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1 Boas noticias sdo mesminoas
noticias?

“Ads are “news”. What is wrong with them
is that they are always “good” news”

A publicidade, ja dizia McLUHAN em
The Mechanical Brideé fabulosa, o Unico

construidas pelo contemporaneo jornalismo-
choque. O que torna a publicidade uma
forma de comunicacdo sob suspeita € que é
sempre uma forma de “boas noticias”, como
referiu McCLUHAN ha praticamente meio sé-
culo. A meu ver, a publicidade tem de ser
optimista porque de outra forma nao conse-
guiria vender pseudo-necessidades a consu-
midores que desconhecem determinado pro-
duto, servico, ideia, etc. Mas por outro lado,
ha uma nova tendéncia de fazer publicidade
como anti-publicidade que concilia quer a
boa noticia, quer a ma noticia.

A designada anti-publicidade é ma porque
nao deixa nunca de ser publicidade, nem de
apelar ao consumo; e por outro lado € boa
noticia porque perverte o uso da linguagem
publicitaria. E é neste ponto que a inova-
cdo desce a terra, conciliando as imagens
de marca mais presentes na memaria consu-
mista colectiva com novas tendéncias artisti-

problema € que se encaixa sempre numacas que fazem da publicidade uma forma de
moldura de mas noticias. A publicidade arte. Se a publicidade funcionasse a cem por
assume assim o papel de ser sempre cento ja se teria liquidado a si mesma. Isto
“boa noticia”, face as noticias de catastrofes ¢ o que defende McLUHAN, etdnderstan-

*Paperapresentado nas Il Jornadas de Publicidade

ding Media quando diz que:When all pro-

e Comunicacao, UBI, Covilnd, 18 e 19 de Outubro de duction and all consumption are brought

2006.
IMCLUHAN, Marshall, Understanding Media:

The Extensions of MarMIT Press, Massachusetts,

1994, Pag.210.

into a preestablished harmony with all de-



2 Herlander Elias

sire and all effort, then advertising will seu proprianediumde comunicacao, e pode
have liquidated itself by its own succes¥ vender-se a si mesma, sem que exista pro-
Associacdes como The Wooster Collec- duto de referéncia para se vender de determi-
tive> ou a Adbusters Foundatib®@m mos-  nada maneira. A publicidade é um produto
trado como este fendmeno @ailture Jam-  de si, a forma como se vende algo, como se
ming® permite uma nova percepcao do qua- promove algo (e que também se vende, se
dro publicitario. Ou seja, até surgir toda compra, e que é também paga pelo consumi-
uma ideia desabotagem da comunicacdio dor indirectamente). A sofisticagdo da men-
a publicidade era uma forma de comunica- sagem publicitaria deve-se ao facto de esta
¢cdo, mas com a presenca global das grandegpretender igualar outrasediade comunica-
marcas comerciais 0 que se pretende agoracdo, e também porque ao servi¢o do dinheiro
com a publicidade é entendé-la enquanto for- todos os meios sdo empregues para melhor
mato e ndo apenas enquanto forma. Até aospassar a mensagem. Por esta via, tal como
anos 90 a publicidade, que era entdo vista McLUHAN celebremente afirmoud’ meio
como uma irma dadlesign da imagem-video € a mensagert) o que significa que no caso
e daimagem-TV, funcionava como uma area da publicidade ela é em si mesma uma forma
da comunicacéo, tal como o Jornalismo e as de comunicagao, antes mesmo de anunciar o
Relacdes Publicas. A partir dos anos 90 a que quer que seja. De forma pioneira a publi-
publicidade conquista o seu estilo proprio e cidade atinge um campo de fetichizacdo que
imp&e-se enquanto formato, desta feita reve- nunca se viu a ndo ser Pap Artedos anos
lando os seus congéneres, enquanto instru-60 nos EUA.
mentos de promogao, tais comdesigngra-
fico, o copy,a musicapop, o video interac-

: ) : ) 2 Reconhecimento de padroes
tivo, o videojogo e o cinema de efeitos espe-

ciais. “The newest styles that are
Onde este novo formato muda tudo é que appearing. . . exemplify the Bold

a comunicacéo publicitaria antes tinha de ser Look. . .they’re designed with the accent on

apelativa e separava-se da esfera de producgao authority.”’

do produto. Actualmente a publicidade € o .
P P O fendmeno de fetichizacdo das marcas

zldem Ibidem Pé&g.227. atinge tamanhas proporc¢des que em certos
O site es;ta O“I:'”etlcom 0 endereco: romances de ficcdo cientifica, corRattern

V“"V";WAV;%?JSS t‘zrrgote?ﬁ Is\i/fe.iloarrll.nternet' Recognition o Gltimo romance de William

www.adbusters.org. GIBSON, a protagonista da historia, Cayce

5 Cf. LASN, Kalle, CULTURE JAMMING: How  Pollard tem alergia a log6tipos de marcas de
To Reverse America’s Suicidal Consumer Binge — And

Why We Mus(1999), Quill (Harper/Collins), Nova ’ MCLUHAN, Marshall, The Mechanical Bride —
lorque, 2000. Folklore Of Industrial Man(1951), Gingko Press, Ca-

6 Sobre “Culture Jamming” por favor veja o ca- I|f0r8n|a, 2002, Pag.87. ) ) )
pitulo “A Sabotagem da Comunicacdo” em ELIAS, | A sua profisséo € a de “cool hunter”, alguém que
HerlanderA Sociedade Optimizada pelos Mediis- investiga 0 que se passa nas “ruas” e descobre novas
boa, MédiaxXI, 2006, Pag.61. tendéncias a emergir das subculturas urbanas a fim de

as incorporar em novas técnicasrdarketing.

www.bocc.ubi.pt
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multinacionais. Além disto consegue inclu- descreve, emO Tempo dos Simulacros
sive detectar, desconstruir e ler padrées no(Simulacrana versao original), a existéncia
marketinge na publicidade. Neste romance de anuncios que sdo uma espécie viva (plas-
de GIBSON a ambiéncia capitalista e logo- matos). Todavia, fora da ficcdo de ciéncia
céntrica é tal que poucos sdo 0s sujeitos quemais apurada, a realidade pds-11 de Setem-
se apercebem da linguagem oculta nas ima-bro também néo deixa de ser preocupante,
gens, na publicidade omnipresente e chique. sobretudo quando nos EUA o Culto dos

Inspirado pelo célebre livrdlo Logo: Ta-
king Aim At The Brand Bulligsda jorna-
lista Naomi KLEIN®, GIBSON escrevéat-
tern Recognitioma frente de uma batalha
contra a publicidade invasora e simulacral.
Porém, McLUHAN foi pioneiro nesta area
da comunicacdo ao apontar quée mark
of our time is its revulsion against impo-
sed patterns.'° E essa é que é a questio,
toda a ideologia da “remediacado” nose-
dia contemporaneos que BOLTER & GRU-

produtos da Apple torna o computador Mac
num icone de luxo e seduc¢éo; também né&o
esquecamos que ja existem criancas bap-
tizadas com nomes de marcas de produtos
publicitados a grande escala. Rui Henriques
COIMBRA num artigo interessante revelou
gue “s6 no ano 2000 houve 353 meninas
gue foram baptizadas com o nome Lexus,

o modelo de automdével de luxo produzido
pelos japoneses da Toyota. Nesse mesmo
ano, 269 bebés receberam o nome Chanel,

