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Do fanzine ao magazine: uma analise das
representacoes do punk pela publicidade?

From fanzine to the magazine: an analysis of the
representations of punk on advertising

Cldudia da Silva Pereira®

Livia Pessanha Boeschenstein’

Resumo O objetivo é analisar as representagdes sociais do punk na midia a
partir de dois icones deste movimento: Johnny Rotten (ex-vocalista da banda Sex
Pistols) e Jodo Gordo (ex-vocalista da banda Ratos de Pordo). Parte-se da premissa
de que a subcultura punk é passivel de ser, através da publicidade, retransmitida
ao ptiblico em geral dentro de padrées “politicamente corretos” em comparagdo
ao que ele é em sua esséncia ideolégica. Para tentar compreender o conceito de
“representagdes sociais” e também como se dd o processo de atribuigdo de signifi-
cados a determinados elementos “estrangeiros” a uma cultura, serd desenvolvida
uma reflexdo a partir da teoria das Representagdes Sociais de Moscovici (2003),
dentre outros autores.
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Abstract The main point of this paper is to analyze the social representations
of punk in the media from two icons of this movement: Johnny Rotten (former
lead singer of the band Sex Pistols) and Jodo Gordo (former lead singer of the
band Ratos de Pordo). With the assumption that the punk subculture in adver-
tising is likely to be relayed to the general public within standards “politically
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correct” compared to what it is in their ideological essence. In order to under-
stand the concept of “social representations” and also how works the attribution
of meanings to certain “foreign” components to a culture, we will think over the
theory of Social Representations of Moscovici (2003) and among other authors.
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Parte-se da premissa de que a publicidade atua, em particular, como
um espaco de significagdo na sociedade que contribui para a manuten-
¢do do que Moscovici (2003) denomina de “universos consensuais”, em
que aquilo que estd fora dos padrdes estabelecidos ganha novos senti-
dos, tornando-se parte circulante do senso comum. A fim de discutir, de
um certo modo, os limites do papel da publicidade na construgio des-
tas representacoes mididticas conciliadoras, tornando o “ndo-familiar”
em “familiar” (MOSCOVICI, 2003), tomamos o punk como objeto de
reflexdo.

O punk é uma subcultura que foi construida como absolutamente
transgressora e contracultural, que se apropriava de elementos coti-
dianos, deslocando bens de seu significado original, ressignificando e
inventando um estilo de vida anticonvencional, incorporada pela cultu-
ra dominante. Mesmo ela, propomos afirmar, é passivel de ser, através
da publicidade, retransmitida ao piblico em geral dentro de padrdes
“politicamente corretos” em comparagdo ao que ele é em sua essén-
cia ideoldgica. Para isso, serd necessdrio o entendimento do conceito
de subcultura, dialogando com teorias do campo dos Estudos Culturais
britanicos, além de recorrer as teorias socioldgicas do desvio (BECKER,
2009) e da impureza (DOUGLAS, 2012). O fenémeno do punk deverd
ser explorado para além do género musical, como um tipo de subcultura
dotada de ritos e simbolos, politica e como elemento de contestacio
da “cultura mae” ou “cultura convencional”, utilizando os estudos de
Hodkinson (2007) e de Hebdige (2008) acerca do tema.

A subcultura punk ganha for¢a nos anos de 1970 entre jovens das
working classes britdnicas, em decorréncia das crises econdmicas e
politicas do pés-Guerra, como forma de contestar e negar tudo o que
seja proveniente da cultura convencional ou mainstream (HEBDIGE,
2008). Apesar disso, o punk é, com certa frequéncia, usado como refe-
réncia relacionada a um dado ethos juvenil, servindo como marcador
simbdlico a inddstria do entretenimento — da moda e da mdsica pop — e
a publicidade. A midia, em geral, trabalha intensamente com represen-

tacoes sociais, coletivas e consensuais, e portanto mais amigdveis, que
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reforcem seus paradigmas e valores tradicionais, para se fazer comunicar
mais clara e rapidamente. Desta forma, é possivel gerar um processo
de identificacdo e reconhecimento do publico com aquilo que lhe estd
sendo apresentado e comunicado, rotulando diferentes culturas, estere-
otipando personagens.

A fim de compreender o conceito de “representacdes sociais” e tam-
bém como se dd o processo de atribuicio de significados a determinados
elementos “estrangeiros” a uma cultura, serd desenvolvida uma refle-
xdo a partir da teoria das Representagdes Sociais de Moscovici (2003)
que aborda questdes em torno deste fendomeno. Moscovici conceitua
as representagdes sociais como produtos de uma for¢a interacional de
familiarizar aquilo que é “ndo familiar”, ou desconhecido, a fim de evi-
tar o que ¢ estranho ao senso comum daquela sociedade. F possivel
verificar, desta maneira, a proximidade do discurso do autor em relagdo
ao assunto abordado nesta pesquisa: como a midia, principalmente o
discurso publicitdrio, apropria-se de determinados conceitos para tratar
do que lhe parece estranho e inusitado. De acordo com o tedrico, as
representacoes sociais tém um cardter mével, sdo como suportes para
palavras ou ideias. Seus significados e estruturas sdo dindmicos e po-
dem ser deslocados para outros completamente opostos aos anteriores,
ou mesmo desaparecer. Segundo Moscovici, existe uma necessidade
continua de restabelecer eventuais rupturas no senso comum, ou seja,
as representagdes sociais sdo modos de recriar a realidade sem a qual
nenhuma coletividade operaria.

