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Resumo

O texto tem por objetivo discutir sobre
as representagoes publicitarias daquilo
gue estd a margem dos padroes sociais,
oferecendo perigo ao estabelecido
- neste caso, anuncios publicitarios
que falam da transgressdo traduzida
nas representacdes do hippie e do
punk. Trés ideias sdo centrais aqui:
representacdes sociais, contracultura e
desvio. A publicidade é uma instancia
de negociacao de significados e, nestas
dinamicas, atuam as mais diversas forcas
sociais. Analisando representacdes das
contraculturas na publicidade, é possivel
perceber os limites e possibilidades
culturais que estdo por trds de um
discurso que deve trazer bem-estar.
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Abstract

The aim of this paper is to discuss the
advertising representations of what is
outside the social standards, offering
dangertotheestablishment-inthiscase,
ads that talk about the transgression
translated into representations of hippie
and punk. Therefore, three themes
are core reflections of this work: social
representations, counterculture and
deviance. Advertising is a negotiation
instance of meanings and, by these
dynamics, act the various social
forces. Analyzing representations of
countercultures in advertising, we can
see the limits and cultural possibilities
behind a discourse that must bring well-
being.
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A alteridade, as transgressoes e seu poder
revelador

A narrativa publicitaria atua na elaboracao rotineira das representagoes
e dos significados cuja circulacdo social constitui parte substancial doimaginario
da cultura moderno-contemporanea, e sobre os quais, por consequéncia, se
edificam determinados valores morais vigentes. Pretende-se aqui avancar
na discussdao desses valores, do papel da midia nas relacdes de poder, de
producdo de sentido e de construcdo da realidade, mas propondo um ponto
de vista alternativo. Interessa-nos lancar um olhar sobre as representagoes
publicitarias das coisas que estdao a margem dos padroes sociais e que, de uma
certa forma, oferecem perigo ao estabelecido, ao que é normativo - no caso
desse trabalho, anuncios publicitarios que falam da transgressao traduzida
nas representacdes do hippie e do punk. Explorando tais representacodes e,
mais especificamente, a maneira pela qual se da a construcdo histérica destas
imagens, ideias, crengas e categorias de pensamento, busca-se observar o
que, nem sempre, caberia na plataforma do comum, usual ou, no limite,
agradavel para uma campanha publicitaria.

A andlise de pecas publicitarias tende a conduzir a interpretacao no
sentido de identificar um certo conjunto de regras morais vigentes que,
guando contextualizadas historicamente, revelam muito sobre uma sociedade
em geral, ou sobre grupos sociais especificos. Pode-se considerar que o senso
comum ¢é inerente a publicidade, orientando a observagao, portanto, para
0 que é positivamente legitimado pela cultura de massa. Dificil é escapar
deste destino se a tarefa, como nesse artigo, é considerar as representacoes
publicitarias das coisas que nao circulam tdo abertamente nas conversas,
do que ndo aparece incolume nas capas de revistas, do que ndo é assunto
em ambientes familiares, do que os pais nao desejam para os filhos.
Diferentemente dos famosos anuncios do fotédgrafo Oliviero Toscani para a
Benetton que posicionam a marca pela evidente intencao de chocar, causar
estranheza, ser desagradavel, o que se pretende aqui é observar, nos anuncios
publicitarios, o que é representado como usual, sem o ser; como conhecido,
quando pouco se sabe a respeito; como inofensivo, quando, na verdade,
é evitado a todo custo. Através dessa perspectiva é possivel compreender
algo central na construcdo social das ideias, que é o da obrigatoriedade que
se tem de conferir significado ao que se quer excluir, lugar ao que se quer
ausente, convivio ao que nao é desejado. Uma manifestacdo empirica desse
mecanismo é quando aquilo que ndao convém para a harmonia social passa
a ser representado na publicidade, espaco, por exceléncia, do consenso e da
ideologia dominante.
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A juventude, como conceito, serve bem a publicidade. Principalmente
a partir do final dos anos 1940, e desde entdo, os simbolos associados aos
adolescentes, ou aos quase-adultos, vém pautando os anuncios como um
estilo de vida a ser imitado. E & juventude que se atribui a liberalidade e,
mesmo tempo, a responsabilidade de mudar o mundo. Rebeldias, revoltas,
revolucdes, transgressoes, irreveréncias e tudo o que vai de encontro ao
status quo sao legitima e controladamente permitidas aos jovens. Vém deles,
portanto, alguns dos melhores exemplos possiveis para esta analise, ja que
sdo, 0s jovens, irresistivelmente representados na publicidade e, nao raro,
dentro de determinados modelos fora do padrdao - em outras palavras, os
jovens, para serem compreendidos em sua transgressao, muitas vezes,
precisam aparecer explicitamente como tal, como um signo.

