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RESUMO

Esse trabalho constitui-se de argumentos tedrigesé&m como sustentaculo principal a
reflexdo sobre elementos que permitem afirmar quembdalagem é uma sintese
discursiva. A reflexdo desenvolvida a partir daliekpcdo da embalagem como canal
de comunicacao, traz as tabagistas, como importatentre as industrias do setor
fumageiro e seus consumidores. Nacionalmente, ngadaforam promovidas pela
legislacdo brasileira nas embalagens de cigarrqarir de fevereiro de 2002.
Inicialmente sdo apresentados aspectos histériwdalico como principal substancia
do cigarro, por meio de sua evolucdo, seu usosemisacao, inclusive no Brasil. Sdo
levantadas caracteristicas discursivas inerentpgbéicidade tabagista, fazendo uma
retrospectiva da embalagem enquanto forma e fun&é@alia-se por meio de uma
analise geral, a face que corresponde o verso Halagem, contendo imagens e frases
de adverténcia do Ministério da Saude, os possiivgiactos positivos ou negativos, na
sensibilizacdo dos fumantes, através de algunsirdeptos e indicadores de consumo.
Finalmente, analisamos a face que corresponde licidade dos fabricantes, a face
frontal. Ela minimiza os aspectos negativos do roigaameniza as adverténcias
sanitarias, e transmite por meio da linguagem Vigtexturas, grafismos, cores,
acabamentos especiais, fontes, artificios parandscoos alertas, entre outros
elementos) aspectos positivos ao produto. A famddt da embalagem é um dos Unicos
espacos legais de acdo da industria tabagista,diérpontos de comercializagéo, para
tanto, o Ultimo capitulo consiste em executar umalise introdutéria dacorpus
composto por uma embalagem.

Palavras-chave:Embalagem, sintese discursiva, publicidade, cangsadé
sensibilizacao, cigarro.
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INTRODUCAO

Antes de explicar os propdésitos da nossa pesqgadsaditamos ser necessario
explicitar quais as maiores motivacdes e como foseolsizidos por esta possibilidade.
Pesquisar uma midia diferente e contemporéanea,egiieesse para além da nocgao
tradicional de texto era 0 nosso principal intezeskaviamos mudado de tema tanto por
nao atender as nossas expectativas, como evidentepeda falta de identificagdo com
a pesquisa anterior. Em uma determinada ocasidcaminho da Faculdade,
percebemos que os espacos publicos estavam audergaalquer mencao ou artificio
que remetesse ao uso do cigarro. Recordamos ddftas entre as industrias
tabagistas e o Governo Federal, que se acirranaantia de 2000, com o0 banimento da
publicidade de cigarros e produtos derivados, negsnde comunicacdo. Dentre as
estratégias adotadas pelos fabricantes, a embakgemais peculiar, ela se tornou um
dos principais mecanismos para esconder as adeiagésanitarias lancadas no pais, a
partir de fevereiro de 2002. Com o passar do terefas adquiriram caracteristicas
visuais sofisticadas que amenizavam 0s males d@sroes e incorporaram publicos

especificos, dependendo das caracteristicas visuais

Desse momento em diante comegamos a pesquisas,teites, revistas, livros e
tudo que fosse especializado no tema. Fizemos ,entha proposta inicial com a
mudanca de tema a nossa orientadora, onde dizimmodinhas gerais que as
embalagens se tornaram o principal veiculo de carag#o entre as empresas do setor
fumageiro e os seus consumidores. Unimos a estgitentdo atual a publicidade que,
desde os periodos iniciais da industrializacdatado em formato de cigarro, tem uma
relacdo estreita com as industrias tabagistas. tBata, esclarecer o que a sociedade
consome e porgue a escolha de determinados proglatoetrimentos de outros, diante
de tantas diversificagcdes, pode ser entendidagharente levando em consideragéo o
design.Ele € umdiscurso. Portanto, quando os atributos visuaisirda embalagem
possibilitam a concretizacdo de uma compra, smiflizer resumidamente que as
pessoas consumiram um simbolo, portanto, persua@iglo discurso visual. Em outras
palavras, afirmamos que a embalagem é a concré&tizdgs ideais pretendidos pelo
fabricante para aproximar-se do seu publico pre@éag criando assim uma identidade

visual.
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Comecamos a pensar em nosso problema de pes@&sh.mesmo que a
publicidade tabagista continua sedutora, depoigad&as restricbes? Sim. Por isso,
iremos apresentar dados sobre o cenario atual mgucw de cigarros no Brasil, bem
como, algumas das mais importantes medidas deveémgbes legais de combate ao
tabagismo: as imagens de adverténcias sanitariasembalagens. Mostramos a
importancia das embalagens tabagistas para setsafabs, uma vez que atualmente,
elas sdo um dos poucos meios de acao legal paliaipamo cigarro, além dos pontos
de venda. Nas embalagens, dois discursos simuftemée dialogam com idéias
diferentes. Um discurso, o comercial, persuadadazseao passo que, o outro discurso,

0 governamental, assusta e intimida.

O sustentaculo principal da nossa pesquisa censiatesclarecer que, atraves
das embalagens, o discurso do Ministério da Saédenfaquece. Elas sdo bonitas,
vistosas, coloridas, especiais, compostas por gesiartisticos importantes, entre

outras estratégias aplicadas por meiaesignpara manutencao dos lucros.

Percebemos que o critério para eleger a embalageser analisada nao
consistiria em marcas, pois escolheriamos aleaterige. Selecionamos uoorpusde
aproximadamente dez embalagens, de diferentes deaspae elegemos uma
embalagem a ser analisada. A escolhida faz parteedigdo especial para
colecionadores, Marlboro Special Edition Colecti@bservamos que esta colecéo
especificamente cria um dialogo interessante cous seceptores, tais embalagens
fazem uma retrospectiva de paisagens alusivas dbo veeste, remetendo

imediatamente ao mundo de Marlboro.

Fizemos um resgate historico do tabaco até a smerc@lizacdo em forma de
cigarro, no qual relatamos os principais fatosdnisbs do mesmo, tais como: quando
comecou a ser utilizado, por quem, como fora digs&o, inclusive no Brasil.
Quando necessario fomos inserindo imagens e endmdagoara ilustrar nossas
afirmacdes. Percebemos em nossas descobertasasi(p@quisas, e curiosidades, que
as embalagens de cigarros sempre foram percept&ess qualidade grafica muitas

vezes supera os atributos visuais dos involucrasittes produtos de consumo.
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Mostramos qual a importancia das embalagens naiteregéo do consumo de
cigarros, assim como levantamos questdes sobrpastauineficacia do Ministério da
Saulde com as campanhas antifumo. Por meio de exam depoimentos diversos
trazidos no terceiro capitulo dessa pesquisa, ftemaex-fumante, Procurador da
Republica, publicitarios e especialistas na aregzgibbemos que a publicidade comercial
persuade e a propaganda institucional reprimevésrale Camilo (2006) mostramos a
diferenca entre a publicidade social e a publicdedmercial. O trabalho aponta que
algumas conclusfes, tais como: Ha uma tendénci@amapanhas governamentais de
conscientizacdo em se assemelhar com as campantipe domercial e as campanhas

de conscientizacdo ndo se dirigem aos diversoscpsbl

Em carater exploratorio, ainda que introdutoriar@eleixemos claro, que nossas
criticas em momento algum fazem apologia ao fumossN intuito, na realidade,
consiste em sugerir alternativas para a propaggodarnamental. Ndo somos, nem
pretendemos ser “panfletarios”, sabemos que nams@xemplos de seres humanos
perfeitos, nem queremos fazer do nosso trabalhoprotesto politico. Desejamos
esclarecer que medidas ladicas e simples, sem egaedjuintes visuais, levando em
consideracdo os diversos publicos, podem enfraquacngo prazo o discurso
persuasivo das industrias tabagistas, que desde 2066 o banimento da publicidade
de cigarros, faz da embalagem um meio de comuruadigéto entre a inddstria e seus

fabricantes.
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1 AHISTORIA DO TABACO

Nesse capitulo pretendemos resgatar a historimliico e sua importancia
para a sociedade, desde os primérdios até os wias.aAcreditamos que, para uma
melhor contextualizacdo do leitor, se faz neces&xplanar a evolucao do tabaco, visto
gue é a principal substancia do cigarro. Nosso tewnaiste em entender as estratégias
da publicidade comercial dos fabricantes atravédedigndas embalagens de cigarros.
Atualmente, a embalagem do cigarro € um veicul@aieunicacdo essencial para a
indUstria do tabaco brasileira, principalmente cam medidas empreendidas pelo
Ministério da Saude proibindo a divulgacéo e prof@sodo cigarro na televisdo e no
radio desde 1996, tendo mudancas mais incisivastia ge 2001.

Apresentamos como o tabaco se popularizou nassds/sociedades, de erva
comumente usada nas cerimdnias indigenas até pratfutconsumo da sociedade
contemporanea. O consumo de cigarros é um habéoegta cristalizado na cultura,
causa muitos males a saude e € a principal causaode que pode ser evitada.
Segundo dados do Instituto Nacional do Cancer (INEX9) estima-se que o tabaco
atinge cerca de um terco da populacdo mundial Ifidie 200 milhdes de pessoas),
sendo que o total de mortes anuais atinge em tter"h9 milhdes de mortes anuais (10
mil mortes por dia). No Brasil, aproximadamente .200 mil mortes no ano séo
decorrentes do tabagismo. Os elevados numeros disndecorrentes do tabaco
originaram diversas pesquisas e campanhas de spiglebjetivam diminuir o seu uso.
Os fatos expostos acima necessitam de aspectosdustda matéria-prima a partir da

qual o cigarro é produzido, o tabaco.

Existem muitas variedades de tabaco, a mais cm#er chamada de
nicotiana tabacurh seu nome cientifico deve-se & presenca de umasekstuimica,
chamada nicotina, estimulante do sistema nervastnateQuanto ao seu primeiro uso e
sua origem ha controvérsias. Apesar de tantas géimeras histéricas quanto a sua
procedéncia, sabemos que pelo menos uma espdcimdera cultivada nas Américas.
Alguns historiadores afirmam que a planta € origgndas Américas, cultivada pelos

indigenas do Sul e do Norte, e seu surgimentoalptatir de 1.000 a.C. Outra hipotese

1 Nome dado ao tipo mais conhecido da nicotina. @iggel em:http://medjunior.vilabol.uol.com.br/falando01.htm
Acesso em 05/05/09.
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€ de que o fumo tenha surgido nos vales orientdigidnos, difundindo-se no territorio

brasileiro por meio das migracdes indigenas, sothoeTupi-Guarani

Em 1492, membros da tripulacéo de Cristovao Cotowitam pela primeira vez
os indios fumando. Eles notaram que “muitos incigetnansportavam nas maos um
ticdo aceso”. “Eram os primeiros charutoSMais tarde, expedicbes de portugueses e
espanhois passaram a conhecer melhor a planta @ ammsumi-la. Elas teriam sido
levadas para o continente Europeu em 1530 e uldizgela familia real portuguesa,
nao sb pelo seu aspecto ornamental, mas, sobreéla® propriedades medicinais. Em
1560, o embaixador da Franca em Portugal, Jeart,Micsaber que o tabaco era usado
na cura de enxaquecas, enviou a rainha Catherihdedeis. Esta iniciou o habito de
fumar e rapidamente foi imitada pelos moradoresaitee, fazendo com que o costume

se tornasse moda na Europa.

Sua disseminacéo propagou as diversas formasnderoslo. Primeiramente, o
tabaco era consumido tanto mascado, como por chaagtume comum aos indigenas
e assimilado pelos europeus durante o periodo rdasies navegacdes. As praticas de
consumo do fumo nos moldes supracitados, permamacaé meados do século XIX,
quando entdo, os macos de cigarros comecaram @alrzidos. Sobre a origem do

tabaco nas Américas, bem como, sua evolugéo, &iabbi (2006, p.2) afirmam:

O tabaco tem origem no continente americano e desdieio da era Crista
ele ja era plantado [...]. Ele foi usado primeirateepelos indios norte
americanos, e 0s europeus sO tiveram acesso aat@rod século XIV.
Antes era em p0 para ser cheirado ou mascado, ensemo final do século
XIX comecou a producdo em escala industrial em ma;o que era um
habito acabou tornando-se moda.

Em apenas um século de descoberto, o fumo passsrucanhecido e usado em
todo o mundo. As navegacfes disseminaram o0 semauBaropa, mais tarde em outros
paises. Os soldados e marinheiros das expedi¢cdetase comerciais, para passar 0
tempo, utilizavam o fumo como entretenimento. Sdguiados histéricos encontrados
no Sindicato da Industria do Fumo (SINDITABACO, 200dois aspectos principais
popularizaram o fumo no mundo: “Os marinheiros ldaios encaravam o fumo como

um bom passatempo durante os longos periodos gernvia as expedicfes portuguesas

2 Origem do Fumo. Informagdes retiradas do site SMBACO (Sindicato da Inddstria do Fumo). Disporiieen:
http://www.sinditabaco.com.brAcesso em: 01/05/09.

3 Blog Cagil Internet Place. Histéria do Tabaco deaersanta & veneno que mata. Disponivel em:
http://www.cagil.net/historia-do-tabaco-de-ervaisaa-veneno-que-mata.htmkcesso em: 02/05/09.
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que levaram a planta para Portugal e Franca, diidoea para outros paises europeus,
da Africa e do oriente”. A seguir apresentamos wadgo resumo do uso do tabaco ao
longo da histéria, sua evolugéo e disseminacasdo u

DISSEMINACAO DO USO
SECULO X A.C. | Uso pelos indios

SECULO XVI Entrada na Europa

SECULO XVII Cachimbo

sEcuLo xvii | Rapé e tabaco
mascado

SECULO XIX Charuto

SECULO XX Cigarro

Quadro 1: Disseminacédo do uso do fumo.