Ja para Durkheim (1970), a quem Moscovici atribui a base de sua
teoria, o conceito abrange o coletivo, pois um tnico individuo ndo po-
deria criar tais circunstancias e crencas sozinho. £ um “fenémeno real”
criado coletivamente e imposto aos individuos. As representacoes co-
letivas sdo, portanto, coercitivas. O coletivo prevalece, entdo, sobre o
individuo. De acordo com o sociélogo, quanto menos percebidas, maior
¢ o poder de influéncia das representacoes coletivas.

Ainda de acordo com as ideias de Moscovici, os sistemas de re-
presentagdo sdo formas diferentes de classificar conceitos e agregar

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 13, N. 37, P. 76-97, MAIO/AGO. 2016

a
o
%)
=
=
<




>
=
~
(9]
@)

§80 DO FANZINE AO MAGAZINE

caracteristicas determinadas. Uma cultura pode ser vista a partir do
compartilhamento massivo de mapas conceituais, ou seja, uma grande
quantidade de individuos compreende os mesmos significados a partir
das mesmas representacdes sociais, compartilhando da mesma identida-
de. Em suma, a representagio ¢ o processo que liga as coisas, conceitos
e signos. De forma similar, reforcar o senso comum, inserir uma ideia
compartilhada massivamente por uma representacio social e possibili-
tar a criacdo de uma identidade que retine pessoas a dividir um mesmo

conjunto de ideias é o que faz a midia.

Subculturas, desvio e perigo

As discussdes em torno dos termos utilizados para definir culturas que
surgem dentro de outras culturas sdo intimeras.

Segundo Morin (2006) a subcultura pertence ao sistema mais va-
sto da cultura de massas, participando, portanto, da industria cultural
compartilhando de “leis de mercado, técnicas de producio e de difusdo
maciga” (MORIN, 2006, p. 133). Os meios de comunicacio subculturais
transmitem mensagens que ndo estio focadas apenas no entretenimen-
to, mas sim em ideais politicos que recusam a integragdo na sociedade
de consumo, assumindo a marginalidade. Para Morin (2006), subcultu-
ra ¢ um fendmeno que se encaixa “entre” a cultura e a contracultura.
De um lado, a contracultura se opde ao que estd estabelecido; do outro,
a subcultura “convive” com ele. As subculturas propdem inovagdes, mu-
dancas de valores, revisdo de preceitos e préticas, enfim, mas a for¢a do
mercado é maior do que o seu efeito transgressor — rapidamente, elas sdo
incorporadas pela inddstria e mercantilizadas (MORIN, 2006).

Clarke (2003) afirma, em um detalhado estudo acerca do conceito
das subculturas, que os movimentos que vdo contra a cultura mainstre-
am sdo segregados, tratados pela midia como malignos e marginalizados
pela sociedade do convencional, pois trabalham intensamente para ndo
pertencer a ela. Seus esforgos se traduzem em apropriagdo de bens co-
tidianos inusitados e ressignifica¢do, hd a imposicdo de um estilo de
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vida diferente do das geracoes anteriores, sendo totalmente contrario e
enfrentando-o, no sentido literal, se necessdrio.

O punk é, por suas caracteristicas, uma subcultura. Mais ainda, por
seu cardter marginal e por sua existéncia em vias paralelas ao mainstre-
am, o punk configura um desvio (BECKER, 2009), ou seja, tudo aquilo
que ndo ¢ esperado ou previsto pela sociedade e cultura dominante. O
desviante ou outsider é o individuo que se desvia das regras de grupo, “é
alguém a quem esse rétulo foi aplicado com sucesso; o comportamento
desviante é aquele que as pessoas rotulam como tal” (BECKER, 2009,
p- 22). O desvio é uma categoria ambigua, segundo o autor, uma vez
que serd determinado a partir da perspectiva das regras do grupo que o
julga dessa forma. Por exemplo, uma pessoa pode fazer parte de diversos
grupos de uma mesma sociedade e seus atos podem ser considerados
convencionais em um desses grupos e desviantes em outro. Essa am-
biguidade ¢é relativa em relacdo as “regras peculiares de um ou outro
grupo na socidade, hd algumas regras que sio geralmente aceitas por
todos” hd também outras regras em que ndo hd um consenso,“o desvio
¢, entre outras coisas, uma consequéncia das reacdes de outros ao ato de
uma pessoa” (BECKER, 2009, p. 21).

