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Bedtime Story
(Hooper/Bjork/Marius DeVries - 1994)

Today is the last day
That I’'m using words
They’ve gone out

Lost their meaning
Don’t function anymore

Traveling

Learning logic and reason
Traveling

To the arms ofuncociousness

(Chorus)

Let’s get unconcious honey
Let’s get unconcious

Let’s get unconcious honey
Let’s get unconcious

Words are useless

Especially sentences

They don’t stand for anything

How could they explain what | feel
Traveling, traveling - I’'m traveling
Traveling, traveling - learning
logic or reason

Traveling, traveling - I'm gonna
Relax

Traveling, traveling - in the arms of
Unconciousness

(Chorus)

And inside

We’re all still wet

Longing and yearing

How can | explain how I feel?

(Chorus)

Traveling, traveling - in the arms of
unconciousness

All that you’ve ever learned
Try to forget
I’ll never explain again

Crobnica Sinistra

Hoje é o dltimo dia
Em que uso palavras
Elas se foram
Perderam o significado
Néao funcionam mais

Viajando

Aprendendo ldgica e razédo
Viajando

Rumo a inconsciéncia

(Refréo)

Vamos ficar inconscientes amor
Vamos ficar inconscientes
Vamos ficar inconscientes amor
Vamos ficar inconscientes

Palavras sdo indteis
Especialmente frases

Elas ndo servem para nada

Como poderiam dizer o que sinto?
Viajando, viajando - estou viaj.
Viajando, viajando - aprendendo
légica ou razédo

Viajando, viajando - estou indo
relaxar

Viajando, viajando - nos bragos da
inconsciéncia

(Refrdo)

E por dentro

Ainda estamos sem forcas
Permanecendo

Como posso explicar o que sinto?

(Refrao)

Viajando, viajando - nos bragos
da inconsciéncia

Tudo o que vocé aprendeu
Tente esquecer
Nunca explicarei novamente



Resumo

Este trabalho se propfe a analisar os diferenciais da campanha da marca de cigarros

Carlton em seu no contexto cultural, linguistico e social.

Grande parte das atuais praticas culturais encontram-se vinculadas a industria, pois sdo
produzidas em série e chegam aos usuarios em formas simbdlicas. Assim, os produtos da

cultura estdo associados ao consumo.

A linguagem da publicidade funciona como intermedidria entre a indUstria e as préaticas de
consumo, procurando implanta-las, sustentd-las ou mesmo modifica-las. Para tanto, a
mensagem publicitaria é elaborada por meio de cbdigos vindos de outras linguagens, 0s
guais devem ser comuns aos que a elaboram e aos receptores. A assimilacdo da mensagem,
por sua vez, ocorre de acordo com o significado gerado pela sua estrutura e pelo contexto

externo.

Palavras-chave: cultura, consumo, linguagem, significado, marca.



Abstract

This study intends to analise the Carlton cigarretes ads distinctives in this way: considering

its cultural, linguistic ando social context.

The majority ofthe cultural practices are related to the industry nowadays due to their large
scale production and their contact with the user in phisic or simbolic products. This way,

the culture products are related to the consumption.

The advertisement language, works intermediatig the industry and the consumption
parctices, trying to create, maintain or change them. To reach this objective, it is structured
by another languages codes, which must be known by the one who create and the receivers.
The reception, by its way, depends on the meaning originated int the message structure and

int its external context.

Key-words: culture, consumption, language, context, meaning, brand.



Introducéo

Apo6s dois anos trabalhando com criacdo publicitaria e absorvendo a producgdo da
publicidade contemporanea, foi possivel observar um fenbmeno na linguagem da
publicidade de grandes marcas: a reducdo do texto verbal. Essa caracteristica, que ndo é
generalizada na publicidade e nem garantidamente definitiva, gerou inquietacdo por dois
motivos. Por um lado, certamente traria mudancas para o perfil do redator publicitario,
profissional que, ao invés de perder importancia, passou a trabalhar com exigéncias -
préprias e do mercado -, no minimo, diferentes. Por outro lado, despertou uma curiosidade
sobre o destino da linguagem publicitéria, principalmente no que diz respeito ao anincio
impresso. Estaria o texto no seu limiar e, mesmo assim, mantendo a eficacia da mensagem?
E quanto ao leitor, estaria pronto para assimilar esta mudanga, ou 0 minimo de texto e a
sintese dos demais elementos da peca publicitaria constituiriam justamente o resultado, o

produto do comportamento do leitor?

Né&o havia oportunidade para investigar questdes desse tipo no mercado de trabalho, uma
vez que o objetivo deste e de suas instancias é produzir, ndo refletir. Com isso, veio a
necessidade de ingressar no mestrado para produzir uma investigacdo do assunto. A
campanha escolhida como objeto da pesquisa foi a da marca de cigarros Carlton, cuja
veiculacdo teve inicio em 1994. Um fator que diferencia essa campanha das demais na
categoria de cigarros e que foi determinante na sua escolha como objeto, é a presenca de
anancios nos quais, além do texto verbal, podemos encontrar a imagem reduzida ao

minimo.



O fenbmeno da sintese ou condensacdo de elementos verbais e visuais desencadeou uma
série de questbes sobre as quais foi desenvolvida a reflexdo, cujo objetivo era analisar
fatores estéticos e culturais envolvidos nas mudancas ocorridas na linguagem da
publicidade impressa da marca Carlton. Para isso, partimos da hipétese que os principais
indicadores da marca nos andncios eram as cores, sendo que a mensagem publicitaria
poderia ser desvinculada do produto e do seu proprio simbolo grafico simplesmente por ja

constituir um elemento presente no imaginario do leitor.

A metodologia utilizada para verificar esta hipdtese baseia-se na Semidtica da Cultura, a
partir da nocdo de texto. Ele nos possibilita “orientar a analise da cultura para o estudo do
significado e do simbolismo” (Thompson, 1995: 177), ou seja, uma vez que 0 objeto desta
pesquisa constitui uma forma cultural, podemos buscar interpreta-lo no ambito da
linguagem - ou das linguagens - que o constituem. Isso tanto no que diz respeito a sua
estrutura, quanto no que se refere ao contato com o leitor, a partir do qual o significado é

inscrito nos produtos culturais.

Portanto, procuramos uma analise semiotica que nos proporcione indicar a maneira por
meio da qual um determinado texto é construido. Para tanto, a andlise deveria levar em
consideracdo as relagdes dos elementos internos da peca publicitaria entre si e com 0s
demais componentes do contexto - sistema mais amplo - que a envolve, como por
exemplo, o das restricdes legais a publicidade. Esta metodologia constitui um modelo
adequado a andlise de anuncios, que em sua maioria, sdo formados por elementos verbais e
visuais cuja maior parte do significado encontra-se na associacdo com outros signos

exteriores ao seu contexto. Um exemplo disso pode ser encontrado num anuncio com a



imagem de lentes de uma camara fotografica, procurando representar uma atividade

relacionada a pessoas sofisticadas.

Os métodos que acreditamos serem pertinentes para buscar compreender o fendmeno

observado na linguagem publicitaria contemporanea sao:

observacao da produgdo publicitaria atual;

- pesquisa bibliogréfica para elaborar uma fundamentag&o teérica que parta da andlise do
fendmeno do consumo para os estudos da linguagem e das formas de representacao por
meio de texto e imagem;

- coleta de dados de publicacbes especializadas na area de publicidade, com o objetivo de
produzir uma analise do contexto atual;

- coleta de anuncios impressos da marca Carlton, sendo: 2 anuncios do periodo de 1991 a

1994, referentes a primeira fase da campanha, nomeada "Ostentacdo”, pela agéncia



DPZ; e 22 anudncios! do periodo de 1994 a 2000, referentes a segunda fase, nomeada
“Campanha Branca”, também pela agéncia DPZ;

- acompanhamento, nos jornais e revistas semanais de noticia, do andamento do projeto
de lei que visa proibir a publicidade de cigarros;

- entrevistas, via telefone e e-mail, com profissionais de publicidade e funcionérios da

area de comunicagdo do Ministério da Saude.

Portanto, o tipo de analise proposto neste trabalho encaixa-se numa linha de pesquisa
interpretativa do curso de mestrado da FAC/UnB, nomeada “Interpretacdo de Produtos
Culturais” anteriormente; e “Processos de Significacdo em Comunicacdo” atualmente.
Segundo Thompson (1995: 375), a propria interpretacdo ja é uma construcdo de possiveis
significados. O trabalho, portanto, situa-se nesta linha, principalmente por estar tratando de
um objeto que constitui elemento significativo da nossa cultura e merece uma interpretacao

devido a maneira como sua linguagem é elaborada.

Mas antes de chegar a analise do objeto em nivel de linguagem, e para que esta nao caisse
no mero subjetivismo, buscamos a contribui¢cdo de autores como Thompson, no que diz
respeito ao conceito de cultura; e de Baudrillard, Canclini e Fetherstone, autores
fundamentais para o estudo do fenémeno do consumo cultural em nossa sociedade. A teoria
proposta por esses autores forneceu um alicerce para podermos observar a evolucdo do

conceito de consumo da estética da mercadoria aos habitos culturais, principal objetivo do

| Esta diferenga na quantia de anincios coletados ocorre basicamente porque os 2 andncios da primeira fase ja
sdo suficientes para ilustrar o conceito trabalhado. Ja em relagdo a segunda fase, houve maior necessidade de
exemplificagdo, pois trata-se de um periodo mais longo, que associa a marca a temas mais diversificados e
que melhor exemplifica o fendmeno da sintese.



primeiro capitulo desta dissertagdo. Além disso, possibilitou tratarmos a publicidade como
a linguagem utilizada para criar, reproduzir e consolidar habitos de consumo no contexto

socio-cultural em que vivemos.

Somente apds o estudo do consumo, fendmeno cultural ja inerente a vida cotidiana das
classes médias e altas das sociedades ocidentais, e da publicidade como meio de
perpetuacdo deste fendmeno, foi possivel analisar o objeto no ambito da linguagem. Esta
analise foi realizada em duas etapas: a primeira, mais voltada para a constituicdo dos
elementos da peca, aparece no segundo capitulo e tem base na Semiética da Cultura, cujo
principal representante foi o russo luri Lotman. O conceito de texto, elaborado por este
autor, permite uma andlise mais ampla, pois aplica-se tanto a elementos verbais como
visuais. A importancia do conceito de texto cresce quando aplicada ao objeto desta
pesquisa, pois a peca publicitaria impressa é formada pelas duas categorias de elementos:
verbal e visual. Tal caracteristica toma-se determinante na constituicdo do significado dos
anuncios principalmente quando se trata da percepc¢ao do leitor, que teve um aprendizado e
possui um repertorio mental que o permite identificar os elementos representados nas

praticas culturais.

Ainda na primeira etapa da anédlise da linguagem - no segundo capitulo - houve a
contribuicdo de Jakobson e suasfuncdes da linguagem. Este assunto foi essencial para a
andlise de determinados anuncios e de seu contexto, sob o ponto de vista do leitor, para a

busca de um modelo capaz de descrever simplificadamente o processo comunicativo. E



para as consideragdes iniciais? sobre a leitura - verbal ou visual - das pecas e do discurso

da marca nelas contido, buscamos a contribuigdo de Lisa Block.

A segunda etapa da anélise do objeto no &mbito da linguagem ocorreu no terceiro capitulo e
estd mais voltada para o repertério mental e da percepcao do leitor. A questdo da leitura dos
anuncios é aprofundada nesta etapa sobre outro ponto de vista. Uma vez que a interagdo
com o leitor é essencial para a significacdo dos elementos verbais e visuais presentes nos
anancios analisados, surgiu a necessidade de desenvolver os conceitos de imagem e
imaginario. Para a utilizacdo desses conceitos, foi essencial a teoria desenvolvida por Lucia
Santaella e Winfried Noth, em relagdo a imagem e sua percepcdo; e Gilbert Durand, em

relacdo ao imaginario como categoria do conhecimento.

Apos termos detalhado a questdo da complementaridade entre palavra e imagem aplicada a
pecas publicitarias dos antncios da marca de cigarro Carlton no terceiro capitulo, partimos
para um outro aspecto da publicidade de cigarros: seu posicionamento atual frente a
sociedade e na midia. Este assunto foi detalhado no quarto capitulo. A principio, um dos
objetivos desta etapa final foi saber até que ponto as restricbes ao fumo interferiam na
linguagem utilizada pela publicidade impressa do Carlton, pelo fato de ndo mostrar mais
explicitamente o produto e nem imagens diretamente associadas ao habito de fumar. Como
a linguagem utilizada, pelo menos no sentido de ndo mostrar o produto, ndo resulta
necessariamente das restricdes - segundo depoimento colhido na agéncia responsavel pela

publicidade da marca e segundo anuncios de outras marcas da categoria, que mostram o

2 Este assunto é desenvolvido no capitulo seguinte, no qual Lotman, Jakobson e Lisa Block continuam a ser
citados.



produto explicitamente  partimos para uma analise do contexto econdmico e social da
industria brasileira do fumo. Para tanto, teve relevancia a campanha antitabagista realizada
pelo Ministério da Saude no ano 2000 e o projeto de lei que pretende proibir totalmente a

publicidade de cigarros.

Nesse contexto, as principais questbes levantadas ao final da pesquisa referem-se ao futuro
da marca Carlton, do produto cigarro e da indlstria tabagista, sem ignorar possiveis
consequéncias para a industria da publicidade, para o governo e para a populacdo. Portanto,
ndo se trata de uma proposta somente estética, mas semidtica e cultural, uma vez que
procuramos investigar como a linguagem se constitui e como produz mudancas nos habitos,

crencas e regularidades do cotidiano das pessoas.



CAPITULO |

Publicidade e Consumo Cultural

1 - Cultura e campo simbolico

Segundo Thompson (1995: 167), a palavra ‘cultura’, derivada do latim cultura, espalhou-se
por muitos idiomas europeus no inicio do periodo moderno. Os usos, inicialmente,
conservavam parte do sentido original de cultura, basicamente ligado ao cultivo de gréos,
por exemplo. Do século XVI em diante, este sentido estendeu-se do ambito agricola para o
processo de desenvolvimento humano, ou seja, do cultivo de gréos para o cultivo da mente.
No entanto, o uso do substantivo ‘cultura’ como um processo geral ou um produto desse
processo ndo era comum até o final do século XVIIIl. O substantivo, com este significado,
apareceu primeiro na Franca e na Inglaterra; e, no fim do século XVIII, a palavra francesa
encontrava-se incorporada ao alemao, inicialmente grafada como Cultur e, mais tarde,

como Kultur.

Antes de prosseguir, cabe destacarmos uma das principais origens de um uso mais comum
do termo “cultura”. De acordo com Thompson, este uso vem do inicio do século XIX,
quando a palavra era empregada, ora como sinénimo para a palavra “civilizacdo3”, ora em
contraste com a mesma. Civilizagdo, por sua vez, deriva da palavra latina civilis, referindo-
se a cidaddos ou a eles pertencendo. O termo “civilizacdo” foi usado, inicialmente, na

Franca e na Inglaterra, ao final do século XVIII, para descrever um processo progressivo de



N

desenvolvimento humano, um movimento em dire¢do ao refinamento e & ordem, por
oposicdo a barbarie e a selvageria. Este sentido estd ligado aos ideais do lluminismo

europeu, que levantava uma crenga no carater progressista da Era Moderna.

Na Franca e na Inglaterra, os usos das palavras “cultura” e “civilizago” se alternavam, uma
vez que ambas foram, progressivamente, sendo usadas para descrever um processo geral de
desenvolvimento humano, de tomar-se “culto” ou “civilizado”. J& na lingua alema, estas
palavras costumavam ser contrastadas, a ponto de Zivilization adquirir uma conotacéo
negativa e Kultur, uma positiva. A palavra “Zivilization” foi associada com polidez e
refinamento de maneiras e “Kultur” era usada mais para se referir a produtos intelectuais,
artisticos e espirituais nos quais se expressavam a individualidade e a criatividade das
pessoas. Thompson considera que este contraste entre Kultur e Zivilisation estava ligado a
padrbes de estratificacdo social do inicio da Europa Moderna. Na Alemanha do século
XVIII, por exemplo, existia um pequeno grupo de intelectuais, localizado, em sua maioria,
entre a oficialidade cortesa e, ocasionalmente, na nobreza rural. Este grupo, que se ocupava
com atividades intelectuais e artisticas, passou a usar o termo Kultur para se distinguir, em
suas realizacOes, das classes superiores, as quais nao tinha acesso. Com isso, demonstrava
ter encontrado realizagdo e orgulho proprios no campo da academia, da ciéncia, da

filosofia, da arte, isto é, no campo da Kultur.

Parece vir desta época o uso de cultura como forma de distingdo social, cabendo lembrar
que a distingdo ndo se restringe a acumulagdo de capital. Mas de acordo com a concepcao

descritiva ou antropoldgica:



“cultura refere-se a um variado conjunto de valores, crengas, costumes, convengdes, habitos
e praticas caracteristicas de uma sociedade especifica ou de um periodo historico”
(Thompson, 1995: 166).

Esta concepcéo desloca o foco da cultura do campo econémico para o simbdlico, tratando-a
como um conjunto de costumes, crencas, obras de arte, entre outros produtos significativos
presentes no cotidiano de membros de uma sociedade. Tais produtos devem ser capazes de
diferenciar uma sociedade de outras ligadas a lugares e épocas diferentes, sem depender
diretamente de fatores como, por exemplo, posi¢do social; ainda que este fator possa ser

determinante pelo menos no destino das formas simbdlicas.

Podemos considerar um produto cultural como forma simbdlica quando ele é elaborado e

manipulado por um sujeito para ser transmitido a outro(s) capaz(es) de percebé-lo de

acordo com suas caracteristicas e func¢Bes originais. Para descrever melhor este processo,

cabe destacar que, de acordo com Thompson (1995: 183 a 192), a existéncia das formas

simbolicas depende de cinco aspectos principais:

- o intencional, segundo o qual elas carregam consigo objetivos expressivos de quem as
elabora, ou seja, servem como meio de dizer alguma coisa a alguém;

- 0 convencional, segundo o qual elas necessitam da aplicacdo de regras, codigos ou
convengdes diversos para serem interpretadas pelos receptores;

- 0 estrutural, segundo o qual elas possuem uma estrutura articulada, ou seja, sdo
formadas por elementos que se relacionam entre si e possibilitam uma analise da forma

por partes;



- o referencial, segundo o qual elas, além de possuirem elementos relacionados entre si,
possuem relacdes com o mundo, representando também elementos deste e dizendo algo
sobre eles;

- 0 contextual, segundo o qual elas sempre pertencem a processos e contextos

determinantes de suas caracteristicas.

No campo simbélico, portanto, os produtos culturais podem ser entendidos “como formas
simbolicas em contextos estruturados” (Thompson, 1995: 166), ou seja, em contextos
capazes de gerar significados ou interpretagdes mdaltiplas para os produtos. As
manifestacbes do campo simbdlico no cotidiano, por sua vez, podem ser observadas em
aches e expressdes verbais e ndo-verbais, cuja circulacdo na sociedade é garantida pela
transmissdo nos de comunicagdo. O exemplo de manifestagdo desse contexto que nos
interessa é a publicidade, linguagem que garante sua forca na sociedade por meio do

fenbmeno do consumo.

2 - Repensando o conceito de consumo

O conceito de consumo ainda guarda um carater pejorativo por diversas razes. Talvez por
ja ter sido exaustivamente utilizado desde o inicio do século XX, quando a cultura passou a
ser entendida sob o ponto de vista da industria e da materializacdo de parte das suas
préticas, passando a ser interpretada menos no sentido antropolégico - de cotidiano,

praticas de representacdo e modos de vida -, do que no sentido de alta-cultura - que



“assinala o processo de desenvolvimento espiritual e intelectual da pessoa, ou os redutos e

praticas artisticas e intelectuais especializadas” (Featherstone, 1995: 179).

Portanto, a cultura passou a ser compreendida mais como posse do que com experiéncia, a
medida que acompanhou uma ldgica de mercado diferente, a qual pressupunha, a principio,
producdo e renovacao em série e multiplicacdo de estilos. E foi assim que muitas praticas
culturais também assumiram o cardter de qualquer outra mercadoria componente do
sistema de objetos definido por Baudrillard. Mesmo assim, iremos considerar, mais adiante,

gue diversas praticas culturais e o préprio consumo nao se resumem a isso.

Baudrillard considera algo um objeto de consumo a partir do momento em que a funcao
usual de uma determinada mercadoria perde prioridade para uma outra demanda, que pode
estar ligada a légica do desejo. Partindo desse simples pressuposto, o autor chega a hipétese
de que “os homens da opuléncia ndo se encontram mais rodeados, como sempre acontecera,
por outros homens, mas por objetos” (Baudrillard, 1995: 15). Assim ele resume a
concepcgdo do consumo a substituicdo das relagbes pessoais pelos habitos de compra de
mercadorias, sendo que, tanto no ambito individual como no social, 0os objetos podem
adquirir significacbes mdltiplas. O consumo, com isso, ganha um sentido de sistema de
permuta semelhante a uma linguagem presente em nossa sociedade e composta por
circulacdo, compra, venda e apropriacdo de diferentes bens e signos que constituem um dos

codigos de comunicacdo da nossa sociedade.

Porém, a ampliacdo que Baudrillard da ao conceito de consumo, ainda que considerando

elementos de semiologia, permanece ligada & légica da tecnologia e da produgdo de



mercadorias. Podemos verificar isso quando ele afirma que “cada mercadoria deve
considerar-se como o0 nucleo de servi¢cos ndo imputaveis e que a qualificam socialmente”
(Baudrillard, 1995: 170). Embora estes servigos estejam ligados a simbolos, significacfes e
informac0®es, 0 autor ndo chega a esclarecer os modos de transmissdo simbdlica nem pela
Otica dos produtores, nem pela dos consumidores. Talvez nem fosse seu objetivo, mas até
mesmo a investigacdo cultural a qual o autor se propde deixa a desejar, por exemplo, em
campos simbdlicos como a construcdo de identidades a partir de h&bitos de consumo e fora

do ambito de classe social4.

Canclini da uma satisfatéria ampliacdo a nogdo presente na obra de Baudrillard, definindo
consumo como “o0 conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e
0s usos dos produtos” (Canclini, 1997: 53). Este conceito leva em conta o fato da funcéo
mercantil ser apenas uma - e nem sempre a principal — entre as varias exercidas pelos bens
nas sociedades onde circulam para satisfazer necessidades culturalmente consolidadas e,
entre outras coisas, integrar as pessoas entre si. O conceito de Canclini, que segue
claramente em direcdo ao &mbito cultural, leva & busca do entendimento de como as
mercadorias, 0s habitos de consumo e as trocas simbélicas realizadas por determinada
sociedade - j& ‘educada’ pelos meios de comunicacdo e, consequentemente, pela
publicidade - compdem o0 que se costuma chamar de cultura de consumo. Para
Featherstone, esta expressao “esta baseada na suposi¢cdo de que o movimento em dire¢ao ao
consumo de massa esteve associado a uma reorganizacao geral da producdo simbdlica, das

experiéncias e das préticas cotidianas” (Featherstone, 1995: 159). Portanto, a cultura de

4 Esta questdo da identidade por meio do consumo serd melhor esclarecida mais adiante, com a contribuigéo
de Canclini. Ja o papel de determinadas significaces, sera discutido nos capitulos 02 e 03.



consumo constitui uma das maneiras de definir o modo de vida das pessoas, deixando claro
gue a “dimensdo cultural da economia” (Featherstone, 1995: 121), onde as mercadorias
tomam-se comunicadoras, é fundamental para a compreensdo das sociedades capitalistas

contemporaneas.

Sob este ponto de vista, 0 ato de consumir vai além de uma simples experiéncia de
satisfagdo fisica, pois encontra-se envolvido num complexo sistema de trocas culturais e
simbdlicas capazes de enriquecé-lo. A medida que a mercadoria faz parte da cultura e
revela um lado ladico, sua simples producgédo e circulacdo como mero objeto de distingdo
social pode tomar-se insuficiente para compreendé-la dentro de uma légica mais ampla: a

da nossa sociedade consumo.

2.1 - A experiéncia de consumo

Ha varias formas de se buscar a compreensdo da experiéncia de consumo. As diferencas
entre elas baseiam-se, inicialmente, na visdo da necessidade. Para Baudrillard, o sentido de
necessidade vai além da mera utilidade das mercadorias (Baudrillard, 1995). Segundo o
mesmo autor, as necessidades e os principios de satisfacdo do homem foram multiplicados
a medida que este foi se ‘modernizando’ e passou a viver em grandes centros urbanos,
cercado de produtos, mensagens, tecnologias, etc. O autor, no entanto, pouco considera
além da questdo do custo monetério de mercadorias e do uso das mesmas como objetos de

ostentacdo. Cabe acrescentar que o processo de ‘surgimento’ das necessidades, paralelo a



prépria evolucdo do homem, também traz, a este, beneficios e, no minimo, algum tipo de
satisfacdo material ou simbdlica. Obviamente, isto tem um preco embutido e demanda certo

esfor¢o para producéo, circulacéo e aquisicao.