Fonte:http://medjunior.vilabol.uol.com.br/falando01.htm

Vale ressaltar que os dados histéricos acercaigeno do tabaco sado confusos,
gerando muitas divergéncias entre os historiadergmor sabermos que a questao que
gira em torno da sua procedéncia € um campo entacwesnudanca, destacamos que
0S aspectos historicos apresentados servem dext@iieacdo para o leitor. Todas as
informacdes historicas sdo oriundas de sites ed@a@os no tema no intuito de

minimizar quaisquer divergéncias.

1.1Tabaco no Brasil e sua expansao.

Ao desembarcarem no Brasil, no inicio do sécul, Xk primeiros portugueses
que aqui chegaram descobriram que era comum oi@lantultivo do fumo pelos
indigenas. “Seu uso era destinado geralmente asnGreas religiosas, como
chamamento aos deuses e nas predi¢cdes, para filngmaes, como cura de ferimentos,
enxaquecas e dores de estdbmago e seu uso eraltimiba pagées”. (SINDITABACO,
2009). Entre os indigenas as formas de uso do &maro diversas: mascado, aspirado,
comido, bebido e fumado. Os portugueses tomaratmecimento do tabaco através dos
indios. ApOs este contato, mudas de plantas ftesatlas para Europa e seu consumo
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mais tarde seria popularizado, tanto no uso maicioomo para uso sem fins

especificos, uma vez que 0s nobres seguiam oswestos reis e rainhas.

No que diz respeito a disseminacdo do fumo, asrigaades medicinais foram
inicialmente, a principal causa de popularizaca&mapa. Por meio do contato com os
indios - primeiros povos a utilizarem o tabaco piima medicinais - 0s europeus
adquiriram o costume de mascar o fumo para cokrvailceras e feridas no corpo. No
Brasil a disseminacdo do fumo destacou-se em meddoséculo XVI (periodo
colonial), no século XVII sua comercializacdo fagulamentada por taxacdes e
legislac6es. Neste periodo o tabaco era um dogipais produtos de exportacdo
nacional. A expansdo e comercializacdo em largalaesio fumo no pais trouxeram
mudancas econdmicas. Tais mudancas incluiram o fomaota de exportacao,
transformando o Brasil em um dos maiores produtdeetabaco no mundo, producao
esta mantida atualmente. De acordo com a AssocidgaoFumicultores do Brasil,
(AFUBRA, 2009), o pais € o segundo maior produgfuino no mundo e primeiro em

exportacoes.

A importancia da comercializa¢do do fumo no pericdlonial fora significativa
de tal maneira que esse momento é lembrado nadaiel O fumo e o ramo de café,
principais produtos comercializados no Brasil c@bestdo presentes no brasdo das

Armas da Republica, conforme imagens apresentaskaguar:

Brasdo das Armas da Republica Armas do Imerlo
Figura 1: Brasédo de Armas da Repatdi Brasdo de Armas do Império.

Fonte:http://www.sinditabaco.com.br/

O principal impedimento para a evolucdo do tabat® a sua fabricacdo

artesanal. Ele era enrolado manualmente pelo tatigce/ ou fumante no momento do
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consumo e, por este motivo, em seu transportes gartnatéria prima era desperdicada.
Suas folhas foram comercializadas sob a forma dw fpara cachimbo, rapé, tabaco
para mascar e charuto. Com o advento da Revolugdigstrial, fendmeno mundial
ocorrido na metade do século XVIIl, as primeiragjmidas de producao industrializada
de cigarros chegam ao pais. Somente no final dalséxIX, iniciou-se a
industrializacdo do mesmo, com padrdes mantidos atémento. O produto deixa de

ser restrito a um pequeno grupo de nobres pakasumido “democraticamente”.

Outro fator para o éxito do cigarro foi a maiorid®z nos processos de
fabricacdo. Antes de 1890, os “cigarreiros” usav@mo mao-de-obra os
membros de sua propria familia ou escravos, quelaram unidade por
unidade. Surgiram entdo 0s primeiros maquinismos@or, precursores
distantes das gigantescas maquinas de hoje [...].

(CAVALCANTI e CHAGAS, 2006, p.35).

A producéo de cigarros chega ao seu apice no sgeulmm a industrializacdo
e 0 uso da publicidade para enaltecer o produtogregar valor. Em formato
padronizado, anatdbmico e com o advento dos fikrobalados em magos, caixas, boxes
e as diversas maneiras de envolver o produto,seldsrnaram comercialmente mais
atrativos. Ao longo da sua evolucdo, a glamourizag@mpre foi o atributo mais
utilizado para agregar valor ao cigarro e consegueente transforma-lo em uma
mercadoria tradicional de consumo. A esta evolubdme Souza Jodo apud Vieira e
Savio (2006, p.118) afirmam: “a publicidade pasgaranaior importancia somente a
partir da segunda metade do século XIX, quandoesorgnovimento [consumista],

buscando melhor qualidade de vida [...]".

O discurso da publicidade tabagista desenvolveata ga século XX, momento
de sua expansédo aliada a producdo em massa, atgsnges mais variados, criando
com iss0, consensos sociais e atitudes frentekditottle fumar que foram naturalizadas
na cultura. Sensacdes como estilo moderno de Vi@, seducdo e saude sé&o

divulgados e propagados discursivamente criandéia tde que fumar traz felicidade.

O argumento mais peculiar da industria tabagista publicidade ocorre entre
as décadas de 1930 até 1950. Profissionais dadéresatde (meédicos, dentistas e
outros) recomendavam 0 uso do cigarro associandohabitos saudaveis de vida.

Naquele tempo fumar fazia bem. Aqueles que n&oucoiasn o produto eram
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convidados e convencidos pelos supostos benefidasde, aqueles que ja consumiam,
se sentiam melhores e motivados a continuar comsiamiPortanto, a publicidade
utiliza-se desses argumentos para mascarar o efeitéfico do tabagismo a saude
(esses foram modificados na forma de divulgar, m@astinuam fortes). A seguir
apresentamos alguns anuncios publicitarios quetifeavam discurso de saude e

longevidade para promover o fumo:

"20.679 médicos dizem
que Lucky Strike irrita
menos a garganta”

O cigarro Lucky Strike se
dizia capaz de proteger a
garganta, e também

buscou o apoio de
pesquisas médicas. De
acordo com a publicidade
ns da marca, datada de 1930,

SEXLf o mais de 20 mil médicos
““LUCKIES

S : o aprovavam Lucky Strike
ave fless rrre l‘at.tng como sendo "o menos

irritante” do mercado.

Figura 2: Anancio do cigarro Lucky Strike — 1930.

Fonte:http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,, ENB4-15254-1,00-
QUANDO+FUMAR+FAZIA+BEM+A+SAUDE.html

"Mais médicos fumam
Camel do que qualquer
outro cigarro”

A marca Camel distribuiu
macos de cigarro na entrada de
convencdes médicas no ano de
1946. Ao final do evento, um
grupo de pesquisadores
perguntava qual marca de
cigarro os médicos levavam no
bolso. A resposta ndo podia ser
outra: eram 0S MesSMOS Magos
recebidos antes. A "estatistica"
virou andncio.

At i o e Nl o

More Docrors smoke CAMELS

Figura 3: Anancio do cigarro Camel —694

Fonte http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0)E¥84-15254-1,00-
QUANDO+FUMAR+FAZIA+BEM+A+SAUDE.html




"Como seu
dentista, eu
recomendo
Viceroys”.

Vlceroys
FILTER
the Smoke!!

Enquanto as causas
de cancer bucal eram
lentamente
associadas ao fumo, o
cigarro Viceroys
exibia dentistas
defendendo a marca.
De acordo com
estatisticas da
empresa, mais de 38
mil dentistas
aprovavam Viceroys.

f-z

Tl Tig

nETTEE

Figura 4: Anancio do cigarro Viceroys — 1950.

Fonte:http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0, EMB4-15254-1,00-
QUANDO+FUMAR+FAZIA+BEM+A+SAUDE.html

"A ciéncia descobriu - vocé
pode comprovar. Chesterfield
ndo deixa gosto ruim”.

SCIENCE

DISCOWVERTD 1T

ya”uﬂ FROVE IT
“"MNo

Unpleasant

After-taste”

—edded 13 the warld's moat
fomous ABTS _
Aoy Mitder
Bettes Toriing
Cocler Smoking

Chesterfield explorou a
credibilidade da ciéncia a ponto
de criar ficgao cientifica. De
acordo com o estudo de 1951,
feito por uma organizacao de
pesquisa “bem conhecida”, o
cigarro da marca era o Unico
capaz de enfrentar o
microscopio e provar que nao
deixava gosto ruim na boca -
desde que o cientista nao
deixasse cair cinzas no que
estava observando.

Here's the Biggest Plus” in Cigaretie History!

“CHESTERFIELD IS THE ONLY CHZARETTE of all
brands tested in which membe,
panel found aa unplensant afier. (ose”

e S A —

Always Buy CH ESTERFIELD

S

p—n-

Figura 5: Anancio do cigarro Chesterfield — 1951.

Fonte:http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,, EMB4-15254-1,00-
QUANDO+FUMAR+FAZIA+BEM+A+SAUDE.html
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FAC E TH E FACTS || "Encare os fatos!

Quando a tentacéo da
"Reach for a m “‘""‘d comida for demais,

acenda um Lucky”.

O cigarro Lucky Strike
criou uma série de
propagandas com

esportistas saudaveis
superando uma espécie de

sombra em ma forma
fisica. Corredores, tenistas

e nadadores vendiam o

estilo de vida da marca,

que fazia questao de
alertar em letras mitudas

5 '|_1J 6o
(G ARETT It S toa_sted que seus cigarros ndo

Your Throat Profection —ogaoinst irritation — against cough. ! reduziam a gordura

Figura 6: Anuncio do cigarro Lucky Strike — 1930.

Fonte:http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,, EM¥iB4-15254-1,00-
QUANDO+FUMAR+FAZIA+BEM+A+SAUDE.html

ALL OVER AMERICA. .. "Mais cientistas e educadores
MORE SCIENTISTS AND EDUCATORS fumam Kent com o novo filtro

SIMOKE KENT bith the MICRONITE FILTER Micronite d°cg‘§rg.‘fa'q“er outro

O filtro do cigarro surgiu como um
diferencial que impulsionou as
vendas de marcas como Kent e
Viceroys. No entanto, o filtro
propagandeado pela Kent como

solugéo protetora continha amianto,

uma fibra mineral altamente
cancerigena quando aspirada. Apenas

2% dos cigarros continham filtro na

fﬂr na{:- Smoking tasie i i > década de 50.~Com 0 sucesso da
Ko BODRabRet to sitake _suposta protecéo, 0s cigarros com
filtro passaram a ter 50% do mercado
e — —_ na década de 60.

Figura 7: Anancio do cigarro Kent — 1950.

Fonte:http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,, ZNB4-15254-1,00-
QUANDO+FUMAR+FAZIA+BEM+A+SAUDE.html
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2. O DISCURSO TABAGISTA

O discurso tabagista, no inicio do século XX, zdNia-se de imagens de
mulheres despidas e sedutoras. Na década de 1%&@aoprincipal era o homem e a
virilidade. Utilizando-se de seducdo e pessoas $asjoca industria fumageira lancava
inUmeras possibilidades Iudicas no imaginario $od&tores do cinema, cantores e
personagens do imaginario popularc@vboydo mundo de Marlboro € um simbolo do
imaginario popular norte-americano) tornaram-seasgntantes do habito tabagista. Os
anancios e seus discursos persuadiam através als, itlis como: a seduc¢do (imagens
de mulheres sedutoras e nomes femininos aos ciam@ocoragem, a aventura e a
rebeldia (valores que sempre foram associados igagas dando a idéia de saude e
juventude, idéia paradoxal, se pensarmos que umrtesp ou alguém com habitos
saudaveis, dificilmente consumiria cigarros) eraemds discursivos publicitados

comumente, para vender a idéia do habito de fumar.

A associacdo entre o habito de fumar e um estilwide aventureiro é
muito comum na propaganda de cigarro. Com ela seenqe atrair os
adolescentes e os jovens, que formam a camadapdéapé@o mais seduzida
por esse tipo de atividades. Na vida real, o hatdétdumar ndo combina
com esportes e aventura. Na propaganda, sim, dpselese contratem
atletas, e ndo fumantes, para realizar a parte&tdsi filmes — escaladas em
icebergs, por exemplo. (GRANATO, 1998, p.92)

Nessa perspectiva, o discurso cada vez mais soaiado a pessoas famosas e
formadoras de opinido. Os argumentos se baseavasugostas qualidades de vida e
longevidade para popularizar o habito de fumarvélgéo discursiva do cigarro foi
construida baseando-se em valores utdpicos. Pagoabbico feminino o discurso
tabagista trabalhou com o imaginario de belezalagg®. Com o publico masculino, a
virilidade, a coragem e a for¢ca eram valores mpligsentes nos anuncios publicitarios,
principalmente com a criacdo da “Terra de Marlboh mundo imaginério criado
pela publicidade, no qual seus habitantes erawboysdesbravadores e corajosos). A
coragem, a bravura, a aventura e os esportes isgdeb@mbém eram valores trabalhados
nos anuncios, esse conceito se tornou um marcopobbkcidades dos cigarros
Hollywood. A inddstria cinematografica também dmgeu o habito de fumar com
atores famosos, tanto para o publico feminino, cgraa 0 masculino. Nomes do
cinema como Rita Hayworth e@ilda, Humphrey Bogart em Casablanca e James Dean

em Juventude TransviadEncaram a “onda tabagista” nas telas de cinentavéé da
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iniciativa da industria do fumo em promover astdoscinema como divulgadores do

tabagismo, em pouco tempo, varias pessoas comeegafamear espelhando-se em seus
idolos, buscando o ideal de sensualidade, intadigépopularidade e glamour. A seguir

mostramos algumas imagens utilizadas pela pubtleidabagista, para estimular o

consumo de cigarros e difundi-lo como uma mercadwgcessaria no cotidiano:

Linha de cigarros Marlboro feita para mulheres, trabalhava a bdeza e a sensualidad

Figura 8: Anuncios da linha MarlboMild As May— 1924.