I pela ambiguidade caracteristica, de ndo se encaixarem nas regras
ou padrdes convencionais que o desviante representa grande perigo para
a sociedade e, por isso, deve ter seu desvio combatido e corrigido, ainda
segundo Becker. A ambiguidade e o perigo representados por ele levam
a marginalizacdo deste sujeito desviante. Uma vez que ndo hd grupo ou
regra dominante em que o desviante seja capaz de se encaixar com exa-
tiddo, isto é, uma vez que nio hd um tnico rétulo capaz de defini-lo, ele
¢ renegado, segregado e posto a margem daquilo que € o eixo principal
e oficial do mainstream.

A fim de entender o processo de marginalizacdo dos desviantes,
recorreremos ao cldssico estudo empreendido pela antropéloga ingle-
sa Douglas (2012) ao teorizar que no caos de “impressdes movedicas”
(DOUGLAS, 2012, p. 51) do universo simbélico temos a tendéncia de

classificar derteminadas coisas com rétulos: por um lado, aquelas que,
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apesar de serem ambiguas, tendem a ser classificadas como padrdo por
harmonizarem de alguma maneira com a regra; outras, discordantes,
sdo rejeitadas. “Uma vez rotulados, [os objetos] sdo mais rapidamen-
te enfiados nos seus devidos lugares, no futuro” (DOUGLAS, 2012, p.
53). Vale aqui lembrar que este processo de rotulacio se assemelha as
representagdes sociais, visto que o objetivo de ambos é generalizar para
classificar e categorizar. Os rétulos, assim como as representagdes so-
ciais, sdo sistemas pessoais de classificacdo, influenciados pelo coletivo.
Talvez, o cardter mais distintivo das duas categorias, rétulo e represen-
tacdo social, seja que esta dltima é um fendmeno motivado por forga da
harmonizagio e inclusdo, enquanto o primeiro, por for¢a da exclusio
daquilo que € estranho, fora da norma ou ndo familiar.

Prosseguindo com a teoria (DOUGLAS, 2012, p. 53), as categorias
“anomalia” (elemento que ndo se ajusta a regra) e “ambiguidade” (um
tipo de afirmacio sujeita a duas interpretagdes) ndo podem ser separa-
das ou isoladas, pois, em grande parte, sdo complementares. A autora
afirma que as sociedades possuem providéncias para lidar com eventos
ambiguos ou anémalos: (1) rotulando-os em uma categoria especial; (2)
controlando-os fisicamente, eliminando-os; (3) evitando-os; (4) classi-
ficando-os como perigosos, pois “atribuir perigo ¢ uma maneira de se
colocar um assunto acima da discussio” (DOUGLAS, 2012, p. 55), ndo
deixando duvidas a respeito de seu cardter potencialmente ofensivo a
partir de sua inadequagdo as regras vigentes; (5) usando-os em ritual
com fins de enriquecer os significados de uma narrativa. Douglas define
como “impureza”ou “sujeira” aquilo que nio pode ser incluido quando

se tem a intencdo de se manter um determinado padrio.

O Punk

O movimento punk ganha for¢a no inicio da década de 1970, nos Es-
tados Unidos, e seus valores sio manifestados com maior intensidade
na Inglaterra: como uma cultura de contestagio e de negacio a tudo o
que fizesse parte do mainstream. Além de moicanos, coturnos, correntes
e das musicas gritadas, tocadas em trés acordes, o punk emergiu em
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bairros habitados, principalmente, por classes trabalhadoras. Fruto de
uma juventude insatisfeita, que ndo se conformava com os estilos de
vida, culturas e profissdes de seus pais, o punk nio se limitou apenas a
um tipo de musica e de contestagio. De acordo com Hebdige (2008),
a subcultura punk fora construida em um processo de bricolagem, isto
é, recortando e colando, apropriando-se e ressignificando (HODKIN-
SON, 2007) elementos diversos da cultura, moda, musica, histéria e
politica, dando-lhes novas formas de interpretagoes.

A critica e o questionamento postos ao mainstream estavam nos novos
usos propostos para objetos cotidianos, como nas correntes de metal ti-
das como objetos de seguranga sendo ressignificadas enquanto aderegos
de roupas; as jaquetas sendo propositalmente usadas no estado em que
configurariam lixo: rasgadas, surradas, manchadas; as botas, antes restri-
tas aos trabalhadores da inddstria, apropriadas como sapatos casuais; os
cabelos raspados ou coloridos, desafiando a gravidade em contrariedade
ao tipico corte militar ou ao dos bons meninos dos Beatles. Nas fotos
que estampavam jornais e revistas, suas poses mostravam, além de uma
intencdo de desafio e critica, o deboche.