SIN identificam é sintomatica de uma época 24 passaram a chamar-se Porsche e seis
em que tudo se aceita e, simultaneamente,rapazes tém agora o0 nome Timberland.
tudo se pode subverter, perverter, manipular, O nome Armani é mais abrangente: foi

como se de algo liquido se tratasse. A flui-

escolhido para 273 garotos 298 meni-

dez é total porque se responde aos padrbesiinhas. Outros nomes populares sao
impostos, dai circular algo entre a imposi¢ao Evian, Chardonnay, Fanta e Guiness.

e a revolucdo, ha uma tenséo classica que seMas ha também quem goste de dar aos
alimenta, um jogo de pergunta-resposta, de petizes nomes Chivas Regal, Nike, Nivea e

causa-efeito, de accéo-reaccao.
Devo  também acrescentar  que
McLUHAN em Understanding Media

trilha novos caminhos, assim como o es-

critor de ficcdo cientifica Philip K.DICK

9 KLEIN mostra uma analise convincente acerca

do aparecimento das “superbrands”, as supermarcas

como Starbucks, Nike, lkea, Gap, Blockbuster, en-

Pepsi’!!

Se McLUHAN desenhou os contornos da
nossa era mediatica, em que tudo se opti-
miza de acordo com os ritmos doarke-
ting e da politica capitalistpop, é porque
h& algo ao qual ndo nos podemos furtar: o

icone. Foi com furor que McLUHAN disse
gue ‘we return to the inclusive form of the

tre outras, revelando um mundo onde as marcas sdoicon.”*?> Nada mais ha acrescentar hoje em

predadoras de cada sujeito e espaco “virgem”. Cf.

KLEIN, Naomi, No Logo(2000). N.A.: Existe tam-

bém uma verséo ja em portugués traduzida nas Edi-

¢bes Reldgio d’Agua.

10 McLUHAN, Marshall, Understanding Media:
The Extensions of MarMIT Press, Massachusetts,
1994, Pag.5.

www.bocc.ubi.pt

dia quando os logotipos, os icones, 0s sim-
bolos e as imagens em geral se plasticizam

11 COIMBRA, Rui Henriques7 Dias Confusosn
Revista UnicgJornal Expresso), 22 de Novembro de
2003, P4g.128.

12 McLUHAN, Marshall, op.ult.cit.,P4g.12.
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de acordo com principios de fetichizacéo to- Isto €, McLUHAN reflectiu nas suas obras
tal. Mais do que seduzir nos espacgos, a pu-a tentativa de retratar o que se passava na
blicidade hoje é o seu préprio espaco, 0 seusua época, epoca essa que se prolongou até
préprio formato, a sua propria linguagem; a a nossa. Ainda assim ele precisa claramente
real boa noticia. Daqui decorre que tudo 0 que o seu objectivo @éconhecer padroes
gue existe fora da boa noticia publicitaria ad- e que pretenderiapear um novo territo-
quira contornos de falsidade, quando ndo de-rio”. Ora William GIBSON no romance
veria ser assim. Se antes tinhamos imagenssupra referido e no documentafio Maps
de territorios, agora temos territorios de ima- For These TerritoriegMark NEALE, 2003),
gens (ao que correspondem respectivamenteamplia todo este pavimento tedrico mcluha-
os outdoorsde publicidade sobre turismo e nesco em direcgcao ao futuro.
0S centros-comerciais). O futuro reserva-nogop starggue deviam

Os anuncios actualmente funcionam como ser numeradas e ndo nomeadas, celebridades
gue capsulas, sao trabalhados para nos proem excesso cujo nome nao importa. Pois
vocar o “clique”, o tal clique certo. E por tanto faz que se trate g®n-ups, pop stars,
isso que toda a publicidade uterina (Chrysler movie stars, rock stars, cyber starsu ad
Limousine) é sindnima de conforto (IKEA), stars O que mais fica da mediatizacdo das
domesticidade (Divanni & Divanni) e h4 marcas sdo os padrdes omnipresentemente
simbolos umbilicais em electrodomeésticos repetidos nas imagens, nogatdoors na ra-
(iPod) e teleméveis (Hello Moto). Até dio e na TV por cabo, no cinema e no vir-
mesmo 0s veiculos parecem exigir ser pos-tual. No sentido de abrir espaco a esta publi-
suidos de forma gratificante e sexual. O cidade infernal, a arquitectura vidra-se com-
nosso dever seria o de, tal como Cayce Pol- pletamente e permite que se passegtis-
lard dePattern Recognitiontentar ler o c6-  swarevitoriano aoceyewareda moda pésmo-
digo oculto na paisagem dreediados nos- derna. O que interessa agora ndo é mais Vi-
sos dias. McLUHAN fazia isso mesmo, ten- ver fixamente numa fortaleza com vidros que
tava perceber o ambiente tecnolégico e com- permitam contemplar o exterior; a tendéncia
preender as suas consequéncias no sujeitoagora é viver em movimento com 0s vidros
Os seus ensaios mais ndo sdo que a analisescuros no rosto por forma a que o exterior
desse processo, em vez da esperada solucaaseja contemplado sem que tal seja percep-
ultimato. Na célebre entrevistaRlayboy tivel. Ha claramente, em todas as imagens
McLUHAN sublinhou que fy purpose is de publicidade de cosmética e acessorios de
to employ facts as tentative probes, as moda unsnob appealporque se estimula no
means of insight, of pattern recognition,  sujeito uma desenfreada paixao pela “distin-
rather than to use them in the traditional ¢cao”, e que leva ao consumo de artigos de
and sterile sense of classified data, catego- luxo. Afinal de contas, amar a América é
ries, containers. | want to map new ter- amar a Coca-Cola como leite materno num
rain rather than chart old landmarks ."*3 seio protésico. Isto é quetke real thing?

'3 McLUHAN, Marshall, The Playboy Interview  Disponivel na Internet em www.digitallantern.net/mc
(March 1969) Playboy Magazine Playboy, 1994. luhan/mcluhanplayboy.htm.

www.bocc.ubi.pt
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O real? Ou nao se tratard apenas de umanos quais a publicidade é constante. H& no
manobra comercial para buscar a inocénciafundo uma relagéo quente entre aimagem de
edénica; a nossa inocéncia perdida? credito a que a publicidade apela no sujeito e
Para todos os efeitos a munigéo industrial o crédito dessa propria imagem. Uma coisa
de artigos supérfluos designa publicos-alvo € a imagem de sucesso (ou de “sussexo”),
para serem fustigados por exércitos de ven-outra coisa é o crédito que essas imagens
dedores. Mas a publicidade continua a ser merecem da nossa parte. Mas se a publici-
nossa amiga. E caso para diferends For dade funciona é porque € bem-feita, e quer
Ever. Mesmo que a publicidade exagere na isso se reflicta ou ndo nas receitas dos arti-
chantagem emocional, no apelo excessivo aogos de consumo, a verdade € que a publici-
sentimento tribal, e que sublinhe a osten- dade s6 tem crédito porque nos lhe atribui-
tacdo do comprovativo de pertengca a uma mos esse crédito. Por outros termos, a pu-
tribo. Facto € também que a publicidade pre- blicidade somos nés que a fazemos mental-
tende lisonjear o potencial cliente, fazendo-o mente, a fim de completar o que € exposto,
pensar em ser um verdadeiro sujeito notavel. promovido e publicitado. Sendo assim, falar
Mas néo se sera notavel em caso de se conseem anti-publicidade, em sabotagem da publi-
guir contemplar os padrdes da semiética pro- cidade faz todo o sentido, uma vez que o su-
consumista? jeito final pode sempre fazer uso da estrutura
publicitaria para fazer passar a sua mensa-

3 Culture Jamming — Sabotar a gem. O que importa é o meio, 0 que funci-
ona é a forma, a perfeicdo esta no formato-

publicidade publicidade.