Fonte:http://www.grayflannelsuit.net/wp-content/upload¥Z/07/marlboro-mild.jpg

Figura 9: Andncios do cigarro Marlboro — 1960.

Fontenttp://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05koaokcome-to-marlboro-
country.html
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ventil b el

S
Rafting — A marca Marlboro (Cia. Philip Morris and Co.) também apostou nesse conceito.

Figura 10: Anuncios do cigarro Hollywoed/arlboro — Década de 1990 e 2000.

Fontehttp://www.meusite.pro.br/ervas/pararfumo?.htm

Figura 11: Imagem do ator Humphrey Bogart no filGesablanca — 1942

Fonte:
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Humphrey Bartj by Karsh (Library and
Archives_Canada).jpg

Figura 12: Imagem do ator James Dean no filme dudenTransviada 1950.
Fonte:http://patilima.wordpress.com/2008/03/03/histor@jelans-parte-1/
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Figura 13: Imagem da atriz Rita Hayworth no filmié&d& — 1946.

Fonte:http://chefalexandre.blogspot.com/2006_03 01 aechiml|

Embalagens de cigarros com nomes femininos da Cie cigarros Souza Cruz.

1018 1931 1932 19

Figura 14: Embalagens de cigarros com nomes feosrda Cia Souza Cruz.

Fonte:http://pieretti.ribeiro.sites.uol.com.br/

Por muito tempo a industria de tabaco criou viglhde e popularidade ao hébito
de fumar, até que, a partir da década de 1960n¢guasse habito ja era algo muito
presente na cultura), foram divulgados os primeietetérios médicos que esclareciam
0s males causados pelo fumo. Os primeiros relatdnencionavam que o cigarro era

prejudicial tanto para os que consumiam, como pargue aspiravam a fumacga dos
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fumantes, os chamados fumantes ‘passivos’. Em edado evolutivo, a publicidade
camuflou o gosto ruim, a fumacga e seu carater é@mess, que ficou em segundo plano,
dando lugar de destaque ao seu valor simbdlicaltara contemporanea. Sobre o uso

da nicotina e os riscos decorrentes do consuma@deas, Bouer (1999, p.1) afirma:

A nicotina é uma substancia que condiciona rapigémne corpo a
dependéncia, e os outros componentes liberadosuaang do tabaco
acabam afetando diversas fungdes do organismocdtima esta ligada a
liberag@o de hormonios pelas glandulas adrenais figam sobre os rins)
que elevam a pressdo do sangue e aumentam a fcequés batimentos
cardiacos, sobrecarregando o trabalho do coracé@wor@xido de carbono
(presente na fumaca do cigarro) ocupa lugar naslaséivermelhas do
sangue, diminuindo a oferta de oxigénio para carapélmao, cérebro e
outras partes do corpo. O cigarro também afeta ladpa e o olfato,
interferindo na capacidade da pessoa de sentiepras refeicdes. A pele
envelhece mais rapidamente e a cicatrizacdo fida leata. A respiracéo
também fica prejudicada. O fumo também destroi @sEivamente as
estruturas de trocas gasosas dos pulmdes (alvéd®sando a pessoa com
menor capacidade de oxigenar seu sangue. Além dpssdro pouco
agradavel, o cigarro libera mais de 40 substancsabidamente
carcinogénicas (que podem facilitar o aparecimdatam cancer).

Apesar de todo conhecimento cientifico acumuladercacdo tabagismo e as
graves doencas decorrentes do habito de fumamsseiora disseminado socialmente
de tal forma que parece ser um produto livre des@gi?®éncias a saude. Segundo Aragao
(2000, p.1):

O tabaco é composto de trés substancias nocisagla:salcatrdo, nicotina e
monodxido de carbono. O alcatrdo possui cerca d@ 4idbstancias toxicas,
dentre elas 40 comprovadamente cancerigenas, c@mblenzopireno e o
polénio 210. A acreoleina (substancia derivadalcati@o) paralisa os cilios
pulmonares responsaveis pela limpeza de secre¢édsazidas pelo corpo,
causando infeccdes.

Com os esclarecimentos médicos iniciais, fumanadise caso de saude
publica e, na medida em que doencas graves forado sgescobertas e as causas de
mortes decorrentes do tabagismo se tornaram comosngpvernos de uma maneira
geral passaram a criar politicas de combate ao.fGwmlore 0 papel do Estado frente ao
consumo do cigarro, probleméatica que gera muitostogaa saude publica e a
Previdéncia Social, Thompson (2008, p. 111) afirma:
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Desde o final do século XIX, as fronteiras entrpublico e o privado se
tornaram cada vez mais ténues. Os estados foramqmias um papel cada
vez mais intervencionista, buscando politicas datrote da atividade
econc:)m!ca e compensando as conseqiiéncias negdivasescimento
economico.

A questao tabagista entre o Estado e a publicidgalesenta um conflito longe
de ter um final. E um cenério para infindaveis disfes, contudo nosso interesse aqui
€ entender o papel do Estado e das instituicbescydares, representadas pelas
empresas do setor fumageiro, sendo mediado peleidade que torna publico/visivel
0 uso do cigarro, por meio de valores e ideaisohtstmente construidos. Nessa
perspectiva, o papel do Estado esta na elaboragdmetanismos para coibir as
atividades econdmicas relativas ao tabagismo, Qoe,argumentos e indicadores
apresentados, sao a principal causa de morte elvigav todo mundo. Sao0 muitos os
prejuizos e gastos publicos trazidos ao pais armdwdabagismo, tais como: individuos
economicamente ativos se aposentando por invalidebnsequentemente
sobrecarregando o sistema previdenciario nacigaatos expressivos sao feitos para
prevencdo e contencao do vicio, além de superlmtagdsistema publico de saude. A
polémica entre o publico e o privado tomou maigrespor¢cdes no pais, a partir de

algumas medidas de contencao criadas pelo o Miioisté Saude.

O marco desses conflitos iniciou-se com maior sitkade a partir de 2000, com
a lei aprovada e sancionada pelo Presidente dabReplna ocasido, Fernando
Henrique Cardoso. Tal lei passa a restringir ogufims e os conteldos da publicidade
tabagista, em veiculos impressos, radio e TV. @@ da linguagem nao poderia
incitar ou criar necessidades do produto, a pwaoke impressa, em radio e TV, que em
primeiro momento ficaram limitadas a horarios sty anos depois, foram totalmente
banidas, além da proibicdo de fumar em espacoscpald ambientes de trabalho. A
propaganda governamental comecou a utilizar o esgacembalagem como midia
educativa e curiosamente através de artificiosaissel textuais (frases curtas) por meio
do design técnica muito utilizada pela publicidade comdrci@omo resposta, as
empresas tabagistas brasileiras comecaram a inwestiesigndas embalagens, para
impedir o declinio do consumo. Sobre o conflitorem@s campanhas de cunho social e

de desenvolvimento Camilo (2006, p.5) esclarece:
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Constitui um erro estratégico grave a producdo depanhas de
solidariedade e desenvolvimento a partir de cagéroperativos e por
intermédio de abordagens que séo especificas dgmoaas de publicidade
comercial. [...] E 0 que 0 que se constata nalguwaagpanhas de marketing
de marketing social fundamentadas numa reputacdo das marcas
relativamente a um legado activismo civico, condriot ecoldgico,
cultural. Na atividade publicitaria comercial entarse a mentalidade
teoleologica do espirito do capitalismo: no ambite producédo estédo
interesses e expectativas que deverdo ser imperota realizadas; do lado
do consumo existem caréncias egoistas, isto é, sf® sentidas
privadamente (independentemente de sua abranggablea) [...] com o
objectivo de amortizar custos relativos a capa@dadtalada das unidades
de producdo, torna-se essencial produzir a maxuaatglade possivel de
bens, o que implica ter de comercializar e publigitara 0 maior nimero de
pessoas.

Conforme afirmagédo de Camilo (2006) e as nossapeias da falta de
eficiéncia das campanhas ministeriais de saudeampa tabagista, percebemos que
apesar da otima qualidade empregada nas advegénda utilizacdo de técnicas do
design(cor, formato, transparéncia, grafismos, fendagutas, etc) para transmiti-las, é
errdneo desenvolver campanhas de conscientizagéalsarcar os diversos publicos. E
preciso uma pesquisa, na qual os diversos publitoauniverso tabagista sejam
contemplados, pois ndo ha como conscientizar pessukateralmente, sem levar em
consideragéao que o publico € heterogéneo. Sobrelasede efetividade diante de uma

adverténcia e os usuarios especificos Mont” Alv@0@2p.25) sugere:

[...] Idealmente, todas as adverténcias deveriardesenvolvidas e testadas
em seu ambiente real, usando seus usuarios espscifitiizando-se de
medidas de acompanhamento de comportamento. mfsie, isso nem
sempre é possivel porque riscos e 0s custos salongeaite elevados.

No site do INCA (2009) ha informacbes de que todas as immgge
adverténcias foram escolhidas baseadas em pesdeigaglico, porém, ao que parece
nao existe um acompanhamento mais amplo. Pensameotdos os publicos devem
ser considerados, assim como a publicidade comsidarseja, abranger todas as faixas
etarias. Cada publico precisa de um apelo diferenfiemante precisa de incentivo para
cessar 0 consumo, os jovens precisam de estimatiatevidade na linguagem, visto
que a fase de descobertas, e a personalidadesnaaias, se encontram em formacao.
O ex-fumante necessita de cuidados para ndo ret@mavicio, os nao-fumantes
inclinados a iniciarem o tabagismo sejam influethaga pelo ambiente de trabalho,
familiar ou pelo ciclo de amizades, também necasside atencdo. Nao considerar as
especificidades dos publicos significa estimularaigcto, no qual pessoas sao cooptadas

e incentivadas a fumarem por multiplos argumentos.
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2.1 A publicidade tabagista versus as leis.

No Brasil, a primeira restricdo de combate ao fumdou em 22 de setembro
de 1988, com a Portaria Interministerial de n°53,2jue recomenda o término do
habito de fumar em ambientes de trabalho. Em agiesttf90, o Ministério da Saude,
através da Portaria 1050, determina que todas halagens de cigarros devem ter uma
adverténcia quanto aos perigos que o fumo provaaide. Elas informavam apenas
com uma frase de alerta que “Fumar € prejudiciahi@de”. Comecam as primeiras
iniciativas na tentativa de transformar as embalsagegos produtos em espacos de
conscientizacdo. O custo com as impressdes dast@mbias nas embalagens € de
responsabilidade das fabricantes de cigarfosA seguir, as primeiras adverténcias

impressas nas embalagens de cigarros brasileiplantadas pelo Ministério da Saude:

© MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE:
FUMAR E PREJUDICIAL A SAUDE.

Figura 15: Primeiras frases impressas de alert@acorfumo.

Fonte:http://pieretti.ribeiro.sites.uol.com.br/

As primeiras medidas de conscientizacdo, embonalds, devem-se ao fato
desse periodo ter sido de suma importancia panadastrias tabagistas. Nos anos de
1985 até 1994, periodo que compreende medidastermiais iniciais de combate ao
fumo, segundo @ite Falando em Tabagism@009), os investimentos efetuados em
publicidade, acumulados totalizaram 74,3%. Em 198# gastos foram 3,6 vezes
maiores em relacdo a 1985. A televisdo era o \weifavorito, além da publicidade
impressa. A relagdo de gastos é proporcionalmenmteoasumo de cigarros, ou seja,
quando o consumo € alto, o gasto é baixo e vicgavér participacdo do setor tabagista
brasileiro, no periodo de 1991 até 1994, era ded@%bgastos totais em publicidade,

sendo o0 anunciante que ocupava o 16° lugar entesrsolicitados as agéncias. Nesse

4INCA - (Instituto Nacional do Cancehttp://www.inca.gov.br, Legislacées e Proibicdes. Acesso em: 05/05/09.
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contexto, apos dois anos (1996), medidas maisaeedo implantadas, sobretudo com
divulgacao de relatérios da Organizacdo MundiaSdade (OMS), que revelam que,

até 2020, o numero de mortes anuais no mundo sapese8 milhdes atuais, chegando
a 10 milhdes, sendo que 70% dessas mortes serdenotes de paises emergentes,

como por exemplo, o Brasil.

O combate ao fumo no pais gera discussfes maiggnepim a criacdo da lei de
n°. 9.294, publicada em 15 de julho de 1996. Tigbdssa a ser mais contundente nas
restricbes, principalmente com a limitacdo de hosdem todos os veiculos de
comunicacao, além disso, seu uso em locais pubtiassa a ser restrito a ambientes
especificos. Sobre as medidas tomadas pelo MinistarSaude nesse mesmo periodo,

Borges (2001, p.1), esclarece:

A lei n° 9.294, publicada no dia 15 de julho d®@,9passou a restringir
ainda mais o uso e a propaganda dos cigarros elndds alcodlicas. O
fumo, em particular, passou a ser proibido em tesicoletivos, a ndo ser
em uma area destinada exclusivamente a este fimp@licidade no radio
e na TV ficou restrita ao horario das 21 as 6h, pumeiro momento; e das
22 as 6h, desde julho de 2000. Além disso, forarpostas restricbes
capazes de alterar até mesmo o enfoque da linguatiizada na criagéo
dos anudncios, como estas: N&o sugerir 0 consum@emdo ou

irresponsavel; ndo induzir a idéia de produto cealmante ou estimulante,
ndo associar idéias ou imagens que atribuam aoufarddcremento na
virilidade ou mesmo na feminilidade dos fumante® associar o uso do
produto a esportes olimpicos e ndo empregar inipesagjue induzam

diretamente ao consumo.