Nesse artigo, portanto, serdo analisados anuncios que procuram
controlar a transgressao, limitando o potencial de perigo do hippie e do
punk. Escolheu-se estes dois movimentos sociais pela proximidade historica
- ambos comegcam e terminam entre os anos 1960 e 1970 - e pela profunda
divergéncia com que impregnaram, em medidas diferentes, os contextos
sociais, politicos e culturais frente aos quais se insurgiram. Tanto hippies
como punks, em dado momento, ofereceram perigo para as normas vigentes
e, por este motivo, tornam-se interessante objeto de pesquisa, ja que
chegaram a ser representados, cada um a seu modo, na publicidade, essa
narrativa do consumo a qual ndo se subordinaram. Vamos investigar o caso
de pecas publicitarias - duas brasileiras e duas inglesas - nas quais aparigcoes
dos movimentos hippie e punk em anuncios se deram em contextos nos quais
seus significados ainda eram considerados “estranhos” ou pouco usuais,
0 que permite, portanto, observar, através da memodria midiatica, de que
maneira puderam ser apreendidos pelo senso comum e pela publicidade. Para
tanto, trés temas serao centrais nas reflexdes deste trabalho: representacoes
sociais, contracultura e desvio.

Antes, porém, é fundamental delimitar aquilo a que chamamos de
“memodria”. Apoiados na perspectiva construtivista de Maurice Halbwachs
(Pollak, 1989), compreendemos a memoria como coletiva, ou seja, importa-
nos 0s aspectos processuais pelos quais as imagens, ideias, historias, enfim,
as representacoes sao negociadas, editadas e solidificadas ao longo do tempo,
nao como algo prescritivo, mas como parte vida social. A mesmo tempo,
consideramos a contribuicdo de Pollak (1989), autor que vai mais além e
apresenta a nogdao de “memdria em disputa” e do “nao-dito”, partindo das
memorias “subterraneas”, advindas com a histéria oral, transmitida no nivel
familiar ou dos pequenos grupos dos excluidos e marginalizados, que vém a
tona em momentos em que a sociedade passa por algum tipo de reforma, ou
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revisao de valores. Tanto Halbwachs quanto Pollak, portanto, contribuem para
a compreensao daquilo que buscamos discutir, ou seja, as representagoes
sociais daquilo que é marginal, daquilo que ndo é dito e que, de certa forma,
acaba por evocar ideias, imagens, valores, enfim, que permanecem a parte das
conversas do cotidiano. Tanto a memédria coletiva, que negocia significados,
guanto a memdria em disputa, que oferece resisténcia ao que é estabelecido,
interessam-nos para refletir sobre as representagdes sociais na publicidade.

Serge Moscovici resgatou Durkheim para compreender de que maneira
se ddo, através da interacdao social, as construcdes das ideias e imagens
compartilhadas em sociedade. Sua perspectiva coloca a comunicacdao em lugar
central dentro do que ele proprio denomina de “fendmeno das representacoes
sociais”.

Pessoas e grupos criam representacbes no decurso da
comunicagdo e da cooperagdo. Representacdes, obviamente,
ndo sdo criadas por um individuo isoladamente. Uma vez
criadas, contudo, elas adquirem vida prépria, circulam, se
encontram, se atraem e se repelem e ddo oportunidade
ao nascimento de novas representagbes, enquanto velhas
representacdes morrem. Como consequéncia disso, para se
compreender e explicar uma representagdo, € necessario

comegar com aquela, ou aquelas, das quais ela nasceu.
(Moscovici, 2011, p. 41)

Ao propor a busca de representacdes que seriam fundamentos de
outras, se assim se pode dizer, o autor baseia-se na afirmacdo de que as
representagdes sociais procuram “(...) tornar familiar algo nao familiar, ou
a propria familiaridade.” (Moscovici, 2011, p. 54). Para ele, ha “universos
consensuais” que conferem uma espécie de segurangca e harmonia no
plano do conhecimento, que se consolidam com a repeticao de situacgoes,
gestos e ideias. A dinamica das relacdes é aquela da familiarizagdo e nela
pessoas, ambientes, acontecimentos e objetos sao entendidos sempre com
referéncia ao que lhes é preexistente, aos encontros prévios e, dessa forma,
“(...) @ memodria prevalece sobre a deducdo, o passado sobre o presente,
a resposta sobre o estimulo, e as imagens sobre a ‘realidade’. (Moscovici,
2011, p. 55). Uma representacao social é algo coletivamente construido, a
partir dos diferentes espacos disponiveis, sobretudo o midiatico, cimentando
o social, reafirmando a memodria, buscando a familiaridade. Muitas vezes
a representacao social é estimulada pelo momento mesmo em que o ndo
familiar emerge, ainda que de inicio, contra o que esta posto - para, em
seguida, ser modificada, aproximada, identificada e, finalmente, vencida pelo
peso do universo consensual. A familiaridade, evidentemente, ndo se cria em
contexto unico. No entanto, é possivel datar a criagdo da cultura de massa. E
€ para a cultura juvenil por ela sustentada que se voltam nossas observacoes
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e reflexoes.