O homem moderno realmente esta sendo solicitado, com frequéncia, pela publicidade, pela
moda e pelas préprias relagdes humanas a se posicionar em rela¢do a determinado “codigo
de valores” (Baudrillard, 1995). Este fato, porém, fica bastante natural quando se observa
que, de algum modo, o homem encontra-se integrado a determinado grupo e procura adotar
para si os valores dos demais integrantes. Mas nem por isso, 0 grupo passa a constituir um
conjunto inerte de pessoas prontas para consumir uniforme e mecanicamente, pois segundo
Canclini, “ao se consumir também se pensa, se escolhe e reelabora o sentido social”
(Canclini, 1997: 31). Isso leva a crer que o consumo tomou-se um dos principais
determinantes do cidaddo, atuando desde a maneira de adquirir informacdo até os direitos
dos quais ele toma consciéncia ao descobrir quem ou que instituicdo representa seus
interesses. O exercicio da cidadania, segundo Canclini, vem se associando cada vez mais as
praticas de consumo que enquadram o individuo em grupos sociais de acordo com a
escolha feita por ele ou com as caracteristicas proprias que o inserem em determinado

grupo naturalmente.

Adotando este ponto de vista, toma-se possivel a compreensdo do ato de consumir acima,
por exemplo, de atitudes individuais de compra, desperdicio e ostentagdo, devendo ficar
claro que a apropriacdo de bens e signos e as a¢Ges em geral abrangidas pelo consumo, vao
além da logica da mercadoria e implicam também em participacdo na sociedade. Por outro

lado, a propria compra, embora conservando seu carater inevitavel de transacdo econdmica,



pode constituir, por exemplo, uma experiéncia e uma atividade cultural de lazer
(Featherstone, 1995: 145), se considerarmos os elementos envolvidos num passeio pelos

corredores de um shopping center ou de uma feira, por exemplo.

Cabe destacar, no entanto, o fato da participacdo na sociedade ndo ocorrer somente por
meio do consumo, sendo esta experiéncia apenas uma das maneiras - a mais pertinente para
este trabalho - de se participar. Principalmente no sentido do cidaddo ter, por exemplo,
conhecimento ou poder aquisitivo suficiente para tomar determinada atitude de escolha de

um produto ou marca em detrimento de outro(a) da mesma categoria.

A publicidade tem um papel fundamental neste processo, uma vez que € intermediéria entre
0s bens e as necessidades ou desejos das pessoas. Suas técnicas surgiram apos a Revolucdo
Industrial, cuja fase tecnoldgica se estende aos dias atuais e se caracteriza pelo aumento das
populagdes urbanas. Esta caracteristica denota uma necessidade de producédo diversificada e
em larga escala para atender a um demanda mais ampla, tendo, entre suas conseqléncias, 0
aumento do namero de produtos e servicos oferecidos a sociedade. E uma das principais
finalidades da publicidade é comunicar a existéncia e a importancia desses produtos e
servigos, processo que se desencadeou paralelamente & expansédo e a difusdo dos meios de
comunicacdo de massa. Com isso, passou a existir suporte técnico e financeiro suficiente
para atender a demanda de ambos os lados, ou seja, dos produtores e consumidores. Os
meios de comunicacdo de massa passaram a ser 0s principais instrumentos de um novo
modelo de producdo e transmissao de bens e informacdes, substituindo a “interacdo face-a-

face” (Thompson, 1995: 25). Mas ndo em todos 0s aspectos, pois dependendo da maneira



como seus contetdos sdo trabalhados, os meios de comunicagdo podem também integrar as

pessoass.

Desta forma, podemos considerar a industrializacdo como impulsionadora do modo de vida
urbano. Isso porque ela traz consigo uma série de novos valores capazes de alterar
necessidades de transporte, conforto, lazer, tempo e informagBes de uma maneira geral.
Essas informacdes passaram a chegar a populacdo principalmente por meio do radio, da
TV, do jornal e da revista. Em todas essas midias, podemos observar o predominio de
informacdes sintetizadas, curtas. Esta caracteristica pode ser o resultado de uma dindmica
social onde as coisas acontecem muito rapido. Da mesma forma, o ‘relato’ das informacdes
deve chegar a populacdo com rapidez e num formato que acompanhe 0 excesso e a

concorréncia com outras informacdes; e a escassez de tempo tanto para produgdo, como

para assimilacdo de mensagens.

Portanto, a comunicagdo de massa vem, desde o inicio, buscando uma linguagem adequada
a nova ldgica social, procurando trabalhar com pecas que possam ser assimiladas com o
minimo possivel de esfor¢co e de tempo dedicado a recepgdo. Talvez em razdo desse
contexto, o desenvolvimento da industria e da comunicagdo de massa tenha favorecido o
surgimento de atividades como a publicidade, que desde o final do século XIX, vem
procurando chamar a atengéo para as novidades em relacdo a produtos, servicos e idéias.
Para isso, ela se utiliza dos mais diversos meios de comunicacdo, procurando uma forma de

adequar a mensagem da marca ao meio e aos receptores do mesmo, com um objetivo

comercial. Assim a publicidade atua no sentido de gerar atitudes de consumo em massa,

5Veremos isso de maneira mais detalhada no item seguinte.



ainda que o produto a ser consumido ndo seja de primeira necessidade, como é o caso do

cigarro.

A publicidade constitui-se, entdo, como uma atividade intermediéria entre a inddstria e a
sociedade, uma vez que se utiliza de diversos artificios para promover marcas € aumentar a
margem de lucro de empresas. Para atingir este objetivo, ela funciona como linguagem - na
elaboracdo das pecas e de seus respectivos elementos verbais (escritos ou sonoros) e
visuais; e como negocio - no planejamento da acéo, ou seja, na escolha do meio mais eficaz
em relagdo ao perfii do puablico consumidor, por exemplo. A publicidade vem
acompanhando a légica de uma sociedade onde os meios de comunicacdo — por também
serem um negocio e terem seus contetdos repletos de diversas linguagens -, requerem,
mais do que nunca, precisdo e economia - principalmente de tempo e de espaco - na
organizacdo e na transmissao das mensagens. Esta l6gica pode levar-nos a crer no fato da
reducdo do texto verbal dos andncios impressos de grandes marcas ser uma consequéncia

de demandas tanto dos meios em si, como da recep¢do de suas mensagens.

Talvez por atender a determinados interesses comerciais, a publicidade ainda continue
sendo comumente vista como, por exemplo, linguagem capaz de reforgar o sistema. Mas a
partir do momento em que se observa uma série de variaveis envolvidas, surge a pergunta:
a publicidade reforca o sistema ou apenas ndo é utilizada como ferramenta de mudanca
porgue nunca teve este proposito e acompanha a légica social de consumo - seja ou ndo do

supérfulo - para cumprir seu papel mercadologico, como qualquer outro negécio?



Na perspectiva de Baudrillard, o supérfulo refere-se a “producéo de valores, das diferencas
e do sentido, tanto no plano individual como no plano social” (Baudrillard, 1995: 39). Ja
para Canclini, o supérfulo diversifica as experiéncias dos consumidores, ainda que estas
sejam categorizadas ou segmentadas — pensadas e trabalhadas da producdo ao consumo e
de acordo com as possibilidades do proprio consumidor -, fazendo com que eles possam

participar da sociedade por meio de atos fisicos ou simbdlicos.

Canclini considera os ‘grandes gastos’ uma justificativa para, por exemplo, rituais e
celebracBes, ndo s6 por razdes morais ou religiosas, mas pelo fato de constituirem uma
maneira racional da sociedade se organizar (Canclini, 1997: 58). N&o ha como ignorar que
grande parte das experiéncias de consumo - como 0 préprio acesso a maioria dos bens
culturais -, ainda esteja associada ao poder aquisitivo. Mesmo assim, 0 consumo deveria
deixar de estar estreitamente relacionado a classe social, area geogréafica e territorio de
origem das pessoas. Isso porque, mesmo compartilhando estas caracteristicas, os individuos
possuem pelo menos formagBes ou naturezas diferentes e estdo sujeitos a adquirir bens, ter
preferéncias e interesses variados. Havendo estilos diversos, as diferencas podem ser
compartilhadas. A aquisicdo de objetos e de signos, neste caso, passa a servir como forma
de distinguir os individuos entre os membros do proprio grupo ao qual pertence e entre
outros grupos, o que vai depender do significado que os objetos e signos adquiridos
ganham na vida de cada um em particular e em sociedade. E é justamente no significado -
ndo no formato, no preco ou na utilidade - que os produtos vao se diferenciar para cada um

ou para cada grupo.



2.2 - Consumo e identidade

Segundo Canclini, as identidades dos diversos grupos formadores da sociedade constroem-
se principalmente nas diferencas evidenciadas pelo consumo, podendo ser “reorganizadas
pelo fluxo transnacional de bens e mensagens” (Canclini, 1997: 36); e estando sujeitas a
rapidas e constantes mudancas. Para o autor, o territério, a lingua e os costumes, como
forma de estabelecer a identidade, tomaram-se secundéarios frente, por exemplo, a

internacionalizacdo da economia e da cultura. Assim,

“a identidade passa a ser concebida como ‘o foco de um repertério fragmentado de
minipapéis mais do que o nlcleo de uma hipotética interioridade’ contida e definida pela
familia, pelo bairro, pela cidade, pela nagdo ou por qualquer um desses enquadramentos em
declinio” (Canclini, 1997: 39).

Seguindo este ponto de vista, é possivel observar que a construcdo da identidade tomou-se
muito mais imaginaria e simbolicaé, de modo que grande parte da diferenciagdo migrou do
campo de distingdo social para o da experiéncia e da vivéncia de cada um ou de cada grupo.
Além do mais, importa-nos muito menos analisar o consumo como aquisicdo individual e
satisfacdo biol6égica do que como aquisicdo coletiva e satisfacdo simbodlica. Esta ultima
instancia, uma vez consolidada entre algum grupo social, toma-se decisiva no acréscimo de
valor agregado as mercadorias por ele consumidas, ou seja, € o intercAmbio sociocultural
entre as pessoas que define o valor de um bem para as mesmas, nao o produto fisico em si.
Featherstone (1995: 35) exemplifica este fenbmeno com o fato de uma pessoa poder fazer
uso diferenciado de uma garrafa de vinho do Porto de boa safra. Ele nos alerta para

observar que um produto como este pode até mesmo migrar da condicdo de mera

6O conceito de imaginario e outros pertencentes a categoria do simbolico serdo desenvolvidos no capitulo 3.



mercadoria - de vida curta - para o campo simbolico - de vida longa  dependendo do uso
que dele for feito. Se a garrafa tomar-se um elemento de prestigio, ela podera ser admirada,
desejada - consumida simbolicamente - e nunca bebida - consumida de fato. Mas nem por
isso ela deixa de proporcionar satisfacdo ao consumidor, ainda que o campo desta

satisfacdo tenha sido deslocado pela propria atitude dele.

Desta forma, as mercadorias chegam a ‘ganhar vida’ no modo como sdo consumidas. E ndo
sdo somente 0s membros das novas geracdes ou 0s de maior poder aquisitivo que possuem
a necessidade de definirem a si préprios, embora os jovens de classe média e alta possam
ser realmente decisivos neste processo por serem grandes consumidores em potencial e por
terem mais tempo disponivel, estarem mais abertos a mudangas e absorverem rapida e
primeiramente novas tendéncias. De acordo com Canclini, as identidades das novas
geracOes sdo ditadas muito mais por simbolos de grandes marcas ou grifes do que por
simbolos “histdrico-territoriais” (Canclini, 1997: 39). E como sdo muitas as marcas para
cada categoria de produto, é demandado maior esforco dos meios de comunicacdo para
adaptar as mensagens a grande diversidade de grupos existente.

O papel da publicidade fica claro neste @mbito, pois sua linguagem € utilizada para
combinar e transformar as praticas de consumo por meio da manipulacdo do que Canclini
chama de “signos de identidade” (Canclini, 1997; 122). As pecas publicitarias comunicam
0s mesmos produtos para diferentes grupos, fazendo com que estes identifiquem,
consolidem ou reordenem suas identidades tanto recebendo mensagens, como adquirindo e
utilizando produtos semelhantes, de maneiras diferentes e sem precisarem entrar em

conflito. Esses grupos em harmonia compdem o espago onde o consumo ¢ efetivado.



2.3 - O mercado de consumo

Adotando uma definicdo em linhas gerais, baseada em Canclini, podemos entender por
mercado 0 cendrio ou espago socio-cultural, portanto abstrato, de consumo (Canclini,
1997). Este conceito possibilita analisar o ato de consumir além da mera apropriacdo de

bens, passando, por exemplo, pelo usofruto.

Hoje em dia, existe uma grande diversidade de produtos com utilidades muito semelhantes
no mercado de consumo, havendo também necessidade de um modo de diferencia-los entre
si. Para isso, a comunicagdo publicitaria procura agregar significados diversos a bens
semelhantes, visando também acrescentar valor simbolico e explorar um carater ludico
associado aos mesmos. Uma consequéncia deste processo pode ser verificada no fato das
mercadorias atuarem associadas muito mais aos signos gue as cercam e as caracteristicas
culturais identificadoras dos consumidores, do que a sua prépria finalidade. Sob este ponto
de vista, as mercadorias se enquadram no proprio sistema da moda, ou seja, na necessidade
de serem renovadas de acordo com tendéncias de mercado nem sempre, ou quase nunca,

diretamente vinculadas a sua funcao primordial.

Dentro desse contexto de producgdo de diferencas para mercadorias, a grande dificuldade
deixou de ser a criacdo de produtos e passou a ser a criacdo de mercados. E ai que a
producdo de significados distintos deve desempenhar sua fungdo de conquistar grupos de
pessoas por meio da manipulacdo dos signos e, consequentemente, da linguagem pela qual
0s consumidores entram em contato com os bens para poderem efetuar escolhas. Muitos

bens tém pregos elevados e altas margens de lucro para enriquecer suas respectivas



industrias. Em decorréncia disso, 0 nUmero de consumidores para estes produtos é restrito.
Este processo pode ser modificado, ndo pela criagdo de produtos mais baratos e de baixa
qualidade para quem tem menor poder aquisitivo, mas pela criacdo de condicbes para que
possam haver mais op¢es e ampliacdo de mercados. Para isso, determinados produtos
deveriam ter pregos menores, margens de lucro reduzidas e, consequentemente, baseadas na
conquista de maiores fatias do mercado, o que em nada contraria a l4gica capitalista e 0s
principios de mercado baseados em oferta, demanda e acumulagdo de capital. Desta forma,
mais pessoas participariam do sistema de consumo e teriam acesso a um maior nimero de

produtos e tanto os interesses das empresas, como os dos consumidores estariam satisfeitos.

Mas indo além do ambito do consumo de mercadorias, cabe destacar que um maior nimero
de pessoas também poderia participar ativamente do processo de producdo e de consumo
cultural, o que, de acordo com Canclini, nada mais seria do que o resultado da participagao
efetiva no sistema politico e econdbmico. Porém, o préprio autor ressalta que, no caso
particular da América Latina, ainda existe um senso de comunidade que une as pessoas
tanto por meio de grupos religiosos, como por meio de grupos de consumidores. E o
curioso desta ‘mentalidade coletiva’ é que estes grupos “se organizam mais em tomo de
consumos simbolicos do que em relacdo a processos produtivos” (Canclini, 1997: 261).
Isso significa que a grande maioria dos consumidores latino-americanos ainda deixa a
desejar no que diz respeito a participacdo, ativa e em proporcdes satisfatérias, na producéo
tanto de tecnologias para fabricagdo de bens, como de conteddos para meios de
comunicacdo e servicos em geral. Este fato aponta a posi¢do de paises como 0 nosso em

relacdo ao consumo, principalmente em nivel cultural.



A ampliacdo da andlise do consumo para o ambito cultural toma-se necessaria a medida
gue o homem deixa de ser compreendido apenas como ser primitivo que resume sua vida
ao ciclo de gasto e reposicdo de energia para viver a satisfacdo gerada pelo consumo, antes
baseada na relacdo com a mercadoria, ou seja, 0 consumo em sua concepc¢do minimalista.
De acordo com Canclini, o fator cultural adquire importancia na atuacdo do consumidor
como cidadao a partir do momento em que o consumidor possui meios para refletir antes de
efetivar determinada experiéncia ou realizar alguma escolha. Desta forma, a atitude do
consumidor pode adquirir um carater mais amplo e atingir objetivos que superam a
satisfacdo bioldgica e o desejo de distingcdo social, uma vez que, enquanto cidaddo, o
consumidor se reposiciona na sociedade. E ai que, para Canclini, “0 consumo se mostrara
como um lugar de valor cognitivo, Util para pensar e atuar significativa e renovadamente,
na vida social” (Canclini, 1997: 68). Este tipo de posicionamento do consumidor em
relacdo a si proprio e & sociedade toma-se necessario num mundo onde a economia cada
vez mais fica mais nas méos das empresas privadas do que do Estado, alterando tanto o
carater das mercadorias em si, quanto o das trocas envolvidas na producgéo, na circulagéo e

no consumo destas.

Cabe destacar também que o proprio sistema de troca jA é simbdlico e pressupde a
existéncia de algo além do proprio objeto, o que amplia a nogdo de mercadoria, uma vez
que a cultura costuma estar presente em formas abstratas e relagdes simbolicas que fazem
parte da vida do homem em sociedade, mesmo que este ndo perceba. As mercadorias ndo
existem isoladas, mas numa l6gica social de consumo onde se comunicam entre si e,
principalmente, com os homens, que também se comunicam entre si por meio das

mercadorias e do consumo simboélico das mesmas. Portanto, ndo ha somente troca de



mercadorias, mas principalmente de simbolos e significacbes capazes de qualifica-las e
compor todo um conjunto de valores compartilhados pela sociedade. Sendo assim, a logica
de consumo passou a ser orientada pela relacdo do signos, dos objetos e dos consumidores
entre si. E estes escolhem determinado cédigo de valores para encontrar sua propria
identidade tanto dentro do grupo ao qual pertencem como em outros presentes em seu

territério ou ndo.

Para Canclini, o rétulo de bens e signos nacionais deixou de ser determinante nas escolhas
dos consumidores desde que os mais variados produtos de outras localidades se tomaram
disponiveis e acessiveis. Isso mudou a nogdo de consumo de produtos importados, por
exemplo, pois muitos destes deixaram de ser signos de prestigio para se tomarem sinais de
qualidade (Canclini, 1997). Desta forma, o autor sugere que 0s bens perdem o vinculo
direto com os territérios onde sdo produzidos, légica de mercado acompanhada também
pelos produtos culturais, uma vez que estes se tomam acessiveis a pessoas de diversos
locais principalmente em razdo da divulgacéo feita pelos meios de comunicagéo. Estes, por
sua vez, podem transmitir, a diversos locais, mensagens publicitarias com conceitos
compreensiveis e eficazes, desde que o conteldo das mensagens seja compartilhado pelas
sociedades nas quais elas transitam. Isso pode ser feito até mesmo por meio de uma
‘educacdo progressiva’ do publico, no sentido de tomé-lo capaz de absorver o significado

dos contelidos recebidos.

Porém, deve ficar claro que ndo se trata necessariamente de uma possibilidade de
homogeneizagdo cultural, mas especialmente da chance de uma convivéncia harmdnica

entre diferentes culturas. Estas devem ser capazes de conservar suas caracteristicas e



associa-las ou acrescenta-las as caracteristicas das demais, uma vez que a aquisicao de
informacéo internacional tomou-se essencial para os mais diversos setores da sociedade,
tanto no sentido da atualizagdo tecnoldgica e estética, como no sentido da participagdo ativa
na elaboracdo dos intercAmbios culturais. Canclini nomeia, ora como “reorganizacéo
transnational dos sistemas simbdlicos” (Canclini, 1997: 64), ora como “reorganizacao
transnational dos mercados simbdlicos” (Canclini, 1997: 159), este processo que evidencia

0 que hé de cultura no mercado, no consumo e na globalizagao.

O objetivo da publicidade, neste &mbito, passou a ser “comunicar a existéncia” de produtos
internacionais, procurando mudar o conceito de comunicacdo das marcas e mostrar, ao
mercado, que certos bens, antes restritos e caros, ficaram disponiveis como novas opgdes,
possibilitando a ampliacdo da experiéncia dos consumidores. Com isso, 0 cOnsUMO passou
a ser cada vez menos ‘padronizado’, como costumava ser caracterizado; acentuou-se o
intercAmbio cultural - material e simbdélico - entre as sociedades; e os gostos e preferéncias

dos consumidores sofreram mudancas.

A publicidade, portanto, passou, ndo a homogeneizar, mas a “trabalhar simplificadamente
com as diferencas” (Canclini, 1997: 41) para fazer as empresas dialogarem com o0s
consumidores. Estes, por sua vez, adquiriram acesso a um maior namero de opcdes de
construir suas proprias identidades por meio do consumo, absorvendo estilos dos mais
diversos locais. Deve ficar claro que o objetivo final do processo de comercializacéo
intermediado pela publicidade ndo é necessariamente a venda das mesmas coisas para
todos, mas a difusdo, entre todos, dos produtos destinados a determinados grupos,

independente da posi¢ao ocupada por cada um.



3 - A luta de classes pés-moderna

Muitas vezes, a concepcdo de cultura como experiéncia pode levar a interpretacdo do termo
como algo vulgar ou massivo e, a0 mesmo tempo, como algo compartilhado. Trata-se de
um problema cuja origem encontra-se em épocas anteriores a nossa, quando a arte — ou as
artes puras, aquelas que confundem a relacdo entre a obra e a vida social - e a cultura - no
sentido de alta cultura - estavam predominantemente restritas aos detentores de poder
aquisitivo e intelectual?. Eles podiam sustentar os produtores e apropriar-se das obras, pois
gozavam de conhecimento para compreendé-las e ‘monopolizavam’ o prazer de fruicdo das

mesmas.

Este quadro mudou com a constituicdo da sociedade moderna, pois houve um deslocamento
de poder com o surgimento da classe burguesa, futuramente chamada de classe média. O
sistema de producdo simbdlica e, consequentemente, a cultura, sofreram mudancas
paralelas a isso, pois a nova classe queria participar do sistema e usufruir de certas
experiéncias antes restritas a nobreza. As classes mais baixas ou populares, por sua vez,
continuaram demonstrando pouco ou nenhum interesse na esfera da alta cultura, tanto por
ndo possuirem formacao e poder aquisitivo para tal, como por conservarem um referencial
segundo o qual estariam traindo o grupo a que pertencem, caso usufruissem de

determinadas experiéncias pouco comuns aos demais membros do grupo.

Para definir um novo estilo de vida, expressdao muito presente no ambito da cultura de

consumo contemporanea e gque, segundo Featherstone, pode ser entendida como estilizacao



da individualidade por meio de gostos, comportamentos e preferéncias inerentes a pessoa e
a Seu grupo, 0 que o proprio autor resume como “uma consciéncia de si estilizada”
(Featherstone, 1990: 119) e orientada para o consumo; e para assinalar sua distincdo, a
classe média veio buscando conhecimento sobre novos bens, seus significados e valores
dentro da cultura e da sociedade. E é principalmente nos meios de comunicacdo de massa -
associados a sociedade de consumo - que a classe média encontra apoio para a construgao
do seu comportamento e da sua identidade, pois a vida cotidiana da mesma passou a ser
organizada tanto a partir do lado real, como do lado ludico dos habitos de consumo. Estes,
por sua vez, precisam de suporte, ou seja, de conhecimento para serem administrados e

estarem de acordo com a posi¢do ocupada dentro do grupo e da sociedade.

A aquisi¢do de informacdo na midia, principalmente por meio da publicidade, constitui uma
das principais maneiras dos membros da nova classe dos grandes centros urbanos
adquirirem este conhecimento para marcar ainda mais a relagdo entre o consumo e a vida
cotidiana. Segundo Featherstone, a vida cotidiana é o préprio lugar do consumo, ou seja, 0s
termos chegam a se confundir, uma vez que a vida cotidiana “néo é apenas a soma dos fatos
e gestos diarios, a dimensdo da banalidade e da recep¢do: é um sistema de interpretacao8”
(Featherstone, 1995: 25). Isso no sentido de construir a maneira de o individuo definir seu
lugar em casa, no trabalho, nas atividades de lazer e na sociedade em geral. E ai que entra a
arte como uma linguagem por meio da qual o homem dialoga com si préprio de diferentes
maneiras, visando descobrir mais sobre si mesmo e posicionar-se frente dentro da

sociedade.