“As we begin to react in depth to the social ~ Numa epoca em que todo o cinema norte-
life and problems of our global village, we @Mericano se torna uma mensagem publi-
become reactionariés? citaria moral, ideolégica e comercial da

“marca América” brand America, é 6bvio

A publicidade cria um mundo que é seu, dque surjam tendéncias anti-publicitarias que
incentiva um imaginario onirico de riqueza, tentem recorrer ao formato-publicidade para
paradisiaco, sexual @esejantg(no sentido  fins outros que n&do os usuais. Na época
deleuziano) verdadeiramente impar. E issode McLUHAN isto ja se fazia sentir, dado
s6 acontece assim porque existe uma estru-que ele proprio disse quédday the action
tura operacional que tenta optimizar figuras e and the reaction occur almost at the same
sujeitos, reunindo o real e o virtual publicita- time”*®, o que significa que tudo pode ser
rio num ponto de confluéncia éptimo. Nesta Sempre alvo de re-accdo, de re-mediagao, e,
era faz todo o sentido falar emedia diet consequentemente deixara de existir um for-
porque ndo s6 estamos inexoravelmente ro-mato final demedia Fortemente impulsi-
deados damedia,como fazemos uma dieta ©Onado pela Adbusters Foundation, o feno-
controlada de subprodutos de comunicacdo,meno deCulture Jamming sobre o qual o

4 dem, Understanding Media: The Extensions of > Idem Ibidem Pég.4.
Man, MIT Press, Massachusetts, 1994, Pag.34.

www.bocc.ubi.pt
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critico Mark DERY2® ja escreveu paginas e verdade filme. Outro caso a salientar é o do
paginas, na verdade implica um re-uso da filme What Women War{iNancy MEYERS,
linguagem publicitaria. Dizia William GIB-  1999), cuja histoéria decorre numa agéncia
SON nos anos 80 qua‘tua redefine ousos  publicitaria nova-iorquina de sucesso, curi-
das coisa e de facto é isso que acontece osamente enquanto 0s criativos e copys
com a publicidade dado que esta ja esta aoplaneiam um andncio para a NIKE.
alcance de todos, ndo s6 na técnica como na Muitos outros exemplos poderiam ser da-
difuséo. dos para referir técnicas gwoduct place-
Por toda a parte, as marcas Coca-Cola, ment no entanto existem umas mais brilhan-
DKNY, Pepsi, Texaco, Apple, IBM, Shell, tes que outras. S6 que quando se fal&dk
McDonalds, entre outras, assaltam a paisa-ture Jammingem sabotagem da publicidade,
gem urbana, o ciberespaco e muitas mais,0 que estd em causa ndo € ser contra a publi-
a fim de vender o sonho americano do cidade, mas sim o uso da técnica publicitaria
luxo, do consumismo e do gasto supér- para passar outras mensagens.
fluo. Brincando com esta excessiva media- Nos outdoorsde publicidade estatica séo
tizacdo McLUHAN escreveu queytu feel bastantes os casos em que as figuras usadas
better satisfied when you use well-known para vender automoveis, perfumes ou éculos
brands’!’, isto também em jeito de slogan escuros, adquirem um caracter de fetichiza-
publicitario! No entanto, se o cinema é o ¢&o do bem, do bom, e de omnipoténtia
mediumdo século XX, que sobrevive a toda Quer isto dizer que: se as agéncias e insti-
a renovacao tecnolégica e mediatica, como tuicdes que aprovam, produzem e divulgam
sugere Lev MANOVICH nos seus trabalhos, a imagem comercial, a entendem enquanto
€ porque o cinema é o melhor meio para instrumento para passar determinada men-
se contar historias. Mas acrescente-se tam-sagem, porque ndo haveremos noés de o as-
bém que o cinema pode ser o melhor instru- sim entender também? Nao s6 o cinema mas
mento para o formato publicitario. Veja-se qualquer outro meio, como homeadamente a
por exemplo o famoso film€astaway(Ro- publicidade.
bert ZEMECKIS, 2000), em que se faz um  Teoricos como Mario PERNIOLA j& se
“remake” da histéria de Robinson Crusoé pronunciaram acerca da atitude contra a co-
com o actor Tom Hanks a vestir a pele de um municacéo, referindo mesmo qué.?’) a
empresario cujo avido se despenha numa ilhaépoca da comunicacdo ja atingiu o seu
deserta. O que € incrivel € que todo o filme —; , : S
L L s Vale ainda assim relevar que, historicamente, o
¢ ObJ?CtO do formato pUb“CIta'_"O’ ostentando cinema s6 ndo desenvolveu intervalos para andncios
notoriamente a marca Fedex inimeras e abu-pypiicitarios porque o filme em si é uma forma de pu-
sivas vezes. Aqui a técnica geoduct pla-  blicidade com uma narrativa no meio, isto no caso do
cementque implica a colocagédo estratégica cinema comercial.

de um produto numa cena de um filme, é na 19 Por acaso ndo sera de certeza que grande parte
' das comédias romanticas e de todo o cinema de acc¢ao

16 por favor consulte o site de DERY: termine sempre com uma mensagem de “fazer algo

www.markdery.com/archives/books/culture_jamming. Pela familia”, pois nos EUA, bem como em muitas

17 |dem, IbidemP4g.110. partes do mundo, a familia enfrenta o seu tipo especi-
fico de cancro: o divorcio.

www.bocc.ubi.pt
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ponto culminante: tem sido uma espécie relacdo a América dos anos 60, mas noutra
de doenca, mas as sociedades mais cul- perspectiva é também uma solugcédo fraca,
tas (...) ja estdo a criar anticorpos para  segundo ele, optar pela resisténcia total, em
ela”?® Esta nocdo de “anticorpos” € preci- vez da derrota suprema.
samente o que faz falta para se aceder aos Num outro filme de ficcdo, o conhe-
mediaa fim de se passar uma mensagem cido The Village(M. Night SHYAMALAN,
igualmente legitima. Em Ultima instancia 2004), vemos uma sociedade actual que op-
a questdo é: sera que o sujeito contempo-tou por se fechar a fim de criar a comuni-
raneo esta em condicdes de lidar com essedade perfeita fora da civilizacdo e doge-
tipo de mensagem? Ou néo sera que refu-dia. O medo e o terror eram as formas de
tara qualquer imagem do real que ndo coin- controlo que impediam os cidadaos de fu-
cida com o mundo maravilhoso e limpido gir da aldeia. O mundo ndo-mediado de que
da publicidade? Uma questdo de respostafala William GIBSON no documentéritlo
complicada é certamente, mas a ficcdo cien-Maps For These Territorieparece, enhe
tifica tem dado respostas interessantes nesté&/illage, uma espécie de uma derrota mais bi-
ambito. Por exemplo erihey Live(John zarra que a da cedéncia total a publicidade
CARPENTER, 1988) o realizador apresenta invasiva Ha certamente uma querela em
uma ficcao distopica em que o operario John torno da busca da utopia rural como se fosse
Nada, ao colocar 6culos especiais Ray-Ban, a resposta ao mundo urbano, demasiado ur-
passa a ver o invisivel até entdo: mensagensbano, tal como ocorre no final d#ade Run-
subliminares ocultas em todos ostdoors  ner(Ridley SCOTT, 1982); quando Deckard
de publicidade urbana. Em vez de promo- foge com Rachel para o campo, deixando o
verem produtos, 0s anincios estavam na ver-habitat ciborgue em que se tinha tornado a
dade a camuflar ordens dadas aos cidadaost.os Angeles de 2019. A busca de um mundo
nao se tratava de sugestdes mas sim de im-melhor, de um continente esquecido ou de
posicdes. um pais ndo-mediatizado é o0 que perseguiu
Importa acrescentar que 0 célebre industriais importantes como Henry Ford.
McLUHAN também vivia obcecado com
a relacdo entre a publicidade e a condicdo
humana, ele procurava a semidtica na se-