A publicidade de produtos tabagistas se tornoa e@a mais restrita e outras
medidas de combate foram criadas para evitar sagptstunas na legislacdo. Em 28 de
dezembro de 2000, foi sancionada a lei de n°1Q.du&¥ restringe o uso da publicidade
de cigarros, entrando em vigor a partir de 1° deija de 2001. A publicidade no radio
e na TV sofreu restricéo total, além disso, o eméodp linguagem mudou. Nao era mais
permitido sugerir o consumo do cigarro, nem messsb@ar idéias que agregassem
valor ao mesmo, tais como: virilidade, aventurazpr, feminilidade, imperativo, entre
outros. Jean Louis Gusiew — Diretor Geral da OgiAgtion, agéncia que atende a
Souza Cruz, em entrevista concedida a Lemos (3033) sobre a dificuldade para
vender cigarros com a nova lei: “Todos tiveramejgensar seus modelos de trabalho e
desenvolver outros meios para o didlogo com o coitku”. As leis posteriores surgem
como adendos para ampliar as restricbes. A segpiesentamos um quadro resumo
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com principais acontecimentos entre a industrissetor fumageiro e o Ministério da
Saude brasileiro, de 2000 até 2009:

Principais Fatos entre a Indlstria Tabagista e o Miistério da Saude

Anos Acontecimentos
2000 | Aprovada e sancionada, a lei que deixa a publieidigdcigarros restrita em radio e TV (sé podiam ser
exibidas em horarios especificos) e veiculos ingoe$o enfoque da linguagem ndo poderia incjtar,

nem convidar as pessoas a fumarem), pelo entdiolgmnés, Fernando Henrique Cardoso.

2001

Entra em vigor, no dia 1° de janeiro, a restrigitaltas propagandas de midia de massa relacionadas

ao cigarro. Aprovada a lei que divulga imagensasds de adverténcia das doencas causadas
fumo.

pelo

2002

Os macos de cigarros passam a exibir imagens cescaobre os perigos do fumo. Fase inicia
adverténcias sanitarias nos macos de cigaiff@3//2002 — AGO/2004)

de

2003

Desde o inicio do ano, as marcas de cigarros rét@egm como patrocinadoras de eventos cultur
esportivos.

ais e

2004

As indUstrias tabaqueiras fazem alguns lancamessimsmidia, porém associando marcas famos:
embalagens para atrair novos publicos e manteé exigtentes. Entra em vigor uma nova fase
adverténcias sanitarias a partir de agosto, coatendgens mais fortefAGO/2004 — DEZ/2008)

hS as
de

2005

Ultimo Grande Prémio de Férmula 1 realizado corbieio de cigarros.

2006

As industrias resolvem deixar de produzir algumascas. Imagens mais chocantes sdo lanca
baseadas em pesquisas, para serem exibidas nos. maco

adas,

2007

Tanto a Souza Cruz como a Philip Morris, Unicasi¢als de tabaco no Brasil, langcam ma
associados a marcas internacionais para agregaragd magcos.

LOS

2008

Algumas marcas séo substituidas definitivamentenpares de marcas internacionais. Imagens |
chocantes baseadas em pesquisas séo exibidas gos. maprovacdo de uma nova campanhg

mais
do

Ministério da Salde, baseada em pesquisas que mademcdo do publico. Elas sdo ainda mais

radicais.

2009

As industrias investem na diversificagdo das matdeasigarros, através da associagdo direta e fad
de marcas internacionais. Novas ilustracfes samadas com base em pesquisas, das imagens|

ire
mais

chocantes, para serem exibidas nas embala@ki¥/2009)

Quadro 2: Principais fatos entre a industria tadtagt 0 Ministério da Salde no periodo de 200M8.20

Fonte: revista meio&mensagem, edicdo especial Talz009.

Além das restricbes ja mostradas, as embaladgmigarros exporiam novas

frases, contendo novas adverténcias, em uma espécieodizio, em que cada

adverténcia teria o periodo maximo de 5 meses fastar os macos. Conforme

ilustracbes a seguir:
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0 MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE:
ANICOTINA E DROGA :
E CAUSA DEPENDENCIA e S
0 MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE: 0 MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE
QUEM FUMA ADOECE MAIS
DE ULCERA DO ESTOMAGO EEEECFE%TD;DESET%EH&AGE
O MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE:
FUMAR DURANTE A GRAVIDEZ
PODE PREJUDICAR O BEBE.
MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE: | o MiwISTERIc DA SAUGE AOVERTE:
FUMAR PROVOCA CRIANGAS COMECAM A FUMAR

INFARTO DO CORACAD AQ VEREM 05 ADULTOS FUNANDO

Figura 16: Primeiras frases rotativas nas latetassmacos de cigarros.

Fonte:http://pieretti.ribeiro.sites.uol.com.br

A reacado da industria tabagista no combate a aizgséa publicidade para seus
produtos faz com que novas alternativas e midigamséestadas, para atingir seu
publico-alvo. Espacos de comercializacdo do prodsgotornaram atrativos, bem
sinalizados (com folhetos informativos, cartazgseemis das marcas de cigarros que
divulgavam novas embalagens ou brindes, prateleirgéndolas mais visiveis com
modelos diferenciados, etc), contando com uma tiogigliferenciada e equipes de
vendas, priorizando o contato direto com os vaesie 0 mais peculiar, o design das
embalagens. Com as embalagens, a industria engoanima maneira de transmitir
informacdes sobre lancamentos de outras marcas, @gdelancar edi¢cbes artisticas e
limitadas para colecionadores. A embalagem era os aimpos legais a acdo da

comunicacédo da industria tabaqueira.

Estamos abordando um assunto, no qual o confitee eas duas faces das
embalagens de cigarros brasileiras esta entre licipade e a propaganda. Segundo
Demartini Gomes (2001, p.117) a propaganda tragi@aracteristicas de construcéo de
idéia e normalmente esta ligada a valores idead8gau politicos, diferentemente da
publicidade, que, na visdo da autora, tém um cardgamente mercadoldgico. No
caso da publicidade tabagista, vemos que valorgalsente construidos no passado
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tornando comum o habito de fumar, estes se cmatalin, causando mortes e gastos
significativos com saude dos individuos, além deagmaior causa de morte evitavel no
mundo. Nesse sentido, o Estado passa a ter um ipgg@kencionista, criando medidas
severas de prevencdo, cessacao e combate ao femoai@ovacao da lei que divulga
frases e imagens de adverténcia, que entrou em aigartir de fevereiro de 2001, o
Ministério da Saude utiliza a propaganda por metotétnicas publicitarias (texto,
imagem e cores), para conscientizar a populacéo.fodsgrafias presentes na
embalagem tém uma 6tima qualidade, as frases séms,caom um forte apelo e as
cores empregadas tém objetivos definidos, entge wenar o Brasil o segundo pais na
adesdo de politicas mundiais de saude, revertdndises dos relatérios da OMS
apontando o maior nUmero de mortes por consumagde&r@s em paises emergentes,
prevenir o uso por fumantes jovens e diminuir asces de fumantes adultos. Sobre as
técnicas de adverténcia utilizadas pelo MinistdacSaude e designempregado para

sensibilizar a populagédo, Mont"Alvao (2000, p.2buanenta:

As adverténcias devem ser 0 mais breve possivgisAs adverténcias sédo
melhor percebidas quando cercadas — ou seja, quarekio contendo a
informacéo de adverténcia é cercado por uma maldlujaTextos concisos
e curtos funcionam melhor [...] A adi¢do de corasva adverténcia pode
aumentar a sua habilidade em se atrair a atenaeés da distingdo entre
figura e fundo. E fundamental que uma advertérgja wisivel o suficiente
para chamar a atencdo daqueles que estdo maisipaglos com a tarefa a
ser executada. A facilidade de visualizacdo podersthorada através do
uso adequado do contraste figura/fundo, de col@mi@ancia contrastantes
[...]. A medida que a popula¢do no mundo se toat ez mais interativa,
€ importante que informacdes sobre seguranca passacomunicadas para
pessoas de diferentes culturas e idiomas [...]eBeser possiveis de serem
lidas / reconhecidas unicamente através de pigtmgaindependentemente
do uso de palavras. A apresentacdo de textos atdevépicos costuma ser
preferida, em vez do texto continuo. Isto porquesppum melhor apelo e
maior facilidade de processamento da informacdoa Wwlverténcia deve
[...] [explicar sobre a] consequéncia do uso indeyviou o que pode
acontecer, se a adverténcia ndo for considerada.

Por meio das adverténcias sanitarias nas embalagecigarros, o Ministério da
Saude visa a reducdo, o combate e a cessacdo do domtudo as medidas fizeram
com que a forma de reacdo das empresas tabagistses ¢ investimento maior da
embalagem, por meio diesign Muitas edigbes especiais para colecionadoresnfor
langcadas, algumas com brindes agregados aos ntages,por exemplo, a marca Free

que lancou cigarros com embalagens bem jovens, uz lgtinhas decorativas
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acompanhavam 0s macos e serviam para duracdo,nag@e e armazenagem do
mesmo. As embalagens evoluiram da funcdo de inlpara uma midia barata e
eficaz. Como excelente espaco para divulgagéo, nasalagens informam novos
lancamentos, eventos e novas colecdes de cig&tlasse tornou um dos principais
meios de comunicacdo entre o fabricante e o comgumVista muitas vezes ao dia
pelos fumantes, ela persuade, cria afeto e estabal® didlogo conveniente com 0s
fumantes. A seguir apresentamos as imagens de asgembalagens dos cigarros Free
com latas decorativas, lancadas em 2008, que akntodservarem o produto,

escondem os alertas textuais do Ministério da Saude

Figura 17: Free edicao especial 2008
Fonte:http://pieretti.ribeiro.sites.uol.com.br/

2.2 As estratégias da publicidade tabagista para amnizar as proibi¢cdes

A industria tabagista brasileira se utiliza de asestratégias, para se aproximar
do seu publico através de pesquisas, com issostvpba reaproximacdo com 0sS seus
consumidores e consequentemente um miNUCIOSO Map&ario que € necessario nos
pontos de venda. Tudo é pensado minuciosamenteasNémrmas de divulgar,

transportar, vender, mas, sobretudo, acompanhanuasncas sem sentir o impacto
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financeiro. Sobre as novas estratégias das indsisiabagistas diante das restricoes,

Lemos (2009, p.32), afirma:
[...] as estratégias de marketing e comunicacaié enesmo de logistica e
distribuicdo, das marcas de cigarro sofreram umdamga radical. Sairam
de cena a publicidade na midia de massa e , algonos depois, 0s
patrocinios culturais esportivos. Ganharam impeithm mobilizacdo da
equipe de vendas, o merchandising no ponto- dedaveno design de
embalagens. [...]. Fabricantes e suas agénciamitivgue mergulhar fundo
no estudo de comportamento do consumidor nos ldeav&enda de cigarros,
principal campo de acao legal para comunicacdoadeskistria. [...]. A
nova estratégia da indlstria tabagista também izalor o varejista,
procurando transforma-lo em “defensor” das marcas dgarros,

municiando-o com argumentos e informacdes técrcEyem passadas aos
consumidores finais. [...].

Com as novas estratégias dos fabricantes, agg@cmarketing tabagista tém
variado, desde o uso de novas midias, incluindender diretas e indiretas de
publicidade e promoc&o, como por exemplo, a expadsdmarca - distribuicdo de
produtos ndo necessariamente relacionados ao tabaob nomes de marcas de
cigarr@. Marcas conhecidas internacionalmente tém sidorfricadas as marcas de
cigarros, a publicidade de roupas e outros artigm®,0 perfumes e acessorios em geral
foram criados como uma das saidas para a manutdagsaeendas. Nesse contexto, as
embalagens sdo os maiores exemplos da adaptagéwvassleis do Ministério da Saude
e das agcOes de combate ao fumo. Portanto, as emabsl@por meio de sedesign
atraem e encantam seu publico com recursos estéfiané um elemento importante na
apresentacao, divulgacdo, promocédo e venda dasadoeei@s. Todos os produtos de
consumo, sem excecao, passaram a comunicar pordogielementos da linguagem
visual, valores e tendéncias do cotidiano. Salspiee no ato da venda dos produtos, a
embalagem néo deixa de ser fator essencial parprapsuprimindo a importancia do
conteudo dos objetos.

A abstracdo estética separa do objeto a sensualidanl sentido o torna
disponivel separadamente. Em primeiro lugar, a dorseparada e a
superficie aos quais foram dedicados processos rdgugio proprios
permanecem aderidas a mercadoria, como uma peléifekenciacao
funcional, contudo, prepara a verdadeira separagda superficie da

mercadoria, elaborada de maneira atraente, torsaassembalagem, na qual
ela se envolve [...]. (HAUG, 1988, p.181)

® Entre as estratégias para amenizar as prevengéssigdes governamentais, a associacéo de mdodzEgyaos
cigarros tém sido uma estratégia muito utilizadapaza Cruz , por exemplo, substituiu a marca Cagtai pogue,
além da marca Carlton , que hoje chama-se Carlt@ubyill. Informacdes extraidas de:

http://www.meioemensagem.com.br/novomm/br/conteadisculo/?Vogue_quer_congéicesso em: 06/06/09.
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Entendemos que as embalagens, a partir do cudtolgetos, atendem de certa
maneira aos anseios da sociedade de consumo.d6las snanifestacdes artisticas dos
produtos. Por meio de caracteristicas, tais cotesign,forma, cor, praticidade no
manuseio, percebe-se que ela € um eficiente camatodhunicacdo. Esta ultima
caracteristica faz da embalagem uma midia com hguEc comunicativa ampla.
Instrumento eficaz da publicidade, principalmenteque diz respeito a seducéo e a
persuasdo dos publicos-alvos, elas traduzem antastidade da interagdo entre o

emissor e o receptor.