As obras de arte, entdo, perderam seu carater de mercadorias protegidas - porque
mercadoria sempre foram, mesmo com uma conotacéo espiritual muitas vezes verdadeira -
e passaram a atingir um namero tanto relativa como absolutamente maior de pessoas. Os
préprios museus adotaram uma nova postura no sentido de aceitar tipos mais humerosos e
variados de obras e de platéias, marcando um rompimento com a antiga proposta de atender
a uma demanda restrita de mostras de arte erudita. Desta forma, a ldgica do consumo
também ampliou os modos de representacdo artistica, processo que culminou com o
surgimento da arte pop. Esta nova categoria de arte incomodou e ainda incomoda parte dos
intelectuais, ameacada pela perda de poder ou de status, uma vez que as obras artisticas,
neste &mbito, passaram a representar o cotidiano de forma mais simples e clara. Portanto, as
obras passaram a ser assimiladas por grande parte da populacdo sem necessitar do
intermédio e dos interesses ou definicdes de um pequeno grupo. Segundo Featherstone, este
fenbmeno marca uma das principais caracteristicas do pds-modemismo, que é o
apagamento das fronteiras entre arte e vida cotidiana (Featherstone, 1995: 97). No ponto de
vista do autor, o fendmeno gera problemas no sentido de uma perda de referencial e de
critérios para se definir e classificar o que é arte, sendo a mesma ldgica valida para a

distingdo entre o que € produto da alta-cultura e o que é da cultura de popular.

Para nds, importa mais o resultado do processo no sentido de alguns produtos da cultura
passarem a fazer parte da vida de um namero maior de pessoas, ganhando, entre outras

coisas, visibilidade e aceitacdo. Principalmente em préticas culturais como a publicidade,

8 Esta questdo, serd discutida com maiores detalhes nos capitulos seguintes, que contextualizam a mensagem
publicitéria no cotidiano do publico.



da qual o cotidiano é ‘matéria-prima’, fica clara a necessidade de utilizagdo de uma arte

aplicada para elaborar uma estética representadora do cotidiano.

Os artistas, por sua vez, multiplicaram-se e diversificaram o campo de aplicacdo de suas
atitudes e produces, passando a fazer da arte uma profissdo como outras que mantém
contato direto com um publico mais amplo. Isso resultou na idealizacédo do estilo de vida do
artista, muitas vezes indicado como modelo de bem-estar baseado na iluséo dele
desenvolver um trabalho que é puro prazer e ter uma vida repleta de beleza, realizactes e
novidades. Este fato fantasioso reflete a necessidade, inerente ao artista e ao intelectual, de
representacdo do seu estilo de vida como modo auto-afirmacédo entre 0s grupos da classe
média, pois como ja foi mencionado, estes grupos desejam usufruir de conhecimentos e
experiéncias antes restritos a outras camadas da sociedade. Porém, esta fantasia pode néo
estar equivocada quando se representa o lado ludico de uma profissdo - ou mesmo da vida
- em algum produto de entretenimento, coisa que a publicidade é considerada em alguns
casos. Como nas belas artes e na literatura romantica, a vida cotidiana é representada de
maneira fantasiosa na publicidade, ndo havendo como fugir facilmente da existéncia de
esteriétipos de herdis e artistas, por exemplo. Desta maneira, tanto o contetdo dos produtos
gerados representa, de forma estetizada, o estilo de vida de um grupo; como o grupo pode
idealizar também o estilo de vida dos produtores culturais - escritores, na literatura;

criadores publicitarios, designers e artistas em geral, nas produc¢®es ligadas a industria.

Seguindo esta maneira de construir e definir a personalidade a partir de atitudes de
consumo cultural e de ‘modelos’, é que, segundo Featherstone, grupos da classe média

ocupam a posicdo de “intermediarios culturais” (Featherstone, 1995: 75), ou seja, 0S



responsaveis pela disseminagcdo de produtos culturais e estilos de vida entre um maior
namero de pessoas também pertencentes a classe média e em busca de um novo e mais

amplo ‘patrimdnio cultural’.

O curioso € que, tanto os produtos como os estilos sdo passiveis de mudanca, adequando-
se, desta forma, a uma légica de mercado baseada na renovacgdo e na diversidade. Talvez
seja principalmente em razdo desta l6gica que a cultura de consumo contemporanea
valorize, mais do que em qualquer outra época, a construcdo dos mais diversos estilos de
vida. Talvez também em razéo disso, o culto ao artista como ‘criativo' tenha ganho grande
expressdo em nossa época, pois frente a toda técnica e mecanica da nossa sociedade, o
ramo da criatividade parece ter sido deslocado quase que unicamente - e de forma
esteriotipada — ao campo das artes, um dos poucos onde a liberdade criativa é ‘permitida’.
Apesar disso, 0 artista tomou-se mais proximo de seu publico, alterando os rumos da
producdo simbdlica, uma vez que parte desta passou a ser ditada também - ou até
predominantemente - pela demanda desse publico. O artista, portanto, passou a conciliar

sua ‘vontade’ com o gosto do publico.

4 - A cultura da publicidade

Apo6s analisar algumas das vertentes do consumo no ambito da cultura contemporanea,
acreditamos ter deixado claro o papel da publicidade no periodo pds-modemo. Segundo
Featherstone, este termo ganhou importancia a partir da década de 60, quando passou a ser

usado em grupos de artistas e intelectuais de vanguarda como denominacdo para um



contexto distante do modernismo e superior a ele (Featherstone, 1995). A distancia talvez
nem seja tdo grande se considerarmos que o pds-modemismo menos desconsidera as
tradicGes da modernidade, do que propde uma adequacdo desta a novas circunstancias
geradas por fatores como, por exemplo, a existéncia de uma parcela significativa de
producdo cultural internacional. Este fator, por si sé, pressup8e a existéncia de transacfes
simbdlicas inevitavelmente associadas a um carater comercial caracteristico dos
intermediarios culturais. E a publicidade é um dos meios encontrados por eles, para garantir
o transito de determinadas formas simbolicas entre a sociedade, visando, além do lucro por

meio da aquisicdo de mercadorias, a construcdo de estilos de vida.

O contexto pds-modemo marca o deslocamento da definicdo de estilo de vida de acordo
com critérios de classe social e territdrio, por exemplo, para um campo simbolico cujo
caréter estético chega a enquadra-lo como artistico. Mas isso frente ao surgimento de uma
nova esfera de producdo artistica criticada por ndo ter profundidade, ser descartavel e
produzida em série: a arte pop. Em primeiro lugar, serd que ela precisa ter profundidade, ja
que é feita para apreciacdo rapida e, até certo ponto, descompromissada? Por outro lado, a
questdo da reproducdo em série, muitas vezes, agrega valor as obras e aos autores das
mesmas, pois ambos tomam-se conhecidos e reconhecidos por um publico maior e em
lugares diversos. As obras pertencentes a esta esfera representam o cotidiano das pessoas,
com o intuito de possibilitar que elas se identifiguem automaticamente com o contetdo
‘lido’, a ponto de poder absorvé-lo, seja para reforcar, seja para alterar o proprio estilo de
vida por meio de acréscimo de alguma caracteristica ou elemento capaz de mudar o que ja

esta em vigor.



A concepgao de arte, portanto, sofreu uma ampliacdo, ndo exatamente uma mudancga, pois
sequer presume uma definicdo fechada. A medida que tomou-se também elemento de
outros campos da cultura como o design e a publicidade - total e explicitamente associados
ao consumo a arte passou a fazer parte da vida de um grande numero de pessoas

naturalmente.

As experiéncias de consumo de diferentes grupos também sofreram modificacdes com a
diversificacdo dos bens culturais. Mesmo entre bens semelhantes, os modos de interagéo
ampliaram-se e adequaram-se ao cotidiano de um numero de grupos que cresceu
proporcionalmente a “cultura de consumo orientada para o mercado” (Featherstone, 1990:
60). Para atender a demanda desses grupos, houve um proliferacdo de estilos que passou a
constituir o sistema de moda. Muito além da idéia de reciclagem periddica dos objetos de
consumo, a moda representa manifestacao e difusdo de estilos, sejam esses criados na rua
ou em estudios. Com ela, os grupos passam a selecionar o que os identifica e para eles é
relevante, valioso e capaz de gerar o que Canclini chama de “significados que regulam a

sua vida” (Canclini, 1997: 59).

Entre os grandes responsaveis pela difusdo e consolidacdo dos estilos estdo os veiculos de
comunicacdo, principalmente por meio da veiculacdo constante de mensagens publicitéarias
em espacos determinados. Encontramos, neste contexto, uma das principais ligacGes entre
publicidade e moda, uma vez que, além de também difundir e lancar estilos de vida, a

publicidade funciona também como uma tendéncia em termos de linguagem.



Muitas vezes, o sistema de moda - baseado na multiplicidade de estilos - é criticado como
forma de minar a individualidade. Mas sera que desde os tempos antigos ndo existiam
formas de se ditar comportamentos e habitos que passariam a compor grupos em
proporc¢des mais limitadas que hoje em dia, obviamente? Talvez exista hoje uma espécie de
mito da individualidade, uma vez que nao ha como desvincular o individuo do grupo com o
qual teve formacdo e compartilha diversas caracteristicas. A moda, antes de tudo, nos da
uma consciéncia temporal de uma época na qual quase tudo muda rapidamente e, muitas
vezes, chega como novo apenas reproduzindo com qualquer leve modificacdo, o que ja foi
feito em tempos passados. A medida que “tudo pode voltar”, a efemeridade de certas coisas
pode ser questionada em algum sentido, ja que a modernidade marca justamente a falta de
estilo de época e a convivéncia entre estilos de varias épocas, tendo um ou outro maior ou

menor relevancia de acordo com a demanda do mercado.

Neste sentido, os bens culturais e os simbolos adquiriram carater distintivo. Mas sendo
muito mais do que formas de prestigio, eles servem para identificar grupos e pessoas,
constituindo “meios de distingdo simbolica” (Canclini, 1997: 56), uma vez que os membros
de um grupo e de uma sociedade também consomem os diferentes significados desses bens.
A vida cotidiana, neste sentido, adquiriu uma série de caracteristicas que, de uma forma ou
de outra, sdo partilhadas por uma parcela significativa da populacdo dos grandes centros

urbanos, independente de origem étnica ou territorial das pessoas.

Mas deve ficar claro que as experiéncias de consumo na sociedade ainda ndo estdo a
disposicdo sequer da maioria. E é bem arriscado exercer uma ‘futurologia utépica’ dizendo

gque o quadro ird mudar. Espera-se que a nossa sociedade atinja um certo equilibrio e



determinadas experiéncias de participagdo social - no sentido de unido em tomo de desejos
comuns aos membros da sociedade - e de consumo, principalmente no ambito cultural,

sejam compartilhadas por um maior nimero de pessoas.



CAPITULO Il

Desconstruindo o Texto Criativo

1 -0 texto artistico

No capitulo anterior, contextualizamos a publicidade na cultura de consumo
contemporanea, caracterizando-a como préatica cultural cuja linguagem tem o cotidiano
como matéria-prima. Outra caracteristica da publicidade é o fato dela ser também uma
linguagem por meio da qual determinados grupos buscam se expressar € na qual encontram
elementos para padronizar seu estilo de vida. Mas um dos quesitos definitivos para
caracteriza-la é a possivel cumplicidade que podemos encontrar entre algumas producées
publicitarias e a arte. De acordo com Featherstone, estamos vivendo uma época marcada
pelo estreitamento da fronteira entre arte e vida cotidiana (Featherstone, 1995). Uma vez
gue determinadas praticas publicitarias também constituem representacBes estetizadas do

cotidiano, seria possivel considera-las “artisticas”?

A publicidade é um modo cultural que possui uma linguagem proépria e, portanto, sera
tratada como “texto” daqui para frente. Segundo Lotman, podemos definir texto sob trés
parametros:

- expressdo, segundo o qual,

“um texto é fixado por meio de determinados signos e, neste sentido, opde-se as estruturas
extratextuais. Para a literatura, temos, em primeiro lugar, a expressdo do texto pelos signos
da lingua natural. A expressdo, por oposicdo a ndo expressdo, obriga a examinar o texto

como a realizacdo de um sistema, a sua encarnagdo material” (Lotman, 1978: 104);



delimitacéo, segundo o qual,

“0 texto opde-se, por um lado, a todos os signos materialmente encarnados, que nao entram
no seu conjunto, segundo o principio de inclusdo/ndo inclusdo. Por outro lado, opde-se a
todas as estruturas com uma marca de limite ndo distinto, por exemplo, da estrutura das
linguas naturais e da infinidade (a “abertura™) dos seus textos verbais. ‘Ser um romance’,
‘ser um documento’, ‘ser uma oragdo’, isso significa realizar uma funcdo cultural

determinada e transmitir uma significacdo acabada. Cada um destes textos é definido pelo

leitor segundo um conjunto de marcas. E por essa razdo que a transmissdo de uma marca a
um outro texto é um dos meios essenciais da formacdo de significacdes novas (a marca
textual do documento aplica-se a obra artistica, etc.)” (Lotman, 1978: 104/105).

carater estrutural, segundo o qual,

“um texto ndo representa uma simples sucessdo de signos no intervalo de dois limites
externos. E propria do texto uma organizacdo interna que o transforma, ao nivel
sintagmatico, num todo estrutural. E por isso que, para reconhecer um conjunto de frases da
lingua natural como texto artistico, é preciso convencermo-nos de que elas formam uma

estrutura de tipo secundario ao nivel da organizagao artistica (Lotman, 1978: 106).

Considerando como texto “o lado materialmente fixo da obra” (Lotman, 1978: 102), fica
clara a caracteristica deste lado material ser constituido por sistemas de signos, como no
caso de um texto verbal materialmente fixado pela escrita. Com isso, podemos definir um
texto com base tanto em seus proprios elementos ou naqueles pertencentes ao sistema que
representa, como nos elementos exteriores a ele. Isso significa que, por constituir um
sistema de signos, um texto vai depender menos dos signos em si, do que das relacdes entre
eles e 0 mundo, e dos significados que as mesmas possam adquirir. A importancia dessas
relagdes pode ser vista também no texto artistico, “que se constréi como uma forma de
organizacdo, ou seja, como um sistema determinado de relagBes constituindo as suas

unidades materiais” (Lotman, 1978: 107).



Isso leva a crer que o significado de um texto se da de acordo as rela¢Bes dos codigos ou
elementos componentes entre si, com outros elementos do mundo e também com o sentido
anterior que ja existe na mente do leitor®. E neste ponto que o texto vai ganhar sentido,
principalmente porque se defronta com as demais linguagens presentes no repertério do

leitor para ser assimilado, distinguido ou interpretado.

A estrutura de um texto é formada por um sistema de signos determinado, capaz de
delimitar, ou seja, criar uma marca que o diferencie dos demais textos e determinar uma
funcgdo cultural que o caracterizara como uma crénica, um conto, um romance, um andncio,
etc. A realizacdo da funcdo cultural, segundo Lotman, sé fica definida quando o texto
possui uma significacdo acabada, ou seja, quando fica claro para o leitor o “conjunto de
marcas” (Lotman, 1978: 105) que deu ao texto as caracteristicas que ele possui. 1sso nos
leva, mais uma vez, ao parametro da delimitacéo citado anteriormente, segundo o qual, esta
€ uma caracteristica inerente ao texto, sendo o limite “o principio e o fim dos textos com
uma estrutura desenvolvida no tempo” (Lotman, 1978: 105). Porém, os textos podem
ganhar significacdes ou fungbes culturais novas com a aquisicdo de marcas de outros
textos, como ocorre na linguagem da publicidade, que se constitui de elementos vindos de

outras linguagens para ganhar significados diferentes nos andncios.

Lotman considera como sistema modelizante “a propriedade dos textos artisticos se
transformarem em c6digos” (Lotman, 1978: 110). A caracteriza¢do de um sistema como tal
vai depender, obviamente, do papel desempenhado pelos signos que o constituem, bem

como da consisténcia da estrutura por estes criada. Partindo deste principio, a nogdo de

9 No capitulo seguinte, pagina 92, falaremos do imaginario do leitor.



texto pode ser estendida a toda obra de arte, uma vez que esta categoria inclui-se no sistema
modelizante secundério, o qual “constrdi o seu sistema de referentes, que ndo é uma copia,
mas um modelo do mundo dos referentes na significagao linguistica geral” (Lotman, 1978:
95). Ja a lingua naturall0 (o portugués, o inglés, o russo), ou o principal material que
constitui estas linguas em termos de origem, inclui-se no sistema modelizante primario.
Cabe destacar que ndo se deve compreender sistema modelizante secundario somente como
0 que utiliza a lingua natural verbal como referéncia, pois nem sempre ocorre a reproducéo
do codigo do sistema primario, como no caso das artes ndo verbais (pintura ou musica, por
exemplo). Porém, o préprio autor destaca — e trata-se de um fendmeno observavel - que a

lingua natural

“é ndo s6 um dos sistemas mais precoces, mas também o mais poderoso sistema de
comunicacao na coletividade humana. Pela sua propria estrutura, ela exerce uma poderosa
influéncia sobre o psiquismo dos individuos e em muitos aspectos da vida social” (Lotman,
1978: 37).

Cada linguagem, termo definido como “um determinado conjunto fechado de unidades
significativas e de regras para a sua combinagdo, que permitem transmitir certas
informacdes” (Lotman, 1978: 53), constitui-se como linguagem por possuir um sistema de
codigos capaz de construir o significado de uma determinada mensagem tanto para quem
elabora, quanto para quem recebe o contetdoll. A arte, por ser “um gerador notavelmente
bem organizado de linguagens de um tipo particular” (Lotman, 1978: 30), também pode ser
considerada um meio de comunicacdo e, consequentemente, uma linguagem. Lotman

diferencia “linguagem” de “mensagem” dizendo que a primeira existe antes da elaboragdo

10 O autor define como linguas artificiais as linguagens dos sinais convencionais como, por exemplo, 0s sinais
de trénsito.
11 Este assunto sera melhor descrito mais adiante com a contribui¢do da Jakobson.



do texto concreto e é semelhante para os dois polos da comunicagdo, enquanto a segunda é
a informagdo que surge num determinado texto. As obras de arte, consideradas textos -
recortes da linguagem da arte -, geram a nocdo de ‘texto artistico’, ou seja, ja ndo se trata
mais de uma linguagem constituida somente por texto verbal ou literario, ainda que o texto
verbal possa ser considerado uma das principais bases da construgdo de outras linguagens e

da comunicacéo.

A linguagem da arte, que pode ser considerada “uma hierarquia complexa de linguagens
inter-relacionadas” (Lotman, 1978: 58), também tem por base a lingua natural para poder
transformar os codigos e elementos dela em sua prépria linguagem. Desta proposicgao,
podemos concluir que os elementos reunidos numa determinada obra de arte ndo precisam
ser semelhantes e podem gerar diferentes significados ligados a qualquer das linguagens

artisticas representadas na pega ou no texto artistico.

O principio da arte fundamenta-se na busca de uma expressdo e de um significado que va
além dos limites do conteudo. A mesma logica encontrada na relagdo entre a arte e a lingua
natural pode, portanto, ser encontrada entre a publicidade e as outras linguagens, incluindo
nisso a lingua natural e outras tantas linguagens artisticas cujos elementos sdo reunidos
sistematicamente para constituir a linguagem da publicidade. Talvez neste sentido, algumas
pecas publicitarias possam ser consideradas textos artisticos, uma vez que adquirem
caracteristicas de arte na forma de fazer uma sintese de outras linguagens e representar

conceitos por meio do agrupamento de signos.

Segundo Jakobson, um signo linglistico pressup8e dois modos de arranjo:



combinacéao, segundo o qual

“Todo signo é composto de signos constituintes e/ou aparece em combinagdo com outros
signos. Isso significa que qualquer unidade linguistica serve, ao mesmo tempo, de contexto
para unidades mais simples e/ou encontra seu proprio contexto em uma unidade linguistica
mais complexa. Segue-se dai que todo agrupamento efetivo de unidades linguisticas liga-as
numa unidade superior: combinacdo e contextura sdo as duas faces de uma mesma
operagdo” (Jakobson, 1999: 39).

- selecdo, segundo o qual

“Uma selecdo entre termos alternativos implica a possibilidade de substituir um pelo outro,
equivalente ao primeiro num aspecto e diferente em outro. De fato, selecdo e substitui¢do

sdo as duas faces de uma mesma operacao” (Jakobson, 1999: 40).

Desta forma, Jakobson considera a existéncia de uma selecdo de elementos linguisticos,
seguida pela combinacdo dos mesmos em conjuntos maiores e mais complexos como, por
exemplo, palavras combinadas em frases, quando se trata da composicdo de linguagens
verbais. Podemos observar que, como no principio da arte, a combinacao de palavras numa
frase gera um significado diferente daquele que se obteria partindo simplesmente da adicéo
dos significados particulares de cada palavra. Isso porque, combinadas, as palavras formam
outro textol? e passam a pertencer a outro contexto. Cabe lembrar que a selecdo de palavras
ou de qualquer outro codigo nédo é elaborada de forma completamente livre por aquele que

constroi o texto, pois acaba sendo “feita a partir do repertério lexical que ele préprio e o

destinatario da mensagem possuem em comum13” (Jakobson, 1999: p. 37).

Um texto artistico, portanto, pode se caracterizar de acordo com duas linhas: uma que leva
de um tema a outro por “similaridade” - a combinacdo; e outra que realiza a mesma acéo

por “contiguidade” - a selecéo.

12 N&o somente texto verbal, mas texto segundo Lotman



Nos casos de similaridade, podemos encontrar a metafora como um sinal de evolucdo da
linguagem (Jakobson, 1999), pois ela se utiliza de um conteldo semelhante ao j& conhecido
pelo leitor no contexto das pegas em si, para transmitir um mesmo significado, ou seja, uma
mesma mensagem transmitida de varias maneiras por meio de um codigo comum. Nos
anuncios do Carlton, a metafora do conceito de sofisticacdo pode ocorrer no uso de

imagens como: maleta executiva e tampa de uma garrafa de champanhe, por exemplo.

Ja nos casos de contiguidade, podemos encontrar a metonimia, que funciona a partir da
referéncia a um determinado contetido por meio de signos potencialmente associaveis a ele
(Jakobson, 1999). Desta forma, ela funciona de maneira diferente da metéafora por estar
mais ligada aos elementos extemos das pecas publicitarias do Carlton, por exemplo. O
conceito de sofisticacdo, por sua vez, fica representado por objetos que, no cotidiano do

leitor, j& estdo naturalmente associados ao tema. Portanto, os mesmos exemplos do nosso



objeto de pesquisa que ilustram a metonimia podem ilustrar a metafora, pois cumprem

ambos 0s papéis.

Num contexto diferente dos andncios, poderiamos ilustrar a distingdo entre metafora e
metonimia com a ferramenta “enxada”, por exemplo. A metafora do objeto poderia ser
representada pela “foice”. J& a metonimia, poderia ser algum signo de trabalho agricola
como uma imagem da colheita. Mas dependendo do contexto, a metonimia poderia ser
construida sobre revolta de camponeses, comunismo ou até mesmo morte. Esse uso
figurativo da linguagem passou do campo da literatura para aplica¢es cotidianas da lingua,
constituindo uma forma de enriquecer e de dar mais sentidos a linguagens verbais ou ndo. E
a linguagem da publicidade é o exemplo pertinente para este trabalho, por normalmente
criar metaforas e metonimias de alguma marca. Tal carateristica reforca um possivel lado
artistico de determinadas pecas publicitarias, principalmente se for considerada a seguinte
formulacéo:

“Em determinados momentos histéricos, um texto, para ser percebido esteticamente, deve
possuir obrigatoriamente mais alguma coisa que uma funcdo estética (e, por exemplo,

politica, religiosa)” (Lotman, 1978. 133).

A estética, por si so, parece j& constituir um meio de atrair a atencéo do leitor, que pode se
fascinar pela beleza de um texto verbal ou de uma imagem, a principio. O cuidado com a
elaboracdo estética estd presente em todos o0s anuncios da campanha, que normalmente
exibem imagens relacionadas direta ou indiretamente com o produto. As imagens
utilizadas, por sua vez, constituem uma solucdo para ilustrar o conceito da marca - um raro

prazer - e tentar conquistar a atencao e a atitude do leitor.



Portanto, para buscar eficadcia na mensagem publicitéria, a estética normalmente encontra-
se associada a funcdo mercadoldgica. Podemos dizer, entdo, que os elementos estéticos da
linguagem publicitaria possuem também um objetivo persuasivo, ainda que sutil,
implicitold. Analisando o andncio cuja imagem é da tampa de uma garrafa de champanhe -
ilustracdo da pagina 50 -, poderemos observar uma possivel tentativa de persuadir o leitor,
no sentido de ‘convida-lo’ a associar o (prazer do) fumo ao (prazer do) consumo da bebida
ou talvez a alguma comemoracdo. O sentido vai depender da leitura realizada por cada um,

podendo gerar mais de um significado a partir da associacao feita.

A busca da multiplicidade de significados ou polissemia procura construir o que Lotman
chama de “um modelo verbal artistico” (Lotman, 1978: 110), ou seja, um modo de o texto
verbal adquirir sentidos além daquele expressado pelos signos linguisticos. Nas artes
figurativas, a busca segue um caminho semelhante, visando ir além da mera representacdo
pictorica, ou seja, da semelhanca fisica encontrada entre o signo e o que ele representa.
Tanto nos textos verbais como nos visuais, a comunicagdo artistica representa um
fenbmeno concreto, criando para ele, um modelo artistico e dando, a ele e as coisas por ele

representadas, uma outra forma de existéncia.