4 O regresso daypos

midtica. Admitia ele quethe price of total “The same feeling for the letters of the
resistance, like that of total surrender, alphabet as engraved icons has returned in
is still too high."?! Isto porque é insupor- our own day in the graphic arts and in
tavel viver num ambiente saturado pela advertising display; 22

comunicacao, como ele proprio julgava em

GUTENBERG inventou dypomovel em
?* PERNIOLA, Mario,Contro la communicazione 1450 e desde entdo as letras deram origem

g%%%“gg;g&ra a ComunicacdoTeorema, Lisboa, 5 najavras universalmente legiveis, para to-

21 McLUHAN, Marshall. The Mechanical Bride —  d0S 0s fins e propositos. Ainda assim € no

Folklore Of Industrial Man(1951), Gingko Press, Ca-
lifornia, 2002, Pag.144.

22|dem, Understanding Media: The Extensions of
Man, MIT Press, Massachusetts, 1994, Pag.159.

www.bocc.ubi.pt
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inicio do século XX que a tipografia ajuda dominio do texto, do tipogréafico. A resposta
a publicidade a renovar o cartaz publicita- do tipografico e do textual a imagem plas-
rio e incentiva a disseminagao amtdoor  tica e cinética é a tipografia dinamica e plas-
nas capitais do mundo Ocidental. A letra e ticizada, o texto ha dimenséao ciberespacial, o
a palavra estariam a revolucionar a comuni- texto manipulado dos genéricos e fichas téc-
cacao um século antes do Google dos nos-nicas de cinema, a publicidade interactiva e
sos dias mexer com as palavras-chave. Tal-o texto nos jogos online. &posmovel de
vez o que tenha acontecido foi que, tal como GUTENBERG deu origem a um nowgpos
McLUHAN afirmou: “the alphabet, when  com uma nova mobilidade oOptima. Veja-
pushed to a high degree of abstract visual se como HITCHCOCK e David FINCHER
intensity, became typography’?3. Eu diria fizeram ambos brilhantes genéricos para os
gue, por seu turno, se elevarmos a tipografiaseus filmes baseando-se na énfastgydos
ao limite temos o Google. Esta mobilidade que tipifica a nova dimen-
Existe hoje um certo regresso dg- sdo do texto e redimensiona o caractere é a
pos como demonstram alguns textos so- base da nova revolucéo grafica. Sao varios
bejamente interessantésde GORDON, o0s autores que apontam que a revolugdo gréa-
TRIGGS e WOOLMANN, pois o formato fica fez mudar os interesses privados e 0s
publicitario esta actualmente dependente dotransportou para o dominio das imagens de
designgrafico mais revolucionario que re- marca globais. Sintetizando, a revolugéao que
cua, pelo 3D, ao caractere, tornando-o dina- atingiu a imagem, atinge o texto, e se a pu-
mico. Com os chats, os MSNs, ICQs, Mes- blicidade vivia da imagem e do slogan, eis
sengers e todo o tipo de programas de es-que sofre a consequéncia dessa optimizacao
crita, a verdade é que hoje todos escrevemosgue permite a plasticizacao total. Para me-
mais desde que o email surgiu. Mas o mais Ihor compreendermos este fenbmeno consi-
espantoso é que a publicidade de hoje, alta-deremos o dominio da musica: na musica
mente influenciada peltesignde Flash MX  classica a organizacdo € plana; cordazz
e Combustion, recupere, patmeoclip,a di- introduzem-se angulos novos, mas é a mu-
namizacgdo do caractere. Isso € altamente im-sica electrénica que estratifica 0 som em pla-
portante, porque dos néons de Las Vegas aoshos mudltiplos, tendo congénere directo no
spotsda MTV, a palavra esta la, mais ndo designgrafico contemporaneo mais agres-
seja como SMS enviado por um espectador sivo. Ou seja, as formas de organizacéo,
para passar na TV. A nova dimensao plas- os métodos comunicativos mais sofisticados,
tica da palavra volta a impor-se e a razao de apelam ao multidimensional, ao paralelo e
iSSO ser assim é que a imagem ja nao se podeao plastico. Tal como a musica electrénica,
despir mais, pelo que deixa campo aberto aoo designgrafico mais futurista que suporta
7 1dem, IbidemPAg.23. a pub/licidadsz € amplo, ritmado e ag_ressivo.
24 Tais como os livrosMaking The Digital Type Estae a r_azao pela qual tudo conflui no_ for-
Look Good de Bob GORDON;,Type In Motion 2 mato dovideoclip porque € onde a musica,
de Matt WOOLMAN, e deThe Typographic Experi-  a palavra, a imagem @esignse encontram

ment: Radical Innovation in Contemporary Type De- incontornavelmente no mesmo ponto media-
sign, de Teal TRIGGS. tico
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Acima de tudo € dyposque permitiutoda  duzidas ritmadamente e sdo de natureza tri-
a evolucéo industrial, toda a tecnologia de dimensional, preenchendo todo o campo da
GUTENBERG é responsavel pela lineariza- imagem cinematica a medida que as imagens
¢cao que tem como expoentes a Revolucéo In-dos artigos surgem em forma panoramica. O
dustrial e o Hipertexto, por exemplo. Nao € que estd em causa nesta sequéncia de ima-
por acaso que McLUHANYA Galaxia de  gens é o que McLUHAN refere quando diz
Gutenberganalisa a condicdo do homem ti- que: “L’homme typographique a un sens
pografico, relevando seriamente qugpe, nouveau du temps : cinématique, séquen-
the prototype of all machines, ensured the tiel et pictural. "2’ De facto o homem ti-
primacy of the visual bias (...)"?5. Isto pogréfico vive em sequéncias, vé em linhas
implica o typosenquanto responsavel pela e entende os padrdes. O caminho oposto a
organizacao da visdo, do Renascimento atéesta logica é feito pelgraffiti mais radical,
hoje, e 0 mesmo ocorre novamente, e por em que o caractere é feito para ser compli-
isso se fala no tal “regresso dgpos, por- cado, ilegivel e irreconhecivel.
gue com a nova dimensao plastica do carac-
tere tipografico e a tipografia digital, todo o

. : 5 A nova geracao de publicidade
processo e reactivado.