Tal como grande parte dos andncios, as embalagerefréscos em pé em
analise estabelecem uma relacéo personalizadapgnttator e consumidor
por interpelacdo direta (no caso dos involucroslisawos, pelo uso de
modalidades diretivas e compromissivas, e tambéadiecdo do olhar do
personagem Bocao, no caso particular dos involuteoefrescos Royal) e
procuram individualiza-lo pelos valores expressigae o texto assume ou
tenta induzir, deixando ao destinatario espace Ipara abducbes que tem
como premissas preconstruidas de natureza ideal¢ggonomia, facilidade
e rapidez de preparo do produto, manutencdo doocsmpdavel, lazer e
esportes). Com isso, constroem lugares de falaesmsecupados por seus
consumidores como membros da comunidade de congumeesultou da
naturalizacdo via bom senso da idéia de ‘vida salda@judando a reforcar
um interdiscurso omnipresente hoje nos textos [2.]Jconsumidor é
conduzido a fazer parte desta comunidade e a usofbens de consumo
reais e simbolicos postos a sua disposicao, refdogaem davida o sistema
econdmico vigente e ocultando problemas e desigdakl (MILTON
PINTO, 1999, p.80).

Milton Pinto (1999) analisa em seu texto as cartstieas das embalagens de
refrescos em po, e em suas analises explica camertdbalagens sao importantes na
construcdo de lugares de fala. Elas na opinidautly é&azem com que os consumidores
naturalizem os habitos, as preferéncias de detadosprodutos reforcando discursos
preconstruidos. Sabemos que o autor analisa ime8lude refrescos em po, porém, as
embalagens tabagistas de qualquer bem de consumoingdortantes sinteses
discursivas. Elas transmitem valores tangiveis tangiveis dos produtos, ou seja,
valores objetivos que dizem respeito a funciondiéide@ o conteddo do produto, e
valores abstratos por meio das cores, imagensirésxé outras caracteristicas. No caso
das embalagens de cigarros, a partir de 2000 etaspioraram novas caracteristicas
visuais, tais como: novas cores, texturas, grafisnematicas especiais, releitura de

festas populares e etc.

Como uma das Unicas alternativas legais da industoi setor fumageiro, a

publicidade passou a se utilizar das embalagen® estnatégia de fixacdo de valores
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do imaginario social, em que o formato, as imagen®s temas Sao conceitos
expressados nas mesmas. Um produto de consumodeéepento da sua imagem, iSso
nao seria diferente com o cigarro. A embalagem idarms é o icone de seus
significados, ela ocupa lugar de destaque na bpsta percepcdo — ousadia na
programacao visual, segmentando os publicos prefiaie e em formatos diferenciados
- caixas plasticas e metalicas, dependendo do delonercado e do status do produto.
A gama de diversificagOes artisticas e os subtie$(gara esconder os males do cigarro

a salde sao eficazes maneiras de envolver o cot@umi

Quando escolhemos determinados produtos, dianterdas diversificacoes,
geralmente somos atraidos pelo design Mesmo com tantas opg¢fes, muitas vezes o
fator determinante na escolha sera a embalagemfaquexibida de maneira mais
criativa. A embalagem € o elo entre o conteddocensumidor, inconscientemente no
ato da compra, a imagem exterior é transferida panderior do invilucro. Conforme
afirma Cheskin (1964, p.60) “[...] as escolhas],[com muito maior frequéncia sao
feitas emocionalmente, e ndo racionalmente. Os r@mopes sdo motivados por
simbolos, por imagens e/ou cores”. Sabemos queupmntes, assim como 0s
consumidores de qualquer produto, com o habitoiddqupelo uso passam a conhecer
a qualidade e o conteudo dos mesmos, entretaneml@mlagem é um elemento
importante na apresentacdo dos produtos de congademdo persuadir até mesmo os

consumidores mais experientes.

[...] Muitas outras publicidades, roupas, intimasihinas, vestuario moda,
alcool, cigarros, cafés, estdo igualmente a prodaaefeito chique. A
tecnologia de alta precisdo comeca: Sharp e Mifatigaram campanhas de
cartazes com imagens depuradas e design. Da mean&ranque a moda
néo pode ser separada da estetizacdo da pessidmicalpde funciona como
cosmético da comunicacdo. (LIPOVETSKY, 1996, p)189

Nesse sentido, os fabricantes de cigarros, por naeiotécnicas visuais
elaboradas (fendas, cores, texturas, tematicagciesyy acabamentos, entre outras)
tentam suavizar os efeitos das campanhas de cotiza@Eo nas embalagens,
promovidas pelo Ministério da Saude desde 200X5pag da embalagem passou a ser
de conscientizacédo. Imagens e textos simultaneantemtsmitem 0s supostos perigos
do consumo de cigarros. Diante da adaptacao e @midas técnicas publicitarias das

industrias, inclusive das imposicoes previstadgigrelo governo brasileiro, ja expostas
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no texto, percebemos que o grau de aproximacacsigmsignificativo mantendo o
consumo inalterado. Este aspecto é confirmado moexecutivo da Philip Morris (uma
das empresas existentes no Brasil), fabricantesrieanional de cigarros. Hulit (2008,

p.1l) destaca:

Nosso veiculo final de comunicacdo com nossos ftesaé a embalagem
em si. Na auséncia de quaisquer outras mensagemsadeting, nossa
embalagem [...] € o Unico comunicador de nossa eisséaanarca. Dito de
outra forma: Quando ndo temos mais nada, nossaagebaembala.

A embalagem reflete o paradoxo do ato de fumar emaemo tempo das
consequéncias pelo seu uso. Ao visualizarmos 09sT#& cigarros vemos ilustracdes
que refletem simultaneamente idéias Iudicas e ma@o Duas idéias expressas por
motivos diferentes em torno da questdo tabagista. ubn lado, vemos a face
representada pelo fabricante, com cores, fendasmios, ilustracdes atuais, em suma,
a embalagem tenta transmitir tendéncias do cotidipor meio de expressoes artisticas.
Do outro lado, na face representada pelo MinistdaoSaude vemos ilustracdes das
doencas decorrentes do uso de cigarros e as messdgeadverténcia associadas as
respectivas imagens. E claramente percebido quemimlagem sdo expressos dois
discursos. Um discurso expressa um modelo de vigdalzado culturalmente,
promovido e disseminado pela publicidade (facet&pnEm contraposicdo, a outra
face (face do verso) atende aos anseios de umanodikcursiva governamental,
mensagens e imagens ilustram doencas ocasiondddalpgismo. Tal ordem condena
produtos que diminuam a expectativa de vida, aesald longevidade, caracteristicas
discursivas emergentes. Sobre a tendéncia disauasirca da busca pela longevidade,
Castells (2005, p.544) afirma: “Como estamos tatopge desvendar os segredos da
vida, duas grandes tendéncias difundiram-se daxia® médicas para o resto da
sociedade: a prevencao obsessiva e a luta até’o finfatizamos que nao fazemos
apologia ao fumo, mas desejamos mostrar as ‘laculemsadas pelo Ministério da
Saude para conscientizar a populacdo dos maleabadgismo. No préximo capitulo
apresentamos as intervengfes do Ministério da Saddénhas gerais e a revolugéo

visual promovida pelas fabricantes de cigarrosenaisalagens.
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3. HISTORICO DAS EMBALAGENS. FORMATO E FUNCIONALIDA DE.

No presente capitulo apresentamos um levantambigidrico da
embalagem, no que diz respeito ao seu formato fusaenalidade. As embalagens
do século XXI estdo para além da funcao de envalsqrodutos. Elas sédo sinteses
discursivas capazes de estabelecer um diadlogosniran idéias, informar as
caracteristicas e desempenho do produto a serdeeedagregar valor as marcas
sendo um diferencial importante nas decisdes degp@nNo que diz respeito as
embalagens como elementos de persuaséo, as tabagisipam lugar de destaque.
Elas se utilizam de atributos visuais e estrutufgisanto a imagem - cores,
grafismos, efeitos, desenhos, quadrinhos e tentasicas importantes e quanto a
forma — fendas, acabamentos, texturas, capas, iamteretc.) diferenciados para

anunciar o produto a ser vendido, o cigarro.

Dentre as restricobes e medidas implementadas cparte das acoes
governamentais de combate ao fumo, as imagensesfie adverténcias impressas
nas embalagens, desde fevereiro de 2002, represeninicio do conflito entre o
Estado e as companhias tabagistas. Em uma aremlulagem esta o discurso
comercial representado por aspectos visuais beboraldos, de outro lado, o
discurso racional representado pelo Ministério dade, que visa conscientizar o0s
consumidores das consequéncias negativas trazéla$h@bito de fumar. Faremos
uma retrospectiva das embalagens, seus avancasraderisticas incorporadas
tanto para envolver os produtos, como para penseadtonsumidores, mostrando
que os espacos disponiveis nas embalagens serveneidepara divulgacdo de
idéias. Enfatizamos que o levantamento histéricembalagem, inclusive de sua
forma e funcdo sdo argumentacdes necessarias pat@rmimento da embalagem
enquanto discurso, mas, sobretudo, em refletir ieh@& das campanhas de
conscientizacdo do Ministério da Saude nas emhadage

Embalagens estdo presentes no cotidiano da huatenidesde que se
descobriu a necessidade de acondicionar, conseraansportar produtos. As
primeiras embalagens eram identificadas pelo semdakw. Cada mercadoria,

dependendo da sua utilidade e funcéo, era conserradembalagens de formatos
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especificos. Produtos como vinho, azeite e graas equardados em anforas ou
jarros, outros eram identificados por envoltériesptovidos de recursos visuais.
Assim o0s comerciantes e consumidores sabiam quais produtos eram
comercializados, e consequentemente, a estado rddosproduto era mantido

durante sua mobilidade.

A trajetéria e a evolugdo da embalagem representeim marco na
identificacdo, conservacao, exposicdo e contengdontercadorias. Se antes, 0s
produtos eram identificados por recipientes ou Bérios, hoje, eles passam a ter
personalidade e identidade dependendo dodssign O designé uma atividade
cujo objetivo estd em criar multiplas qualidades pdutos industrializados e sua
caracteristica principal € a multidisciplinaridadd.al atividade envolve
simultaneamente uma ampla faixa de profissdesg exltis: produtos, servicos,
comunicacdes gréaficas, decoracdo e arquittRmameio dalesignde um produto,
somos informados instantaneamente nas gondolageadgaras, qual o produto, qual
a funcionalidade e seus atributos. Para tanto, @akgem passou a representar, ao
longo de sua evolucdo histérica, um interessantinad para as industrias na
deciséo da venda.

As primeiras embalagens eram identificadas excmsente por sua forma
uma vez que ndo existiam recursos técnicos patas@w de imagens ou
cadigos visuais mais elaborados. A forma de anfordo jarro indicava se
0 contelido era vinho ou azeite. O formato de sagamarracdo do fardo
indicavam aos comerciantes antigos o0 que se estireaasportando. Esse
momento primordial, em que a identificacdo do ptodua feita pela forma
de seu envoltério ou recipiente, constituiu um g@dares da linguagem
visual das embalagens, permanecendo até hoje canameira mais eficaz
de identificar e agregar personalidade a um prodOtadesign [...] nos
permite identificar instantaneamente [...] a difigge entre uma lata de

sardinha e uma de atum sem precisar ler 0 que esia®scrito.
(MESTRINER, 2001, p.14).

As transformacdes da embalagem mesclam-se cost@iaida humanidade e
seu desenvolvimento tecnoldgico. O processo evolta mesma trouxe a descoberta
de materiais em diversas modalidades, possibilitandriacdo de novas necessidades e
a diversificacdo de produtos. Simultaneamente a pescesso, multiplos invélucros
eram criados para atenderem a demanda dos proQutpge era um simples involucro

tornou-se um fator importante na valorizacdo dodptm. Com o0 surgimento da

® Dados obtidos enttp://www.design.ufpr.br/Curso/O _que_e o Designgie e o design_ .htnmAcessado em:
31/05/09.
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Revolucao Industrial (século XVIII), as embalageng eram artesanais, comecaram a
agregar valor aos produtos de uma maneira maisaaragsim atributos basicos como
identificar e conter foram acrescidos de outrasgdes, tais como: personalizar,
promover, informar e vender os produtos por meicseodesign Conforme afirma
Mestriner (2001, p.17): [...] “seguiu 0s mesmos icdiws da sociedade de consumo [...].
Passou a absorver os grandes avancos tecnolégi@sneorporar as conquistas

realizadas por outras disciplinas, sobretudo odbesia Comunicacgéao Visual”.

Nesse contexto, os atributos de uma embalagemarpassa ter suma
importancia nas decisdes de compra, assim comalisstima através da publicidade,
(expresséo discursiva importante do sistema cegpépldiante da diversificacdo das
mercadorias passou a ter como obstaculo, o esctardasa mesmas. A embalagem
evoluiu de tal forma, que sua imagem passou ais@nisio de qualidade, ou seja, a
qualidade do produto perdeu destaque, para dar &sgqualidades estéticas. Sobre os
atributos visuais da embalagem em detrimento daidoalidade, influenciados pela

moda e aspectos culturais vigentes, Lipovetsky@1p9464), conclui:

Com a incorporagdo sistematica da dimensdo estRéicalaboracdo dos
produtos industriais, a expansdo da forma modantrecseu ponto de
realizacdo final. Estética industrial, design, ondm dos objetos esta
doravante inteiramente sob o julgo do estilisma énaperativo do charme
das aparéncias.

As embalagens apresentavam apenas atributos cestétNos préximos
paragrafos discutiremos o que é marca e qual dusig@io. Resumidamente, vamos
esclarecer por meio de uma marca famosa de cigguaba estratégia utilizada para se
fixar no imaginario dos consumidores. A marca tema funcdo principal nomear os
produtos. Com ela, as mercadorias adquirem peidadal e com um tempo,
dependendo dos propositos do fabricante, respai@ie. Em suma, a marca,
dependendo da sua construcdo no cenario mercaciml@gi positiva, pode valorizar o
valor de troca muito mais do que o de uso. Ressaftague na nossa analise a ser
concretizada no ultimo capitulo desse trabalho, Iaéiaremos em consideragdo uma
marca ou outra. Vamos escolher as embalagens owlagen que sejam mais
representativas, portanto as marcas ou marca pagdarecer aleatoriamente. Sabemos

gue é necessario um esclarecimento mesmo que utrar] do que é marca e qual a
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funcdo dela, ainda que nosso critério de analitiGo contemple a marca como

requisito.