O tema contracultura é importante porque define os dois movimentos
culturais - o hippie e o punk - escolhidos para anadlise. O fato do termo ter
sido tao usado a época do hippismo acaba por criar um viés, que tende a
reduzi-lo a uma manifestacao social dos anos 1960 e inicio dos 1970. Porém,
como veremos, 0 processo € mais complexo e rico, estendendo-se a outros
contextos histéricos e experiéncias sociais (Grossberg, 2010).

O terceiro tema - desvio - amplia os significados da contracultura
para a esfera das praticas cotidianas, que também sao articuladas na midia,
através da publicidade. Howard Becker desenvolveu ideias seminais para o
que chamou “teoria interacionista do desvio” (BECKER, 2008 [1963]) que
trouxeram contribuicdes decisivas aos estudos das diversas modalidades
de transgressao. Também Douglas (1991 [1966]), ao discutir “anomalia” e
“ambiguidade”, colabora para compreender o lugar - ou sua auséncia - de
algumas representagoes sociais na publicidade.

A contracultura, os desvios e os perigos

A contracultura pode ser entendida tanto como fato pontual,
contextualizado e histérico - e, neste caso, o movimento hippie é a
contracultura - ou como qualquer movimento sociocultural, visando romper
paradigmas, derrubar modelos, transformar valores (PEREIRA, 1988).
Existem, portanto, duas visdes: numa foi um acontecimento localizado, na
outra a contracultura pode incidir em diferentes contextos. Theodore Roszak
(1969), seria um representante da primeira e Lawrence Grossberg (2010), da
segunda. Também na segunda perspectiva, esta o trabalho de Goffman e Joy
(2007) e nela a contracultura se compde de agOes originalmente individuais
gue buscam, antes de tudo, liberdade de expressdao e antiautoritarismo,
mas também a mudancga social, como o movimento punk. Movimentos
contraculturais, portanto, nao se restringem apenas aos anos 1960 ou 1970,
mas podem emergir em outros contextos histéricos (GOFFMAN e JOY, 2007).

Grossberg (2010), por seu turno, discute a existéncia de contracultura
na contemporaneidade, propondo uma abordagem conceitual e conjuntural
do fendbmeno, enfatizando a diversidade e multiplicidade de pequenos grupos
que se opdem a cultura dominante. Para ele, Roszak confunde descricdo
empirica com invencdao conceitual ao estabelecer que aquilo que viu e
estudou nos anos 1960 seria uma espécie de modelo para qualquer outro
movimento que seja identificado como contracultural (Grossberg, 2010). O
fato da contracultura dos anos 1960 ter tido caracteristicas geracionais nao
significa que, por semelhanca, todas também deverdo ter, pois de seu ponto
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de vista a contracultura ndo é um fen6meno inerente a experiéncia geracional
e nem 0s anos 1960 modelo Unico para toda e qualquer contracultura. Por
consequéncia, se a contracultura naquele contexto foi apenas uma entre
outras, a juventude nao é condicdo para que ela exista. Grossberg (2010)
indica a “unidade afetiva” como a caracteristica necessaria e indispensavel
para a conformacdao de uma dada contracultura, esclarecendo que esta
unidade se da pelo senso de oposicdo comum ao mainstream cultural ou por
uma identidade socioldgica compartilhada. De forma muito frequente, essa
unidade é criada de fora para dentro, em especial pela midia, e é dependente
da centralidade do papel da cultura como uma ambiéncia simbdlica difusa e
permeavel diante da qual a contracultura pode efetuar sua leitura distintiva
(GROSSBERG, 2010).

Assim, a contracultura € um movimento social que ndo se reduz a uma
Unica experiéncia; ao contrario, faz parte da constante dinamica articulada
entre o que ha de hegemoénico e o que ha de cotidiano na cultura. Para
que saia do plano das ideias e passe a ser, de fato, vivenciada, é preciso,
nesta relagao, dar forma e significado ao que, a principio, é descentralizado
e desorganizado, embora amalgamado por uma vontade coletiva de
mudanca. E, ja que é também, e em grande parte, criada pela midia, de
fora para dentro, pode-se assumir que esta “unidade afetiva” é construida
pela narrativa mididtica e, como tal, serd, em algum momento, apropriada
pela publicidade. Ao transformar a experiéncia afetiva do cotidiano, as
representacdes da contracultura na publicidade ensinam seus preceitos,
ainda que em oposicao ao conjunto de estruturas fundamentais, aos modos
de ser estabelecidos e protegidos pelas estruturas existentes e pelas praticas
de poder. Esse paradoxo faz das representacgdes das contraculturas na
narrativa publicitaria objeto privilegiado de analise por tornarem perceptiveis
as proéprias forcas regulatérias das estruturas existentes de poder, assim
COMO 0S processos comunicacionais que entram em jogo para harmonizar
tais oposicoes. Também o fato da contracultura ndo ser exclusividade nem
de uma geracdo e nem da juventude faz dela um rico conjunto simbdlico, ou
um “mapa de valores compartilhados”, que se coloca a servigo da publicidade
a qualquer tempo. Ocorre, porém, que a centralidade do papel da cultura
moderno-contemporanea sobre as contraculturas acaba por influencia-las por
fortes valores relacionados a juventude: inovacdo, modernidade, vitalidade,
transformacdo, futuro, jovialidade, entre outros; e também transgressao,
rebeldia e revolugao, que podem, no conjunto dos valores, ressignificar
positividade para produtos, servicos, bens, marcas, grifes, objetos; enfim,
para a ideologia do consumo.