Pela segunda vez na histéria, a tipografia “O essencial € que o estético provoque
reassume o comando diesign colocando efeitos, e ndo importa que eles sejam
a palavra legivel e o tipo mével no topo da grandes ou pequeng&

eqguacao publicitaria. Agora a palavra do slo-

gan é tdo forte e dinamica quanto a imagem Na nova geracéo de publicidade tudo re-
cinética. As constelagBes graficas sugeremmete para as imagens persuasivas e, se possi-
constelagcdes de artigos, sistemas de objec-vel, erdticas, dentro de um quadro de agressi-
tos. Um caso interessante de analisar é a co-~vidade visual onde o estético € pensado para
nhecida sequéncia do filntéght Club (Da- ter um efeito concreto. Se tivermos em conta
vid FINCHER, 1999) em que o actor Edward a fuséo que ocorre entre a publicidade e os
Norton, como narrador, descreve os artigos videoclipschegamos a essa concluséo, pois
de mobiliario que supostamente arderam aci- @ agressividade grafica coaduna-se com a da
den.talmente na Sua Cas."?‘ com o mcen.dlo naNorton, o narrador, sdo: Sofa FRIMALIA, Mesa
cozinha. A estratégia utilizada faz funcionar ) opsk, Tapete VEKSLE, Candeeiro SVARVIK,

as imagens sucessivamente como um caté£stante BREMPFI, Maquina de Ginastica HOVE-
logo dinamico de produtos de decoracéo, em TREKKE, Unidade de Servico HIFLA, Cortinado
que tudo aparece com legendas, titulos e desERIKA PEKKARI, Suporte para CDs AVSTIK-

Y x _ KER, Poltréo VILTISS, Mesa de Café FRUKTBAR,
crighes™ Nesta parte as palavras s80 intro- g "1 3eNESTE Armério LURDN, Mesa de Apoio

25 |dem The Playboy Interview(March 1969) GJORE, Candeeiros SKYTEVAPEN, Mgsa de Jan-
tar FETLOSSE, Tapete STRAM, Candeeiro de Mesa
SKOGVOKTER, Moldura SKOGE, Mesa FURNI.
27 |dem La Galaxie de Gutenberguéol.2, Galli-
mard, Bussiéere, 1977, Pag.436.
28 PERNIOLA, Mario,op.ult.cit, P4g.60.

Playboy MagazingPlayboy, 1994. Disponivel na In-
ternet em www.digitallantern.net/mcluhan/mcluhanp
layboy.htm.

26 Em jeito de esclarecimento fique a saber que
0s artigos descritos ordenadamenteo por Edward
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10 Herlander Elias

mensagem publicitaria. O que daqui decorre tras palavras nos coloca entre a parede do
€ que cada vez que determinada musica éreal e a espada do virtual.

emitida funciona como que um slogan s6- No que diz respeito a publicidade de nova
nico que nos faz recordar da marca. Por ou- geracdo, € bom ndo esquecer de mencionar
tro lado também é verdadeiro que cada vez um videojogo de sucesso —Gran Turismo
que ospotpublicitario € transmitido nos ca- 4°° -, dado que implicou uma manobra co-
nais de TV ou na Internet a marca ressuscitamercial para ser possivel de concretizar, pois
em nos ovideoclip. Um exemplo 6bvio € o 0 jogo funciona como um mostruario virtual
da Vodafone cuja publicidade obedece a estede veiculos inicialmente, e actualmente mai-
tipo de estratégia de simbiose, e cuja pre- oritariamente, niponicos. Eis um excelente e
senca mediatica € agressivéow are we? atil golpe demarketingpara promover valo-

Se os efeitos do estético se sobrepdem ares orientais numa l6gica capitalista ociden-
tudo, isso quer dizer que a nova geracao detal. Porém, além da publicidade usual em no-
publicidade € contemporanea da imagem devas tecnologias, € cada vez mais verdade que
alta-definicéao e de alta-resolucéo. A publici- as préticas de anti-publicidade sdo cada vez
dade é ja também um formato de comunica- mais incorporadas e apropriadas pelas gran-
¢éo de nova geracéao precisamente porque sales agéncias de publicidade. Em concreto
mistura com os efeitos estéticos das tecnolo-um exemplo, recentemente noticiado na Wi-
gias em desenvolvimento e aplicagdo quoti- red, dava conta que a Sony Computer Enter-
diana. Caso é para aceitar o que McCLUHAN tainment America tinha requerido os servi-
referiu quando disse queafid when giants cos de uma agéncia de comunicacéao para fa-
are scarce, they must be inventet?®® Isto zerstencils(moldes) que se assemelhavam a
€, quando a industria ndo tem nada para ven-graffitis pré-desenhados, a fim de publicitar
der, vende-se a si mesma; ndo vende produ-a PlayStation Portable nas ruas.
tos finais mas o seu préprio procedimento de  Muito interessante sem duvida que é, toda
promocao, @rocessoA industriatemde in-  esta tendéncia de optimizacdo da linguagem
ventar necessidades para criar mercado, iss@ublicitaria com o real, dai ndo ser por acaso
€ um dado adquirido. gue cada vez mais nascam formas de im-

Relativamente a este facto, a publicidade prensa directamente a partir da publicidade,
da Sony Computer Entertainment, no caso privilegiando as imagens de alta-qualidade
concreto do da consola Sony PlayStation 2 dos anuncios e designgrafico feitoby Ap-
remete directamente para a palavra, para aple. O modelo antigo requeria noticias, jor-
méxima, e ndo para os grafismos. Embora nalismo, para justificar a presenca publicita-
existam sussurros subliminares sempre nosria nas paginas; agora € ao contrario, o in-
anuncios da PS2 em fundo negro. Um dos vestimento publicitario € que compra e cria
grandes slogans mais recentes &ivé in
Your World, Play in Ours ”. O que por ou-

30 |nicialmente era um jogo de conducg&o para cri-
ancas, mas os algoritmos era tdo bons que logo se tor-
nou poderoso o suficiente para ser considerado o me-
Ihor simulador de condugéo automével feito até hoje,
disponivel para a PlayStation 2. No entanto uma se-
guela se aguarda que saia para a esperada PS3.