Os meios de comunicagio de massa, no entanto, exploravam o punk
como algo criado por pessoas violentas, sem talento, frustradas. Um mo-
vimento subcultural*, em geral, tem como objetivo ir contra a “cultura
mie” (CLARKE, HALL, JEFFERSON e ROBERTS, 2003), apesar de
trazer, de alguma maneira, elementos deste contexto cultural em que
estd inserido. Dessa forma, mesmo que haja algo em comum entre a
subcultura e a cultura mie, os individuos que pertencem aquela sio
apresentados e interpretados pelo mainstream como potencialmente
perigosos, justamente por ndo se encaixarem no que ¢ estabelecido em
relacdo ao comportamento em uma sociedade convencional. Assim, es-
ses individuos eram estigmatizados como “vandalos”, protagonistas da
violéncia, que praticavam “culto a feidra, autoflagelagio e indigéncia

* Apesar do termo utilizado por Morin (2006) que caracteriza o movimento punk como
contracultura, aqui utilizaremos a nomenclatura mais comum, a de subcultura. A fim de ndo
gerar confusdes terminoldgicas. Estes conceitos sdo excludentes, portanto, entendese que hd
contraculturas dentro das subculturas.
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sonora”, conforme reportagem veiculada na revista Veja’, sob titulo
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“Moda Podre” (Figura 1). Enfim, aos integrantes desse movimento

eram atribuidas diversas “categorias de acusagdo”, expressio usada por

Velho (1999) a partir das teorias de Becker, refor¢cando o estigma de
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serem “violentos” e “selvagens”, no sentido de ndo seguirem as nor-

mas de comportamento e atitude “normais” esperadas pela sociedade

convencional.
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Figura 1. Primeira pdgina da reportagem da revista Veja de 28/09/1977 sobre o
movimento punk
Fonte: Acervo digital da revista Veja.

> Revista Veja, p. 69. Edigdo de 28 de setembro de 1977.
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Como outro exemplo do tratamento dado pela midia ao punk temos
o seguinte trecho da reportagem de Earl Berger “Punk Rock? Eu chamo
de Rock Nauseabundo” veiculada no jornal norte-americano The Exa-
miner”: “Uma nova onda adolescente estd varrendo a Europa. E acredito
que nio vamos deixd-la entrar na América. Chama-se Punk Rock. E é
baseada no horror e no 6dio.” Com o intuito de deslegitimar o movi-
mento, a grande midia frequentemente utilizava o termo new wave a fim
de tratd-lo como algo passageiro, um modismo efémero, que nio deve
ser levado a sério (KUGELBERG e SAVAGE, 2012).

Jé os fanzines, revistas impressas de forma independente, escritas
por participantes subculturais, foram um grande meio de comunicagio
da cultura punk, tendo sido responsdveis pela disseminagdo de ideias,
bandas, datas de shows e eventos importantes (KUGELBERG e SAVA-
GE, 2012). Nessas revistas, o estilo préprio de formatacio e tipografia
propositais (rasuras, recorte e colagem de letras de diversos jornais e
tipos borrados, escritos como em esténcil) jd revelava a materializagio
do significado do ideal punk por homologia (HEBDIGE, 2008). O punk
significa caos em todos os niveis, mas ainda assim hd uma unidade
em seu estilo — sempre caético de diferentes maneiras, de acordo com
Hebdige (2008), e isto s6 é possivel porque o estilo é perfeitamente or-
denado. A homologia dos objetos simbélicos é absolutamente coerente,
seja materializado em bens que sdo apropriados e ressignificados por
esses individuos subculturais; nas letras de musicas; no layout do fanzine
ou na atitude e na visio de mundo do punk, todos eles tém um significa-
do em comum e que dd sentido a vida: o caos absoluto.

Quando um punk utiliza uma sudstica, para Hebdige (2008), ele ndo
pretende indicar que é nazista, mas apenas que € tio subversivo as leis, a
moral e 4 ordem vigente que utiliza uma camisa com o simbolo mais te-
mido do século XX, para quebrar e abalar todas as estruturas das “caixas”
que formatam categorias de certo e errado na sociedade, banalizando-o,
ao afirmar “é apenas um desenho estipido, ndo quer dizer nada”. O
¢ Punk Rock? I call it Puke Rock [...] A new teenage craze is sweeping europe. And it musn’t be

allowed to reach America. It’s called Punk Rock. And it’s built on Horror and Hate. 'Iradugio Livre.
7 Recorte de jornal publicado em Kugelberg, 2012.
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objetivo do punk é explodir categorias, conceitos e rétulos impostos por
um discurso dominante, catando os cacos que restaram, apropriando-
-os como parte de sua imagem, mudando por inteiro seus significados
simbdlicos (HEBDIDGE, 2008). Portanto, ¢ no minimo curioso que a
publicidade, meio de comunicagio tido como principal brago do siste-
ma capitalista, utilize dois personagens, Jodo Gordo e Johnny Rotten
(nome artistico de Johnny Lydon) que foram, durante décadas, vozes da
subversdo absoluta ao “sistema”. Portanto, utilizaremos antdncios para
analisar representagio da subcultura punk. Vejamos, pois, como se deu
esta transformagdo de significados.