Porém, embora a forma de expressdo dos textos artisticos tenha um carater estético muito
presente, a linguagem da arte ndo deve ser compreendida como algo estritamente ligado ao

conceito tradicional de “forma”, pois o carater formal atingido resulta do contetdo, e o

14 Adilson Citelli (1986: 08) trata a persuasdo como objetivo final da retérica e esta como forma de
‘embelezar’, por exemplo, a argumentacdo de discursos verbais, ou seja, de escolher e organizar as palavras
num texto mais atraente. Porém, o proprio autor menciona (1986: 10) que a retérica pode estender-se pelos
mais diversos géneros discursivos, ndo se aplicando somente a um Unico e determinado. Desta forma, ela
‘elabora’ a persuaséo.



significado da mensagem é construido sobre a ligacao existente entre expressao e contetdo.
Segundo Lotman, o que diferencia um texto ndo artistico de um artistico é justamente o
ndmero ndo limitado de interpretacdes que este Gltimo pode gerar, ao contrario do primeiro.
Desta forma, a esséncia da arte esta no fato de constituir “um meio de conservacdo da
informacdo e um meio de elaboragdo de novos conhecimentos” (Lotman, 1978: 132), ou

seja, uma espécie de ‘linguagem de sintese’.

A publicidade, de uma maneira geral, também constitui uma espécie de linguagem de
sintese. Porém, nem mesmo determinadas praticas publicitarias podem ser consideradas
textos artisticos. Caso se enquadrassem nesta categoria, poderiam ter maltiplas
interpretacOes e se tomar invidveis em nivel de mercado por colocar em risco a objetividade
do contetdo das pecas e, consequentemente, sua funcdo mercadolégica. O que podemos
observar é o fato de alguns anincios incorporarem outras linguagens que, em seus
contextos originais, podem ser artisticas. Portanto, determinados exemplos de producdes
publicitarias podem ter, mas ndo podem ser arte. Podem constituir uma aplicagdo para

algumas formas de expresséo artistica, mas ndo devem receber esta denominacao.

Mesmo assim, a existéncia de diferentes codigos interligados entre si, parece constituir uma
maneira de enriquecer a peca publicitaria tanto em termos estéticos, como em significacao.
Desta forma - misturando principalmente codigos verbais e visuais para representar algum
elemento do mundo fisico ou mental do leitor - 0 anincio procura se tomar mais atraente e,
portanto, ter maiores possibilidades persuasivas diante do leitor. A concretizacdo deste

potencial vai depender da maneira como o significado é construido na elaboracdo da peca e



na mente do leitor, a qual caberd associar ambos 0s géneros de elementos - verbais e

visuais — em busca de um significado.

2 - As funcdes da linguagem num texto visual

Podemos, com base em Santaella e Noth (1999: 13/14), considerar que nao existe uma
divisdo radical entre o codigo visual e o verbal, uma vez que ndo had como produzir ou
receber este Gltimo sem a existéncia do primeiro, ou seja, sem a presenga de imagens na
mente de quem cria e de quem recebe a mensagem. Isso porque 0s préprios textos verbais
fazem constantes referéncias a imagens e, portanto, tém sua significacdo e interpretacéo

baseadas também em textos visuais. Afinal, como poderiamos pensar sem imagens?

Por outro lado, a linguagem verbal é, muitas vezes, utilizada para interpretar e, portanto,
buscar compreender os textos visuais. Este fato pode ter duas justificativas. A primeira é a
constante insercdo da imagem em “contextos texto-imagem” (Santaella/Noth, 1999: 13/14),
ou seja, as imagens presentes nos veiculos de comunicagdo quase sempre chegam ao leitor
associadas a algum texto verbal. A segunda € a inexisténcia de um sistema consolidado de
codigos visuais articulados a ponto de substituir a linguagem verbal. Além disso, como foi
visto no item anterior, a constitui¢do do significado de um texto depende essencialmente da
sua interacdo com o leitor e, é claro, da interpretacdo que este possa fazer da mensagem. O
processo que envolve esta interacdo € o comunicativo que, embora ndo se resuma a uma
formula quase matematica, em razdo de diversos fatores subjetivos e imprevisiveis, pode

ser simplificado no seguinte ‘esquema’:



contexto
remetente mensagem destinatario

contato

codigo
A partir deste esquema utilizado por Jakobson (1999: 123), podemos destacar que a eficéacia
da mensagem ou o cumprimento de seu principal objetivo - ser compreendida pelo
destinatario e, assim, gerar um significado que encerra determinado processo comunicativo

-, depende de fatores como a mensagem:

estar inscrita num contexto e ter sido elaborada num cédigo comum ao remetente e ao

destinatario;

- ser transmitida por meio de um suporte fisico ou canal que assegure o estabelecimento
da relagdo entre remetente e destinatario; e

- ser potencialmente verbal ou, pelo menos, passivel de verbalizacdo, o que s6 vai

ocorrer, na mente do destinatario.

Cada elemento utilizado no esquema “determina uma diferente funcdo da linguagem”
(Jakobson, 1999: 123), sendo que dificilmente haveria uma mensagem verbal passivel da
aplicacdo de somente uma das seis funcdes. O que ocorre é uma hierarquia, ou seja, ao se
analisar a estrutura verbal de uma mensagem, é possivel observar que existe sempre uma
funcdo mais presente que as demais. Na maioria das vezes, ha de predominar a chamada
funcéo referencial (também chamada de denotativa ou conotativa), cujo foco se volta para
0 contexto que, como foi dito anteriormente, € um dos fatores principais para garantir a
eficacia da mensagem e a efetivacdo da comunicacdo. Porém, a participacédo periférica das

demais fungbes ndo deve ser ignorada, pois 0 que garante a diversidade de sentidos das



andlises feitas neste &mbito sdo os diferentes graus em que as func¢des sdo encontradas. A
diversidade, por sua vez, vai ocorrer de acordo com o elemento sobre o qual a mensagem

esta mais orientada.

Se o foco estiver no destinatario, 0 que ocorre bastante nas mensagens imperativas, a
funcdo predominante é a conativa. Uma das caracteristicas das frases imperativas que
merece destaque € o fato delas marcarem sua diferenca na impossibilidade de se

submeterem a questionamento ou a prova de verdadel, ao contrario do que ocorre com as

frases declarativas (Jakobson, 1999: 125).

Se o foco estiver na mensagem em si, predomina a funcéo a poética, sendo esta também, ao
lado da referencial, uma das funcdes predominantes na arte verbal (Jakobson, 1999: 128).
Nos demais usos da linguagem verbal, ela perde a prioridade provavelmente pelo fato de
ndo haver qualquer objetivo estético que requeira sua preponderancia. Indo adiante, se o
foco estiver no remetente, predomina a funcdo emotiva. Se estiver no contato, a funcéo
fatica. E se estiver no cddigo, a funcdo metalinguistica. Com isso, o diagrama mostrado

anteriormente transforma-se no seguinte:

referencial
emotiva poética conativa

fatica
metalinguistica

15 Assunto detalhado no item 4, pagina 79, do préximo capitulo.



No caso da linguagem publicitaria, o objetivo estético é tanto essencial quanto explicito, o
que pode ser observado na forma como o texto publicitario é trabalhado. Como
consequéncia, a funcdo poética pode ser freqlientemente encontrada em andncios. No
exemplo a seguir, o texto foi empregado com o recurso da rima no slogan: “Visa. Tudo que

VOCé precisa”.

Att 0 momento, estamos ligados a um contexto predominantemente verbal.
Predominantemente porque os textos verbais ndo deixam de conter, pelo menos, um
minimo de referéncias a imagens. Um exemplo disso pode ser encontrado em elementos
visuais como as formas geométricas. Estas, quando expressas verbalmente, s6 podem ser
compreendidas se houver um conhecimento do signo. Por outro lado, como foi citado
anteriormente, o préprio cddigo verbal depende de imagens para se desenvolver. E como
hoje em dia ha inUmeras mensagens baseadas em elementos visuais pelo menos passiveis

de compreensé@o por meio da verbalizagdo, podemos questionar como se daria a aplicacéo



das funcdes da linguagem a um texto predominantemente visual, por exemplo. Para buscar
responder a esta questdo, utilizaremos anuncios do cigarro Carlton logo em seguida,

destacando as principais funcdes neles presentes.

Uma caracteristica peculiar dos anuncios analisados é ter como texto verbal apenas o
slogan e as imposicdes legais do Ministério da Salde, que até por serem assim chamadas,
ndo fazem parte da mensagem publicitéria propriamente dita. Inicialmente, toma-se dificil
de identificar afuncdo emotiva na série de andncios. Porém, se levarmos em consideracao
gue o slogan - muitas vezes considerado frase anénima - refere-se ao produto e se

considerarmos 0 anunciante como remetente da peca, ai encontraremos afuncdo emotiva.

Partindo para a dimenséo visual — predominante na maioria das pecas  veremos afuncéo
referencial como principal, uma vez que o produto e a marca ndo estdo diretamente
presentes; e tanto a ligacdo entre marca e produto, quanto a presenca de ambos nos
anuncios é ditada pelo contexto, ou seja, somente quem conhece a marca e o produto ou
guem acompanha a presenca da marca na midia ha algum tempo consegue identificar a
presenca implicita de ambos. No caso do anuncio ilustrado por uma fotografia - com
acabamento em computador, assim como todas as demais - da tampa de uma garrafa de
champanhe, é possivel identificar a associacdo feita principalmente pela cor vermelha,

comum a figura e a marca.



A funcdo poética pode ser identificada simplesmente pela ‘narracdolf’ do cotidiano, pois

um dos conceitos presentes nos anuncios pode ser verbalizado na forma da palavra

‘sofisticacao’.

Afuncdo fatica, presente em qualquer peca publicitaria, ndo poderia deixar de estar nesta
para cumprir o papel mercadolégico da publicidade, que é estimular o consumo e promover
imagem de marcas dentre o publico. Isso se toma possivel com o contato estabelecido por
meio da revistall. A mesma logica serve para a funcdo conativa, pois como pode uma
mensagem publicitaria ser eficaz sem estar focada no destinatario? Ela podera até ndo estar
com o objetivo direto de vender, em alguns casos, mas certamente estard& com o de

promover a marca.

16 Utilizamos este termo pela representacdo estilizada e sequiencial de temas semelhantes.
17 No capitulo 4, faremos maiores consideragdes sobre o veiculo.



A funcdo metalinguistica pode ser identificada num anuncio em especial: 0 que contém a
foto de lentes de uma camara fotografica. Pode-se observar, neste caso, a publicidade
falando de si mesma, pois um dos seus principais codigos - e o principal desta campanha -
é constituido pela fotografia de objetos, que acaba virando signo dos mesmos. Neste caso, a

metalinguagem ocorreu até mesmo com 0 uso da prépria camara fotogréafica.

Desta forma, pensamos ter encontrado uma maneira de mostrar a aplicacdo das fungdes da
linguagem em textos visuais, uma vez que elas normalmente sédo encontradas em textos
verbais. A caracteristica de verbalizacdo presente nos textos visuais selecionados para
constituirem o objeto desta pesquisa pode ser resumida, como foi dito, no tema
‘sofisticagdo’. Deve ficar claro que esta ndo é a Unica palavra ou 0 Unico conceito ao qual
0s anuncios do Carlton, como textos predominantemente visuais, podem estar associados.

Porém, ela parece sintetizar a filosofia da marca, se assim pudermos dizer, sendo um (nico



e imutavel elemento verbal, cujas variagbes podem ser indicadas pelas imagens a ele

associadas e impressas nos anlncios.

O apoio na imagem, portanto, pode ser uma das possiveis razdes para campanhas como a
do Carlton terem um texto tdo sintético, que pode ser repetido em uma série de anincios
para se consolidar, procurando talvez, evitar a redundancia para o leitor nas variagdes

encontradas no corpo visual das pecas.

3 - A sintese do texto verbal

Uma das maneiras da escrita tomar-se simbdlica é referindo-se a elementos localizados em
contextos diferentes do dela. Santaella e Noth (1999) consideram que um signo se
transforma em simbolo apo6s ter-se tomado convencional, ou seja, ap6s determinado
processo de uso. De fato, quando evocadas por meio da escrita, as imagens visuais deixam
de pertencer somente a “classe dos icones” (Santaella/N&th: 1999, 37) ou das imagens
figurativas, para pertencerem a categoria das imagens simbdlicas. Elas podem continuar

representando um objeto material por semelhanga, mas somando a isto a representagdo de

algum conceito expresso verbalmente e de dominio do leitor.

Desta maneira, podemos dizer que fica claro ndo somente o fato dos objetos em si estarem
representados nos anlncios analisados, mas de todo um contexto e um conceito que 0s
envolve, a ponto de toma-los também signos de sofisticacdo, numa espécie de sintese. Isso

parece constituir uma forma de se buscar representar visualmente um conceito abstrato, ou



seja, de materializar e tomar identificAveis elementos existentes e associa-los aos da
imaginacdo. E a acdo conjunta - representacdo verbal e visual - busca agregar valor a
mensagem, uma vez que o carater afetivo e emocional da imagem atrai a atencdo do leitor
e, possivelmente, o motiva a ler o restante da peca publicitaria. No exemplo do nosso
objeto de pesquisa, a ligacdo afetiva entre o leitor e a imagem pode estar simplesmente no

fato dos anuncios ilustrarem objetos presentes no cotidiano do leitor.

Desde o item anterior, o texto verbal publicitdrio vem sendo caracterizado como um texto
gue possui, além do carater informativo, um apelo estético acentuado, no sentido de buscar
significados que ultrapassem o das palavras e frases propriamente ditas. A diversidade e 0s
tipos de significagBes que ele pode atingir dependem do que ‘é dito’; da forma como é dito,
ou seja, do contexto no qual as palavras sdo empregadas com o objetivo de produzir novos
sentidos; e do universo mental do leitor, que possui verdadeiros modelos de interpretacdo

‘elaborados’ de acordo com sua vivéncia.

Cabe destacar que, na linguagem da publicidade, o texto verbal funciona junto com outros
componentes de determinada pecga, podendo gerar significados também para o que esta
sendo expresso visualmente, em complementaridade. Desta maneira, um objeto visual pode
estar presente na peca ndo para ser citado verbalmente, mas para representar o mesmo
conceito expresso no slogan. Esta relacdo entre os dois tipos de elementos pode ser
observada nesta série de anuncios do cigarro Carlton, onde a cumplicidade ficou evidente
guando a extensdo do texto visual - a imagem - foi reduzida ao minimo. Com isso, 0 texto

visual parece ter passado, de algum modo, a acompanhar o verbal em proporcdo de espaco



ocupado, deixando clara a busca de uma proposta estética baseada no minimo de

informacgdes possivel.

A campanha do Carlton constitui, para nés, o exemplo méximo desta tendéncia da
publicidade contemporénea de grandes marcas e chamada, no mercado, de ‘“estética do
vazio”. Esta nomenclatura se deve, entre outros fatores, ao fato de as imagens ganharem
forca nas pecas publicitarias impressas e serem elaboradas com o objetivo de tomar a
leitura mais rdpida. Daqui a adiante, buscaremos investigar também se o fenémeno é

somente estético ou se busca, simultaneamente, atender a uma necessidade de mercado.

Para analisar esta tendéncia, poderiamos questionar se a producdo de campanhas
internacionais constitui uma das principais causas do uso de textos verbais reduzidos, ou
seja, uma razdo para as pecas poderem ser assimiladas em diversos locais e por diferentes

culturas. Segundo Camilla Oliveira, supervisora da conta da Souza Cruz na agéncia DPZ,



nao é este 0 caso do Carlton, pois a Souza Cruz ndo pretende tomar a marca internacional.
Poderiamos também, caso fosse objetivo deste trabalho, buscar investigar se ha uma
intengdo dos anunciantes em atingir, com a mesma pec¢a publicitaria, pessoas com

diferentes niveis de escolaridade.

Por outro lado, consideramos até desnecessario mencionar que a “proliferacdo de sons e
figuras tende a diminuir o uso da palavra a sua minima expressao” (Behar, 1992: 12). De
fato, é possivel constatar que a narragdo em imagens televisivas ou impressas vem levando
o texto verbal ao minimo nos produtos voltados para essas midias. Porém, a ‘preferéncia
pela imagem’ ndo gera necessariamente o que Lisa Behar chama de “desuso progressivo da
palavra” (Behar, 1992: 12), a ndo ser que este argumento seja utilizado com um carater
meramente quantitativo. O que parece acontecer com a categoria de pecas publicitarias de
grandes marcas ¢ o fato de o texto verbal estar sendo trabalhado com mais rigor para
alcancar o maximo de eficacia com o minimo uso de palavras . No caso da publicidade,
mesmo que reduzido a pequenos fragmentos, seu carater qualitativo ndo deve estar

necessariamente na concorréncia - em espago — com imagens visuais.

Acreditamos, portanto, que houve uma sintese do texto verbal em pecas publicitarias
impressas de grandes marcas, restando nelas apenas palavras criteriosamente selecionadas
para construirem conceitos e realizarem uma comunicagédo rapida, direta e eficaz. Além do

mais, como a palavra presente numa peca publicitaria funciona integrada a outros signos

18 Esse fendbmeno revela também uma tendéncia da linguagem moderna, cujo exemplo pode ser encontrado, a
principio, em palavras como foto - espécie de abreviatura para fotografia - e pneu - espécie de abreviatura
para pneumatico; ou em periodos mais recentes, em e-mails, onde normalmente, procura-se dizer tudo bem
rapido, escrevendo pouco e até utilizando abreviaturas como ‘vc’ para ‘vocé’, ‘tc’ para ‘teclar’, etc.



gue compdem a mensagem, ela ndo pode ter suas caracteristicas analisadas separadamente

do conjunto.

Pecas publicitarias impressas como as do cigarro Carlton podem, portanto, ser analisadas
como textos artisticos formados pelo agrupamento de imagens visuais e verbais, o que pode
provocar uma

“leitura plural, cujos nexos e articulagBes remetem também a codigos precedentes de
diferentes campos da experiéncia, ainda que homogeneizados por propésitos comuns”
(Behar, 1992: 47).

Desta forma, podemos dizer que o sistema de signos formador da linguagem publicitaria é
um sistema complexo que envolve varios outros diferentes subsistemas. Isso significa que a
linguagem da publicidade incorpora codigos visuais como a fotografia e codigos verbais
que podem ter base na poesia, na literatura e na prépria fala cotidiana. Esses codigos
formam um conjunto organizado na peca publicitaria. E pelo menos no caso do nosso
objeto de pesquisa, 0 elemento que parece ganhar mais importancia na percepgao do leitor é
0 que estd mais associado a imagem, ndo necessariamente o visual. Aprofundaremos esta
discussdo no proximo capitulo, levando em conta o fato de os dois elementos funcionarem
juntos para viabilizar a comunicagdo por meio da associac¢édo entre a palavra, propriamente

dita, e a imagem.

Para que essa comunicacdo aconteca, é necessario um trabalho conceituai que vai desde a
elaboracdo do nome da marca a fixacdo desta e de seus atributos - ligados ou ndo ao
produto - na mente do publico. Este processo parece ganhar naturalidade somente quando a

marca passa a ser falada espontaneamente pelas pessoas, ou seja, quando passa a fazer parte



do cotidiano delas, nomeando o produto comercialmente e individualizando-o frente aos
demais de sua categoria. O extremo deste fendmeno ocorre quando 0 nome da marca passa
a substituir o nome do produto na hora de identifica-lo, ou seja, quando uma pessoa diz

estar fumando um Carlton, ndo um cigarro.

Considerando que “a publicidade nasce por um ato de verbalizacdo, de nominacdo: a
marca” (Behar, 1992: 50), podemos observar que a garantia de continuidade da existéncia
da marca na memoria do leitor esta na repeticdo do nome dela nos anincios. O nome, por
sua vez, deve trazer consigo associagbes com conceitos capazes de fixar a marca na mente
do leitor. Porém, como uma marca também é representada graficamente, ela adquire um
carater abstrato que possibilita sua associacdo com diversos tipos de imagens e conceitos
ndo verbais. Se observarmos o préprio nome Carlton, surge a pergunta: o que significa e a
que se refere diretamente? Segundo depoimento de Camilla Oliveira, supervisora da conta
da Souza Cruz na agéncia DPZ, o nome ndo tem qualquer significado ou motivo especifico
para ter sido escolhido. Ao contrario, sabemos que o nome da marca Hollywood, por

exemplo, refere-se ao bairro de Los Angeles, ao cinema, ao sonho, etc.

Nos anuncios do Carlton, a marca esta representada tanto pelo nome como por um signo
grafico, que antes era o préprio simbolo da marca e, na maioria das pecas selecionadas, ¢é
algum elemento gréafico de cor vermelha, igual & do simbolo. Se considerarmos que nao foi
0 nome que ‘desapareceu’ ou teve sua representacdo modificada nas pecas, podemos dizer
que, pelo menos neste caso, “a existéncia da marca esta condicionada pela verbalizacao”

(Behar, 1992: 51).



Podemos dizer, entdo, que a base dos anincios analisados esta na representacdo da marca,
seja por meio de seus elementos verbais, seja por meio dos visuais. Juntos, ambos buscam
construir um significado para a peca. Procuram, também, formas de fazer a marca ser

percebida pelo leitor.



CAPITULO llI

A Conquista do Imaginario do Publico

1 - Representagdes

Nossa heranga cultural resulta, entre outras coisas, do longo processo historico de formagdo
do imaginério ocidental. A principio, podemos adotar uma defini¢cdo geral de imaginario
como repertério e processo mental de todos os tipos de imagemld (Durand, 1998). Ja o
conceito de imagem, pressupde uma divisdo em duas categorias principais. A primeira é a
imagem mental, que segundo Durand, é “a imagem perceptiva, das lembrancgas, das ilusdes,
etc.” (Durand, 1998: 5). Santaella e Noth (1999) complementam a definicdo anterior
caracterizando a imagem mental como aquela ligada a representacdo20 imaterial de
determinado objeto material ou ndo. Assim, esta categoria inclui também idéias, fantasias,
sonhos e diversos tipos de imagens que possam existir na mente e independam de estimulos
visuais para serem evocadas. A segunda categoria é a imagem icbnica, que segundo
Durand, depende de estimulos visuais, pois constitui a representacdo material ja elaborada
de algum elemento em determinado suporte fisico (filme, papel, pedra, etc.). De acordo

com Santaella e Noth, ndo existe como separar as duas categorias de imagem, uma vez que:

“Né&o ha imagens como representagdes visuais que ndo tenham surgido de imagens na mente
daqueles que as produziram, do mesmo modo que ndo ha imagens mentais que nao tenham

alguma origem no mundo concreto dos objetos visuais” (Santaella/N&th, 1999: 15).

19 No decorrer do capitulo, o termo vird associado aos contextos social, coletivo e verbal.
20 O termo representacdo pode ser definido, em linhas gerais, “como o0 processo de apresentacdo de algo por
meio de signos” (Santaella e Noth, 1999: 17).



Adotaremos este pressuposto, embora saibamos da existéncia de uma oposicdo entre as
duas categorias no pensamento ocidental. No senso comum, também constituido
historicamente, predomina a segunda concepcdo de imagem, o0 conceito no sentido de
representacdo pictérica. Porém, veremos aos poucos como 0 conceito de imagem também
alcanca campos mais amplos e diversos, muitos deles sem defini¢cdes légicas, como a

imagem da marca de determinado produto dentre seu publico, por exemplo.

Tratando “imaginacdo” menos como uma faculdade autbnoma do que como uma atividade
gue tem, entre seus principais objetivos, organizar o mundo de acordo com as necessidades
individuais, podemos observar claramente uma ligacdo entre ela e 0 consumo2l. Um dos
principais mediadores entre imaginacdo e consumo, talvez o principal no que diz respeito a
comunicacgdo, é a linguagem da publicidade, pois ela representa 0 homem por meio de
imagens que ele tem de si mesmo, de outros e do mundo. Além disso, tem o papel de
mediadora da rela¢do entre o individuo e a marca a qual o produto esta vinculado e o
objetivo de inserir tal marca no cotidiano deste individuo. Trata-se de uma linguagem
simbolica, cujos signos tém grande influéncia sobre a imaginacdo e sobre as emocdes e
desejos de cada um. Sendo assim, a linguagem da publicidade é também um dos principais
elementos encarregados de construir imagem de marcas na mente de grupos de pessoas

atualmente.

O homem moderno diferencia-se dos demais animais ou seres vivos por ser capaz de
trabalhar com linguagens simbdlicas, as quais constituem tanto produtos da imaginacéo,

como meios de produzi-la. A assimilacdo dessas linguagens e de seus produtos ocorre tanto



de forma verbal, como visual, pois embora o texto verbal da fala tenha se tornado uma das
principais maneiras dos homens da nossa época se comunicarem diretamente, a maior parte
do registro deixado pelas sociedades primitivas — a pintura rupestre, por exemplo — ¢
constituida por signos visuais. E ainda que a fala também seja antiga, a elaboragdo de um
conjunto sistematizado de codigos para registra-la materialmente — a linguagem escrita — s6
veio mais tarde, apds a comunicagdo ter deixado de ocorrer principalmente por meio de

gestos e figuras.