Mas, de que forma, entdo, a narrativa publicitaria pode lidar com o
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perigo imanente que o contra-hegemonico carrega? Para pensar esta questao,
as reflexdes de Howard Becker sobre desvio e rotulagao, e de Mary Douglas,
sobre ambiguidade e perigo, sao um bom ponto de partida.

Em 1963, Howard Becker propds novas questdes para entender
comportamentos considerados fora das normas estabelecidas e, portanto,
sujeitos a sancgdes impostas pelas instituicoes e organizagbes sociais. A
novidade estava na énfase no estudo dos processos de rotulacdo destes
individuos como “desviantes”. Becker chamou de outsiders todos aqueles que
infringem uma regra social, desde aquela considerada grave, relacionada a
ato criminoso, até a transgressao de convencdes estabelecidas pela etiqueta,
por exemplo. Porém, o termo é relacional, ja que, dentro do grupo que infringe
tal regra, outsiders sao os outros. Para os musicos estudados por Becker
(2008 [1963]), por exemplo, os “quadrados”, ou outsiders, eram 0s que nao
compreendiam a liberdade artistica do jazz ou os que nao tinham um estilo de
vida como o deles. E este modo de vida, o dos musicos de jazz, transgredia
algumas normas sociais, embora nao chegasse a ser criminoso. Portanto, as
sangOes que sofriam ndao eram impostas pelas instituicdes encarregadas de
punir criminosos, mas por outros grupos sociais, "quadrados”, que os colocavam
a margem da sociedade, rotulando-os como tal, pois “(...) sua cultura e o
modo de vida sao suficientemente extravagantes e nao-convencionais para
que eles sejam rotulados de outsiders pelos membros mais convencionais da
comunidade” (BECKER, 2008 [1963], p. 89).

Quando Becker se refere aos “mais convencionais”, concorda que esta
maioria esta respaldada pelas regras sociais, criadas por grupos “poderosos”,
como o proprio autor denomina. Interessa a estes “poderosos”, portanto, fixar
regras sociais em beneficio proprio, mantendo a margem da sociedade aqueles
que as transgridem. O rétulo de desviante, consequentemente, assegura a
manutencdo de uma ordem que é definida pelos termos dos “poderosos”.
Ainda mais, é importante que tais desviantes existam, pois as sangoes que
sofrem sao reconhecidas pelos “mais convencionais” como justas. Reforgar o
rotulo, portanto, garante a ordem social.

Aqui, podemos pensar sobre a publicidade como um possivel espaco
midiatico a disposicao da fixacao de tais rétulos, pois constréi sua narrativa
a partir de modelos ideais - ou, para usar um termo mais usual do mercado,
de esteredtipos. Um esteredtipo, grosso modo, € um signo que relne
determinadas caracteristicas de forma e conteddo, que lhe autoriza a conferir
significado a uma categoria - seja ela de bens materiais, de ideias, de marcas
ou de pessoas - estabelecendo um “sistema de classificacao” (ROCHA, 2010).
Assim, o rétulo, no sentido dado por Becker (2008 [1963]), pode contribuir
para a efetividade da mensagem publicitaria. Como veremos mais adiante, o
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rotulo serve para marcar uma diferenca ao distanciar-se do produto anunciado
na publicidade ou, paradoxalmente, pode aproximar, emprestando valores
positivos.

Considerando nosso tempo presente, no qual o fen6meno do consumo
pauta o cotidiano e os individuos garantem sua “seguranca ontoldgica”
na aquisicao de um dado “estilo de vida” diante de uma crescente oferta
de outros estilos de vida possiveis (GIDDENS, 2002), evidencia-se, como
mencionada anteriormente, a juventude. Na publicidade, os jovens tornam-
se o modelo tipico ideal de estilo de vida a ser imitado. Aqui estd um dos
focos de discussdo deste trabalho: sdao os jovens aqueles que tém licenca
para transgredir as normas sociais e, portanto, é delegado a eles o papel
de desviantes e, consequentemente, fixam-se os rotulos nos signos a eles
relacionados.