Sob controle: o punk na publicidade

A publicidade costuma trabalhar com representacoes sociais estereoti-
padas, ou seja, figuras que habitam o senso comum, a fim de gerar uma
identificacdo mais rdpida e eficaz por parte do piblico consumidor. Para
isso, os publicitdrios precisam “espremer em caixinhas” determinados
grupos sociais, subculturais ou nio. H4 a “mae perfeita” do comercial
de margarina; o “homem racional” no antdncio de carro; o “jovem ga-
lanteador” no de cerveja. Enfim, por ser um meio onde a mensagem
deve ser transmitida, decodificada, entendida e absorvida pelo publico,
numa pégina de um periédico ou em poucos segundos na televisdo, a
publicidade precisa aparar arestas das personalidades com as quais tra-
balha, a fim de ser bem-sucedida no entendimento da mensagem que
quer transmitir.

Assim, os publicitdrios explicitam caracteristicas mais 6bvias para
simplificar o entendimento da mensagem, mesmo que essa caricatura
ndo exista na vida real tal qual criada nos meios publicitdrios. Como
exemplo, podemos citar uma campanha norte-americana de uma linha
de celulares da Samsung, que, com intuito de atingir um publico jovem,
mas também visando a estabelecer um didlogo com um piblico mais
velho e que possui alguma dificuldade de uso. Ozzy Osbourne — vocalis-
ta emblemdtico do estilo heavy metal norte-americano — estrelou a série
de comerciais para televisdo e o modo quase incompreensivel da fala do
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roqueiro foi elevado ao extremo: Ozzy aparece em didlogos cotidianos,
como balbuciando para o taxista, para o atendente de um café ou para
o psicélogo. Visto que seus resmungos sdo incompreensiveis, o cantor,
para facilitar seu entendimento, de maneira bem-humorada, saca um
celular e envia uma rdpida mensagem de texto para a pessoa com quem
ele quer se comunicar, o que somente é possivel pela simplicidade de
uso e do teclado diferenciado do produto. Ao final, o narrador diz “seja
ouvido com o teclado gwerty do Samsung Propel™.

Ja em um comercial para o servico de compra de gadgets usados,
transformando-os em crédito para compra de um novo eletronico do
Best Buy, uma rede norte-americana de lojas, Ozzy, desta vez, aparece
como o “velho gagd” que grita o nome de sua mulher, Sharon, ao menor
indicio de dificuldade. Nada diferente do que pode ser visto no reality
show The Osbournes que mostrava um suposto cotidiano espontineo da
vida multimiliondria? da familia Osbourne. Neste comercial, Ozzy ¢é tra-
tado, mais uma vez, de forma patética, com limita¢des de fala e motoras,
demonstrando dificuldade para anunciar um determinado produto que
muda a todo instante, sendo logo substituido pela entdo estrela adoles-
cente da musica pop Justin Bieber, numa alusdo a rapidez com que os
eletrénicos ficam obsoletos, sendo substituidos a todo o momento.

Ozzy Osbourne, assim como outra figura impar do rock estaduniden-
se, lggy Pop, que estampou uma série de antincios para marcas como
Schweppes, a seguradora Swift Cover e os perfumes de Paco Rabane
(Figura 2), sdo mais afeitos a midia. Ambos estrelaram campanhas e vei-
cularam seus videoclipes no canal de TV referéncia para a mdsica pop
mundial, a MTV norte-americana. Além disso, seus contratos com gran-
des gravadoras os inseriram no circuito da musica mundial, em turnés
para multides que rodaram e ainda rodam o mundo. J4 os punks tenta-

ram ao médximo se manter fora deste circuito mididtico e politicamente

% Make yourself heard with the full QWERTY keyboard Samsung Propel — Traducio Livre.
? The Osbournes. Coprodugdo da MTV norte-americana que foi ao ar entre 2002 — 2005 na
emissora e transmitida ao redor do mundo. Disponivel em: www.imdb.com/title/tt0306370/ Acesso

em: 10/05/2015.
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correto por anos, no entanto, décadas mais tarde, dois simbolos do mo-

vimento punk apareceram em campanhas publicitdrias.