Neste sentido, podemos destacar que, no decorrer dos tempos, o homem ocidental
desenvolveu bastante suas habilidades visuais e verbais e, inevitavelmente, aplicou-as a
cultura. Mas o que realmente diferencia 0 homem dos demais animais € a constituigdo do
seu lado simboélico, inerente a0 mesmo desde suas origens mais remotas € tendo, entre as
principais evidéncias materiais, os objetos e signos rituais utilizados no culto aos mortos.
As evidéncias nfo materiais s3o justamente aquelas que se fizeram presentes no imaginario
coletivo com o passar dos tempos e para as quais a ciéncia moderna custou a abrir os olhos
ou a ‘abrir espago’. Este modelo formado por simbolos ou “objetos do imaginario humano”
(Durand, 1998: 71) e algumas de suas vertentes sdo os principais assuntos desenvolvidos

neste capitulo.

! Ver capitulo 1, item 2, pagina 20.
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2 - Sobre a origem do nosso imaginario

A Biblia é, muitas vezes, considerada uma das principais raizes do imaginario verbal
ocidental. Lembrando o fato de ela ser passivel de multiplas interpretacdes — e ndo é por
acaso a quantidade de religides, doutrinas, seitas e cultos ‘cristdos’ existentes -, toma-se até
injusto dizer que a origem e a sustentacdo do processo de formacéo da parte verbal da nossa
cultura estdo totalmente na Biblia por ela mesma. Talvez porque também faca parte da
nossa cultura a busca de um objeto de culpa por determinado fendmeno, principalmente
quando este € dificil de entender ou de ser explicado por meio das regras da logica que

conhecemos.

De qualquer maneira, o que pode ser observado no decorrer da nossa Era Cristd é uma
catequese realizada por meio do uso da palavra, ou melhor, do discurso oral. O texto
escrito, pelo menos em nossa cultura, vem em seguida, servindo como apoio ou mesmo
extensdo do oral, uma vez que representa este fisicamente - por meio de palavras escritas
- e mentalmente - por meio de imagens sonoras ou visuais destas palavras. Esta Gltima
representacdo € mais abstrata e ocorre por meio da percepgao, ou seja, ha mente do leitor.
Em ambos os sentidos, a imagem se toma mais mecanismo do imaginario que produto
consumido por meio dos veiculos de comunicagao, sendo ambas as categorias importantes

para nosso estudo.

Segundo Durand, a légica da transmissdo de conhecimento por meio de palavras, usando os

signos apenas como apoio, tem origem também no combate do culto as imagens santas



durante as guerras religiosas da Idade Média. O grande objetivo da luta era reduzir a
importéncia de representagfes visuais num meio onde a retérica era trabalhada por meio do
discurso. Este, por sua vez, tem grande importancia na constituicdo ndo s6 do imaginario
verbal, uma vez que o alcance das “imagens literarias” (Durand, 1998: 22), portanto sem

um suporte material, d4-se por associac@es feitas entre palavras escritas ou faladas e signos.

Podemos dizer que, desde o inicio do século XVII, os processos intelectuais passaram a ser
regidos quase que exclusivamente por um método racional de descoberta da verdade nas
ciéncias cujo modelo excluiu o imaginario do saber. Mesmo com 0 enorme progresso
técnico atingido pela sociedade, este fato limitou o pensamento no que diz respeito a
imagem mental, que perdeu lugar para as “representacdes persuasivas”. Inclusive os ramos
artistico (pintura, por exemplo) e literario (poesia, por exemplo) sofreram por nao
constituirem uma “arte demonstrativa” (Durand, 1998: 13) naguele momento. Para nds, isso
significa que estes ramos foram isolados do saber simplesmente por ndo serem passiveis de
representacdes materiais. Entretanto, cabe destacar que esta formula de pensamento
encontrou resisténcias no Ocidente, ainda que estas custassem a ganhar importancia frente a

ciéncia.

Principalmente com o positivismo e as filosofias da Historia baseadas num racionalismo
classico, o imaginario virou sindnimo de devaneio, delirio, loucura. Isso se deve, em grande
parte, aos pressupostos materialistas, onde o homem - como objeto de estudo - retoma ao
primitivismo e passa a ser observado como mera fonte de forca de trabalho cujas

necessidades estdo mais ligadas a natureza animal. Tomada como algo finalizado, e nédo



como um ponto de partida para estudos posteriores, esta visdo pode limitar os horizontes da
compreensdo do homem na sociedade por reduzi-lo enquanto ser pensante.
Consequentemente, o imaginario tomou-se uma categoria marginalizada do pensamento,

voltando a retomar a conquista progressiva do seu espaco SO recentemente.

Ainda que, até hoje, parte deste “mito fundador do pensamento moderno” (Durand, 1998:
47) esteja presente nas mais diversas areas do conhecimento, ja sabemos que nem tudo
pode ser explicado somente levando em conta classe social e ideologia, por exemplo.
Conceitos como estes ja sofreram desgaste ndo por falta de valor ou consisténcia, mas pela
diversidade e multiplicidade de interpretacdes e areas de aplicacdo; e também pela falta de
evolugcdo. Ainda assim, eles guardam sua dose de importancia para a compreensdo de
diversos fendmenos na nossa sociedade, mesmo ndo compondo a Unica linha ‘verdadeira’ a

ser seguida para este fim.

3 - Tempo e espaco para mudanc¢as no imaginario

O fato da nossa sociedade atual mudar rapida e constantemente em muitos de seus campos
pode complicar o estudo de determinados fenbmenos caso estes ndo sejam isolados dentro
de algum contexto espaco-temporal, por exemplo. Talvez, com uma contextualizacéo,
possamos encontrar alternativas para ampliacdo de conceitos, fato que possibilita a
utilizacdo de pontos de vista complementares para se buscar compreender certos fenémenos

da linguagem, especificamente da publicitaria. Isso, de preferéncia, longe de férmulas



capazes apenas de ressaltar o valor manipulador de determinadas imagens dentro de juizos

de valor j& ultrapassados.

Em toda cultura, podemos observar elementos que adquiriram importancia de acordo com
uma tradicdo preservada no passar dos tempos. Muitos destes elementos passaram a
influenciar o comportamento dos membros da sociedade no sentido de motiva-los a possuir
seu conjunto de praticas culturais. Os valores ligados a essas praticas, por sua vez, nem
sempre permanecem fixos. Podem ser modificados de acordo com necessidades,
descobertas, aprendizados e outros fatores capazes de modificar as praticas culturais, a
ponto de fazé-las refletir a maneira como determinados grupos de pessoas com interesses

comuns sistematizam suas relacfes entre si e com o mundo.

Neste sentido, podemos dizer que muitas das caracteristicas dos produtos do imaginario
verbal ocidental observadas hoje em dia tém raizes na questdo religiosa mencionada
anteriormente. Mas cabe acrescentar que a religido e a magia, por exemplo, foram
marginalizadas do saber académico no século XVII, periodo que marca a importancia de
métodos empiricos, de experimentacdo. Estas praticas estenderam-se para o imaginario
social e, portanto, para a vida cotidiana das sociedades ocidentais. Como consequéncia,
ganharam espaco outros valores e crencas capazes de justificar nossa existéncia sem
recorrer necessariamente ao sobrenatural. Cabe destacar que houve uma ‘queda de poder’
de certos sistemas de crengas, ndo uma exclusdo total em detrimento de outros campos do
conhecimento. Isso porque, ao contrario de muitas das grandes mudancas na sociedade, que
costumavam se realizar em tempos longos e quase sempre lineares, as de alguns campos do

imaginario, atualmente obedecem a periodos mais curtos ou de transicdo nos modos de



expressdo ou de vida. Estes periodos, bem como alguns produtos culturais ligados aos
mesmos, nem sempre estdo presentes na divisdo tradicional da Historia Ocidental

(Antiguidade, ldade Média, Idade Moderna, etc.).

Principalmente no campo de linguagens artisticas modernas e da publicidade, as mudancas
nas formas de expressdo costumam ser o reflexo de mudancas em qualquer outro campo da
sociedade, necessitando de menos do que uma diferenca de geragcfes para apresentarem
alteracdes muitas vezes profundas. Que fique claro o fato de o processo ndo ser instantaneo
ou simples como pode parecer. Seu resultado é que costuma ganhar visibilidade
aparentemente rapido, podendo ou ndo ser logo substituido e, talvez, retomar mais tarde.
Para isso, é obedecida toda uma sequéncia de estilos e tendéncias que, no campo da
publicidade de grandes marcas, ndo precisam durar mais do que décadas, anos ou até meses

para se consolidarem.

O imaginario do publico pode mudar de acordo com uma série de fatores ligados a
economia, a moda e a tecnologia, por exemplo. Parte dos reflexos dessas mudancas
costuma estar claramente presente na linguagem publicitaria, uma vez que esta também é
um produto do imaginario. O curioso é que ela também pode ser uma produtora do
imaginario, revertendo o sentido do processo, ou seja, propondo-se a lancar elementos para
0 imaginario de um determinado grupo de pessoas que a ela tém acesso. Um exemplo disso
pode ser encontrado em campanhas que circulam intemacionalmente, pois em
determinados locais, alguns elementos representados podem ndo pertencer ao imaginario
das pessoas até 0 momento do primeiro contato com a peca. Desta forma, cabera a industria

da publicidade - agéncias, anunciantes, veiculos de comunicacdo, etc. - trabalhar a



linguagem em busca de meios de implantar certos conceitos de marca, e consequentemente,
alterar comportamentos e habitos da vida cotidiana do publico. Estas mudancgas estéticas

abrem espaco para a chegada de novidades.

E importante lembrar que as formas culturais ou textos23 considerados ‘novos’ ndo trazem
consigo um rompimento completo com as formas que ocupavam seu lugar anteriormente.
Podemos observar diariamente textos presentes no cotidiano, reconhecé-los e diferencia-los
entre si de acordo com funcdes e valores que lIhes foram atribuidos em tempos anteriores.
Mas um texto s6 pode ser considerado novo se for levado em consideracdo que seu carater
inovador depende da ligacdo que ele traz com uma “construcéo tradicional” (Lotman, 1978:
57). Partindo desse pressuposto, podemos dizer que a prépria novidade carece de uma
referéncia prévia tanto na forma cultural fisica, como na mente das pessoas, de maneira que
existam certos elementos capazes de identificar o texto dentre sua categoria, pois segundo

Lotman:

“A cultura agarra-se a um multilinguismo especifico. N&o é por acaso que a arte, ao longo
do seu desenvolvimento, se liberta das mensagens envelhecidas, mas conserva na memoria,
com uma extraordinaria constancia, linguagens artisticas das épocas passadas. A historia da
arte transborda de “renascimentos’ - renascimentos das linguagens artisticas do passado

recebidos como inovadores” (Lotman, 1978: 56).

Assim, podemos destacar que, no que diz respeito as tendéncias, ocorre um fenémeno
constante de idas e vindas que ndo contraria a novidade quando o produto, idéia ou conceito
retoma reformado, refuncionalizado ou modificado de alguma forma que seja mais
conveniente para ele se expressar naguele momento. Na logica seguida pelas tendéncias, ha

sempre uma vanguarda evidente enquanto outra ja esta latente, aguardando por qualquer



oportunidade de emergir e se tomar a expressdao mais importante do momento. Essa logica
alastra-se por muitos produtos e praticas culturais, sendo a publicidade a que mais interessa
em nosso caso. O exemplo de tendéncia nela encontrado - motivo que levou a realizagdo
desta pesquisa - € o de reducdo ou sintese do texto verbal e, no caso do objeto estudado, do
texto visual - ou imagem icbnica - também. Cabe destacar que nada impede uma reversao
do processo em razdo de algum fator indeterminado, ou seja, ndo ha como afirmar que este

fenbmeno seja definitivo.

Portanto, desde que o imaginario ndo seja considerado somente ligado as figuras miticas,
estilos de época - e a nossa ndo tem um definido, mas a convivéncia de varios -, e temas
literarios, toma-se possivel tratd-lo como resultante de outro mecanismo de formacdo ou
origem para compreendé-lo dentro de categorias temporais diferentes e mais curtas, como é
0 caso do contexto no qual se inclui nosso objeto de pesquisa. 1sso ndo contraria nem reduz
0 conceito de imaginario, uma vez que este, assim como a definicdo de texto de Lotman,
“destaca-se sempre de um conjunto mais vasto e contém 0s conjuntos mais restritos”
(Durand, 1998: p. 104). Desta forma, o imaginario pode ser social, mitoldgico, religioso,
artistico, etc. Sua constituicdo obedece também a fatores como escala demografica,
econOmica, geografica e diversos outros inerentes a determinados grupos de pessoas, 0 que

permite uma delimitacdo para melhor situa-lo.

Porém, € bom lembrar que, como foi destacado no primeiro capitulo, esses conceitos de
territério e ambiente geografico (clima, latitude, localizacdo, etc.) ja& ndo sdo mais 0s

determinantes finais das caracteristicas de grupos de pessoas em nosso mundo globalizado.



Principalmente em relacdo a fendbmenos ligados ao consumo. Ndo h& como ignorar 0s
conceitos, mas elementos culturais como, por exemplo, habitos de consumo de alimentos
vindos de fora do territério, muitas vezes adquirem maior importancia no mundo atual.
Mesmo assim, a delimitacdo ainda é necesséria para se considerar um contexto que, mesmo
com caracteristicas proprias, proporciona 0 acesso a mensagens e produtos globais. Pelo
menos no caso da campanha em questdo, o contexto dos simbolos de sofisticacdo compde o

imaginario dos consumidores do produto nos mais diversos paises do Ocidente capitalista.

4 - Palavra, imagem e prova de verdade

Embora, no capitulo anterior, a escrita tenha sido vista como materializagdo do discurso
verbal, ndo a reduzimos a isso, pois sabemos que a produgdo de um texto de qualquer
modalidade depende de fatores culturais que interferem desde a elaboracdo até a recepc¢ao
da mensagem. Ao final do processo de transmissdo desta — na mente do receptor -,
podemos dizer que o texto adquire um significado. No que se refere aos textos verbais, este
significado costuma ir além do que € dito, pois depende menos da inten¢do do criador do

gue de caracteristicas culturais da sociedade a qual pertence o receptor, bem como da

experiéncia pessoal dele24.

Segundo Jakobson, “a questdo das relacGes entre a palavra e 0 mundo diz respeito nao

apenas a arte verbal, mas realmente a todas as espécies de discurso” (Jakobson, 1999: 119).

24 H4 um exemplo disso no capitulo 4, pagina 102, na maneira como o publico percebe as frases de
adverténcia, impostas pelo Ministério da Salde, nos anuncios de cigarros.



Isso tanto porque os produtos da arte verbal sdo elaborados e compreendidos também com
base em imagens mentais, como porque determinados produtos das artes visuais tém parte
de seu significado garantida pela verbalizacdo, como acontece, por exemplo, quando
reconhecemos um ambiente nomeando automaticamente o conjunto de objetos que o
compdem. Este processo de nomeacao, bem como seu inverso - o da identificacdo por meio
de imagens associadas as palavras lidas -, constitui uma forma de organizarmos o mundo
intemamente. Melhor dizendo, seria um “julgamento da percepcdo” (Santaella, 1998: 87),
ou seja, uma maneira de associarmos um elemento aos demais de sua categoria de acordo

com caracteristicas como a fungdo desempenhada, por exemplo.

Por outro lado, podemos destacar que nem todos os problemas de interpretacdo de
manifestagbes no campo da linguagem encontram suas soluc¢des nos limites dos estudos da
lingua e das artes verbais em geral. Entre estes problemas, podemos destacar a questdo dos
“valores de verdade” (Jakobson, 1999: 119), determinante em alguns casos de

interpretacdo. Busquemos uma das origens do assunto.

O pensamento simbélico e o raciocinio por associagdes ou por semelhanca, isto é, a
metéafora, foram componentes do imaginario quase que esquecidos desde 0 momento em
que este comegou a ser marginalizado por métodos “cientificos” apoiados em ‘verdades
comprovadas’. Tudo isso como um possivel meio de afastar, da ciéncia, manifestacGes
poéticas, misticas e artisticas que ndo pudessem ser testadas em laboratério. Na visdo de
Durand, os marcos iniciais da reversdo deste processo foram o Romantismo, no qual
imagens verbais e visuais conduziam a imagens mentais; e o Simbolismo, cuja expressao

verbal buscava, por meio de associacOes, levar a imagens visuais, poéticas e musicais



distantes do que se costuma definir como realidade. 1sso marca a quebra dos vinculos entre
obra de arte e religido ou politica para elevar o carater ludico da arte e dar aos autores das

obras maior liberdade.

4.1 - A imagem e seus paradigmas

Antes de prosseguir, cabe contextualizar a imagem de acordo com seus paradigmas25, que

segundo Santaella e Noth (1999: 157), s&o:

- 0 “pré-fotografico, que envolve as imagens de objetos existentes, como a pintura, 0
desenho, alguns tipos de escultura e a gravura;

- o fotografico, que envolve o registro automatico de objetos existentes, como é feito no
cinema e no video; e

- 0 pos-fotogréafico, que envolve imagens produzidas no computador.

Este ultimo é o que mais nos interessa, pois é nele que se enquadram as imagens impressas
nos anuncios do cigarro Carlton. Como o fotogréafico, ele representa uma mudanca na
maneira de se produzir imagens e, consequentemente, na maneira de se perceber e
representar o mundo. Claro que esta mudanca simbolica resulta de um progresso técnico e
material, embora a necessidade ou a assimilacdo dela ndo tenha este carater como

predominante. Isto porque o computador,

25 Paradigma pode ser definido como “o conjunto de compromissos relativos a generalizagdes simbdlicas,

crencas, valores e solugdes modelares que sdo compartilhados por uma comunidade cientifica dada”
(Santaella/N6th, 1999: 157).



“embora também seja uma maquina, trata-se de uma maquina de tipo muito especial, pois
ndo opera sobre uma realidade fisica, tal como as maquinas 6ticas, mas sobre um substrato
simbolico: a informacdo” (Santaella/N6th, 1999:166).

O grande diferencial das imagens fotograficas com acabamento em computador é o fato de
revelarem o ‘acréscimo’ de algum elemento subjetivo ao registro de um ‘gquadro’ que
esteve visivel em determinado momento. Desta forma, fica clara a busca, em maior escala,

de uma estetizacdo da realidade independente da reproducdo do que é visto.

O paradigma fotografico surgiu com as técnicas de reprodugdo no século XD<, dando novo
impulso a imagem pictérica ou icénica - produto do pré-fotografico - e levando-a a ocupar
novamente seu espaco como documento, registro e representacdo acessivel a um namero de
pessoas bem maior do que os apreciadores da pintura e das demais artes puras. O poés-
fotografico, como foi dito, veio, entre outras coisas, acrescentar informac6es e elementos
estéticos ao fotografico. Desta forma, podemos observar que cada novo paradigma absorve

0 anterior, sem gque 0 mesmo perca importancia.

Grande parte dos produtos dos meios de comunicagdo presentes nos mais diversos setores
da vida cotidiana contemporanea - pedagogico, profissional, informativo, etc. — pertencem
principalmente ao paradigma poés-fotografico. Neste ambito e na maioria das pecas

publicitarias impressas, a manipulacdo dos signos costuma ser feita de forma mais

26 Segundo Featherstone (1995: 162), esta estetizagdo pode ser observada nos objetos domésticos cotidianos e,
portanto, numa busca constante de “embelezamento da vida”, a qual associa-se & busca de prestigio, de
expressdo da subjetividade e de um determinado estilo. Isso ocorre por meio da acentuacdo de determinados
elementos estéticos da imagem, no sentido de valoriza-los frente ao leitor.

271 No sentido de manejo e transformag&o.



cuidadosa, pois é principalmente dela que virdo as demais valorizagBes da imagem visual

como um todo em nossa cultura de consumo.

Apesar da imagem icOnica ja ocupar naturalmente um grande espago na vida cotidiana das
pessoas em suportes como a televisdo, o papel e o filme, sua leitura e interpretago parecem
ainda carecer de esclarecimento. Para tanto, devera ser reconhecida, aos poucos, uma
maneira de buscar fruigdo estética baseada em métodos de interpretagdio capazes de apoiar
os cinco sentidos classicos da percepgdo e assim buscar abertura para novos campos do
conhecimento. Esta nova forma de interpretagdio ha de privilegiar tanto o componente
verbal como o visual da mensagem, colocando, em segundo plano, a imaginagéo
esquematizada pelos processos racionais convencionais. Para esclarecer melhor esta
questdo, Lotman destaca que:

“A arte é inseparavel da procura da verdade. No entanto, é necessario sublinhar que ‘a
verdade da linguagem’ e a ‘verdade da mensagem’ s3o conceitos essencialmente diferentes”
(Lotman, 1978: 46).

Portanto, para serem interpretados, principalmente os textos visuais ndo deveriam ter que
passar pela ‘prova da verdade’, baseada numa ldgica binaria dividida em um valor falso e
um verdadeiro, a qual parece ter se consolidado como @ maneira correta de proceder na
ciéncia e, consequentemente, na vida cotidiana. Esta logica pode excluir outras alternativas
até mesmo para o pensamento e levar muitos a tratarem as imagens iconicas somente como
ambiguas, por exemplo. Se observarmos o contexto no qual a imagem se inscreve, veremos
que nfdo ha como considerar sua ‘veracidade individual’, uma vez que é bem raro ela
aparecer ‘sozinha’ em produtos da atual fase da comunicagdo em que vivemos. Santaella e

Noth (1999: 201) destacam que a fungdo das imagens associadas a textos verbais ndo indica
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o potencial de representacdo das imagens sem apoio verbal. Portanto, o critério de
veracndzde pode ser aplicavel a imagem de acordo com o texto verbal que normalmente a
acompanha, ou seja, somente a partir da combinacéo entre texto verbal e imagem é que se

pode «dizer se a proposi¢ao resultante é verdadeira ou n&o.

Mesmo assim, existe, para nds, uma limitacdo nesse tipo de oposicdo. E ndo é por causa da
existéncia de dois elementos diferentes, mas em razdo da suposta existéncia de um
elemento verdadeiro e um falso. Consequentemente, ndo é objetivo deste trabalho analisar
imagens por meio da aplicacdo de um critério de veracidade. Isso porque, pelo menos na
mensagem publicitaria, elas ndo tém um carater necessariamente documental, ou seja, de
representacdo de um fato concreto. Além do mais, as imagens constituem formas de
representacdo aldgicas e possuem uma carga de subjetividade que requer métodos de
interpretacdo diferentes. A imagem de um determinado objeto material, por exemplo,
procura representa-lo por meio de um conjunto de elementos que, por semelhanca, fazem o
leitor associa-lo com o ‘real’. E isso ndo quer dizer que a imagem do objeto seja uma prova

da existéncia dele, mas uma indicacdo ou um indice28.

Por outro lado, podemos levar em consideracdo o chamado ‘“argumento da vagueza
dicente” (Santaella/N6th, 1999: 204), segundo o qual, principalmente o carater vago das
mensagens Visuais ndo as permite servir como prova de qualquer valor de verdade. Isso ja
nao serve para o carater polissémico, incluso no mesmo argumento, pois ndo € a quantidade

de afirmagdes contida na mensagem que vai indicar a percentagem de verdade em relagcéo

28 Segundo Santaella (1998: 43), o indice é um signo que guarda uma conexdo fisica muito forte com o que
representa.



ao que estd sendo representado. Santaella e Noth concluem essa discussdo considerando
que:

“A diferenca entre assercdes verbais e pictoriais reside no fato de que os indicadores de
contexto de uma asser¢do cujo meio é a lingua podem ser expressos nesse mesmo meio,

enguanto os das mensagens pictoriais ndo podem”. (Santaella/Noth, 1999: 206)

Para evitar cair na oposicdo - dos valores ‘verdadeiro’ e ‘falso’ toma-se necessaria uma
‘cooperacao’ entre as formas de representar e perceber. Se a propria percep¢ao nao consiste
num raciocinio excludente, por que, entdo, escolher somente um dos significados atribuidos
a algum texto a partir de determinada interpretacdo, se é justamente a diferenca encontrada

entre ele e os demais que garante a importancia do significado particular de cada um?

4.2- Rumo a visualidade

Podemos dizer, de forma simplificada, que “perceber é defrontar-se com algo” (Santaella,
1998: 96), sendo que uma das principais bases da significacdo de qualquer texto visual ou
verbal percebido estd no conhecimento anterior que temos de seus componentes ou do que
estes representam. O conhecimento anterior faz com que identifiquemos os textos por
nomeacdo ou por qualquer outro processo mental de associacdo capaz de nos fazer
reconhecer formas culturais de acordo com nossa vivéncia, ou seja, com o contato ja
adcuirido com as mesmas no passado. Com a repeticdo deste contato, formaram-se, em
nossa mente, os julgamentos da percep¢do, cujo papel € decisivo nos processos de

interpretacéo.