29 McLUHAN, Marshall, The Mechanical Bride —
Folklore Of Industrial Man(1951), Gingko Press, Ca-
lifornia, 2002, Pag.5.
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a estrutura noticiaria, sob uma moldura gra- are all stuck together here for now, caught
fica e um arranjo estético apelativos. Tal é between the harsh realities of economic
0 caso da revista lisboeta DIF, que nasce aglobalization and the all-enduring rock-
volta dos antincios de publicidade, e onde o video aesthetic’3
layout de designgrafico se estende atoda a  Relativamente a BANKS® , este ar-
publicacéo. tista concentra-se em conseguir fageaf-
Retém-se desta omnipresenca do formatofitis usando a técnicatencil de moldes,

publicitario duas coisas: uma é que o sujeito para deixar verdadeiras obras de arte em lo-
sente-se em sintonia com o grau de apela-cais publicos. A ideia destgraffiter, além
tividade e o caracter estético dos anuncios de manter o anonimato, € criar uma men-
publicitarios; a segunda é que estas imagenssagem de anti-publicitaria forte, recorrendo
publicitarias tém um estilo tdo definido e pre- para isso ao minimo de cores e a figuras que
ciso que cumprem uma funcao de decoracdoséo conhecidas do grande publico. Alguns
urbana inexoravel e desejada. Uma das ra-dos seus trabalhos implicaram pingaaffi-
z0es pelas quais RPop Arttriunfou foi por- tis em vaca¥®, desenhar “brechas” no muro
gue era também uma forma de cultura acercaque separa a Palestina do Estado de Israel,
da publicidade para as massas. O que seou caricaturar obras de arte. Todavia 0 seu
passa actualmente em torno dos anuncios érabalho € muito reconhecido por usar mo-
0 mesmo: as técnicas de criacdo de imagemtivos anti-globalizacéo, imagens de equipa-
estdo agora do nosso lado de confeccdo emento bélico, figuras do imaginario Disney e
podem ser trabalhadas e re-trabalhadas porrincar com imagens da monarquia. Grande
guem conseguir manejar as ferramentas departe das suas imagens adquire forca por se-
designque hoje s&o vulgares. O mesmo sera rem simples justaposicogs
dizer que ao fazer-se anti-publicidacdmyl- Ja odesignerTETSOO tem uma outra
ture jamming todos somos um tipo de ar- filosofia, gosta de fazer o seu trabalho em
tistaspop, porque estamos a fazer uma re- estudio e publica-lo online. Alguns dos
mediacao de uma outra mediacao, que € essaeus mais famosos trabalhos sao verdadei-
da mensagem publicitaria. Bons exemplos rosvideoclipsque revelam varias linguagens
de re-mediacdo séo os trabalhos graffi- de designgrafico multimédia com musica e
ter BANKSY3! e os dodesignerGreg TET- ” _ e
Soogz’ bem como os da Agéncrﬁhe De- KLEIN, Naomi, No,Logo. Taking Alm At The

g - Brand Bullies(2000), P4g.7 do PDF disponivel em
signers Republi, porque revelam a atitude www.sozialistische-klassiker.org/Klein/klein01.pdf.
gue Naomi KLEIN diz ser necessaria (re-  3° Dentro daStreet Arf onde se insere BANKSY
agir). Além de serem coniventes com o ar- enquanto artista, ha dois livros em destaque que acon-

gumento da autora d€o Logode quef‘we selho wvamente.. U_m é de livro J,osh Mac_PHEE,
e chama-sestencil Pirates o outro é de Christian

31 Consulte o site oficial de BANKSY: HUNDERTMARK e intitula-seArt of Rebellion: The
www.banksy.co.uk. ngld of Street Art. o » _
32 \/eja também o site de Tetsoo Productions: Que fora alias a sua primeira exposicéo, desig-
www.tetsoo.com. nada deTurf War, na Inglaterra.

33 A ndo perder, o site 37 Além do mais BANKSY é conhecido por ter cu-
www.thedesignersrepublic.com. nhado os termolrandalisme exi-stencil-ism.
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duram poucos segundos. Visam especial- pref°.E este “sempre” faz do sujeito con-
mente introduzir-se em grelhas de progra- temporaneo alguém que aceita inquestiona-
macao televisiva enquantgpots publicita- velmente a publicidade. Publicidade esta que
rios. Sao usualmente denominados de “se-migra estrategicamente para as novas tecno-
paradores” e muitos deles sao feitos exclusi- logias, absorvendo as novas linguagens dos
vamente para a conhecida rede de televisdonovos media A resposta parece ser ade-
niponica Anime Network. Nos seusclips guada quando certos artistas respondem com
TETSOO abusa do grafismo multiforme, das a mesma estética e acusam o espirito do
metamorfoses, dos detalhes de linhas, pon-nosso tempo: a perda do sentimento de co-
tos eflashes de sequéncias-video em estilo munidade. Sentimento, esse, que uma certa
origamitridimensional. Quase todos o0s seus publicidade ao veiculo Renault Clio tentou
trabalhos revelam uma apostam na musicaexacerbar com o sloganWelcome to the
electrénica, na montagequick-cut naima- ~ Community. Temos neste caso um exemplo
gem cristalina e na perfeicao grafica. Obvio do investimento no sentimento tribal

A importancia de ambos os trabalhos de que McLUHAN denunciou nos seus textos,
BANKSY e de TETSOO consiste no facto de nos quais também se questionou se 0 excesso
serem tao impressionantes e estéticos quant@ sinénimo de sucesso. Nos nossos dias as
a publicidade deoutdoors e de serem tdo mesmas questdes se colocam, embora numa
fulminantes quanto apelativos. A existirem moldura modal mais veloz, e num ambito
este tipo de artistas a fazer imagens que re-impregnado de estéticas-MTV e Photoshop,
cuperam o formato-publicidade é porque ha pois ha sempre uma diferenca entre o “an-
algo que néao funciona. A publicidade fun- tes” da tecnologia e o “depois” da interven-
ciona porque ha instituicbes que nao funci- ¢éo técnica.
onam. E conhecida a afirmacéo de Philip
K.DICK de que todas as civilizacbes tive-

o Demarketing
ram a sua Coca-Cola, porque na sua opinido

“quem quereria ficar a saber que todo o “Demarketing: The whole concept lends
sistema solar esteve exposto a Coca-Cola, itself to satire, possibly because it seems so
durante um periodo de mais de dois mi- foreign to most of us. The word has a
Ihdes de anos? Era-lhe impossivel imagi- sinister ring to it. Whatever else
nar uma civilizagdo, qualquer que fosse a demarketing is, it's certainly
forma de vida, que néo tivesse inventado un-Americai*!

a Coca-Cola. De outro modo, como pode-

ria merecer o nome de “civilizagdo”?*°. Toda a ideologia de procurar zonas livres

O slogan do nosso tempo aways (sem-  de etiquetas e simbolos de marcas registadas

38 Aceda ao site do canal nipénico de animacdo:  “CE curioso constatar que esta ideologia surge com

www.theanimenetwork.com. a Coca-Cola nos anos 60, ligada a imagem da mae,
39 K.DICK, Philip, O Tempo dos SimulacrgSi- a imagem maternal, porque a mée sabmpreo que

mulacra 1977), Coleccéo Argonauta, Livros do Bra- € melhor para os seus filhoSempre E o melhor é

sil, Lisboa, 1993, Pag.43. Cokd. Viva o idealismo maternal da publicidade?