O proprio Becker afirmou que:

(...) regras sdo feitas pelos mais velhos para os jovens.
Embora a juventude norte-americana exerca uma forte
influéncia cultural - os meios de comunicacdo de massa sao
feitos sob medida para seus interesses, por exemplo -, muitos
tipos importantes de regras sao criados para os jovens pelos
adultos. Regras relativas ao comparecimento na escola e
ao comportamento sexual ndo sao formuladas tendo-se em
vista os problemas da adolescéncia. De fato, adolescentes
se veem cercados por regras concernentes a esses assuntos
feitas por pessoas mais velhas e acomodadas. Vé-se como
legitima essa atitude, porque os jovens nao sao considerados
sensatos nem responsaveis o bastante para tracar regras
adequadas para si mesmos (BECKER, 2008 [1963], p. 29).

De outro lado, levando-se em conta o contexto atual, percebe-se que
a cultura do rejuvenescimento traz os valores juvenis para um lugar de maior
proeminéncia, embora ndao autdbnoma, na midia. E se tais valores, por vezes
desviantes, precisam ser reconhecidos na mensagem publicitaria, assim o
serao, ainda que por meio de seus rétulos. A “reacao aos desvios” passa a
ser, entao, objeto da publicidade, de modo controlado, direcionado para os
interesses que estao em jogo. Os jovens representados na publicidade como
desviantes sdo, por definicdo, transgressores e estdao a margem da sociedade.
Este € um espaco social que pode, porém, oferecer perigo.

Para entender o significado dos perigos das coisas que estao a margem,
Mary Douglas (1991 [1966]) estudou, nas sociedades tribais, os rituais
religiosos de pureza e impureza, buscando uma recorréncia que elucidasse os
aspectos contemporaneos da poluicdo e do contagio, e suas relagdes com o
sagrado e o profano. Douglas (1991 [1966]) afirma que a natureza do impuro
esta na associacdo com a desordem, ou com algo que esta “fora de seu

po



Contracam

REVISTA DO PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO . UFF

lugar”, que foi “rejeitado” ou que esta “fragmentado”, ameacando a “ordem
das coisas”. Classifica as nogdes apresentadas, estabelecendo relagdes entre
“santidade”, por exemplo, e categorias como “pureza, “integridade” e “ordem”.
O profano, por oposicao, associa-se a “impureza”, “poluicao” e “desordem”.
Para ela, “(...) a reflexao sobre a impureza implica uma reflexao sobre a
relacdo entre a ordem e a desordem, o ser e o ndo-ser, a forma e a auséncia
dela, a vida e a morte. ” (DOUGLAS, 1991[1966], p. 18). Ainda mais; seu
estudo indica que os rituais servem para marcar lugares do puro e do impuro,
da higiene e da poluicao, da ordem e da desordem, do outro, e tais marcagoes
sdo exercidas pelos que detém o poder, em nome de possiveis perigos. Assim,
“(...) a ordem ideal da sociedade é mantida gracas aos perigos que ameagam
os transgressores. (...) Sempre que os homens se obrigam uns aos outros
a boa cidadania, o universo colabora com eles.” (DOUGLAS, 1991[1966], p.
15).

Os “perigos” a que se refere Douglas sdo as sangdes que se impdem
sobre os transgressores das regras sociais. Da mesma forma que os
“desviantes”, de Becker, os transgressores, em Douglas, sdo necessarios para
a manutencao da ordem, ainda que pela ameaca que oferecem; ameaga,
alids, que ocupa um lugar fronteirico que separa a ordem da desordem. A
“anomalia” e a “ambiguidade”, por analogia a impureza e a desordem, sao,
para a antropéloga, repositorio de perigo para qualquer sociedade. Pensando
da perspectiva das representacdes sociais midiaticas, o mesmo efeito parece
persistir, principalmente se tomarmos de empréstimo a clareza e objetividade
da publicidade: nada que é ambiguo ou andmalo cabe em sua narrativa,
muito menos 0 que cause aversao ou repulsa. A ambiguidade e a anomalia
representam perigo porque desafiam a forma, dentro das nogdes de forma
e de auséncia de forma de uma sociedade. Isto sera util para pensar as
representacoes publicitarias da contracultura punk, mais adiante. Em suma, o
nosso comportamento face a poluicdo consiste em condenar qualquer objeto
ou ideia suscetivel de lancar confusdo ou de contradizer nossas preciosas
e confortaveis classificacdes. Howard Becker e Mary Douglas contribuem,
de forma mais préximas do que poderiam supor suas tradicdes, para a
compreensao do controle social que se exerce através dos transgressores, do
lugar que ocupam na sociedade e do poder exercido por instituicdes para a
fixacao dos perigosos limites entre a ordem e a desordem. Ambos sublinham
a imposicdo desta forca social que se exerce sobre o individuo, inclusive sobre
aguele que ndo se sente parte da sociedade que o oprime.