Y

N&o queremos considerar que a percepcdo se limite a visualidade, embora segundo
Santaella (1998: 11), a prépria especializacdo evolutiva indique que, atualmente, 75% da
percepgdo da espécie humana seja visual e, do percentual restante, 20% caiba a percepgdo
sonora; e 0s demais 5%, aos trés sentidos restantes: olfato, paladar e tato. Além desse
indicio evolutivo, podemos destacar os reflexos da preponderancia da visdo nho
desenvolvimento de aparelhos tecnoldgicos nela baseados, tais como microscépios, lunetas,
camaras fotograficas e cinematograficas, computadores, etc. Estes aparelhos servem tanto
para a captacdo, quanto para a producdo de imagens, constituindo ora um efeito do
fendmeno da especializacdo visual, ora um meio de refor¢a-lo. Portanto, o contato com o
mundo fisico, desde a orientacdo no espaco a recepcdo dos mais diversos textos, depende
muito da visdo. Mesmo assim, situaremos nossa reflexdo no campo da percepc¢ao visual nao
por ela ter mais importancia frente a percep¢do ligada aos outros sentidos, mas pelo fato

dela constituir o meio de interacdo entre o objeto de pesquisa e o imaginario do leitor.

Uma das consequéncias da participacdo da visdo no processo comunicativo foi a formacéo
de importantes sistemas de signos visuais no decorrer da existéncia da espécie humana.
Segundo Santaella (1998), os signos sdo a Unica forma de sintese de que dispomos para a
ligacdo entre o exterior e o interior, ou seja, sdo o0s principais mediadores entre as
informacdes que nos chegam e a nossa mente. Os signos, porém, sdo ‘inativos’, cabendo a
mente a “tarefa de sintese” (Santaella, 1998: 22) ou construcdo do significado do que é

percebido pela visdo, neste caso.

Embora existam divergéncias sobre a participacdo dos sentidos e da mente no processo

perceptivo, ficaremos com a hipétese do aprendizado, citada anteriormente. Isso porque nao



ha como ignorar que o sentido visual, como todos o0s outros, é sempre complementado pela
mente na ‘elaboracdo da compreensdo’ de algum elemento pertencente ao mundo. Segundo
Santaella (1998), a visdao mais aceita atualmente é a dos empiristas, que considera o fato da
percepcao nao ocorrer somente com base em estimulos fisicos, mas sim com o acréscimo
de qualquer outra reacdo inerente ao potencial da mente de fazer associacdes e inferéncias,
por exemplo. E é com a ‘interferéncia’ da mente, ou seja, com o acréscimo do relacionai ao
sensorio, que se constroi o significado dos textos. Uma vez constituido, este significado
toma o que vemos reconhecivel, cabendo lembrar que, reconhecemos algo nédo pela
percepcdo de tudo o que vemos, mas por ‘recebermos em nossa mente’ algum recorte ou

conjunto de elementos selecionados suficientes para gerar a identificacéo.

Em anuncios do cigarro Carlton como o do alfabeto japonés, o das lentes de uma camara
fotografica e o da tampa da garrafa de champanhe, podemos observar que até mesmo

elementos essenciais como a prépria marca, ja ‘chegam selecionados’ aos olhos do leitor.



Isso porque, de acordo com o contexto — e a agéncia responsavel pela publicidade da marca
ja detectou em pesquisa a marca pode ser identificada simplesmente pela cor vermelha
nos anuancios em questdo. A influéncia do contexto, neste caso, pode ter também uma base
essencialmente empirica, ou seja, se observarmos atentamente a série de andncios da
campanha ou conhecermos a marca presente na carteira de cigarros, poderemos ‘encontra-
la’ nas pecas mencionadas. Num sinal de transito, vermelho significa “pare”, ndo havendo
qgualquer forma de contestar este sentido inerente a linguagem do transito e ao habito da
populacdo dos grandes centros urbanos ocidentais. Tais exemplos ndo desmerecem 0s
sentidos atribuidos cientificamente & cor vermelha, como sinal de perigo, sangue ou prazer.
Este ultimo, por sua vez, estd totalmente ligado ao conceito da marca Carlton, sendo
explicito tanto no slogan “um raro prazer”, como nos icones, objetos, e ambientes
representados nos andncios. Mesmo assim, é importante destacar que, antes do uso de
qualquer dos significados associados previamente a cor, deve ser analisado o contexto, para

que ndo ocorra alguma aplicagdo equivocada ou distante do que esta sendo representado.

Por outro lado, ndo fosse pela suposta dissimulacdo da marca, a maneira como os elementos
sdo representados nas pecas - a linguagem - e a posi¢ao dos anuncios - a quarta capa das
revistas — talvez j& pudessem ser suficientes para identificar o anunciante. Porém, parece
um pouco arriscada a veiculacdo de um anuncio sem assinatura, ainda que implicita, ou sem

0 nome da marca escrito.



4.3 - Leitura visual e percepcao verbal ou vice-versa

Por meio da percepcdo, podemos reconhecer as formas que vemos transformando-as
automaticamente - sem um comando consciente e de forma contréria as respostas dadas aos
estimulos no campo do que entendemos como acgdes - em outras, ou seja, convertendo
imagens iconicas em palavras ou palavras em imagens icOnicas, por exemplo. 1sso constitui
uma espécie de ‘mecanismo de leitura’ de ambientes que percebemos visualmente, cabendo
lembrar que, embora o conjunto de caracteres que forma a palavra também possa ser uma
imagem iconica sob determinado ponto de vista, sera tratado apenas como texto verbal em

nossa analise.

A leitura da peca publicitéria pode ocorrer por meio da verbalizagdo quando predominam
imagens iconicas. Por outro lado, se observarmos os demais elementos da pecga, veremos
que o proprio texto verbal pode conduzir a leitura rumo as imagens iconicas. No caso dos
anuncios do cigarro Carlton, o slogan - texto verbal - guarda uma forte ligagdo com as
imagens icdnicas - texto visual -, sendo ambos complementares por marcarem 0 conceito
“um raro prazer” e darem sentido a mensagem. Esta aparentemente simples frase resume

todo um conceito de marca representado nas pecas hd 13 anos29. O mesmo é feito por

imagens como a de lentes fotograficas, por exemplo.

E interessante notar que os objetos representados ja constituem naturalmente simbolos de

sofisticacdo fora do contexto dos anuncios e apenas ‘emprestam’ esta caracteristica ao

29 A marca existe desde 1964 e vem sendo atendida pela agéncia DPZ ha 13 anos. A campanha referente a
maioria das ilustracGes deste trabalho vem sendo veiculada desde 1994.



conceito da marca. Desta forma, podemos citar, como exemplo, o fato de sofisticacéo
transformar-se em tampa de garrafa de champanhe no contexto do anincio, enquanto no
contexto cotidiano, prevalece o sentido inverso, ou seja, tampa de garrafa de champanhe se

transforma em sofisticagéo.

A ‘leitura’ do conceito da marca Carlton pode ser feita tanto nos elementos verbais do
anancio, como nos visuais. E como a reacdo do leitor ndo é totalmente previsivel, ou seja,
nao se pode saber ao certo para qual dos elementos a percepcdo de cada individuo esta mais
voltada, as duas categorias continuam presentes nos anuncios. Desta maneira, 0 conceito
“um raro prazer” busca sua permanéncia temporal na repeticdo escrita e na representacdo
dos objetos nos anuncios, cujo tema sempre coincide com o conceito, mas dentro de

multiplas variacdes.

Portanto, o tempo durante o qual a imagem da marca Carlton e os elementos verbais e
visuais de seus anuncios vém sendo trabalhados parece ja ter sido suficiente para a
conquista de um espaco significativo no imaginario do publico, a ponto de ter construido
um verdadeiro ‘repertério de imagens icOnicas’ correspondentes ao conceito “um raro
prazer”. Este, por sua vez, comecou a ser e continua sendo fixado verbal e visualmente. A
diferenca presente nas pecas mais recentes consiste na reducdo da area ocupada pela
imagem, o que ndo significa uma queda de prioridade. Chega a ser até uma valorizacdo
quando as figuras representadas ficam ‘soltas’ na pagina branca e mais faceis de serem
localizadas numa leitura rapida devido ao posicionamento e ao tratamento grafico recebido
em termos de cor, por exemplo. Nesse estilo de linguagem, o texto verbal pode contar com

0 apoio da imagem em alguns casos ou servir de apoio para a mesma em outros,



dependendo da leitura feita por cada um, cuja formacdo poderad indicar qual tipo de
elemento tem maior importancia informativa. Essa formacdo envolve elementos de uma
heranca cultural compartilhados por determinado grupo de pessoas e constituintes de uma

‘memaoria comum’ ou imaginario desse grupo.

Tratando do contexto das coordenadas culturais de um determinado grupo de pessoas huma
época, podemos dizer que o ambiente conduz os membros do grupo que compartilharam
vestimentas, alimentacdo, costumes, tradicdes, valores, acontecimentos, etc., a compartilhar
também formas de leitura e interpretacdo30. A leitura toma-se, entdo, uma “ag&o associativa
gue conduz a palavra emitida a uma memoria particular, como um veiculo que conduz o

leitor a mesma média da civilizagdo a qual pertence” (Behar, 1992: 177).

Talvez tanto em razdo de um contexto mais amplo, como em razdo de um contexto inerente
a campanha em si - o da sequiéncia de andncios, por exemplo -, os elementos da peca
estejam reduzidos ao minimo. Assim, restam ndo somente palavras-chave, como também
“imagens-chave”, sendo ambas as categorias constituidas por elementos ligados a um Unico
conceito de marca com o objetivo de consolida-lo de forma simples, clara e direta em

curtos espagos - o das paginas - e tempos - o de leitura.

Desta forma, podemos dizer que a “imagem visual que cada palavra escrita guarda na
memoéria” (Behar, 1992: 196) jA vem ‘pronta’ nesta selecdo de anuncios, ficando claro que,
mesmo com um conceito ‘seguro’, 0 anunciante - a inddstria de cigarros Souza Cruz -

ainda ndo deixou toda a tarefa de imaginar para o leitor. Parte desta atitude normalmente



cabe ao leitor no que diz respeito a associagdes em ambos os sentidos: entre palavras
escritas ou ditas e imagens mentais, ou entre imagens iconicas e conceitos verbais presentes
na mente. Estas associagdes ocorrem com base tanto no repertdrio verbal, quanto no visual
presentes na mente do leitor que acompanhou a veiculagio dos antincios. E por meio da
repeticdo desta agdo, o leitor pode associar os elementos da propria pega entre si ou com

outros presentes na sua mente, buscando um significado.

5 - O imaginério do publico

A conquista do imaginario do piblico ocorre de forma semelhante & légica das chamadas
reservas do imaginario, que segundo Durand, sdo “os simbolos, os mitos, os rituais das
sociedades distantes” (Durand, 1998: p. 51). O que Durand nfo levou em consideragdo foi
o modo como estas reservas se encontram nos dias atuais, podendo pertencer a nossa
propria sociedade ou a outras n3o necessariamente distantes. As representagdes ligadas as
reservas do imaginario podem ser construidas por elementos antigos — mesmo que
modificados —, ou por novos que, associados ou ndo aos antigos ou ao que eles

representam, ja ocupam um espago significativo no imaginario do publico.

As civilizagdes ndo-ocidentais consolidaram seu universo mental, individual e social em
fundamentos pluralistas, portanto, bem diferentes dos nossos. Nelas o significado das
informagdes € composto pela soma entre o sentido da imagem iconica ou mental € o da

escrita, 0 que é muito bem retratado nos caracteres chineses e japoneses, onde imagens ¢

* Canclini diria que os consumidores compartilham “pactos de leitura” (Canclini, 1997: 261).
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sintaxes abstratas sdo representadas por desenhos estilizados que ndo se limitam a
“reproduzir os signos convencionais, alfabéticos e os sons da lingua falada” (Durand, 1998:
p. 06). Pelo contrério, os signos sdo utilizados como forma de transporte para um outro

elemento, o que nada mais é do que o processo de associacdes.

No caso das civilizacdes ocidentais, onde a escrita ndo € simbolica nesse sentido, somente
algumas representacdes ou mensagens sao elaboradas num contexto onde imagem e palavra
funcionam juntas e se complementam na formacéo de um conceito. Um grande nimero de
mensagens constituidas deste modo estd na linguagem da publicidade. No andncio do
cigarro Carlton que mostra “um raro prazer” escrito em japonés, por exemplo, podemos
observar que a frase, escrita em outro idioma, toma-se o principal elemento visual do

anuncio tanto pelo seu tamanho, quanto pela maneira como é construida graficamente.



A escrita japonesa é ideogréafica, ou seja, constitui-se “segundo dados proporcionados pela
visao, fundamentalmente (ideografias e pictografias das linguas mais antigas), que apontam
em direcdo a conceitualizagdo” (Behar, 1992: 199). Porém, para quem nao utiliza o idioma
no cotidiano - a maioria dos leitores da peca, localizados no Brasil -, o ideograma utilizado
representaria um elemento grafico qualquer. Nao fosse a traducdo e a presencga da marca
compondo o alfabeto de forma estilizada, a representacdo nédo teria qualquer significado
racional frente ao publico, ou seja, poderia ser uma abstracdo. No alfabeto japonés, o0 nome
do produto ficou representado graficamente pela marca, que mesmo bastante reduzida e um
pouco deformada em relacéo a original, ganha visibilidade pela cor vermelha. Se pudermos
considerar que as palavras ganham significado por representarem coisas, ocorreu também o
inverso neste caso, ou seja, 0 signo da marca ganhou significado por estar representando a
palavra Carlton e, indiretamente, o produto cigarro comercializado com este nome na
embalagem. A traducdo, feita na lateral direita do andncio e indicada pelo sinal asterisco, é
tanto do japonés para o portugués, como do visual para o verbal, principalmente no caso da
presencga da marca. Em nenhum outro anuncio selecionado, a ligagdo entre o texto verbal e
o elemento grafico que denota a presenca da marca € tdo explicita. O que houve nesta peca
foi a descoberta de uma nova maneira de representar graficamente o elemento verbal dos

anuncios da campanha e conceito da marca, ou seja o slogan “um raro prazer”.

Desta forma, acreditamos ter deixado claro que, nos anuncios da campanha analisada, néo
h& uma concorréncia entre palavra e imagem na busca de significados, uma vez que a
prépria sobreposicdo de uma sobre a outra ja seria discutivel quando se sabe que critérios
como o0 espago ocupado por cada uma na pagina, por exemplo, ndo sdo mais validos para

indicar qual delas tem mais importancia.



Em nosso préprio objeto de pesquisa, a imagem visual é realmente capaz de dizer muita
coisa ‘por si mesma’. Mesmo assim, podemos observar que a sintese do conceito de marca
\
¢ feita por uma frase. Nos anuncios do Carlton, a palavra sempre beirou o minimo e a
imagem passou a acompanhar, nio havendo, nfio somente por esta razdio, por que
considera-las antagbnicas. O que ocorre neste caso, porém, ndo € uma regra geral na
linguagem publicitaria contempordnea. Cada estilo e categoria de marca, produto, mercado
e consumidor € que vai indicar onde, quando € em qual intensidade um dos dois elementos

¢, ou parece ser, mais importante, deve ocupar mais ou menos espago, tem mais ou menos

forga.

0 unico texto verbal que existe nos anuncios da campanha analisada € composto pelo nome

Carlton ¢ pelo slogan “um raro prazer™’

. A propria imagem tornou-se reduzida, sintetizada
em relagdo as pegas da campanha anterior. Segundo Camilla Oliveira, supervisora da conta
da Souza Cruz na agéncia DPZ, a proposta estética partiu da propria agéncia. Isso apos uma
pesquisa cujo resultado comprovou que a linguagem utilizada até 1993 estava voltada para
um publico velho, por ser ilustrada com elementos de ostentagéo ligados a pessoas de poder
aquisitivo muito elevado. Podemos verificar alguns destes elementos no aniincio seguinte,

veiculado em 1991 e tendo como imagem a foto de um ambiente repleto de instrumentos

nauticos,

3 O quadro do Ministério da Saude e as especificagdes da composigdo do cigarro ndo contam como conceito
de criagdo da peca, uma vez que sdo imposigdes legais.
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Somada a necessidade de conquistar o publico jovem e, portanto, de diversificar os
elementos representados, veio a intengdo de transformar o anuncio numa réplica da
embalagem do produto. O resultado foi a estética ‘higiénica’ que, além de sofisticada,
parece facilitar a leitura da peca. A ‘omissdo’ de informacBes na pagina pode estar
representando também uma espécie de pacto entre 0 emissor e 0 receptor da mensagem,
pois uma vez familiarizado com a marca, o produto e a comunicagdo em questéo, o leitor
pode compreender a mensagem sem prejuizos para ele ou para o anunciante. Desta forma, a
peca apresenta 0 minimo de elementos possiveis, cabendo ao contexto revelar a maior parte

da informacéo ao leitor.

Por outro lado, é possivel observar que as pessoas em geral ndo tém interesse em se dedicar
a leitura de mensagens publicitarias. Sob este ponto de vista, a necessidade de adequacédo da
linguagem a posicdo ocupada pelos anuncios - a quarta capa - toma-se um fator

determinante, pois proporciona uma leitura rapida e até mesmo acidental no manejo



descompromissado da revista’”. Esta tendéncia de sintese dos textos verbal ¢ visual nas
pecas da campanha também pode ser até mesmo um reflexo do fato de as pessoas estarem
conversando cada vez menos e desejando se comunicar — entre si € com alguns dos
produtos culturais do mundo atual — por meio de elementos fragmentados e de rapida

assimilag@o.

Cabe destacar que a campanha analisada faz parte de um segmento muito pequeno da
publicidade, o qual certamente tem liberdade e objetivos especificos para estar trabalhando
com este tipo de linguagem. Muitas marcas — talvez a maioria delas — menos conhecidas e
com menor expressdo no mercado, ainda nfio podem trabalhar suas pegas neste sentido,
uma vez que ainda estdo tentando conquistar o imaginario do publico até chegar ao ponto
de quebrarem o vinculo direto entre o produto e a linguagem da pega, processo que requer

determinado tempo para se concretizar.

32 y v v . . - . . . s v
O proximo capitulo contém maiores consideragSes sobre 0 meio revista no item 05, pagina 118.
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CAPITULO IV

A Morte do Produto

1 - O ministério da saide ndo adverte

A Lei 9.294, publicada no dia 15 de julho de 1996%, passou a restringir ainda mais o uso e

a propaganda do tabaco e de bebidas alcodlicas. O fumo, em particular, passou a ser

proibido em recintos coletivos, a ndo ser em uma drea destinada exclusivamente a este fim.

Sua publicidade no radio e na TV ficou restrita ao horario das 21 as 6h, num primeiro

momento; e das 22 as 6h*, desde julho de 2000. Além disso, foram impostas restrigdes

capazes de alterar até mesmo o enfoque da linguagem utilizada na criagdo dos antincios,

como estas:

- ndo sugerir o consumo exagerado ou irresponsével;

- ndo induzir a idéia do produto como calmante ou estimulante;

- ndo associar idéias ou imagens que atribuam ao produto incremento na virilidade ou
mesmo na feminilidade dos fumantes;

- ndo associar o uso do produto a esportes olimpicos; e

- ndo empregar imperativos que induzam diretamente ao consumo.

Essas restrigdes tornam-se limitadores da linguagem dos anuncios de cigarro, pois

interferem diretamente nos elementos utilizados para representar as marcas e estabelecer o

33 Diario Oficial da Unidio, ano 188, n® 136, 16 de julho de 1996, segdo 1, p. 13074.
3 Meio & Mensagem, ano XXII, n° 907, 08 de maio de 2000, p. 27.

98



contato com o publico. Como as restricGes se tomaram imposicdes legais, a maioria delas
passou a ser seguida rigorosamente pelas marcas de cigarro da empresa Souza Cruz. O
conceito da marca hollywood, por exemplo, aborda esportes radicais incomuns, ao invés de
esportes olimpicos. Isso pode constituir tanto uma forma de obediéncia a lei, quanto uma
maneira de ‘contornar’ as restricdes, uma vez que a marca vai estar associada a aventura, ao
desafio, ao risco. No andncio a seguir, podemos ver a imagem de um carro de formula indy

adaptado para a neve.

A marca Free também atesta uma conduta politicamente correta, mencionada por Flavio
Andrade, presidente da Souza Cruz. De acordo com o0 executivo, a propria empresa ndo
utiliza midia dirigida para adolescentes. Além disso, proibe o testemunhai de atores com
menos de 21 e com aparéncia de menos de 25 anoss3 para qualquer uma de suas marcas. No
exemplo seguinte, podemos observar que a idade da personagem - 25 anos - chegou ao

ponto de vir explicita numa espécie de ‘ficha técnica’ de estilo de vida. O anuncios ilustra o



conceito da marca, ou seja, fumar é habito de pessoas que tém personalidade forte, sabem o

que gquerem da vida e tém estilo.

Esta postura parece coerente com o perfil de uma empresa que produz 1,5 bilhdo de
cigarros por ano3be teve R$ 582,3 milhdes de lucro liquido em 19993738 om estas cifras, a
Souza Cruz é lider do mercado brasileiro de cigarros, tendo 83,3% de participagdo e sete

marcas entre as dez mais vendidas’ no Pais.

Porém, observando um anuncio de cigarros da marca Charm, veiculado em julho de 2000,
podemos questionar até que ponto as restricbes sdo cumpridas tdo rigorosamente pela
empresa, pois a foto da modelo expressa claramente a associagdo do ato de fumar a beleza e
a feminilidade.

3 Istoé, ano 25, n° 1612, 26/08/00, p. 11.

3 Istoé, ano 25, n° 1612, 26/08/00, p. 07.

37 Meio & Mensagem, ano XXII, n° 900, 20 de margo de 2000, p. 22.
38 Meio & Mensagem, ano XXII, n° 900, 20 de margo de 2000, p. 22.



No item 2° do Artigo 30 da Lei citada anteriormente, é imposta a inclusdo falada e/ou
impressa - de acordo com as caracteristicas do meio  simultanea ou rotativa - num prazo
maximo de cinco meses  da adverténcia sobre os maleficios do fumo, com a chamada "O
Ministério da Satde Adverte” precedendo seis frases.

fumar pode causar doencgas no coragao e cancer cerebral;

fumar pode causar cancer no pulméo, bronquite crénica e enfisema pulmonar;
- fumar durante a gravidez pode prejudicar o bebé;

quem fuma adoece mais de Ulcera do estdmago;

evite fumar na presenca de criancas; e

fumar provoca diversos males a sua salde.

Nos anuncios da campanha do cigarro Carlton, estas frases sdo, curiosamente, 0s Unicos
elementos que mencionam o produto, uma vez que trata-se de uma publicidade

essencialmente referencial, ou seja, com uma mensagem - e uma representacéo do produto



- cujo significado é fruto do contexto (Jakobson, 1999: 123). Neste sentido, nosso objeto de

pesquisa constitui, mais uma vez, excecdo3dd na categoria, pois 0s anuncios impressos néo

contam com a presenca explicita do produto fora do quadro do Ministério da Saude.

Por outro lado, cabe destacar que, segundo uma pesquisa apresentada por Jodo Francisco
Meira, presidente do Grupo Vox, durante o férum “O Marketing do Cigarro Enxergado
através da Fumaca”, realizado no final de maio de 2000, em S&o Paulo, as frases de
adverténcia exigidas pelo Ministério da Saude desde 1995 ndo fazem efeito sobre o
consumidor40. Os resultados da pesquisa indicam que o publico - pesquisado nas capitais
Sédo Paulo, Porto Alegre, Fortaleza, Goiénia e Londrina — acredita que a insercdo das frases
nos anuncios seja uma iniciativa da propria industria do tabaco, ndo uma imposi¢cdo do
govemo. Portanto, no imaginério do publico, as adverténcias nao fazem diferenca, pois ja
existe uma parcela de consciéncia comum sobre o fato da inddstria — ndo somente a do
cigarro - estar assumindo também os atributos ruins de seus produtos. Ainda assim, o

proprio ministro da Salde, José Serra, acredita na necessidade do uso de frases

contundentes, bem como na renovacao periddica das mesmas4l.

Além de quadros com adverténcias, determinadas marcas tiveram que obedecer a outras
restricbes que afetariam, a principio, sua linguagem. A marca Camel, por exemplo, teve seu
personagem banido da propaganda. O mascote - desenho de uma mistura entre homem e

camelo - foi atacado por ter forte apelo entre criancas e adolescentes. Segundo dados do

39 A primeira excegdo em relagdo a linguagem publicitaria de grandes marcas, especificamente da categoria de
cigarros, pode ser observada no fendmeno da sintese do textos verbal e visual, detalhado no capitulo 3.

40 Meio & Mensagem, ano XXII, n® 910, 29 de maio de 2000, p. 42.

41 Entre as novas adverténcias - propostas pela Medida Proviséria n° 1814, em 1999 - encontra-se: “O
Ministério da Salde adverte: fumar causa impoténcia sexual”.