Figura 2. Antncio estrelado por Iggy Pop para o perfume Black XS [’Exces de
Paco Rabane

Fonte: tenerclase.com

O anuncio (Figura 3) da linha de sanduiches da rede Rei do Mate
que circulou em magazines de 4mbito nacional e em banners de lojas
proéprias traz a imagem do apresentador e vocalista da Ratos de Poro,
uma das mais antigas bandas de punk rock nacional, Joio Gordo. O
cantor aparece de boca aberta e rosto franzido, exibindo todos os seus
dentes, segurando, com suas maos tatuadas, um sanduiche da marca,
como se ferozmente fosse mordé-lo. O artista traja camiseta, 6culos es-
curos ¢ boné pretos, alargadores nas orelhas e diversos piercings na face.
Na parte debaixo, o seguinte texto aparece jd entre aspas, como se fosse
uma citagdo do préprio garoto-propaganda: “os novos sanduiches do Rei
sdo bons pra... caraMBA!”, onde o “mba” é uma espécie de remendo por
cima do texto original, com o intuito de esconder um possivel palavreado
chulo, marca registrada de Joao Gordo. Este artificio remete a dois as-
pectos bastante caracteristicos do ethos punk: o palavrio, escondido por
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baixo da emenda simulada pelo antincio; e o recorte e colagem, marca
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distintiva de fanzines, capas de LPs, entre outros elementos constitutivos
desta contracultura, indicando a pratica do DIY (Do It Yourself).

Figura 3. Antincio da linha de sanduiches da rede Rei do Mate, estrelada por

Jodo Gordo
Fonte: Rei do Mate.

Atualmente, o musico tem um canal de videos na web, onde recebe
convidados e prepara pratos baseados em sua atual dieta, vegana'. Nas
redes sociais, além de divulgar o seus programas e assuntos relaciona-
dos a banda, Jodo Gordo milita, faz criticas ao capitalismo e aos nido
veganos. O estilo de vida do cantor revela, de certa maneira, uma atual

"0 “veganismo” ¢ um modo de vida que propde a ndo instrumentalizacdo dos animais, indo
radicalmente contra todas as formas de exploragdo animal ou quaisquer outras relacdes de
subserviéncia. Disponivel em: www.vegansociety.com/try-vegan/definition-veganism Acesso em:

27/04/2015.
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subversdo as dietas “sauddveis” recomendadas'' em que hd a indicacio
de consumo de produtos de origem animal.

Na publicidade do Rei do Mate, Jodo Gordo é exibido como um
sujeito sem formalismos, dono de um vocabuldrio de baixo caldo, cujo
comportamento vai contra tudo o que ¢ dito pelos manuais de regras
e etiquetas a mesa'?. O elemento de subversio dos punks é ai, entdo,
mantido, conforme generalizado pela midia ao longo dos tltimos anos:
agressividade, selvageria, comportamento displicente e confrontador,
sendo exibido, no entanto, de uma forma mais adequada as regras.

Em um post do jornalista e publicitdrio Adonis Alonos em seu blog
que trata dos bastidores do mercado, o profissional detalha:

No lugar de Luize Altenhofen, Maryeva e Ana Luiza Castro, Jodo Gordo.
O apresentador é o novo garoto-propaganda da rede O Rei do Mate, mar-
ca que j4 teve aquelas modelos como protagonistas de campanhas. [...] “A
utiliza¢do do apresentador visa causar impacto no publico consumidor,
acostumado a belas mulheres nos cartazes das lojas”, explica Antonio Car-
los Nasraui, diretor comercial do Rei do Mate. “Ele é irreverente, jovem
e conversa com nosso publico-alvo”, completa. Blog do Adonis - “Jodo
Gordo substitui Top Models”, 11/04/2012".

Neste sentido, a escolha de Jodo Gordo permite um didlogo entre o
publico consumidor, além de causar impacto, uma vez que delicadas
modelos sdo substituidas por um homem de 6culos escuros, boné e pier-
cings, abocanhando um sanduiche. Apesar de ter sido qualificado como
“jovem” pelo diretor comercial da empresa, Jodo Gordo jd tem mais de
50 anos de idade; ainda assim, o modelo gera uma relacdo de identi-
ficacdo com o publico por uma caracteristica comumente atribuida a

juventude: a irreveréncia.

" Apesar de pregar um menor consumo de produtos de origem animal, o “Guia Alimentar para
a Populagdo Brasileira”, desenvolvido pelo Ministério da Satide, ndo prevé a exclusio total deste
tipo de alimento.

12 http://chic.uol.com.br/boa-vida/noticia/evite-micos-a-mesa-gloria-tira-suas-duvidas-sobre-
situacoes-embaracosas-em-restaurantes-e-jantares-entre-amigos Acesso em: 27/04/2015.