E importante, agora, refletir sobre o papel da publicidade e o “fen6meno
das representacdes sociais” que sustentam alguns dos mecanismos destes
“sistemas de acusacdo” que colocam coisas e pessoas dentro ou fora das
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margens das sociedades.

Os hippies, os punks e seus antncios

Até aqui, buscamos tangenciar as relacbes entre as representagoes
midiaticas e algumas forgas de controle social que agem sobre o seu processo
de construcdao de imagens, em sentido mais amplo. Na analise abaixo,
entende-se que a publicidade da forma a este conflito, revelando possiveis
indicacdes de que aquilo que ndo é convencional ou adequado as normas
estabelecidas e, portanto, “ndo-familiar”, ao contrario de ser banido da
cultura mididtica, passa a fazer parte dela, por forca da necessidade de ser
incorporado ao repertorio cotidiano do senso-comum e, consequentemente,
de ndo mais oferecer “perigo” como algo que estd a margem da sociedade.
Tomando os exemplos das contraculturas hippie e punk, observa-se que tais
movimentos, opositores em multiplos planos as ideologias estabelecidas e,
portanto, intencionalmente desviantes, circulam como parte do repertério
“familiar” do senso comum, mas ndo sem antes sofrerem modificacdes em
sua forma. Tal fato ndo é exclusivo das contraculturas, pois o fen6meno das
representacdes sociais consiste na incorporacao do que é pouco ou nada
conhecido as trocas comunicacionais por meio de associagdes com formas
previamente conhecidas - sempre ha modificagdes, portanto, ndo importa o
objeto. Porém, o que torna emblematico o caso do hippie e do punk &, em
medidas diferentes, a ruptura que representam com a estrutura vigente que,
afinal, sustenta o consumo e a publicidade.

Sao muitas as possibilidades que poderiam ser exploradas para
entender como a publicidade lida ou, se quisermos, domestica algo tao
transgressor, desviante e perigoso. Por ora, vale lembrar que o movimento
hippie teve lugar, inicialmente, nos Estados Unidos, expandindo-se pelo
mundo rapidamente em meados dos anos 1960, dentro de um contexto de
crise econdmica mundial, em meio a Guerra do Vietna. Seus principais valores
sdo paz, amor livre, psicodelia, vida comunitaria, antiautoritarismo, expansao
dos sentidos e da mente pelo uso de drogas, entre outros. O movimento punk
também surgiu nos Estados Unidos, em 1974, com a banda Ramones, mas
foi na Inglaterra que tudo aconteceu com mais forga, um ano depois, quando
Malcom MclLaren criou a famosa banda Sex Pistols. O contexto britanico,
com uma geracdo de jovens da classe trabalhadora, social, econdmica e
culturalmente desprestigiada, favoreceu a chegada do movimento que, de
tao intenso e impactante, terminou, oficialmente, em 1978, junto com os
Sex Pistols, embora tenha se desdobrado em outras expressdes e perdure
na moda e na arte. Seus principais valores sao antiautoritarismo, niilismo,
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anticapitalismo, anarquismo, pessimismo e a cultura do “faca-vocé-mesmo”,
entre outros.

Os dois primeiros anuncios a serem analisados (Figura 1), “Para os
novos adoradores do fogo” da Fiat Lux (Revista Veja, 12/08/1970) e “Fique na
sua” do Guarana Antarctica (Revista Veja, 4/11/1970), foram escolhidos por
evidenciarem o “estilo de vida”, um dos aspectos mais caros a publicidade.