INCA - Instituto Nacional de Cancer, 90% dos fumantes ficam dependentes da nicotina
entre 0s cinco e os dezenove anos de idade e existem cerca de 2,4 milhdes de fumantes
nessa faixa etaria no Brasil. Estes dados trazem a tona outra polémica em relacdo as
restricbes, pois paralelamente as proibi¢6es na linguagem de propaganda, ndo deveria ser
proibida a venda do produto para adolescentes? Se a marca que tem forte apelo entre eles
muda o enfoque de comunicacdo ou é extinta, eles ndo deixam de ter outras opgbes para
continuar consumindo o produto. Curiosamente, até mesmo profissionais reconhecidos no
mercado chegam a adotar uma postura politicamente correta diante do assunto. Jalio

Ribeiro42, por exemplo, diz que parou de trabalhar para a industria do tabaco quando o

cliente pediu-lhe, numa reunido de planejamento de campanha, para direcionar a

publicidade as pessoas de 13 anos43,

Mesmo assim, estas restricbes e outras que logo serdo mencionadas, comecam a
comprometer a industria do fumo. Neste ramo, a propaganda ¢ fundamental, pois cigarro
ndo é artigo de primeira necessidade. Além do mais, ndo é saboroso e nem item de
conforto, 0 que toma os beneficios ‘reais’ gerados pelo produto escassos ou mesmo

inexistentes. E no que diz respeito as vendas, o cigarro precisa ser consumido em larga

escala para ser rentaveld4 e, desta forma, justificar a existéncia de sua industria.

42 Julio Ribeiro é um dos maiores nomes da propaganda brasileira na area de negécios e é também presidente
da agéncia Talent, responsavel por marcas como Brastemp, Semp Toshiba, Postos Ipiranga, O Boticario, etc.
43 Revista da Criacéo, ano 06, n° 66, setembro de 2000, p. 38.

44 Veja, ano 33, n°® 34, 23 de agosto de 2000, p. 106.



Portar.to, proibigdes em relagdo a propaganda ou a outras estratégias de vendas do cigarro
ameacam sua industria e passam a constituir um quadro ja observado em paises

desenvolvidos cujas providéncias neste &mbito ja vém sendo tomadas ha um bom tempo.

2 - Tendéncias internacionais

Os Estados Unidos sdo pioneiros nas restricbes a propaganda de cigarro, tendo vetado a
mesma na midia eletrénica em 19694548 Unido Européia, por sua vez, baniu a propaganda
de cigarros da TV desde 1989. Seu parlamento aprovou um projeto para acabar com a
publicidade e o patrocinio de cigarros a partir de 2006, inclusive em carros da Férmula 1.
Na Inglaterra, na Alemanha e na Franga, esta Gltima modalidade j& ndo conta com o

patrocinio do ramo hé anos.

Nos Estados Unidos, além de restricdes a personagens ligados ao publico jovem, outdoors e
testemunhais de celebridades foram eliminados da publicidade tabagista e o patrocinio foi
liberado somente para um evento a cada ano, desde julho de 199947 Neste pais, 5% dos
fumantes abandonam o vicio todo ano, sendo necesséaria a conquista de 5 mil novos

fumantes por dia48 para ndo comprometer o faturamento da industria. Isso significa que a

situacdo da industria nos EUA é ainda mais grave.

45 Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 105.

46 Meio & Mensagem, ano XXI, n° 871, 16 de agosto de 1999, p. 46.

47 Meio & Mensagem, ano XX, n° 835, 22 de novembro de 1998, p. 49.
48 Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 106.



Mesmo frente a esse contexto, ou justamente em consequéncia dele, a fabricante de
cigarros norte-americana Phiplip Morris - maior do mundo - reconheceu, em seu site na
Internet, que ‘existe um consenso médico e cientifico de que o fumo causa cancer de
pulmao, problemas no coracgdo e outras sérias doencas’; ‘fumar vicia’; e ‘ndo existe cigarro
seguro’49. Esse fato ndo constitui uma grande novidade quando sabemos que, hd muito
tempo, informacgBes desse tipo ja vém na embalagem dos cigarros. Isso significa que o
consumidor estd sendo esclarecido sobre os riscos do produto, ainda que esta atitude
também ilustre uma maneira da industria do cigarro procurar garantir sua sobrevivéncia.

Esta, mesmo tendo movimentado 51 bilhdes de dbélares nos Estados Unidos e 6,4 bilhdes no

Brasil em 199850, hoje se vé ameacada pelas campanhas antitabagistas e pela Justica.

Dissemos, no primeiro capitulo5l, que ndao ha como ignorar que o homem moderno seja
constantemente solicitado, pela publicidade e até mesmo pelas relacdes humanas, a se
posicionar em relacao a determinado “codigo de valores” (Baudrillard, 1995). O habito de
consumo, qualquer que seja, tem papel fundamental nesse processo, pois determina, antes
de mais nada, o que se adquire simbolicamente, ou seja, 0 que a mercadoria - ou 0 uso dela
- pode estar representando para cada consumidor individual ou coletivamente. O consumo,
portanto, é uma das maneiras de integrar os individuos a partir principalmente de valores
compartilhados por membros de um determinado grupo. Uma vez que 0s grupos de
consumidores crescem e, com 0 tempo, se conscientizam, eles passam também a se
organizar em tomo de interesses comuns ligados aos habitos de consumo. Segundo

Canclini, “ao se consumir também se pensa, se escolhe e reelabora o sentido social”

49 Veja, ano 32, n° 42, 20 de outubro de 1999, p. 152.
5 Meio & Mensagem, ano XX, n° 835, 22 de novembro de 1998, p. 49.



(Canclini, 1997: 31), o que caracteriza o fato de consumidores estarem lutando por seus
direitos de adquirir informacéo e de criar ou buscar uma instituicdo que represente seus
interesses. Podemos, entdo, observar parte do exercicio da cidadania se deslocando para as
praticas de consumo pelo menos teoricamente, pois no caso do cigarro, veremos, mais
adiante - no item 4 este capitulo -, atitudes distorcidas nesse sentido. Sendo assim, a
divulgacéo de informagdes sobre os riscos do produto - na propria embalagem ou em meios
de comunicacdo - contraria a idéia de o consumidor ser sempre enganado neste sentido. Se
0 raciocinio dos representantes do cidaddo segue neste sentido — o de adotar uma postura
paternalista - entdo podemos questionar também por que ndo sdo impostas restricdes mais

sérias & propaganda politica, por exemplo.

Cabe destacar que ndo é nosso interesse defender a publicidade ou mesmo a industria de
cigarro, mas questionar certos fatores ligados ao contexto das restricées da sua propaganda.
Isso porque o consumidor passou a ter representantes ativos de seus direitos nesse ramo,

mas e quanto aos demais?

Este contexto revela uma tendéncia mundial que ja conta com o ingresso do Brasil,
evidenciando uma necessidade, inerente ao nosso pais, de estar em dia com as atitudes de
paises desenvolvidos pelo menos em algum setor. E 0s primeiros resultados estdo se
concretizando, pois o Projeto de Lei 3156, que visa vetar a propaganda de cigarro foi
aprovado na Camara, no dia 9 de agosto e no Senado, no dia 21 de novembro de 2000. Tal
fato nada possui de surpreendente, pois os parlamentares, principalmente as vésperas de

eleicdes para prefeituras municipais - no caso da primeira aprovacdo -, ndo poderiam



deixar de adotar uma postura tdo politicamente correta e coerente com o imaginario da
populacdo, repleto de atitudes ligadas a habitos saudaveis e capazes de, pelo menos,

prometer qualidade de vida e longevidade.

Uma das consequéncias da aprovacdo na Camara foi a transferéncia da sede da Associacéo
Brasileira da Industria do Fumo (Abifimo) do Rio de Janeiro para Brasilia, com o objetivo
principal de pressionar o Senado. Segundo José Luis Gaiad, gerente corporativo de
comunicacdo empresarial da Souza Cruz, a empresa tinha o objetivo de dialogar com 0s
parlamentares, atitude que quase se tomou inviavel pelo fato do projeto ter sido

encaminhado em regime de urgéncia urgentissima no Congresso.

De qualquer forma, ndo haveria como mudar os rumos da votacdo. A esperanga era gue
houvesse, pelo menos, uma chance de amenizar o contetdo da lei no que diz respeito ao
patrocinio de eventos culturais e esportivos. E houve certo éxito neste sentido, pois o relator
do Projeto de Lei 3156 no Senado, José Roberto Arruda, conseguiu aprovar uma proposta
gue estabelece um periodo de transicdo de dois anos para tal proibi¢do. Isso significa que
ela estar4 em vigor a partir de lo de janeiro de 2003 e que qualguer contrato vigente sé tera
permanéncia até esta data. Este tipo de acdo serd o Ultimo suspiro das companhias de
cigarro e ja absorve, junto com a propaganda, 5% da receita liquida da empresa52, segundo

Flavio Andrade, presidente da Souza Cruz.

Além de eventos culturais como o Free Jazz, estardo comprometidos também eventos

esportivos internacionais, como os automobilisticos. Segundo o deputado Jutahy Junior,



relator do projeto de lei que propde restrigdes & propaganda de cigarros™, modalidades
como essas deverdo buscar outros meios de adquirir financiamentos. Existem setores, como
Telecomunicagdes e /nternet, com expressiva presenga na midia no ano 2000, S6 sera
exigido algum esforgo adicional dos organizadores dos eventos, no sentido de buscar novas
fontes de recursos, uma vez que eles dificilmente assumiriam publicamente a perda. Por
outro lado, ja ndo estd mesmo na hora de renovar essa estratégia de associar o esporte ao

fumo, a qual constitui uma pratica antiga?

Com a aprovagdo no Senado, o Brasil ha de se tornar o primeiro pais a adotar tal postura no
Terceiro Mundo™. E podemos acrescentar a esta novidade do mundo fashion, o fato da lei
poder estar servindo mais para promover a imagem do Ministério — ou mesmo do ministro
— da Saude, do que para tentar resolver problemas sociais relacionados ao fumo. Como o
congelamento — tardio — dos ja exorbitantes pregos de medicamentos, a lei tornou-se
prioridade do ministro José Serra, o qual pode estar procurando, com essas medidas, salvar
a imagem de um governo — € a prépria também — cuja preocupagdo com questdes sociais é,
no minimo, duvidosa. Portanto, parece haver, muito mais do que a preocupagio com a
sociedade, um triunfo de interesses politicos que nio resultam somente da pressio
internacional. Além disso, de acordo com dados do INCA - Instituto Nacional de Cancer,
existem programas do governo que subsidiam a produgdo do tabaco, assim como

programas para a redugéo do consumo de cigarros, o que parece um tanto contraditorio.

%2 Istoé, ano 25, n° 1612, 26/08/00, p. 11.
3 Meio & Mensagem, ano XXII, n° 918, 24 de Julho de 2000, p. 35.
3 Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 105.
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N&o h& como ignorar que a medida relativa as proibi¢cdes na propaganda contribua para a
reducdo do consumo. Principalmente se observarmos os resultados obtidos em paises
como: Noruega, que proibiu totalmente a publicidade em 1975 e, desde entdo, conta com
uma queda de quase 30% no consumo; e Finlandia, onde a queda foi de quase 40%?55 No

Brasil, 0 consumo anual caiu de 182 bilhdes de cigarros em 1998, para 175 em 1999, como

consequéncia das restri¢cbes na propagandasé. E as medidas contidas no novo projeto de lei

pretendem reduzir em, pelo menos, 30% o namero de fumantes no Brasil num periodo de

cinco anoshy.

Com isso, a situacdo da industria brasileira pode agravar-se, pois a redu¢do do consumo
acaba causando uma necessidade de aumento do preco do maco. Esta solucdo, por sua vez,
encontra limites principalmente no poder aquisitivo da populacao brasileira. Por outro lado,
ela tende a favorecer o crescimento do mercado ilegal, que consegue comercializar o
produto a precos menores, principalmente por ndo pagar impostos ao governo. O
desenvolvimento deste ramo de negécios paralelamente a futura proibicdo da propaganda,
constituiria uma ameaca a industria que vive do poder de suas marcas, como Carlton, Free

e Charm, citadas e ilustradas anteriormente.

55 Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 105.
5% Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 106.



3 — Tendéncia nacional

Existem, aproximadamente, 31 milhdes de fumantes no Brasil®, uma parcela bem
significativa da populagio que estd sujeita a varios tipos de céncer, doengas vasculares e
respiratorias. E de acordo com dados do Instituto Nacional do Céncer, oito brasileiros
morrem por hora em conseqiiéncia do fumo®. Ainda que se possa recorrer a Constituigio
Brasileira, cujo artigo 220 assegura “a manifestagfo de pensamento, a criagdo, a expressio
e a informag@o, sob qualquer forma, processo ou veiculo, ndo sofrerfio qualquer restri¢do”,
ndo se trata de uma escolha individual. O custo dessas mortes, além de comprometer o
orcamento da familia dos fumantes, € repassado — pelo menos em parte — para Unido, em
forma de aposentadorias antecipadas ¢ tratamento de doengas relacionadas ao fumo. O
Ministério da Saude, por exemplo, gasta 2 bilhdes de reais anualmente com tratamento das
doencas®™. Esta preocupagio econdmica estende-se ao Banco Mundial, cujo levantamento
aponta que os prejuizos causados pelo cigarro chegam a 200 bilhdes de ddlares anuais pelo

planeta®’.

O problema, portanto, nio esta na propaganda, mas no produto. Levando isso em conta, o
deputado Jutahy Magalhdes Janior destacou existéncia de atividades legais ¢ de produtos
como agrotoxicos e armas, que nfio podem utilizar publicidade®. O Conar — Conselho
Nacional de Autoregulamentag@o Publicitaria também deu seu parecer sobre o assunto. O

presidente da instituigdo, Gilberto Leifert, mencionou a existéncia de projetos transitando

57 Correio Braziliense, ano 40, niimero 13.524, 28 de maio de 2000, p. 23.
%% Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 105.
** Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 105.
60 Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 105,
$! Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 106.
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pelo Congresso, com o objetivo de regulamentar a propaganda de medicamentos, /ingerie e
alimentos transgénicos. Frente a isso e em nome da entidade, ele ndo concorda com a
utilizagdo do cigarro — um produto eticamente indefensavel, em seu depoimento — para a
abertura de excegdes®. J4 profissionais como Flavio Corréa, presidente da Abap —
Associagdo Brasileira das Agéncias de Propaganda, ndo concordam com a proibi¢do da

propaganda de um produto legalmente fabricado e vendido®*.

Portanto, mesmo frente a interesses particulares, ¢ muito importante que a populagdo seja
conscientizada sobre problemas relacionados ao fumo. E o Ministério da Saude nfo esta
perdendo a oportunidade de tentar mostrar que atua também neste sentido. Sua primeira
providéncia foi a veiculagdo de uma campanha, com inicio em 26 de maio e investimento
de R$ 4,5 milhdes. A agdo conta com um filme, anincios nas principais revistas semanais,
outdoors em todas as capitais ¢ material de apoio — cartazes e folderes, por exemplo —,

distribuido as autoridades de satde dos estados e municipios®.

A linguagem da marca de cigarros Malboro foi utilizada nas pe¢as de midia impressa, mas
com um tom diferente. Neste caso, podemos observar o uso da fungéo referencial da
linguagem (Jakobson, 1999), pois a mensagem prioriza 0 contexto, tendo um conteudo
voltado para pessoas capazes de identificar a ironia em relagéio aos icones da marca de
cigarros. Uma das pegas da campanha era um cartaz cujo texto dizia, num primeiro

momento e sobre a foto de uma paisagem tipica dos antincios da marca Malboro, “Sabe

2 Meio & Mensagem, ano XXIL n® 918, 24 de julho de 2000, p. 34.
¢ Meio & Mensagem, ano XXII, n® 918, 24 de julho de 2000, p. 35.
% Correio Braziliense, ano 40, nimero 13.524, 28 de maio de 2000, p. 23.
 Meio & Mensagem, ano XXII, n°® 910, 29 de maio de 2000. p. 43.
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aquele cowboy da propaganda de cigarro?”; e num segundo, sobre a foto de um cemitério,

“Morreu de Cancer”.

A assinatura das pecas impressas da campanha conta com a frase “Cigarro faz mal até na

propaganda”, cujo objetivo é advertir principalmente o publico adolescente, segundo o

ministro José Serra66.

66 Meio & Mensagem, ano XXII, n° 910, 29 de maio de 2000. p. 43.



Por uma tragica coincidéncia — levemente transformada em ironia na pega anterior —, o ator
Wayne McLaren, cujo personagem estd entre os 10 maiores icones da propaganda

mundial®’

, morreu de cincer de pulméo aos 51 anos, em 1992. E por outra coincidéncia, a
idéia da campanha foi importada dos Estados Unidos, que se utilizou da mesma estratégia
em 1999. Resta saber se o efeito da campanha que utiliza arbitrariamente os icones da
Malboro ¢ positivo, pois somente o texto verbal da pega e a assinatura do Ministério da
Satude quebram a identidade da campanha original. Dados desse tipo — sobre o recall da

campanha — ndo foram fornecidos pelo Ministério da Saide, embora estivessem

documentados e devessem estar disponiveis para o publico.

Por outro lado, como desconsiderar a questdo da autoria, ainda que, segundo Ivy Fermon,
componente da assessoria de comunicag@o do Ministério da Satde, tenha havido contato
com a familia do ator Wayne McLaren € o uso das imagens tenha sido concedido pelo
irm3o dele? Na verdade, a questdo envolve a utilizagéo ndo somente da imagem do cowboy,
mas da linguagem da marca Mal/boro numa campanha para outra marca — o Ministério da
Saude — que, por sinal, estd atacando ndo somente o produto da fabricante Phillip Morris.
Esta companhia ¢ minoritaria no Brasil, cujo mercado ¢ liderado pela Souza Cruz. E a unica
atitude de protesto que lhe coube foi recorrer ao Conar sem €xito, pois a agdo era do

governo e, por isso, tinha uma dose — mesmo que aparente — de utilidade publica.

Logo apos esta primeira etapa da campanha e com o rapido andamento do projeto de lei, a
ABERT -~ Associagdo Brasileira das Emissoras de Radio e Televisdo langou um comercial

de TV afirmando, em nivel nacional, que a lei constituia uma ameaga a liberdade de

7 Meio & Mensagem, ano XXI, n° 853, 19 de abril de 1999, suplemento, p. 44.
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expressdo e ao direito que o consumidor tem de escolher. Esta atitude ilustra uma fragil
defensiva da induastria tabagista por meio de seus aliados, pois a popularidade desta
industria ja ndo andava bem. Portanto, ndo seria adequado falar diretamente do assunto para
0 publico no comercial veiculado, pois o0 imaginario deste parece valorizar, cada vez mais,
questBes ligadas a melhorias na salde. Estas abrangem desde alimentacdo adequada e
préatica de esportes, a redu¢do ou abandono do consumo de bebidas alcodlicas e cigarros. E
esses habitos vém sendo trabalhados até mesmo pela midia, influindo no estilo de vida das
pessoas e também nas atitudes de consumo delas, uma vez que aumenta a demanda por
produtos alimenticios alternativos, tratamentos médicos e academias de ginastica, por
exemplo. Em razéo tanto da conduta de parte da populagdo, como da acdo de determinados
segmentos da midia e mesmo do govemo, a vitoria deste Gltimo ja podia ser indicada como

inevitavel neste momento, ou seja, em junho de 2000.

Num segundo momento - no més de Agosto de 2000 — o Ministério da Salde assinou um
comercial de TV no qual o jornalista José Carlos Gomes, que fumou durante 46 anos68,
conta o0 que o cigarro trouxe para ele. Enquanto sdo mostradas fotos de sua juventude, ele
diz que a imagem do cigano era, entre outras coisas, elegante. Ja na velhice, ele diz qual
imagem que o cigarro lhe deu quando aparece numa cadeira de rodas, com as pernas
amputadas e sem movimentos nos bracos, em consequéncia de uma doenca vascular
associada a nicotina. Neste momento, foi utilizada uma estratégia mais contundente, pois o
exemplo era veridico e o personagem era um brasileiro que ainda podia dar o préprio

depoimento.



Porém, cabe lembrar que a producdo e a veiculacdo dessas campanhas esta sendo
financiada com o dinheiro publico, o que nos leva a questionar até que ponto a atitude €
realmente justa. N&o seria melhor proibir a venda ou até mesmo a fabricacdo do cigarro, ja
gue o produto é tdo problematico e 0 consumo do mesmo ja esta diminuindo? Ou sera que o

interesse consiste mesmo ha criacdo de uma ‘industria paralela’ do problema?

4 - Industrias paralelas

A partir de agora, podemos notar que ndo had uma saida facil para a questdo. Primeiro
porque, enquanto o Ministério da Saude gasta 2 bilhdes com vitimas do fumo, o governo
arrecada 5,5 bilhdes de reais em impostos cobrados da industria do tabaco6® Os 3,5 bilhdes
gue sobram para os cofres da Unido, além de ndo serem dispensaveis - podem até ter uma
parte destinada a financiar as campanhas antitabagistas do Ministério da Saude atestam a
altissima lucratividade brasileira no ramo que movimenta 300 bilhGes de dolares

mundialmente70. Portanto, mesmo com todo o mal que faz a saude, ndo ha como negar que

0 cigano seja interessante para a economia.

Sabemos que, no que diz respeito a industria, uma determinada parcela do lucro obtido com
a venda da mercadoria é destinada ao financiamento de campanhas publicitarias cujo

objetivo é manter ou melhorar a posi¢cdo do produto no mercado. Seria uma espécie de

68 Veja, ano 33, n° 34, 23 de Agosto de 2000, p. 106.
69 Veja, ano 33, n° 34, 23 de Agosto de 2000, p. 107.
70 Veja, ano 33, n° 34, 23 de Agosto de 2000, p. 107.



imposto indireto pago pelo consumidor. Este, por sua vez, também paga impostos ao
governo. E, da mesma maneira que compra um produto de determinada indUstria em busca
de algum beneficio, deve receber beneficios do governo em troca do que paga em termos de
impostos. Esses beneficios podem estar ligados a setores como a educacdo e a saude da

populacao.

No que diz respeito a saude, destacamos que parte do dinheiro publico é utilizada para
financiar campanhas do Ministério da Saude, cujo objetivo principal parece fugir um pouco
dos propésitos de melhorias para a populacdo. Este destino de parte da verba publica, entéo,
tomou-se a primeira inddstria paralela do fumo, no sentido de representar um meio de

utilizar o problema para atender também a interesses particulares.

A segunda industria paralela do problema - da salude da populacdo e da economia do pais
- é a das indenizacBes buscadas e, muitas vezes, conseguidas por meio de processos
movidos por ‘vitimas' do fumo. Esta atitude do consumidor também faz parte da tendéncia
mundial descrita anteriormente. Além disso, mostra 0 quanto alguns de nossos cidadaos -
entre eles, os advogados - amadureceram no sentido de acompanhar grupos do primeiro
mundo na conquista de uma parcela dos lucros gerados por um negécio altamente rentavel.
Para se ter uma idéia da dimensdo do assunto, ja existem 22 ac¢des contra a Souza Cruz,
segundo Flavio Andrade, presidente da empresa’l. No mesmo depoimento, o executivo diz
gue a empresa ja ganhou todas estas causas em primeira ou segunda instancia. Resta saber
até quando a continuidade desta vitéria é garantida, pois ele mesmo destaca - e é fato

consumado - que a industria de cigarros norte-americana perdeu uma acdo que estabeleceu



US$ 250 bilhdes a serem pagos em 25 anos principalmente para financiar o tratamento de

doencas relacionadas ao fumo.

A situacdo das companhias de cigarro vai se tomando cada vez menos cOmoda, pois esses
processos estdo aumentando junto com as restrigdes a propaganda. A Souza Cruz, que era o
17° maior anunciante brasileiro em 1998, com um investimento anual de US$ 37,2 milhdes;
passou para 0 26° lugar em 1999, com 51% a menos em investimentos, ou seja, com US$
18,3 milhdes7 Esta posic¢ao, por si so, ja indica o desconforto das empresas do ramo. Com
a possibilidade concreta da evolucdo deste processo, podemos chegar ao ponto de

perguntar: o que aconteceria se as industrias de cigarro ‘deixassem de existir’?

A principio, acreditamos que elas s6 poderdo deixar de existir legalmente, pois seria muito
pouco provavel que 1,1 bilhdo de fumantes’3 espalhados pelo mundo abandonassem o
habito. Poderia acontecer algo semelhante ao que houve quando o governo dos Estados
Unidos proibiu a venda de bebidas alcodlicas na década de 20 - a lei seca. Com a
proibicdo, um mercado paralelo - ilegal e baseado no crime organizado - surgiu
rapidamente e gerou uma elevagcdo no consumo. Caso uma realidade como esta se
concretizasse no Brasil, 0 comércio de cigarro poderia se aproximar ao de drogas como a
cocaina. O problema, por sua vez, iria se agravar, pois 0 consumo continuaria e 0 governo
teria que gastar - com ou sem sucesso — mais dinheiro do que requer o combate ao
narcotrafico e ao tratamento de doencas relacionadas com o fumo. E sem contar com a

significativa arrecadagdo gerada pelos impostos pagos atualmente pela industria legalizada.

71 Istoé, ano 25 , n° 1612, 26/08/00, p. 11.
72 Meio & Mensagem, ano XXII, n° 921, 14 de Agosto de 2000, p. 54.



Desta forma, podemos dizer, literalmente ou ndo, que ndo ha solugdo saudavel para o

problema.