¥ Disponivel — em:  www.blogdoadonis.com.br/2012/04/11/joao-gordo-substitui-“top-models”/

Acesso em: 10/05/2015.
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O préximo antincio a ser analisado é o primeiro de uma campanha
britinica de comerciais para televisdo da manteiga inglesa “Country
Life”. Estrelado por Johnny Rotten, o comercial traz o ex-vocalista
do Sex Pistols, trajando ternos estampados, sempre com brincos nas
orelhas, cabelos desalinhados e enumerando as possiveis razdes pelas

. . L o o o
quais ele compraria a manteiga “Country Life”. A primeira cena inicia
com a capa de um jornal aberto com a manchete “Grande Ocasido

"* acompanhada da foto de pessoas nas ruas com diversas ban-

Britanica
deiras da nagdo. De forma muito debochada, Rotten aparece como o
leitor do jornal. Retirando seu chapéu coco e jogando sua leitura para o
lado, ele inicia uma série de perguntas retéricas “Eu compro a manteiga
‘Country Life’ porque ¢ britinica?”"® em um saldo altamente aristocrati-
co, com decoracdo s6bria, escura e senhores lendo jornais em poltronas
de couro enquanto, ao fundo, um mordomo prepara um cha. A cena
seguinte é composta pela multidio inglesa saudando o carro da realeza
com bandeiras e acenos — Rotten estd em meio ao povo. Ele se sobressai
a feliz multidio, balancando de forma ironicamente frustrada, porém
com vigor, uma pequenina bandeira inglesa. Em seguida, em um am-
biente rural, a segunda pergunta retérica se dd em um cldssico modelo
de carro inglés, cercado por um rebanho de ovelhas, enquanto o cantor
pde-se para fora do veiculo pela janela: “Eu compro a manteiga ‘Country
Life’ porque anseio pela zona rural britinica?”'®. Rotten, novamente em
um terno mostarda, tenta mastigar uma raiz de capim e reage com re-
pulsa, jogando o mato para longe, negando o feito; em seguida, ele se
vé confuso em meio a uma tipica celebragio folclérica rural, também a
negando. A dltima pergunta ocorre em meio ao pasto e a um rebanho
bovino: “Ou eu compro porque ela é feita apenas de leite britdnico?”!".
Corta para a cena final, o artista aparece de pijama e roupdo de estampa

vermelha xadrez, enquanto retira torradas da torradeira e conclui: “Que

* Great British Occasion — Traduciio livre.

Do I buy Country Life Butter because it’s British? — Tradugdo livre.
Do I buy Country Life Butter because I yearn for the countryside? Tradugdo livre.
7 Or because it's made only of British milk? — Tradugao livre.

16
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nada! Eu compro ‘Country Life” porque acho que é a mais saborosa!”!%,
passando uma generosa porc¢do do produto nas torradas quentes que fa-
zem a manteiga derreter. O antncio finaliza com o logotipo da marca e
uma narra¢do: “Nio ¢ sobre a Gra-Bretanha, ¢ sobre uma grande man-
teiga”, fazendo um trocadilho com a palavra em inglés great".

O segundo anincio da campanha (Figura 4) segue o mesmo esti-
lo rdpido, irénico e debochado do anterior. Em uma estrada de lama,
segurando um guarda-chuva, andando ao lado de um fazendeiro, en-
quanto ele acompanha um rebanho bovino em uma estrada de terra,
Rotten questiona “Eu compro a manteiga ‘Country Life” para apoiar
os trabalhadores de uma fazenda de laticinios britinica?”®, e ao passa-
rem na frente de uma casa Rotten prossegue: “Nao! I deles a escolha

2

de profissdo.””!, entrando no imével, deixando na chuva o fazendeiro

a tocar o gado. Na cena seguinte, em uma sala de jantar, hd uma mu-
lher passando a manteiga sobre um crumpet®, servindo-o em seguida
ao cantor que estd sentado em uma poltrona, de pernas e pés esticados

sobre um pufe concluindo: “Fu compro ‘Country Life” porque eu amo

2

sabored-la com Crumpets! Obrigado, mulher do fazendeiro™, o corte

seguinte é um close de Rotten comendo apressadamente, fazendo ba-
rulho e saboreando seu crumpet com manteiga. O antdncio ¢ finalizado

com o logotipo e o slogan iguais aos do primeiro comercial.

'8 Nah! I buy Country Life because I think it tastes the best! — Tradugdo livre.

19"t is not about Great Britain, it’s about great butter! — Tradugio livre.

" Do I buy Country Life butter to support hard working a british dairy farmer? — Tradugio livre.

I No, is their career choice. — Tradugio livre.

Um tipo tradicional de pao inglés.

I buy Country Life because I love the taste of me crumpids. Thank you farmer’s wife. — Tradug¢do
livre.

-

22

23
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Figura 4. Captura de tela do segundo antncio estrelado por Rotten para
‘Country Life’.
Fonte: Youtube.