4L LASN, Kalle, op.ult.cit, Pag.166.
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€ acima de tudo uma necessidade de zonas déas marcas que erRight Club, Tyler Dur-
free designquando tudo esta impregnado de den (o protagonista) dizwe are bypro-
marketing A resposta pelos sabotadores da ducts of a culture obsessed with lifestyfe
publicidade é a sua contra-propaganddee  As Campanhas das Operac@dé¢ayhem no
marketing a “desmarketizacdo” do real, do filme, estdo embebidas deste espiritalde
espaco publico na forma como esta montado.tournement de “desvio” situacionista, que
A reacc¢do minimalista ao estilo neo-barroco a Adbusters, tal como o3he Immediast
gue omarketingdedesign sexinstitui é algo  Undergrounds promoveram até hojeCom
partilhado por Cayce Pollard, a investigadora tanta sugestdo publicitaria o sujeito tende a
de tendéncias denarketingque GIBSON  divorciar-se voluntariamente do acto de de-
destaca enfattern Recognition GIBSON cidir porque tudo aparece feito diante de si.
afirma que What people take for relentless  Para qué pensar quando ha empresas que
minimalism is a side effect of too much ex- pensam por n6s? Mesmo no que concerne
posure to the reactor-cores of fashiori*? as criancas do nosso tempo algo de muito in-
O mesmo sera dizer que a moda cria por quietante ocorre no seu comportamento, pois
efeito a reaccao a si mesma, dada a sua volaimais parecem as criancas do filvibage Of
tilidade instalada a custa de sincopes de no-The DamnedWolf RILLA, 1960). Sao de-
vidades. N&o € em vao que todos os criati- masiado rapidas a ler 0s nossos pensamen-
vOs que criam trabalhos na area ddture tos, tornam os adultos escravos dos seus de-
jammingsao na verdade uma espécie de rea-sejos consumistas e rapidamente se transfor-
lizadoresdesignerse criativos de trazer por mam em filhas domedia.
casa. GIBSON usa uma expressao maravi- A equacao é resumidamente estanar-
Ihosa para os definir, apelidando-os @a- ketingexpande o seu leque de venda de pro-
rage Kubricks® dutos e servigos. A responsabilidade social
OsGarage Kubrickséo cineastas geniais do marketingrequer que se venda a socie-
de uma subculturandergroundjue trabalha  dade ideias, estilos de vida, formas de ver o
fora domainstreanmas cujas obras sdo no- mundo e atitudes. @arketingtenta promo-
tavelmente interessantes. Estes artistas saver o baixo consumo de energia, a luta contra
bem que é complicado pensar a cultura de a poluicéo e o desperdicio, a fome, entre ou-
massas e a sociedade optimizada pela comutros assuntos. Mas @emarketingvisa uma
nicacdo sem pensar na publicidade emsao- “desmarketizacdo” da sociedade afim de vi-
keting J& ndo se consegue colocar fora darar o marketingcontra a si mesmo. Perante
equacao capitalismo-consumidor toda a ma- o proposito danarketing,e a semelhanca do
nipulacdo supostamente sugestiva da publi-imaginario de George ORWELL, 0s sujeitos
cidade. A publicidade tornou-se um feno- deparam-se hoje com uma impoténcia em re-
meno cultural e social. E em jeito de cri- sistir aoBig Brother dos media; que detém
tica acutilante a esta sociedade adoecida petodo o poder para evitar o “crime-pensar” a

2 — L custa da “policia do pensamento”.
GIBSON, William, Pattern RecognitionG. P.

Putnam’s Sons, Nova lorque, 2003, Pag.8. . AS Operagpesl\/layhem que_ os culture
43 |dem, IbidemPag.47. jammersde Fight Club organizam no es-

paco urbano séo sintomaticas de uma revolta
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contra a publicidade-chique e o jornalismo- Como no filme Truman Show (Peter
choque. Mas na musica também houve quemWEIR, 1998) hoje todos estamos adoptados
pensasse algo idéntico, como era o caso dospor corporagdes televisivas e temos cenas de
Rage Against The Machifig no albumThe product placemena acontecer entre nos e
Battle of Los Angelesonde numa das muU- em néds, os episédios da nossa vida surgem
sicas era referido por Zack de la Rocha, ex- nosmediacomo se fosse uma narrativa ideal
vocalista da famosa banda quet Has to para toda a gente. Mas tal como Kalle LASN
start somewhere. It has to start sometime.  questiona com firmezawhat does it mean
What better place than here, what better ~ when a whole culture dreams the same
time than now?” O cdédigo do sabotador dream?'#® Sera que toda a gente partilha da
da publicidade est4 todo contido neste argu- mesma doenca? Do mesmo sonho? Ou sera
mento de Rocha, porque se apela ao imedia-que o sonho é a doenca? Nesta Optica é que
tismo, a velocidade e a uma outra mediacé@o, LASN tem sido responsavel por fazer cam-
dai uns dos primeirgammersse chamarem panhas denarketingsocial tais como aBuy
The Immediast Undergrounds. Nothing Day Two Minute Media Revolution,

A grande questdo dos “jammers” é fa- TV Turnoff Weelk Black Spot SneakeA vi-
zer a “desmarketizacdo”, porque se as cor- sdo dognediareduz o sujeito a uma condi-
poracBes advertem, publicitam; os “jam- c¢&o economicista déido; s6 se quer o que
mers” contra-publicitam, subvertem. Se n&o setem, e tudo o que n&o se tem é alvo de
existem artistas que fazem re-slogans como:desejo.
A.D.I.D.A.S.(All Day | Dream About Sui- Fala-se em contra-propaganda, anti-
cide) é simplesmente porque a América ndo publicidade como publicidade, em in-
€ um pais, mas sim um marca multimili- terferéncia pop, pirataria publicitaria,
onaria, a chamad&rand America Basta  subvertising porém o que estd em causa
vermos um filme de grande sucesso ameri- & uma consciéncia dos fendmenos sociais
cano para sermos inundados por marcas dee uma atitude criativa superior a dos pu-
renome global, e se isso acontece no cinemablicitarios. Reclamar o espaco publico e
€ porque o sujeito tem uma fixag@o por ico- reconquista-lo € necessario, mas o sujeito
nes e por nomes de marcas. A resisténciaperde-se na equacdo de obter o maximo
chama-se “uncooling” e resume-se a tornar de bem-estar dentro do minimo consumo
as marcas ridiculas, nada “fixes” ou “giras”, possivel. No caso concreto de Portugal,
recorrendo ao seu formato-publicidade. No- diz Jodo Pacheco queo “ex-publicitario
meadamente o0 que estd em causa neste proEdson Athayde nunca ouviu falar da
cesso delemarketingg uma real redefinicdo  Adbusters nem de casos portugueses de
de progresso. O progresso ndo € comprarsubvertizing Segundo Athayde, quem
muito nem consumir demais, o progresso € altera outdoorsem Portugal sdo ‘adoles-
comprar bem e viver melhor. centes que ndo tém nada que fazer ou

44 Os Rage Against The Machine trabalham actu- 5 LASN, Kalle, op.ult.cit, P4g.57.
almente juntos com o ex-vocalista dos Soundgarden,
agora na banda Audioslave.
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atrasados mentais em geral’*® Mas como  multinacionais? N&o sera que tamanha ide-
se estas afirmacgdes de Athayde n&o fossenplogia da sabotagem da comunicacao seja
ja de si infelizes, mais adiante, no mesmo na verdade um cavalo de Troia cujo objec-
texto de Jodo Pacheco Ié-se que para Edsortivo é espalhar a publicidade em todo o lado
Athayde“o problema nédo é a consciéncia como se fosse uma cultura “gira”, algo di-
ou inconsciéncia dos publicitarios: “Falta vertido e interessante? Qulture Jamming
respeito pela lei” e seria necessaria uma pode muito bem ser uma virose inventada
“policia da publicidade” (...).”%” Ora este & para vender a propria publicidade quando ja
o melhor argumento de um criativo, de um n&o existe nada mais para vender. A forma
publicitario de renome, que tem a infelici- que os publicitarios conseguiram de “fran-
dade de referir a necessidade de existir umchizar” a prépria publicidade, advertising
policiamento doutdoors Se ele refere o  foi de criar esta instancia de alteragéao de pu-
policiamento, porque desigre priori que blicidade, como se fosse um kit que pode-
séo os adolescentes e os deficientes mentaisnos levar para casa e sermos nds a nossa pro-
gue alteram osoutdoor®  Afirmacfes pria agéncia de publicidade. Se assim for, a
suspeitas, estas, as de Athayde... publicidade encontrou na contra-publicidade
a manobra denarketingmais genial do sé-
7 Sabotagem ou publicidade culo; até porque nos dias que correm vai
sendo cada vez mais dificil separar a publi-