No passado, ndo havia preocupacdo por parte daessms na associacdo dos
produtos as marcas, muitas vezes a estampa dasagensmdos produtos remetia a
estilos artisticos da época, isso pode ser codstggincipalmente, no inicio do século
XX. Conforme afirma Mestriner (2001, p.15):

A linguagem visual das embalagens do inicio do leéxX ja havia
alcangado um grande desenvolvimento. A indUstria cdeméticos e
perfumaria trazia para adornar seus produtos atéemecompleto do estilo
art noveau, incorporando pela primeira vez de form&ncional um
componente da moda, que vinculava os produtos a@sfava acontecendo
no cenario artistico e cultural da época. Esse chepte foi utilizado da
mesma forma nos anos 20 com o movimento Art Dége,vgio parar nas
embalagens com a mesma intensidade que influenas@watras linguagens
visuais.

A evolucéo das técnicas visuais das embalagefwsr{iar, vender , proteger e
personalizar o produto com o auxilio desigr) ocorre principalmente, com o
transito das navegacdes e as empresas da épaia dmiséculo XX) voltadas para
0 comeércio exterior, e com a inovacdo das pratitagonsumo e o advento dos
supermercados, ou seja, 0 auto-servi¢co. Devidaassalade de diferenciacdo com
0 auto-servico, as embalagens por meio do desgign e conteudo informativo
modificaram as praticas de comercializacdo, acohgaio o desenvolvimento da
sociedade de consumo. Elas comunicavam aos corm@®idudo que era

necessario para a decisao de compra.

Nesse momento, ndo havia necessidade de vendegoeecenaltecessem a
gualidade das mercadorias, pois a embalagem defaa@a isso sozinha. Estes
acontecimentos atingem seu apice ao fim da Il Gudundial (1945), criando um
padrdo visual, tal qual o conhecemos hoje. Fatom®ao o crescimento das
sociedades de consumo, o desenvolvimento dos nuosomunicacdo e da
publicidade, o advento da televisédo e a criacdcssdpsrmercados estabeleceram os
padrées visuais da embalagem contemporanea. CareaMggrao, (2008, p.26)

destacam a evolucdo das embalagens no século XX:
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Com o advento do auto-servico, inicialmente represkos pelos
supermercados, houve a necessidade de aplicaeevobser novas técnicas
de comunicacdo que conseguissem persuadir o cah@urai comprar
determinado produto, agora sem a influéncia didetam vendedor. [...] A
partir deste momento, a embalagem passa a teg, emtdas fungdes. Além
de proteger e transportar, a embalagem passa amanfoidentificar e
promover produtos e marcas. Apos a Il Grande Guesaupermercados
concentram-se nos grandes centros urbanos e passegir adaptagfes das
embalagens, as quais permitam manter os produtgseeigitas condi¢cdes
de consumo apds serem transportados por distaneiases e estocados por
periodos mais longos.

No Brasil, em 1808, época do Brasil col6nia, alaida familia real e da corte
portuguesa propiciou mudancas econdmicas expresdiid como: abertura dos
portos, devido a importacdo e exportacdo de prgddéoconsumo, e a permissao
para a implantacdo de fabricas em territério nadidem 1907, inicio do século XX
existia muitos espacos comerciais, contudo as @méas eram artesanais e a
producdo de insumos manufaturados era rudimentamoCtungdes principais, a
embalagem protegia e transportava os produtos.o@uaf afirmam Camargo e
Negrao (2008, p.25):

[...] surgem as primeiras indlstrias do pais. Gsaneento do setor foi

acelerado e, em 1907, ja existiam mais de 3.0@belsicimentos industriais
em territério nacional. Mesmo diante desta expansas primeiras décadas
do século 20 a producao nacional era pouco sa@ddie diversificada e

havia, basicamente, quatro tipos de acondicionameaicos de estopa ou
papel (café torrado ou moido, acgucar refinado,d#gd potes ou garrafas de
vidro (extrato de tomate, sardinha, embutidos, slogtnagre e bebidas),

latas (manteiga e 6leo) e barris de madeira. Até]leste momento, proteger
e transportar ainda eram as Unicas finalidadesnt@lagem.

Somente entre as décadas de 1950 e 1953 o avigessurge no Brasil
propiciando caracteristicas visuais elaboradas djgpensavam até mesmo a
presenca de um vendedor. Os consumidores passaraer deduzidos pela
embalagem, esta por sua vez se sofisticou com @nde discurso institucional.
Além de transmitir informacfes objetivas do produf@mso, componentes,
caracteristicas positivas, peso da embalagem,dstedria posicionar o conceito de
uma determinada empresa, por meio de uma marcamagam deveria significar a
personalidade de uma organizacdo. Para tanto, al@gein nacional adquire novas

funcdes, como: informar, identificar e promovergutms.
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Com o advento do auto-servico, inicialmente represid pelos
supermercados, houve a necessidade de aplicaeevdbger novas técnicas
de comunicacdo que conseguissem persuadir o cah@urai comprar
determinado produto, agora sem a influéncia diatetam vendedor. Surgem
empresas visionarias que investem fortemente naotidacdo da imagem
da marca de seus produtos, com o objetivo clarcadelestacarem dos
concorrentes. [...] A partir deste momento, a eadrh passa a ter, entdo,
novas funcdes. Além de proteger e transportar, hakEigem passa a
informar, identificar e promover produtos e marcas.

(CAMARGO E NEGRAO,2008, p.26).

As marcas sao fatores decisivos no momento da egrelais passam a nomear
0s produtos e determinar se 0s mesmos possuendapgliapds uma construgcéo de
valores dos atributos do produto, ela juntamente acembalagem ‘influenciam’ o
consumidor no momento da compra. A marca anunc@asumidor sua qualidade,
nao sO pelos atributos visuais, mas pelas expasigégas nos meios de
comunicacao, pelas técnicas mercadoldgicas, etgsad\gerspectiva de dar nomes
aos produtos e assim determinar a parcimonia desnoge Kotler (1993, p.525)
afirma que a marca tem como objetivo dar “um noteemno, sinal, simbolo ou
design ou uma combinacdo deles, que deve identificdrers e servicos de uma
empresa e diferencid-los daqueles de seus contestemodas as caracteristicas da
marca e 0 conjunto de valores promovidos por etasaos publicos preferenciais,
compdem a reunido de associagdes e atributos,uads @s consumidores associam

e remetem a marca. Pinho (1996, p.50) acrescenta:

[...] atributos, valores, sentimentos e percep¢s&s] conectados a marca.
Do ponto de vista do consumidor, essas associaliedéias direcionam
fortemente a imagem da marca, que pode ser defogide o conjunto de
atributos e associacdes que os consumidores rezgmhe conectam com o
nome de marca. As associacdes evocadas pela indgemarca podem ser
tangiveis (hard) ou intangiveis (soft). As primeirdizem respeito aos
atributos funcionais, tais como performance do prodpreco, garantia,
servicos e tecnologia. As intangiveis ou emociorsd@is atributos como
masculinidade, entusiasmo, confianca, diversdoiéeftia. Os atributosoft
garantem um maior reconhecimento das diferencas @st marcas mais
importantes de uma categoria e, portanto, causanor ni@pacto no
comportamento do consumidor. Sem duavida, o avarggnotdgico
encarrega-se de anular em pouco tempo as vantdgen®nais dos
produtos e, assim, as empresas voltam-se pararaxpe caracteristicas
mais softs da imagem da marca, que sdo menos limitadas porseao
restringirem ao contexto dos limitados atributasctis ou funcionais do
produto.
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As marcas, além darem nomes aos produtos, criam personalidade aos
mesmos, com 0s atributos tangiveis e intangivei®se por sua vez, contribuem
para uma diferenciagcdo entre os produtos e seusomentes. Por meio da
personalizacdo, o produto fica “humanizado”, cr@and vinculo afetivo com seus
clientes. As marcas mais consolidadas no mercawoo por exemplo, as marcas de
cigarros, ao longo da sua evolucdo suavizaram @egaruim do produto a saude,
agregando valores que escamoteiam 0s males ecemaltaada vez mais a imagem
das empresas e, sobretudo a sobrevivéncia da nkante (1996, p. 50) esclarece
gue as marcas fortes do mercado possuem uma nagdcampla de criatividade,
fixacdo e associacdo de idéias que suavizam predigesa natureza, ndo sO pela
construcdo de imagem, mas pelos consumidores dummt o produto: “Para a
formacédo da imagem de marca, ha ainda a contribwigdimagem da empresa, da
imagem do produto/servico em si”. Citando Biel (399.75), o autor ilustra o caso
da marca Marlboro: “[...] a reputacéo da Philip kicomo empresa dificilmente
tem algum papel na formagcdo da imagem. A imagerprdduto em si contribui;
mas talvez o que contribui mais fortemente € a ésgio que as pessoas tém dos
usuarios da marca”. (PINHO, 1996, p.50).

Apés a nossa compreensdo do que é marca, e gs@ amportancia na
valorizacdo das mercadorias, esclarecemos daquidemte, o processo de
industrializacdo brasileiro, bem como, a evolucdas dembalagens, mais
precisamente as embalagens de cigarros, perpaspal@consumo brasileiro de
cigarros, a questdo das acles legais empreendalgmin, e a importancia da
embalagem como um dos principais meios de acaol ldga companhias
tabaqueiras, para manter o consumo inalterado. iBsw, esclarecemos e
contextualizamos os fatores que agregaram fungbperiantes para embalagem,
tanto como suporte midiatico, como uma sinteseudis@, a partir do banimento
total da publicidade de produtos derivados do talfBeereiro de 2002) em todos
0s meios tradicionais de comunicacdo. Antes, pamad continuidade ao

desenvolvimento da nova midia no Brasil.

A industrializagcdo de massa brasileira fez da émglean um componente
indispensavel na divulgacdo e venda das mercadofi@dos os produtos de

consumo em geral, inclusive os derivados do tabaoonosso caso, 0 cigarro,
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incorporaram elementos da linguagem visual e dadétecias culturais e sociais
vigentes da época. Conforme afirmam Cavalcante ag&h (2006, p.47) sobre a
evolugdo das embalagens de cigarros: “Em 1930,uzaSGruz, certamente com
base na sua influéncia internacional, contratou ag@ncia de propaganda para
criar marcas para publicos especificos, cada ur@s @enbalagens especialmente

estudadas”.

O cigarro foi um dos primeiros produtos a serenbaados no pais. Sua
embalagem era artesanal e durante sua mobilidadbago era desperdicado. O
surgimento de novos maquinarios aliados a indligagio nacional criou um
padrdo de cigarro que € utilizado atualmente, bemoca estrutura da embalagem
gue pouco mudou. O formato da embalagem foi codogtera ser facil de carregar
e também para caber no bolso; caracteristicas daanfté dias atuais. Poucas
mudancgas ocorreram tanto em relacéo ao tamanhgawac(medida longitudinal),
como ao seu invélucro. Os cigarros representam anadgma de inovagcéo no que

diz respeito adesign uma verdadeira busca pela percepcao.

Atualmente, a embalagem tabagista é um dos Um&icslos legais, além dos
postos de venda, para as agfes das industriasutatzesy Com as restricbes e
medidas preventivasomadas pelo Ministério da Salde brasileiro emacé® a
veiculacdo de publicidade de produtos derivadotatdaco, a embalagem passou a
ser a principal midia das companhias tabagistasarfir de fevereiro de 2002, as
embalagens comecaram a estabelecer um didlogatestoen os consumidores.
Eventos culturais e esportivos, lancamentos desnmaacas e atualizacdo de mala
direta, além de outros ‘recados’ eram transmitiédd&m de toda mudanca estrutural
na embalagem, os pontos de venda ficaram maisvagaé enfeitados, e os
promotores de vendas incumbidos na instrugdo domemmantes, sobre as
“qualidades” do produto. O marketing instituciodak empresas fumageiras passou
a investir macicamente, em comeércios difusoresréiiicp tabagista. Sobre as novas

praticas da industria tabagista e a remodelacaceméslagens, em suma, todo o

" Em 28 de dezembro de 2000, foi sancionada a 167, gue restringe o uso da publicidade deradgar
entrando em vigor a partir de 1° de janeiro de 28Qdublicidade no radio e na TV, ficaram sofrestrigdo total,
além disso, o enfoque da linguagem mudou. Dispbaie
http://www.inca.gov.br/tabagismo/frameset.asp?iteconomia&link=leisfederais.pdAcesso em: 12/06/09.
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movimento para ndo sentir 0S supostos impactosndaieos das restricoes

governamentais, Lemos (2009, p. 33) afirma:

[...] ndo houve queda no investimento da empresaaneas de vendas,
distribuicdo e publicidade. O valor destinado pessas atividades em 2007
foi de R$ 641,2 milhdes, montante de 85% maior aqp®$ 347,4 milhdes
investidos no ano de 2000, ainda antes do banimgatpropaganda na
midia. [...] Em algumas ocasides, as embalagensis#tas como “meio de
comunicacao”, como ocorreu em 2006, quando a SGuaa se preparou
para retirar do mercado as marcas Belmont e CanéheEtiquetas nos
macos convidavam os consumidores a migrar parautuas marcas
similares da companhia Derby e Hollywood. Logo apdgroibicdo da
publicidade, uma das primeiras acbes de comunicagdderby foi a

colegdo Festas Brasileiras [...], que usava as legdias para estampar
imagens de grandes eventos regionais, a fim deceef@a sua lideranca
nacional.