# a utilizacdo do em-

Em matéria publicada no jornal The Guardian
blematico ex-vocalista do Sex Pistols no antincio da manteiga ‘Country
Life” se deu a simbologia que Johnny Rotten representa para sua nagio,
como produto tipico que faz parte do orgulho inglés. Adams (2008) dis-
cute o cardter de “inglesidade” (englishness) do Sex Pistols, atribuindo a
banda um papel importante na construgdo de uma identidade nacional,
a despeito do que representa como o maior nome de um movimento sus-
tentado pela recusa ao que é estabelecido. Como simbolo de ufanismo,
a figura do punk domesticado, sem palavroes, sem intencdo de escan-
dalizar o convencional é a grande estratégia da marca para combater a
principal concorrente, a manteiga ‘Anchor’, vinda da Nova Zelandia e
confundida como também sendo inglesa. Ironicamente, Rotten, que j4
bradou contra o seu pafs, acusando a monarquia inglesa de ser a causa
das desgracas nos anos 1970, é agora simbolo maior da nagéo e capaz de
ser tdo representativo em sua autenticidade em pertencer ao territério da
Rainha Elizabeth quanto a prépria monarca.

# Disponivel em: www.theguardian.com/media/2009/may/15/john-lydon-country-life-butter-ad-
vertising. Acesso em: 10/05/2015.
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Ruth Adams (2008), ao investigar como a banda inglesa se tornou
o simbolo do sentimento de ser inglés, demonstrou que Rotten argu-
mentou haver um mal entendido, uma vez que seu objetivo ao cantar
God save the Queen/She ain’t no human being/There is no future/For
England’s dreaming® ndo era declarar 6dio a nag¢do, mas sim uma cri-
tica feita por estar cansado de ver seu pais ser maltratado. Apesar das
criticas severas feitas pela midia inglesa e mundial, segundo Adams
(2008), o punk na Inglaterra ndo estava “criando” o tédio, a revolta, o
desemprego e outros fatores comuns a um momento de crise econdmica
que afetaram, principalmente, jovens de classes trabalhadoras, mas sim
“dramatizando-os”. A crise jd existia, o que o punk fez foi evidenciar,
materializar, a sua revolta e seus sentimentos em um movimento social,
cultural e musical. Décadas apés hotéis quebrados, shows mal tocados,
xingamentos a coroa, a banda agora é lembrada como um simpdtico e
debochado icone de resisténcia. O Sex Pistols se tornou motivo de or-
gulho do auténtico sentimento inglés, além da bandeira e da simpdtica
rainha de chapéu que acena, como afirma a autora. Nada mais acertado
que ter um ex-integrante estrelando a campanha publicitdria da marca
de manteiga que queria ser vista pelo puiblico como um verdadeiro pro-

duto nacional.

Conclusao

Independente de terem proposto questionamentos a sociedade e ao sis-
tema capitalista anos atrds, as estrelas do punk, diferentemente de outros
roqueiros, sio ainda mostradas como irreverentes, irdnicas e debochadas
nas pecas analisadas. No entanto, para que se torne “palatdvel” para o
publico, os punks sdo apresentados, pela publicidade, em uma versdo
sem palavroes, desprovidos de atitudes consideradas “imorais” e “pe-
rigosas” que configuravam as caracteristicas principais do movimento
aos olhos da grande midia. O punk é recortado de seu contexto, suas
arestas de inadequacio sdo aparadas, ele é “domesticado” para que sua

? The Sex Pistols — God Save the Queen in: Never Mind the Bollocks, Here’s Sex Pistols. Virgin:
1977. Formato digital.
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aparéncia e linguajar sejam readequados de forma a serem aceitos de
maneira positiva pelo consumidor. Os valores que permanecem, apds
a transformacio, sdo os da ironia, deboche e irreveréncia. O punk é,
entdo, travestido em um formato comercial, jovem e incapaz de causar
danos as narrativas de poder vigentes. A publicidade, entdo, se apropria
do que hd nele de irreverente e rebelde, jd que sdo estes os valores a se-
rem relacionados com as marcas anunciadas, sem prejuizo da harmonia
social, fundamental para a familiarizacdo da representacio social, tal
qual nos ensina Moscovici (2003).

O que o presente artigo buscou discutir é como, por forca da har-
monia das interagdes sociais e, consequentemente, da coesdo social, as
representacoes sociais tendem a abarcar, até mesmo, o que €, no limite,
inviabilizado para a representagdo. A publicidade, lugar dos mundos
perfeitos e do que é agradavel aos olhos do senso comum, é um espaco
importante para o fendmeno das representagdes sociais: tanto que con-
segue, ainda que tardiamente e com rara ousadia, incorporar o punk em
suas mensagens persuasivas. Mais ainda, higieniza o que é impuro e res-
tabelece o que é desviante. O punk, movimento anticapitalista e avesso
a mercantiliza¢do das coisas, e também as personalidades controversas
de Ozzy Osbourne e Iggy Pop, tornam-se signos dotados de valores posi-
tivos: juventude, autenticidade, originalidade, bom humor. Esvaziados
de seus sentidos originais, tal qual a sudstica estampada na camiseta
suja e rasgada, os icones da transgressio ndo significam mais nada — a
publicidade também deles se apropria, ressignifica e rearranja, tal qual
o bricoleur, tal qual o jovem que ouve a msica de trés acordes e danca,
adornado por piercings e cabelos coloridos, ao som dos Sex Pistols.
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