disfarcada? cidade que ja teve resposta gasxmersda-

“But she sees that there is a MICHELIN duela que € oficial e de agéncia, e que visa
Man within her field of vision, its white, ~Simular a real contra-propaganda. -
bloated, maggot-like form perched onthe ~ Recordemo-nos do legado de Philip

edge of a dealer’s counter, about thirty feet K.DICK relativamente a publicidade orga-
away. It is about two feet tall, and is  nica e persuasiva que relata @Tempo dos

probably meant to be illuminated from Simulacrose ai temos também a introducao

within. The MICHELIN Man was the first do termoersatZ® e desims®. K.DICK re-

trademark to which she exhibited a phobic fere todos estes conceitos porque para ele as
reaction. She had been si¢®  Simulacdes, as substituicdes e a publicidade

confluiam numa psicose publica incontrola-
Se a publicidade é confrontada com o seu Vel. Para K.DICK a resposta € sempre a alu-
némesisa anti-publicidade, ou a designada Cinacao, que por sua vez re-age a uma aluci-
cultura dgamming entéo por que é que ter- nacéo primeira, mais ou menos Obvia: a da
mina sempre na publicidade e ndo em algo ir- realidade.

reconhecivel e separado das iconografias das Sera que ndo sdo todas as praticasliélo
marketingenquanto pertencentes a uma cor-

rente deCulture Jamminguma nova forma

46 pacheco, Joddddbusters — Os Predadores da
Publicidade,in Revista Publica (Jornal Publico), 27

de Fevereiro de 2005, Pags 52. 49 Ersatzremete para o termo “substitutos”.
Idem, IbidemPags 52-53. 50 Simsé a abreviatura de “simulacros”; o mesmo
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gue a propria publicidade encontrou para ab- promovida nosspots publicitarios do Oci-
sorver a revolugdo? A revolugdo foi “tele- dente, mais recentemente no caso dos anun-
visada”, como ja se disse, ou é agora pu- cios ao Citroén C4, em que o préprio veiculo
blicitada? Tanto quanto se sabe, mesmo (sob os slogans “tecnologia viva” ou “tec-
BANKSY ja foi contratado para fazer a capa nologia que mexe contigé®) se transforma
do album Think Tankda banda britanica num robd, exibindo uma linguagem robo-
Blur. Além de que a partir do momento em tica usualmente atribuida adsansformers
gue BANKSY fez uma exposi¢cdo numa ga- ou aos PowerRangersdas séries infanto-
leria, ele deixou de fazgyraffiti, por mais  juvenis. Todos os anuncios feitos até ao mo-
subversivo que fosse, porque ao deixar a rua,mento para o Citroén C4A(ansformer Ad*

ele tornou-se ele mesmo um icone da cul- ou Skating Carbot Advert UX) s&do na ver-
tura de massas. Tal como Naomi KLEIN, dade uma tentativa de persuadir os mais no-
BANKSY op6s-se as marcas e ao globalismo vos a conhecer o veiculo. Mas a forma como
capitalista, no entanto também se tornou aestes anuncios se tornam um fenOmeno de
sua propria marca. Outro caso € o de William cultura incontrolavel é quando estdo dispo-
GIBSON, que na contracapa Battern Rec-  nibilizados online paralownload®. Assim
gonition exibe umblackspot sneakermas  acontece também com os anuncios que a Mi-
guando analisamos 0 modelo de sapato o quecrosoft preparou para apresentar no lanca-
nos recordarmos néo € a Adbustersou do mento da Xbox 360no Japao, onde se abusa
Culture Jammingmas sim dos originais té- da ideia jogaomultiplayere da tipografia di-

nis Converse All-Stars! namica.

Sem esquecer que neste livro GIBSON in- A ndo perder também € o andncio da Levi
venta o verbo da décadéo Google(“goo- Strauss, de seu nonm@dyssey. Este ge-
glar”) e Googled(“googlou”)?*. nial anuncio surge em resposta a queda das

N&o convém esquecer que as tecnologias,vendas do classico modelo de calcas Levis
a publicidade e as ciberculturas entram num 501, porque a Levi Strauss teve de relancar
processo de sintonia economicista a que de-a marca e capturar a imaginacdo dos con-
nomino de “optimizacdo”. O resultado desta sumidores jovens. O anunc@dyssey com-
cornucépia que faz misturar dados e fené- merciaP’ exibe um rapaz e uma rapariga que
menos modais € Advertainmentuma nova  atravessam sozinhos as paredes, até que se
tendéncia que integra a publicidade com os
gostos da juventude urbana bem informada

53 video disponivel no site: www.funny-city.com.
54 Consulte também o site:

e decididamente interessada em culop www.theembassyvfx.com/citroen.html.
Um exemplo a ndo perder é o da forma Veja o site da Citroén: www.citroen.co.uk/c4.
como toda a robotopia nipénﬁatem sido %6 para que fique registado, a Citroén responde aos

ultimos anuncios da Renault, uma vez que sao feitos
51 0O acto de escrever uma palavra no motor de de modo a sugerir que se trata de videogame.

busca GOOGLE a fim de se obter resultados numa °’ Disponivel em www.levi.com ou www.duncans.

pesquisa via Internet. tv/2005/levis-engineered-jeans-odyssey. A agéncia
52 Eis 0 caso dosnechs robds gigantes tripulados  responsavel pelo andncio a Bartle Bogle Hegarty, o

por homens num futuro onde a guerra se faz com ma- realizador é Jonathan Glazer e a p6s-producéo é da

quinas titanicas. Framestore CFC.
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encontram e tornam-se uma dupla imbativel, GIBSON, William, Pattern Recognition
tdo forte que atravessam todas as paredes até ~ G. P. Putnam’s Sons, Nova lorque,
ao infinito. O slogan usado etavi’'s Engi- 2003.

neered Jeans — Fredom To Moveideia do .

andncio era responder a outro antncio de Tv HUXLEY, Aldous, Admiravel Mundo Novo
chamadoTwist onde os jovens se torciam Livros do Brasil, Lisboa, 1946.

em 18,0 COmo se essa Iiberdatlzle se lhes fosseK.DlCK, Philip,
atribuida pela roupa. No anunciadyssey

a légica € idéntica, mas o0 que os criativos
tentaram melhor sublinhar foi a liberdade de
movimentos, ndo do sujeito, mas a capaci- KLEIN, Naomi, No Logo: Taking Aim At

O Tempo dos Simulacros
(Simulacra 1977), Coleccdo Argo-
nauta, Livros do Brasil, Lisboa, 1993.

dade deste de agir e quebrar barreiras; o lado
revolucionario dos movimentos, no sentido

“social”.
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