Percebemos que apesar das acdes do Ministérialdie Sde combate ao fumo
seja na veiculacédo de publicidade nos meios de wimangfo, seja nas embalagens
com adverténcias de textos e imagens, seja naadiéut de fumar em lugares
publicos, as falhas na regulamentacdo servem deudst para as industrias
tabagistas. A seguir, apresentamos um aspectoigredal publicidade em relagéo
aos novos campos de acdo da industria, as embaltgsaygistas. Sua venda ficou
restrita aos varejos e casas especializadas no danmabaco, logo foi necessaria
uma total revitalizacdo para divulgar o produtoviéae os prejuizos financeiros. A
embalagem se tornou o principal meio de comunicdegal, para manter o
consumo de cigarros inalterado e atrair novos cuitkarres. Nessa perspectiva,
esclarecemos a importancia da embalagem como supoediador entre os

fumantes e as indUstrias.

Nesse sentido, a embalagem se traduz em dis@osopeio de suas imagens,
suavizando a propaganda do Ministério da Saudeulagias desde 2002, que retrata
por meio de fotos, o sofrimento e os males causpdogluem fuma. As imagens
sdo associadas a adverténcias em forma de texdanfgumam o0s supostos perigos.
Sempre ha uma conexao entre a imagem e o text®ejaua imagem tenta buscar
realismo nas fotos, juntamente com frases que @iearplo discurso. Apresentamos
a seguir, a imagem de uma embalagem comercialiead2006, intituladdree
Music Collection,a qual tinha motivos e imagens que homenageavanosi

musicais conhecidos no Brasil, como por exemp&aroba rock.



47

O Ministério da Satide adverte:

EM GESTANTES, FUMAR PROVOCA PARTOS
PREMATUROS E O NASCIMENTO DE
CRIANCAS COM PESO ABAIXO DO NORMAL

Figura 18: Free Music Collection 2006
Fonteh#tp://br.geocities.com/ppm11E8/

7

Um conflito é instaurado na embalagem, as duassfaomunicam objetivos
distintos, porém a face frontal que correspondédiscurso tabagista por meio das
cores e situacdes que sao criadas do cotidianoizenawo as caracteristicas
maléficas do cigarro. No mesmo espaco (mago), dissuque falam do mesmo
produto, o cigarro, dirigem-se aos consumidoreand@eiras diferentes. A face
frontal aproxima-se da permissdo, na medida em egta, ilustra uma imagem de
um ritmo musical muito conhecido nacionalmente. Eeduz um clima
aceitabilidade maior. Em oposi¢éo a ilustracaeerso da embalagem transmite um
discurso de prevencéo ou cessacgao ao fumo, confraggae uma imagem que tém
relacéo direta com o habito de fumar. Percebemesdgliscurso mais agradavel ou
permissivo tende geralmente a ser 0 mais aceéssa paradoxo de contradicdo das
campanhas que buscam prevenir ou proibir certospoedamentos sociais,
Bougnoux (1994, p. 177) afirma:

A publicidade, diziamos, ndo faz juizo criticosidA) parece que a condicéao
elementar para conseguir qualquer sucesso de nisfu§Watzlawick) é
utilizar uma linguagem afirmativa porque o incorsté ignora o negativo
e, para sugestionar, é preciso falar ao inconsiddai, por exemplo, a
dificuldade das campanhas publicitarias que ténfiipalidade prevenir ou
proibir certos comportamentos (alcoolismo, droffabagismo]). “Respirem
a vida a plenos pulmdes” parece ser o melhor sldgague “N&o fumem”
porque a permissao é sempre preferivel a repressao.
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Nesse contexto, percebemos que as segmentacoemaexigr um mercado cada
vez mais exigente fazem da embalagem, um elemetisivb para a persuasao dos
consumidores. A publicidade, enquanto discursoe¥paessao fundamental do sistema
capitalista no escoamento dos bens de consumalesignse traduz em forma de
imagem, cores, roétulos, grafismos, fendas, acab@aserspeciais, embalagens
translucidas, etc. (discurso visual), legitimandenabalagem como a nova midia da
modernidade. A seguir abordaremos aspectos da agdaltabagista, demonstrando

que ela é o meio para uma relagéo de fidelidade erdonsumidor e a industria.

3.1 As Embalagens Tabagistas: Meio e Mensagem.

Podemos, a partir de uma noc¢ao mais alargadatie tpie a embalagem € a
traducdo de valores e ideais institucionais dissadus por meio de imagens e
estilos graficos que dao credibilidade a qualidaite produto, e, sobretudo,
aproxima o fabricante do consumidor. Quando vamas gupermercado, diante de
tantas diversificagbes de produtos e a concorréaci@ada, somos induzidos a
escolher os mais atraentes. Nesse momento, aohesnos o mais atraente,
estamos consumindo um simbolo, este traz consigoifisados que parecem
responder as aspiragfes dos individuos, em summgssestimulados a consumir,
mas sem uma explicacdo racional. Em um artigo pathi para a Associacdo
Brasileira de Embalagens (ABRE), Moura&Banzato Q)%irmam:

As embalagens apresentam uma ampla variedade omdpomodelos e

materiais, e fazem parte de nossa vida diaria \Wersiis maneiras, algumas
reconhecidas coincidentemente, outras de influéreia sutil, todas, porém,

proporcionando beneficios que justificam a suatémga. O produto e a

embalagem estdo se tornando t&o interrelacionadesja ndo podemos
considerar um sem o outro. O produto ndo pode lseejado separado da
embalagem, que por sua vez, ndo deve ser defipeaaa com base de
engenharia, marketing, comunicacao, legislacdmaauia. Além de evitar

falhas elementares, o planejamento permite & empsesbeneficiar de

fatores de reducéo de custos, através da adeqdagéimbalagem quanto a
tarifas de frete, seguro, dimensionamento apropripdra 0 manuseio,

movimentagao e transporte.

As palavras do autor ressaltam a importancia daEgém e como, por meio

de estratégias comunicacionais, ela é uma midiathavisivel e que se fixa no
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imaginario do consumidor. Nos dias atuais, os @iod de uma boa embalagem
devem agregar valor aos produtos, ou seja, sesuoodor se sente convencido das
suas supostas qualidades, ele efetua a compra,aecempra for efetuada com
sucesso, naturalmente as chances de fidelizac&mada sdo significativas. Dessa
forma, o consumidor ndo questiona o valor de t{gakor do produto/ servi¢o). A
ABRE possui pesquisas setoriais nacionais no ragensbalagens. Em conjunto
com a Faculdade Getulio Vargas (FGV), a pesqual&asla em 2005 indicou que o
setor de embalagens obteve receita liquida de seddaR$ 31.338 bilhdes.
Indicando ainda que a embalagem possibilita comomiaicilidade a venda de

mercadorias. Ela € um vendedor “silencioso”, segyrebsquisa.

Dos cerca de 10 mil produtos expostos nas prasleios supermercados,
estima-se que apenas 5% possuam propaganda massivddia. Dai a

necessidade dos atrativos visuais da embalagemalaagaba tornando-se
uma espécie de "vendedor silencioso". Percebees@npo, a importancia

da embalagem no mercado consumidor. A globalizagp&ocadolégica

promove uma oferta cada vez maior de produtos, esma proporcdo da
exigéncia da qualidade. A indlstria de embalagens, sua vez, ndo é
excegdo, ou seja, a medida que aumentam as exigédei qualidade de
produtos, cresce igualmente a necessidade de fambalagens mais
adequadas, convenientes e competitivas. (ABRE,)2005

Nesse sentido, constatamos que devido ao mertatoeate competitivo, no
gual os produtos séo ofertados em demasia e arcéncia entre eles é bastante
acirrada sendo importante a criacdo de uma boalagdra, que possa agregar um
diferencial ao produto. O desafio da publicidadeguanto expressdo do sistema
mercadolégico, através do seu repertério de tégniéapromover a venda dos
diversos produtos que sao criados diariamentenmo dodesign.Este cria um
diferencial entre as mercadorias, causando impastal, atraindo o consumidor
para estabelecer uma relacéo afetiva com seu pul8abre a Globalizacdo e as
Sociedades de Consumo e a constante segmentacdorathgos de consumo,
Bauman (1999, p.88) afirma: “A sociedade modernmageuca necessidade de mao-
de-obra industrial em massa e de exeércitos re@stai vez disso, precisa engajar

seus membros pela condi¢do de consumidores”.

Nas novas realidades do mercado globalizado, dslagens de cigarros

atingem um estado estético peculiar. Elas passexiba movimentos artisticos de
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determinadas épocas, valores cotidianos, seguardtncias da moda. A depender
das marcas, as embalagens vao criando um climprdeimacéo entre os publicos
alvos. Uma nova ordem discursiva é criada e a q@dhblile reforca o culto aos
objetos com as imagens, assim o0s produtos atingemosso ver um grau de
significacdo exotico, transmitindo sensacoes makipSao muitas as sensacoes,
algumas comumente exploradas pela publicidade ikthadizem respeito a valores
bem difundidos socialmente: sentimentos, escoldagingdo social, liberdade,
prazer, felicidade e glamour. Para Guedes Pint671p.27): “O produto constroi
entdo uma significacdo autbnoma e constitui-senelemo como um signo capaz de

representar sentimentos, valores e estados dé&@&spir

As embalagens de cigarros resgatam movimentostiesd presentes no
cotidiano e muitas vezes historicos, recebem umpéces de “ar” inovador, quando
na verdade sdo aspectos residuais de uma detear@pada, mas que surgem como
emergentes. Como exemplo, citamos o caso da mant®i; da empresa nacional
Souza Cruz. A marca Carlton é dirigida as classH3, fAancada em 1964. A
adverténcia do Governo Federal e suas imagens fieaimtas apenas ao verso da
carteira de cigarro (imagem e texto) e em umaatasais contendo informagdes. A
parte frontal fica livre para a criatividade, rdssado assim, a embalagem como
uma midia de divulgacdo e de propaganda. A seguiesantamos algumas
embalagens promocionais intituladas de “Carltonegrt Temos nas imagens
referéncias da arte oriental (sumié), das escoladekmistas, Surrealistas, da arte
russa e da Art Noveau.
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Figura 19: Colecao Carlton Artes
Fonte:http://uncovering.org/archives/2006/02/no_smokidgagtmp.

Ao todo sao cinco ilustracbes diferentes, que sgpriam cinco artistas, nas
quais sao feitas releituras dos seus trabalhosst#gtcomo René Magritte, Milton
Glaser, Piet Mondrian, Edward Hopper e Giorgio Nddiiasdo homenageados nas
imagens. As embalagens permaneceram no mercad@paoneses, no ano de 2002.
Os desenhos séo alusivos a periodos artisticosangéss, tais como: surrealismo,
pop art, realismo, arte moderna e abstracionismotdélas as gravuras esta presente

um maco de Carlton estilizado que alude a épotimsicas diferentes.

Outras colecdes das séries artisticas e sabosiztalanarca Carlton, como
edicoes limitadas e ilustracdes contemporaneamftaacadas na tentativa de atrair
seus consumidores. Sobre esta iniciativa Drigo&§2p@.74), afirma:
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[...] Consideramos o conceito de funcionalidade tipente para a
compreenséao das relacdes que se estabelecem éstreeres humanos, e a
imensa quantidade e diversidade de objetos queadesam, notadamente
as que envolvem a publicidade.

O objetivo dos fabricantes para com as embalagetes se diferenciar, para
sobreviver num mercado altamente competitivo, alggyente as sociedades de
consumo e a gama de produtos lancados diariamalét®, de criar uma nova
possibilidade de continuar vendendo um produto odiesumo combatido pelo
Ministério da Saude. Para tanto, mostramos abailguns exemplos ainda da
marca Carlton. A série dos cigarros Carlton sabdoéslancada com capas
transllicidas que permitiam realgamento das emhbaagevisualizacdo da marca,
mas principalmente escondiam as imagens e frasadwigténcia do Ministério da

Saude.

CARLTON CREMA

Capa translicida que
enfeita a embalagem e
esconde as adverténcias
do Ministério da Saude.

Figura 20: Edicdo Carlton Sabores - Carlton Crema
Fonte: <ttp://pieretti.ribeiro.sites.uol.com.br/

CARLTON MINT

Capa translicida que
enfeita a embalagem e
esconde as adverténcias
do Ministério da Saude.

Figura 21: Edicdo Carlton Sabores - Carlitint

Fonte: kttp://pieretti.ribeiro.sites.uol.com.br/

A seguir, apresentamos outro exemplo de campaniiciphria que fez

oposicdo a auséncia de espacos nos meios de cagdmie as imagens de adverténcia
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impressas no verso dos macos de cigarros. As egamslasdo da marca Marlboro,
pertencente & companhia Philip Morris. A compariaiIgou em 2002 embalagens
alusivas ao “mundo de Marlboro”. Langada em 192Masca Marlboro homenageia
uma rua em Londres, que sediou a primeira lojaldgpPMorris. Tal marca € a mais
famosa da companhia dirige-se as classes A/B. HEastas embalagens da referida

campanha observamos que a expressao “Venha pasadorde Marlboro” é sugerida

com temas do velho Oeste, que resgata o cotidiamoosvboys.

Percebemos a necessidade de recorrer a aspesitorschs acerca dsloganda
marca Marlboro, assim como toda a ambiéncia cpada remontar um mundo lan¢cado
em 1964, pela Philip Morris, que foi atualizado eathalagens brasileiras em 2002. As
histérias aconteceram em momentos diferentes, ppoémotivos iguais, 0 combate ao
fumo. Nosso interesse peklogan serve de contextualizacdo e esclarecimento do
sucesso publicitario e de vendas. Fatores qudigasti 0 motivo pelo qual é uma das
marcas mais vendidas no mundo e consequentemeantasséampanhas publicitarias
mais lembradas. Isso ndo seria diferente com a aw@imap de conscientizacdo do
Ministério da Saude em 2002. Em seguida, expliogarde uma maneira geral, a
ambiéncia criada nas embalagens para suavizacorsiisdo Ministério da Saude com

0s cenarios do “Mundo de Marlboro”.