Figura 1- Estilo de vida hippie na publicidade dos anos 1970

Fonte: Acervo Digital Veja

Como contracultura, o movimento hippie oferece-se a protestar, de
forma pacifica, contra qualquer estrutura individualista e hierarquizante
pautada em acumulo de bens materiais, competitividade e racionalidade.
Por outro lado, esteticamente, mostrou-se rico nas diversas possibilidades
expressivas através das cores, dos detalhes, do “feito a mao”, do naturalismo,
da alegria e do psicodelismo. O slogan do primeiro anuncio afirma: “Fiat
Lux. Muito exclusivos. Para gente muito exclusiva.” A imagem mostra dois
casais, um de pé e outro préximo ao chao, todos com feicdes muito sérias. As
mulheres estdao de vestido, uma delas descalga, as duas tém cabelos curtos.
Os homens, um de pé e outro agachado e descalco, vestem calgca e camisa
aberta, mostrando o peito nu, ambos de barba ou bigode, com algum aderego
na cabecga, um de faixa e outro de éculos de motociclista. Além dos quatro, ha
uma motocicleta e uma espécie de urna de bronze, aberta, contendo coisas
nao facilmente identificdveis, mas que remetem, a principio, a cigarros ou
objetos similares. As caixas de fosforo aparecem mais acima e a esquerda
e, em destaque, seis delas combinam-se para formar o desenho de uma flor
psicodélica. O segundo anuncio, do Guarana Antarctica, mostra um casal,
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aparentemente muito jovem, sorrindo. A mulher é parcialmente envolvida
num abracgo e segura um copo no qual o rapaz serve guarana. Os dois estao
vestindo vermelho. O texto conta a histéria de uma mulher que entra num
“aniversario-familia”, cujos convidados sdo “mulheres, com seus tradicionais
pretinhos, [que] trocavam domesticidades”, e “coroas” de “ternos escuros,
drinques na mao, [que] resolviam seriamente os problemas do mundo”.
Ao entrar de “calca de boca-de-sino, midi-colete, bugigangas no pescoco,
cabelos soltos, fita vermelha na testa. Prafentex.”, causa “comentarios
imediatos”, chamando a atengao, e pede um Guarana Champagne Antarctica.
Um homem, “todo bacana”, aproxima-se dela e “toma coragem de pedir” um
guarana, afirmando que s6 faz o que quer, compreendendo que “o negdcio é
ser auténtico”.

Nas duas pecas publicitarias, fica claro que é o estilo de vida hippie
que apoia o desenvolvimento da argumentagao persuasiva, que marca,
sobretudo, exclusividade e autenticidade, elementos bastante valorizados na
moda e no consumo, de forma geral. Tais qualidades, por outro lado, também
sublinham aquilo que distingue os jovens retratados, que é o estilo de vida
que escolheram. Nas duas situagoes, fica claro que nao fazem parte do mundo
comum, banal, ordinario. Eles quebram a rotina, transgridem, aventuram-
se. Fésforo e guarand sao produtos corriqueiros, bastante populares. Mas,
sendo Fiat Lux e Antarctica, tornam-se parte deste estilo de vida, distintivo,
para nao dizer desviante. O que é comum deixa de sé-lo, tornando-o, entdo,
exclusivo e auténtico.

Brincando com o perigo, a publicidade arrisca-se em mostrar o que
ha de melhor naquilo que a ameaca: afinal, ndo ha nada de confortavel na
pratica dos “adoradores do fogo” - exercicio ritual atribuido aos feiticeiros,
detentores de poderes misteriosos que podem ser usados para o bem ou
para o mal. Do mesmo modo, quem entra na festa e pede o guarana nao é a
moca de familia convencional, mas uma que ndo faz parte daquele ambiente
e que causa estranheza, uma outsider. Enquanto as mulheres da festa falam
de suas vidas domésticas e os homens burocratas pretensamente resolvem
os problemas do mundo, ela, a outsider, chega para quebrar as regras. Nos
dois anuncios, e em muitos outros similares encontrados na midia dos anos
1970, produtos e marcas tomam de empréstimo o que ha de mais, pode-se
dizer, suave em um movimento que teve como um valor basico contestar a
razao pratica e o produtivismo capitalista.

Com o movimento punk, percebe-se 0 mesmo processo de modificagcao
dos valores centrais, nem sempre amigaveis para a publicidade, em beneficio da
imagem de marcas e produtos. A busca de referéncias de publicidade alusivas
ao movimento punk, vale observar, demonstra que sao bem menos usuais do
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que aquelas que retratam o hippie. Certamente porque, no punk, ao contrario
da outra contracultura, ndo ha alegria, ndo ha cores, ndo ha harmonia, nao
ha prazer e nem o famoso “paz e amor” - todos valores fundamentais para
a publicidade que, como narrativa aspiracional, busca levar o publico a um
lugar almejado. Por outro lado, a publicidade, sendo parte da midia, tem
como papel harmonizar diferencas, torna-las “familiares” e circulantes no
cotidiano do senso comum. Dai o movimento punk, ainda que muito mais
hostil ao ambiente publicitario que o movimento hippie, também ser objeto
da argumentagao persuasiva, neutralizando seu potencial de perigo.

Duas pecas publicitdrias serdao analisadas: a primeira (Figura 2) é
um comercial de 30 segundos do jornal londrino The Guardian (1986) e a
outra é um anuncio (Figura 3), também britanico, da empresa de transportes
Eurostar (2007). O movimento punk sé foi representado na publicidade
depois que, com toda a sua forca, terminou. O hippie, ao contrario, foi tema
de anuncios desde o periodo em que era vivenciado pelos jovens de todo o
mundo. Isso demonstra que o “fenOmeno das representagdes sociais”, possui
uma dindmica para cada desafio: quanto menos “familiar” a ideia, mais lento
sera seu processo de incorporacdo ao senso comum. O punk avesso, por
natureza, a qualquer aproximagdao e harmonizacdo, parece ter resistido a
publicidade, enquanto pode e, ndo por acaso, as duas pecas publicitarias sao
britanicas. O movimento punk é uma das marcas da cultura inglesa, o que fica
bastante evidente, principalmente, no exemplo da Eurostar, que é parte de
uma campanha com outros personagens - Mr. Bean, soldado da Guarda Real
Britanica, Teletubbie e Hamlet - emblematicos da cultura britanica. A maioria
dos anuncios encontrados, portanto, sdao deste pais, onde o movimento
aconteceu de forma mais profunda.

