ para o dtento ¢
participante obuwidor ntnative que vinka e Torminde so longe deria jormada, dn comtris comiliuiom wm comile & aproprisgio
contimua de imagens, veprensits, palavias, dbia ¢ wilos em comdtante ¢ itminivel wignacio. D1 (luror comslantes sravessanim o s
corf6 € 4 b mrTe, iniligpndo-o i procwa de ilio qut, we [unde, sia para smpat prdide,

Acordou com evsa snsacio, que podernia Tor vido derspiradors ¢ que wo etanto hagialhe 4 cntys de etar vive, dtnto ¢ 4
froema de movan avertursn. B smagio de Llrdade sunca Vi vido Tanta. O medo da morte, gut o acometins ao longo de Todos instantes
Ai s vide, womin magicamente. fa vtualisticar menidades cotidianas, como ollar para 1hén smpat que 16ia de wm bugan, ou contan o1
objttor & wa volla, apaganam-se spertimamente. Fol mre txale momento que Twe o iltime ¢ wclirterdon ipagh: wma [t pamcads 1a
cilega 1ria s llima Lmbranga. O antorne vrcutcrn ¢ as imagens o dlandoniram. Parden Toda wogio de 4 mesme. Caitn pum alisma
WtWW—u‘WWWWWW&«MM.

De aeperte, 4 luy wo fim do tond. A forte da juvertude jorande sm panan. Do ollares dewsinadeor ¢ (penéticor dor s
companbtinos tm Towne do corpo, ealeleciam o inamguracio de wm ponto de vidla, o [im de wma s, o comege de ouhra ¢ 0 rcomigo da
s, A perspectivi do cagador wmirg, emrginde wm owtre olban. Ao mewms Tompo que Lnba de (o moride, contiraria vive na
miminia de Todor 01 que forsm capagrs de sviver 4 s binlénia, como st maquele prucise ento Ltivesse ende. Camindanr o1 stus
panson, fercomen o st cndnia ¢ mitrgg-le wo méia dos st oljelor preftridos, com wm arce Temade pans expelin 4 lecha voray. A s fpeste
wm amimnal. A sus (peste wm oljele qualguer ¢ gut o ewlante o1 mais frbtimon seliiam qut nio Tonba vide, pana ele, qualguer oljete.

A pedn gut o atingng wa caligs ra quase do Tamanllo da (ala de wm gpande amimil. Ou svia de (fle 4 pata de wm grande
amimal)

A s bt Binba vido wma Tentative (pagmentade de st opor 4 wma [orgh que parcia abroluda. Teriam o1 sus sonbor monide
jurto com de) De [ilo, who etislia mais winguim pina bvan adisntt wms Tortlp que 0rh 46 b, mia ilini 4 wngis, whjsente 4o
projelor om que Linda st ungajado. A wa bida, diggpersa, milbifocida, nomade ¢ midante 1al qual s, [pgia-se prsmte no 2itual de
spullamento, Uilmunbindo que wms autbncia wm smprt £ 6 qut partet, & que o utanto bh ocariies im que da € aperas e, aunte.
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