5 - Industria descontente

Frente a esta situacdo, cabe destacarmos uma inddstria que nao tem muito o que

comemorar: a da publicidade. Ndo poderia ser diferente, pois 5% do faturamento das

agéncias - aproximadamente R$ 500 milhdes - vem da propaganda de cigarros78

De acordo com dados do Ibobe Monitor, os investimentos publicitarios realizados pela

indUstria brasileira de cigarro, em 1998, chegaram a US$ 50,9 milhdes, distribuidos pelos

meios televisdo, revista e jornal. Esta cifra caiu para US$ 31,6 milhdes em 199975 E tende
a cair mais, pois segundo Luiz Alberto de Campos, diretor de publicidade da Editora Trés76,
a aprovacdo do projeto de lei que proibe a propaganda vai ocasionar uma queda de R$ 1,5
milhdo na receita da editora77. Podemos notar, entdo, que a revista - midia mais importante
da campanha do Carlton, principalmente quando se fala nas semanais de noticia como Veja

e Istoé - encontra-se ameacada da perda de um grande anunciante.

Mesmo assim, o faturamento nominal do meio foi de R$ 788 milhdes em 1999, tendo

crescido 11,7% em relacdo ao ano anterior. O investimento em revista no ano de 1999

73 Veja, ano 33, n° 34, 23 de agosto de 2000, p. 107.

74 Correio Braziliense, ano 40, nimero 13.524, 28 de maio de 2000, p. 23.
75 Meio & Mensagem, ano XXII, n° 910, 29 de maio de 2000, p. 42.

76 A editora de revistas como a Istoé.

71 Meio & Mensagem, ano XXII, n° 910, 29 de maio de 2000, p. 42.



constituiu 9,8% do total investido em midia publicitaria, ou seja, R$ 10,740 bilhdes, o
equivalente a 1,15% do PIB brasileiro78 Além do faturamento do meio, podemos observar
0 aumento do numero de titulos e da tiragem. De acordo com estudos da Anatec -
Associacdo Nacional das Revista Técnicas, o numero de titulos subiu de 735 para 860 de
1997 para 1999, e a tiragem anual total, de 602,9 milhGes para 730,2 milhdes de
exemplares. Em 1999, a lideranca dos cinco maiores segmentos estava com as semanais de
noticia, as quais contavam com 25% a 30% dos investimentos publicitarios do setor79, oito
titulos e uma tiragem total de 184,8 milhdes de exemplares . Para se ter uma idéia, a
circulacdo total de revistas - entre assinaturas e avulsas — passou de 341 milhfes para 350
milhBes de exemplares entre 1995 e 1998. E de 1995 para 1999: a circulacdo média da
revista Veja - lider do segmento ‘informacdo’ - subiu de 1,119 para 1,137 milhdo de
exemplares; a da Istoé - segundo colocada -, baixou de 407 para 315 mil; e a da Epoca,
subiu de 261 mil para 395 mil exemplares8l. Ou seja, a queda de circulacdo da Istoé foi
‘compensada’ pelo aumento das demais. A tabela seguinte demonstra detalhadamente os

titulos e a tiragem anual dos mais diversos segmentos de revistas brasileiras.

NuUmero de Titulos e Tiragem
Total Geral por Segmento 1999

Segmento N° de Titulos Tiragem
Admnistracdo e RH 13 3.696.000
Adolescentes 10 10.413.156
Agropecuéria 34 10.948.964
Alimentos e Bebidas 23 4.886.400
Arquitetura e Decoragao 25 12.659.636
Assoe. Sindicatos Clubes Colbnias 13 1.764.000
Astrologia e Horéscopo 3 3.870.360

78 Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril de 2000, p. 05.
79 Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril de 2000, p. 07.
80 Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril de 2000, p. 05.
81 Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril de 2000, p. 05.



Automobilismo/Motociclismo 25 12.968.244

Aviacdo 5 908.000
Construcdo e Engenharia 29 8.130.640
Costura e Trabalhos Manuais 10 8.513.808
Cultura, Ciéncia e Educacéo 26 10.808.280
Direito e Tributacdo 7 1.782.000
Economia e Negocios 39 18.960.836
Eletro-Eletrénica 10 1.961.000
Esporte 13 6.479.484
Femininas 39 98.354.620
Fitness e Beleza 9 4.480.556
Foto, Otica e Som 6 2.730.000
Grafica, Design e Embalagem 13 1.788.000
Hotelaria 6 1.509.000
Industria 24 3.823.080
Infanto-Juvenil 73 58.773.200
Informagédo - Semanais 8 184.882.828
Informética, Internet e Games r 39 20.495.156
Interesse Geral e Atualidades 60 98.727.716
Joalheria e Relojoaria 2 204.000
Mae, Bebé e Casamento 8 3.912.296
Marketing e Propaganda 15 2.704.800
Masculinas 18 20.861.452
Mecénica, Metalurgia e Mineracao 8 928.000
Medicina e Odontologia 50 9.462.200
Meio Ambiente 9 18.181.716
Moda/Vestuario 9 7.275.212
Multimidia 1 1.080.000
Musica 25 8.688.000
Pesca 5 2.328.000
Petroquimica, Quimica e Derivados 17 1.356.900
Regionais 5 491.000
Religiosas 13 6.713.000
Saude 10 3.659.600
Seguranca e Trabalho 8 718.000
Telecomunicacdes 12 2.087.600
Transportes 18 9.044.000
Turismo, Viagem e Lazer 22 8.199.060
TV, Video, Cinema, Teatro e Shows 13 21.126.332
Vendas e Varejo 21 4.668.492
Veterinaria 9 2.202.000
48 Segmentos - Total Geral 860 730.226.624

Fonte: Estudo Anatec (Associacdo Nacional das Revista Técnicas™ / Base INCpara assinaturas e Dinap para Avulsas8?.

82 Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril de 2000, p. 06.



No entanto, cabe lembrar que o crescimento do meio resulta ndo sé do aumento da
circulacdo das revistas semanais, mas principalmente do surgimento de novas editoras
como Peixes e Camelot, acompanhado pelo langamento de titulos para as classes C e D.
Com isso, surgiram contetdos tanto para conquistar novos leitores, como para servir de
opcao para os ja existentes. Segundo Gabriel Rico, vice-presidente executivo do grupo de
publicacdes da Abril, o obstaculo encontrado neste ramo esti no baixo consumo per capita
de revistas no Brasil: 2,17 exemplares em 199883 O executivo considera que, pelo menos
entre a classe C, o0 baixo consumo per capita de revista ocorre menos em razdo do baixo
poder aquisitivo, do que em razdo do indice de leitura e dos habitos de consumo do
brasileiro médio - ambos ainda ndo consolidados. Rico prop6e que a solugdo ndo esta no
investimento em titulos de preco mais baixo84, mas no desenvolvimento de um héabito de
leitura - e de consumo, no sentido de fazer o leitor priorizar a revista em relagdo a outros
produtos - baseado em titulos mais atraentes ao leitor médio. Esta aposta em um novo
segmento de consumidores devera apoiar-se no fato do meio permitir, ao anunciante, uma
presenca diferenciada na audiéncia, ou seja, a utilizacdo de mensagens adequadas a

publicos segmentados para promover 0 mesmo produto.

Como esta atitude em relacdo ao consumidor é recente, o indice brasileiro ainda é mais

baixo que o de paises latino-americanos como o México - 3,5 exemplares — e a Argentina -

3,6 exemplares8s. Porém, Rico considera que, se levarmos em conta o fato de grande parte

desse consumo se concentrar nas classes A e B, esse indice sobe para 8, aproximando-se do

83 Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril de 2000, p. 06.
84 Podemos citar a revista “Viva Mais”, recente lancamento popular da Editora Abril, que esta vendendo 600

mil exemplares por semana a RS 1,00.
85 Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril de 2000, p. 06.



de Portugal, que é 10868Eis um dos principais motivos para se utilizar macicamente o meio

para a veiculagdo de uma campanha como a do Carlton, cujo tema é sofisticacdo. A tabela

seguinte traz detalhes sobre o segmento mais utilizado para a veiculacdo da campanha desta

marca.
Revista Periodo Tiragem Total

Epoca 52 "1 1.003.272 52.170.144
IstoE 52 539.568 28.057.536
IstoE Dinheiro 52 90.000 4.680.000
IstoE Gente 52 300.000 15.600.000
Manchete 52 48.539 2.524.028
Veja 52 1.126.881 58.597.812
Veja Rio 52 113.892 5.927.064
Veja Sio Paulo r 52 333.197 17.326.244
Tiragem total 184.882.828

Fonte: Estudo Anatec (Associagdo Nacional das Revista Técnicas) / Base JNCpara assinaturas e Dinap para Avulsas97.

As revistas sdo os principais veiculos da publicidade de cigarros, tendo a Souza Cruz como
0 40 maior anunciante de 1999, com investimento acima de 10 milhdes de délares no
mesmo ano88. Portanto, apesar do faturamento do meio revista mencionado anteriormente,
ndo havera como desconsiderar a perda de receita quando a propaganda de cigarros for
abolida. O segmento - incluindo titulos como VIP, Exame, Playboy, Casa Claudia,
Arquitetura e Construcdo, Vogue, NET, TVA, etc., voltados para o publico de classe A e B,
de ambos os sexos e com idade entre 25 e 35 anos - é responsavel pela sustentacdo da

imagem da marca Carlton, a principio, pelo constante posicionamento dos anuncios nas

86 Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril de 2000, p. 06.

87 Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril de 2000, p. 10.

88 Fonte. Ibope Midia - Divisdo Monitor. - EM - Meio & Mensagem Especial, ano XXII, n° 905, 24 de abril
de 2000, p. 23.



quartas capas ha anos. Tal posicionamento pode garantir, antes de mais nada, uma leitura

rapidago.

A escolha da posigdo pode facilitar a identificagdo da marca simplesmente pelo habito do
anunciante manter a presenca no mesmo local. Além disso, a utilizacdo do veiculo justifica-
se também pelo fato dele possibilitar o contato com um puablico seleto e propiciar, a
imagem impressa, um melhor tratamento grafico do que o jornal, por exemplo. O recurso
utilizado no tratamento grafico da maioria das imagens presentes nos anuncios chama-se
“solarizacdo” e produz um efeito que garante o requinte das pecas, deixando o preto
acinzentado, evidenciando tracos das imagens e tomando-as semelhantes a desenhos. Desta
forma, as imagens tomam-se mais interessantes fazendo os objetos parecerem menos
comuns, pois as fotos sdo realizadas sob angulos inovadores e recebem um apurado
acabamento grafico. Tal fator - ligado a caracteristica ‘modernidade’  por si s, indica
que o conceito de sofisticacdo desenvolvido na campanha ja € inerente ao meio revista. E
este toma-se favoravel para a construgdo da imagem de uma marca ao longo do tempo,
podendo gerar retomo do investimento de acordo com: a qualidade, a adequacéo e a forca
da mensagem veiculada; a frequéncia de insercdo de andncios; e a penetracdo do titulo no

mercado.

89 De acordo com Camilla Oliveira, supervisora da conta da Souza Cruz na agéncia DPZ, a Televisdo vem em
segundo lugar, com a utilizacdo de espagos comerciais de 30 segundos e de um formato diferenciado e
veiculado mais em canais da TV a cabo, uma espécie de programete que vinha sendo intitulado de Carlton
Dance e tinha a duracéo de 1 minuto e 45 segundos, sendo 1| minuto e 15 segundos ocupados com danga (em
12 quadros diferentes) e 30 segundos com o comercial.



6 — Produto silencioso

Com tantas restricdes, muitas delas justas, cabe ao anunciante - Souza Cruz - e a agéncia
responsavel por sua publicidade — DPZ -, buscar meios de garantir a receita gerada com a
venda do produto. Pelo menos no tempo que ainda resta para anunciar. Um dos resultados
desse processo, principalmente no que diz respeito ao uso da midia e da linguagem, pode
ser a busca - intencional ou ndo - de uma maneira diferente de representar o produto nos
anuncios impressos. Isso porque o produto ‘como ele é' desapareceu da peca, mas a cor da
logomarca do Carlton - vermelha - permaneceu, fazendo, da pagina branca, Uma espécie

de embalagem, quase uma carteira de cigarros bidimensional.

Entdo, podemos dizer que o produto foi ‘dissimulado’, restando o contexto que sempre o
envolveu: imagens de decoracdo de ambientes, design de objetos e itens de viagens, por

exemplo; e o0 espaco onde a marca tem presenca constante - o das quartas capas de revistas.

Nao ha qualquer referéncia direta ao cigarro - fora o quadro de adverténcia do Ministério
da Saude - na publicidade impressa do Carlton. Ao contrario, fotos de carteiras de cigarro e
atributos do produto em si ja quase ndo estdo presentes nas pecgas desde 1994. Este ultimo
fator é comum na publicidade de cigarros, pois o produto carece de atributos ‘reais’
favoraveis para serem mencionados. Talvez por isso a publicidade de cigarro, em geral,
tenha tido maior facilidade para - ou quase uma obrigacdo de - desenvolver conceitos de
marca desvinculados do produto. Porém, esta tendéncia também se revela na publicidade de

produtos de outras categorias. E no que diz respeito a auséncia de imagens do produto, nao



é uma caracteristica generalizada nem mesmo na publicidade de cigarros, uma vez que ndo

se repete nas pecas de marcas como Freee e Charm.

Entdo, podemos dizer que a representacdo direta do produto ‘desapareceu’ das pecas do
Carlton, ficando a prioridade voltada para a marca. Este deslocamento pode atender a duas
demandas: a da necessidade de contornar as restri¢des legais; e a uma nova possibilidade
estética que podera, quem sabe, transformar a marca em grife, ou seja, tomar possivel
vincular o nome Carlton a outros produtos futuramente. Esta Ultima hipdtese esta ligada ao
fato de o cigarro ser um produto cuja existéncia encontra-se ameacada em razdo dos
problemas levantados anteriormente. Caso a possibilidade - remota, até 0 momento - dele
ser extinto se concretizasse, pelo menos a marca sobreviveria para poder associar seu nome
a algum outro produto. E o maior ganho desse produto seria o conceito e o prestigio da

marca, uma vez que, segundo o consultor de marcas Jaime Troiano, “mesmo nas areas de



tecnologia de ponta ja ndo se consegue manter um diferencial de produto por mais de seis

meses

Mas como ndo é sO nas areas de tecnologia que ndo se consegue manter um diferencial de
produto por muito tempo, o diferencial evidenciado no conceito de marca é que ganha
importancia. No caso do Carlton, houve uma inovacéo na linguagem. Como os atributos do
cigarro ndo sdo favoraveis e, na publicidade de grandes marcas, os atributos do produto ja
nao sdo mais suficientes para posiciond-lo no mercado, foi encontrado um diferencial na
maneira de dar visibilidade a marca. Este trabalho gera um fortalecimento progressivo
desta. Isso porque ja estd em vigor uma tendéncia das industrias reduzirem o nimero de
marcas vinculadas a seus produtos, gerando uma necessidade de fortalecimento entre as
‘sobreviventes’, para que se tomem mais competitivas. Um exemplo que ilustra esse quadro
é a decisdo da multinacional Unilever de reduzir, de 1,6 mil para 400, o nUmero de marcas

com as quais trabalhard mundialmente3D Esta decisdo forcard as marcas a crescerem

horizontalmente, ou seja, a englobarem um maior nimero de produtos.

Por outro lado, a questdo da quebra do vinculo direto entre marca e produto é marcante na
publicidade impressa do Carlton. Até mesmo a marca Nike , vizualizada apenas pelo icone
e reconhecida intemacionalmente como o referencial da tendéncia em questdo, j& recorre a
seus produtos, segundo Adilson Xavier, socio-diretor de criacdo da Giovanni, FCB -

agéncia que atende a marca no Brasil. O empreséario considera que este fator vai depender

90 Revista da Cria¢do, Ano 60, margo de 2000, p. 30.
91 Revista da Cria¢do, Ano 60, marco de 2000, p. 31.



também do contexto da campanha, pois em campanhas mundiais institucionais, os produtos
da Nike - que ndo sdo 0os mesmos em todos 0s paises - tém menos importancia do que a
marca em si. Ja em determinadas campanhas nos Estados Unidos, ou mesmo no Brasil, o
produto chega a ter muita prioridade. O exemplo a seguir ilustra a importancia do produto

de maneira até exagerada93.

Mesmo assim, independente da for¢a da marca, apds um determinado periodo na midia,
poder crescer baseada em produto ou ndo - e a marca é que ‘da outra vida' ao produto -,
profissionais como Jodo Fernando Vassdo, vice-presidente de planejamento e
desenvolvimento da agéncia Lowe, Lintas9, consideram a ousadia um fator essencial para a
construcdo da imagem de marcas95. Outro fator que pode ser destacado € a personalidade da

marca a partir da sua representacdo. A comunicacdo da marca deve representar elementos

93 O curioso deste anuncio é que, no canto inferior da pagina direita, h4& um quadro funcionando como uma
satira as adverténcias ao fumo, feitas pelo Ministério da Sadude. O texto do quadro é: “Os esportistas andnimos
advertem: alguns usuérios do ténis Air International Max da Nike ndo percebem a diferenca entre correr e
voar”. Neste caso, foi realmente a prépria industria que colocou o quadro, ou pelo menos autorizou sua
colocagdo como um recurso de humor e, 0 que esta evidente em todo o andncio, exagero.

94 Responsavel por clientes como Renault e Gessy Lever.



da cultura e dos gostos do publico para garantir seu sucesso entre este. Isso é elaborado
desde a concepgdo do nome e do desenho da marca até o desenvolvimento de pecas

publicitarias por ela assinadas.

Desta forma, a marca ganha identidade com o mundo real e com o publico que nele se
encontra, uma vez que 0s anuncios vao estar representando elementos ou momentos da vida
cotidiana das pessoas que com a marca tém contato, passando, portanto, a fazer parte do
dia-a-dia dessas pessoas progressivamente. Assim a marca constréi um laco afetivo com o
consumidor. No caso do Carlton, o principal elemento encontrado para este fim foi o
prazer. Independente dele estar em hobbies, viagens, alimentagdo, entretenimento, arte, etc.,
sempre sera gerado um conjunto de significados para tomar cada vez mais préximos

consumidor e marca.



Consideracdes Finais

Visto todo esse panorama - da cultura do consumo a cultura anti-fumo (anti-consumo do
cigarro) podemos deixar alguns questionamentos. Cabe lembrar que a pesquisa ndo
encontrou respostas completas para todos eles, coisa quase que impossivel. Principalmente
porgue trata-se de um tema atual, que abre margem para muitas criticas, no que diz respeito
a questdo da interpretacdo; e para polémicas, no que diz respeito & questdo da proibicao da
propaganda de cigarro. Consequentemente, para algumas questdes, até mesmo pelo curto
periodo para o desenvolvimento do trabalho - os dois anos d6 cirso de mestrado  apenas
foram apontados possiveis caminhos que poderdo ser mais aprofundados numa etapa

posterior de pesquisa.

O primeiro deles é sobre as proibicbes na propaganda. Irdo elas reduzir drasticamente o
consumo - o desejo de ter acesso ao produto - a longo prazo? No quarto capitulo,
mencionamos que o consumo do cigarro estava caindo, como resultado das proibicdes que
tiveram sucesso em paises desenvolvidos como a Noruega. Mas sera que aqui no Brasil a
situacdo seguira neste rumo? No depoimento de Camilla Oliveira, supervisora da conta da
Souza Cruz na agéncia DPZ, o quadro tende a ser semelhante apds algum tempo. Isso
porgue, mesmo que o publico cativo ndo mude de habito, ndo sera possivel conquistar uma
parcela significativa - 30% - de novos - e jovens - adeptos para 0 consumo sem 0 uso da
propaganda ou de alguma outra atividade promocional ‘permitida’, porém ainda néo

descoberta ou revelada.



Outra questdo que pode ser colocada é a da sutileza da linguagem utilizada nos andncios
impressos da marca de cigarros Carlton. Seriam a “estética do vazio” e a “dissimulacdo do
produto” componentes de uma proposta estética da agéncia que atende a marca ou uma
maneira inteligente de contornar as proibicdes na propaganda? A agéncia certamente nao
daria resposta favoravel a segunda opgdo. Mas esta pode muito bem estar funcionando
junto com a primeira, pois mesmo com um texto minimo - que sempre foi caracteristico
dos andncios do Carlton e ja é comum na publicidade de grandes marcas, o0 que ja
evidencia o fato de ser bem aceito pelo publico o trabalho estético é desenvolvido sobre a
representacdo visual indireta da marca e do produto, o que pode evitar possiveis ‘ataques
legais’. E podemos afirmar que essa estratégia de linguagem mantém a comunicacao eficaz,
a principio, pela sua permanéncia na midia desde 1994, pois 0 anunciante ndo estaria
investindo tanto em v&o. Para se ter uma idéia, o espaco da quarta capa da revista Istoé
custa R$ 61.769,00 e o da Veja, R$ 133.200,00, sem o desconto de aproximadamente 30%

efetuado para a Souza Cruz em contratos anuais.

Por outro lado, a sutileza parece estar anunciando a morte lenta do produto na propaganda,
ainda que ela possa exibir uma vanguarda na linguagem de anincios do ramo de cigarros
ou de grandes marcas. Poderiamos até mesmo questionar se ela ndo estd procurando
acender o desejo por um produto que vai desaparecer, pelo menos na midia, em pouco
tempo. Desta forma, ele podera realmente se tomar “um raro prazer” e a equipe de criacao
pode estar ‘queimando seus ultimos cartuchos’ para representar o produto por meio da

linguagem publicitaria.



Uma possivel consequéncia desse processo poderd ser o fato de o produto, deixando a
propaganda de uma vez por todos, adquirir caracteristicas de droga e obedecer a légica de
mercado de uma categoria de produtos que nunca sdo anunciados de fato, sdo vendidos
ilegalmente e a pregos muito mais elevados. Chegando a esse ponto, como seria possivel

conciliar os direitos e o0s interesses do consumidor, da industria e do governo?

A polémica envolvida nesse assunto é tdo grande que dificultou a aquisicao de informacdes
tanto do lado da industria do cigarro, quanto do lado do govemo. Uma vez que existem
diversos interesses envolvidos, certas pessoas e instituicdes nado se arriscaram a
comprometer sua imagem a partir de depoimentos sobre determinados assuntos. O
Ministério da Saude, por exemplo, sonegou dados relativos as pesquisas de recall - o
retomo obtido com os comerciais — da campanha anti-tabagista veiculada no ano 2000. Este
¢ um fato curioso, uma vez que trata-se de um oOrgdo do govemo, que se utilizou do
dinheiro publico para realizar uma campanha ‘em beneficio da populagdo’ e ndo pode
revelar o resultado da estratégia. Tal atitude, por si sé, aponta uma possibilidade da
estratégia ndo ter sido bem sucedida em relacdo & populagdo ou de ndo ter sido
desenvolvida com este objetivo, mesmo utilizando elementos do imaginéario do puablico que
normalmente tomam-se meios de persuasdo, pois pertencem a sistemas simbodlicos

formadores da cultura do publico num determinado momento.

O contato com o publico da campanha do cigarro Carlton, portanto, vem sendo constituido
por meio da reunido de diversos conteudos relativos a desejos e sonhos, ou mesmo a
preferéncias e situagdes ja presentes na vida dos consumidores da marca. No ultimo caso,

ocorre nada mais do que a identificacdo entre o conteido da mensagem e os elementos



presentes na vida cotidiana do publico, pois a peca publicitaria pode ser considerada uma
organizacdo espaco-temporal ou sintese de elementos do imaginario selecionados. Cabe
lembrar que, na mensagem publicitaria, os elementos sdo reunidos e combinados para um
determinado efeito previamente pensado na elaboracdo da peca. E este efeito nem sempre
se concretiza conforme planejado por encontrar uma outra série de variaveis do outro lado
do processo comunicativo, principalmente no perfil e na percepcao do leitor dos anuncios.

Mas ndo ja falamos disso?
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ANEXOS



Fase Ostentacdo -1991/1992



Fase Ostentacdo -1991/1992






CARLTON. UM RARO PRAZER.

O MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE:
FUMAR PODE CAUSAR DOENGAS DO
CORACAO E DERRAME CEREBRAL.



O MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE:
FUMAR PODE CAUSAR CANCER DO PULMAO.

BRONQUITE CRONICA E ENFISEMA PULMONAR.

C AR LT O N . um raro prazer



carltun.
\

O MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE
FUMAR PROVOCA DIVERSOS
MALES A SUA SAUDE



O MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE: hicost 0 S »{
EVITE FUMAR NA PRESENGCA DE CRIANCAS. Mo>iandi> de

ss«rt>vne '? K



Ccarlton.

1»
«<tmil <«

32 «< N

O MWESTERIO DA SAUDE ADVERTE:

FUMAR PODE CAUSAR DOENCAS DO
rnsArin f torram* torfrrai









CUT110TlI (um raro prazer)

O MINISTERIO OA SAUDE ADVERTE;
QUEM FUMA ADOECE MAIS
DE ULCERA DO ESTOMAGO

. S Vi st *ax»ly»» 3 » «r; * 12 sj