O comercial do The Guardian (Figura 2) mostra um jovem,
aparentemente um skinhead, subcultura normalmente associada ao punk,
correndo por uma rua. O filme se divide em trés momentos: no primeiro,
o skinhead é observado por uma mulher; no segundo, aparece de costas,
puxando violentamente um homem de chapéu, sobretudo e pasta na mao;
no terceiro, o jovem se joga, junto com o homem, para debaixo de uma
marquise, protegendo-o da queda de um monte de entulho da obra de um
prédio. Em off, o locutor diz: (1) “An event seen from one point of view
gives an impression”; (2) “"Seen from another point of view, it gives a quite
different impression”; (3) “"But when you get the whole picture you can fully
understand what 's going on".
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Figura 2- Comercial Point of View, do The Guardian

Fonte: Youtube

A segunda peca analisada, o anuncio da Eurostar (Figura 3), mostra
um jovem punk, de cabelo moicano, colete preto com estampa nas costas,
camiseta branca, calca preta jeans desbotada, cinto de couro com tachas
e boot preto pichando, com tinta branca, um muro de tijolos vermelhos. A
pichacdo é da palavra “Future”. O texto, abaixo da imagem, explica: “London
is changing. New journey time. New station. New London.".

Figura 3 - Pichagdo no anuncio da Eurostar

LONDON IS CHANGING

Fonte: EToday

O jornal The Guardian abriga importantes jornalistas com fortes
ligagdes com a cultura juvenil, para nao dizer, com a cultura punk. Sabendo-
se disso, o comercial ganha um novo sentido. Ao afirmar, através da cena em
trés perspectivas, que para se ter visdo completa de um fato é preciso olha-lo
como um todo, o anuncio esta diretamente aliando sua cobertura jornalistica a
uma postura isenta e completa, superando, no caso, 0 preconceito que vigora
sobre o movimento punk. De um ponto de vista, o skinhead, em contraste com
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a imobilidade da mulher que o observa, parece ser um louco correndo na rua;
de outro, parece estar assaltando um homem aparentemente “distinto”; mas,
de fato, estava, voluntaria e generosamente, evitando um acidente. Ousado,
o comercial tangencia a zona de perigo para, entao, resgatar o ponto de vista
do outsider. Simbolicamente, o encontro corporal dos dois individuos, o que
salva e o que é salvo, torna-os em nivel de igualdade, ou mesmo positiva
complementariedade, apesar da diferenca de idade e de estilo de vida.

O anuncio da Eurostar, por seu turno, explicita a transgressao, ao
contrario do comercial do The Guardian. A pichacdo é uma infracdo. Este
jovem moicano, portanto, € um desviante e desafia a ordem - mas chama
para si o futuro e, acintosamente, se autoproclama, parte substancial dele.
Este jovem é perigoso para sociedade. Entretanto €, também, a mudanca,
assim como a cidade de Londres, que aparece como valor maior capaz
de conciliar as diferencas: a aristocracia e a anarquia convivem, e isso é
basico na identidade cultural desta metrépole, como o transporte publico
sobre trilhos. Este € um valor importante, convincente, que pode ser usado
pela publicidade que anuncia o transporte urbano londrino, ainda que de
forma arriscada. O risco € um apelo interessante, que atrai e encanta. Tanto
The Guardian como Eurostar assumem o desvio como apelo persuasivo. A
contracultura punk serviu-lhes de inspiracdao, jé que oferece a simbologia
necessaria que choca a ordem, mas, no momento em que se associa a valores
positivos - a solidariedade, em um caso, e a modernidade, no outro - entram
na publicidade como outsiders inofensivos.

Estas observagdes iniciam uma discussdao que pode se ampliar muito
mais. A publicidade é uma instancia de negociacao de significados e, nestas
dinamicas, atuam as mais diversas forcas sociais. A que se buscou aqui
destacar é a do controle social. Analisando representagdes das contraculturas
na publicidade, é possivel perceber os limites e possibilidades culturais que
estdo por tras de um discurso que deve trazer bem-estar. Muitas vezes,
o proibido é bastante atrativo. Em nome da criatividade e da persuasao,
portanto, vale a pena o risco, ainda que por um terreno que beira a contradicao
para o sistema capitalista, para o consumo e para as estruturas de poder que
0s sustentam.

~n u u u é u
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