Apés uma série de artigos publicados geémder's Digesinagazine dizendo
que fumar causava cancer de pulméo. Muitas inddstie tabaco comecaram a fabricar
cigarros com filtros, até que na década de 196Bhip Morris inventou o “ Pais
Marlboro”, habitado porcowboys(personagens populares da cultura norte-americana,
que cavalgava em um ambiente selvagem, era impomredesbravador), conhecidos
como “"Marlboro Men". Osloganque fora langcado continua forte até os dias atuais:
"Come to where the flavor is. Come to Marlboro doyih em portugués: "Venha para

onde o sabor esta. Venha para o pais Marltforo".

Com a releitura feita a partir de embalagens dusiaan a “Terra de Marlboro”
em 2002, a oposicdo da industria fumageira coostsinto na releitura dslogan
supracitado, como em uma alternativa de entrgbersuadir os fumantes. Com as cores

empregadas no verso das embalagens, tentou-sdreaite, transmitir a idéia de que o

8 Informac6es extraidas thétp://pt.wikipedia.org/wiki/Marlboro_(cigarrof\cesso em: 04/06/09.
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discurso de combate ao tabagismo na face utilipattaMinistério da Saude, era uma

iniciativa da Philip Morris.

Vasconcelos (2002) realizou um estudo de casoquad aborda o uso da
embalagem de cigarro como veiculo da campanhaabatjista. A autora ilustra seu
trabalho com embalagens do cigarro Marlboro, goeetem ao velho Oeste, e lembram
0 usuario do mundo de Marlboro. No que diz respait® aspectos diesign,a autora
verifica na edicdo do Marlbor@pecial Editio, em que as cores utilizadas nas
embalagens s&do usadas para confundir o usuariocdodan impressdao que a
conscientizacdo € uma iniciativa da industria tabag. Porém, ap0s essas iniciativas
de confundir o fumante, o Governo Federal obrigourpeios legais, que as industrias
nao criassem mecanismos que confundissem os fusnakgeembalagens passaram a
exibir versos ilustrados com molduras na cor pretias ocupavam todo o verso

evitando confus@es entre os discursos. Vejamomhalagens citadas a seguir:

() Mimistiétio da Saibde adverte X =/ y | 0 Ministéno da Salde adverte:

FUMAR CAUSA _ < CRINNGAS COMECAM A FUMAR
INFARTO DO CORAGAD — O VEREM usmuggammm

Marlhor | Gl il | &

| G,

20 CLASS A CIGARETTES : 20 CLASS A CIGARETTES

Figura 22: Imagem de embalagens da colecdo btarlf-ace Frontal e Face do Verso)

Fonte: <http://www.novomilenio.br/comunicacoes/1/artigo/&igp _rosane 1.pdf

Ainda falando das embalagens dos cigarros MarJbowoque diz respeito a
ambiéncia, observamos que as mesmas transmitemasopaisagens, cores e
objetos, cenarios que aludem ao mumdaontry Paisagens sdo remontadas nas
embalagens para relembrar os usuarioslaganque convidava seus consumidores
para o mundo de Marlboro. Objetos que remetem aestito de vida rural séo
empregados nas embalagens, em algumas delas ageninobjetos como a espora,

® Imagens retiradas do artigo relativo & tese: Odasembalagem de cigarro como veiculo da campanthatmgista.
Disponivel emhttp://www.novomilenio.br/comunicacoes/1/artigo/Gign_rosane_1.pdfAcesso em: 04/06/09.
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objeto utilizado para controlar a velocidade doatavo candeeiro, objeto que, por
meio de material inflamavel produz chama capaduteinar uma érea, e do couro,
material muito utilizado para confeccdo de vestsade vaqueiros ouowboys.

Algumas embalagens trazem imagens de cavalos @gplgne sdo provenientes do
oeste da Ameérica do Norte. A seguir, exibimos algsinimagens da edicao

MarlboroLimited Editiongpara ilustrar as nossas afirmacoes:

Figura 23:Colecao Marlboro Limited Editions

Fonte: &ttp://pieretti.ribeiro.sites.uol.com.br/
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A pesquisadora Fernanda Henriques (2005), em utundessobre as
embalagens e as estratégias utilizadas pela imdstrtabaco, buscou mostrar em
dois anos de pesquisa as mudangas ocorridas nass rdacdiversas marcas. Ela
concluiu que as embalagens transmitem sensac@asdgt, elegancia, status, etc.),
e que com estas sensacdes propiciadas por meidbtieigade, o habito de fumar é
vendido e mantido. A pesquisa ainda mostrou corafisgnos e texturas, desenhos,
fotos, textos em inglés geralmente (que aumentagiaraourizacdo do cigarro) e
acabamentos finos e especiais ndo so influenciacormsumidores, mas também os

atrai.

Contatamos que um produto apesar de ndo se eaguadima categoria
tradicional de consumo pode vender tanto quantdem de consumo tradicional. O
cigarro, apesar de muitas controvérsias sobre s®m) oonsegue ser vendido,
principalmente pela regularidade e aceitabilidade ge adquiriu do ato de fumar.
Mesmo com as comprovagdes cientificas, aliadasmpanhas de saude, no Brasil, o
consumo parece ter sido preservado. A renda ligledaendas da Souza Cruz, uma das
duas companhias nacionais de tabaco, em 2008 fBi$d8.300,6 milhdes. A receita
liguida de vendas no exercicio de 2008 cresceu ,9a48m disso, houve um maior
volume de fumo exportado, com preco médio em delgrerior em 33,2% a 2007.
Vejamos grafico obtido naite da Companhia Souza Cruz sobre o desempenho da

receita liquida de vendds

R$ Milhdes
5.301

4.847

4.241

Jr27
3.480 I

2004 2005 2006 2007 2008

Figura 24: Desempenho da receitad&qde vendas em 2008.
Fonte: kttp://www.souzacruz.com.b¥

19 Dados e grafico retirados do sitetp://www.souzacruz.com.brAcesso em: 02/0609.
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A receita mostrada acima demonstra a importaneaethbalagem na
manutencdo dos seus consumidores, mas tambémneargite o habito de fumar
esta impregnado no cotidiano. A embalagem, (unrelmgsos legais da publicidade
das empresas do setor fumageiro, apos as sevéitacsapale combate ao fumo) por
meio dodesign,adquire a funcdo de vendedora sutil e a0 mesmpagarsuasiva.
Milton Pinto (1999, p.74) buscou em seu livro masta importancia das
embalagens, e como as mesmas enquanto textos svidéai continuidade a
construcdo de significados e manutencéo das comgsdde consumo. E na visdo
do autor, uma mescla de aspectos positivos queadmitidos, mas, sobretudo de
aspectos negativos que sado suavizados.

As diferencas entre os involucros dos diferentexlyios ndo sdo muito
grandes, se nos ativermos aos textos verbais. $lults informacdes
respondem a exigéncias legais, embora o simples dat apresenta-las
contribua decisivamente para a construcdo do eadaci[...]. O tipo de
informacao, [...] as operac¢des enunciativas empaegado as mesmas em
todos, havendo apenas pequenas diferencas nardégia e na énfase dada
aos textos, com ligeira influéncia na hierarquipagas informacdes. Alguns

produtos parecem querer diminuir o impacto potémeiate negativo do
fato de ndo serem [benéficos a saude] [...].

O grau de evolucédo das técnicas publicitariasipmo sentido de Mcluhan
(1995, p. 256), “um mosaico” de informacgfes. O aums mostra que a embalagem
serve de suporte de comunicacdo e pode ser adapteatios formatos, ou seja, elas
sao suportes/ objetos estéticos prontos para atcainsumidor, justificando o consumo,
que se torna um paradoxo diante do consenso sdaiahodelo de vida saudavel,
juventude e saude. Thompson (2008, p. 44), afiamdém que a midia adquire varios
formatos: “O significado de uma forma simbdlicangmitida pela midia ndo é

permanente e imutavel, varia nos diversos contesdo®-historicos”.

Definimos, entéo, as fun¢des basicas da publicidaaietécnicas utilizadas para
convencer, estimular e convidar os individuos aegrgentarem, na concepc¢do de
Vestergaard e Schroder, (2004, p.4) como: “A respjgara a existéncia da propaganda
e por que ela se torna persuasiva] esta nas casdggitiais que tornam a propaganda

possivel e nas quais se efetua o consumo”. Deixalaws, também, que o termo
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propaganda aqui é usado também para falar de jolanlie ' Ainda na definicdo

objetiva e mais ampla de publicidade, Vesterga&@@dreoder (2004, p.5) afirmam:
Se o0 aparelho de producdo de uma sociedade n&wveresti
suficientemente desenvolvido para satisfazer mais gs meras
necessidades materiais da sua populacéo, é clansdguhavera lugar
para a propaganda. Para que esta tenha algumcsqregld menos um
segmento da populagao terd que viver acima do déa/slbsisténcia:
no momento em que isso acontece, 0s produtores aes b
materialmente “desnecessarios” devem fazer algwisa @ara que
as pessoas queiram adquiri-los. No entanto, a geojka ndo se
limita a ser uma atividade de promoc¢édo de vendas -exemplo, ndo
€ uma venda de porta em porta, 0 que aponta pasaeganda

precondicdo da propaganda: a existéncia de um dwrmda massa
(relativo) e de meios de comunicagao para chegalat

Diferentemente dos autores citados acima, a peojkg conforme a definigéo
de Demartine Gomes (2001, p. 117), traz em si tafaticas de construcdo de idéia
e normalmente esta vinculada a valores ideolégmospoliticos, no caso das
campanhas tabagistas, algo que fora socialmentstra@do e instituido como
tradicional, pode ser inventado, reinventado e rgafto, ganhando autonomia.
Thompson (2008, p. 165) refletiu sobre este aspdetwa ele, a tradicdo e a
modernidade ndo sdo uma excludente da outra, modeiaventada, transformada
com 0s encontros com 0s novos estilos de vida.Udadig respeito as embalagens e
seu carater dual, seja de publicidade (face frodtalembalagem) — objetivo
comercial, seja de propaganda — objetivos ideabdgi¢face do verso da
embalagem), ambos os lados tentam provocar reaiétesas nos usuarios. Uma
face, a comercial (publicidade) tenta amenizavésae caracteristicas artisticas as
mensagens e imagens do Ministério da Saude, pwegamte, a outra face, a
racional ou governamental (propaganda), tenta camszar o consumidor dos
riscos da utilizacdo do cigarro e dos males cass@dsaude. Ressaltamos que
apesar das pequenas divergéncias entre 0s autores, aentre 0sS termos
publicidade e propaganda, ambos tratam da mesrsa. cdestergard e Schroder
(2004) tratam da propaganda enquanto aparelho detemgdo do consumo, mas

afirmam também, que a mesma nao tem apenas finsrcams. Demartini Gomes

1 GOMES, Neusa Demartini. Publicidade ou propagarfiaso ai! Revista Famecos, Porto Alegre, dezemdbra0o01,
quadrimestral, n° 16. A autora diferencia o termblipidade e propaganda, ela afirma que os terréosséo sindbnimos, e
diz que a publicidade é usada com fins comerciaigpepaganda pretende divulgar uma ideologia&wstulada a fins
religiosos ou politicos normalmente. Disponivel éttp://www.pucrs.br/famecos/pos/revfamecos/16/a69861pdf e
http://revcom.portcom.intercom.org.br/index.php/émws/article/view/272/20@cesso em: 10/05/09.
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(2001) acredita que o termo publicidade diz respaefienas a fins comerciais e a
propaganda a fins estritamente ideoldgicos. Estdanes que acreditamos que a
publicidade tabagista tenha fins comerciais, masesgle como propaganda na
medida em que assume um carater ideoldgico. A @datie tabagista desenvolveu
desde a criacdo do cigarro, discursos que foraballrados muitas vezes com a
idéia positiva do ato de fumar. Eles foram assioifae impregnados estabelecendo
um consenso social e uma credibilidade de que fdama bem, uma idéia foi

preconstruida e continuou em evolucdo, portantesap das comprovacoes
cientificas e das legislacfes, que incentivam agé&a ou extingdo do seu consumo,

os habitos de consumo do cigarro mantiveram-se.

Thompson (2008) completa a idéia dos discursosjuesatao da tradicdo e da
modernidade. Se antes, a publicidade de cigarrogcidnava como uma
propaganda, construindo um consenso social e saggessiva e persuasiva
explicitamente; atualmente, ela apesar de coresmntds, grafismos, pinturas,
texturas e outros efeitos, sua capacidade comuoizcé discreta e adaptada aos
novos tempos, a nova realidade. Baudrillard, (197B878) sobre a autonomia do

objeto superando a sua funcionalidade, afirma:

Outrora as normas morais queriam que o individuads@tasse ao conjunto
social, mas tratava-se da ideologia passada destarde producdo: em uma
era de consumo ou que assim se pretende, é aadeighbbal que se adapta
ao individuo. Ndo somente vai ao encontro de seesssidades, como toma
bastante cuidado em se adaptar ndo a esta ou ageelssidade sua mas ao
individuo proprio pessoalmente: “Vocé reconhecara assento Airborne
por causa disto: quando vocé senta é sempre rzoltana, na sua cadeira,
no seu sofa, com a impressédo confortavel de tesssento feito sob medida
para vocé”. Resumamos esta metassociologia daroaidfade: através do
devotamento, da submissao, das afinidades seciettes poltrona para com
sua pessoa, é dado também a vocé crer no devotadesie industrial e de
Seus servicos técnicos, etc.

Em um espaco de divulgacdo pequeno (restrito acedjglade do maco),
amplas possibilidades de mensagens emitidas aaroat®, conflitos discursivos
sao instaurados, seja pelo ludico, seja pela raliftanle. As embalagens tabagistas
modernas omitem os efeitos maléficos do consunuigderos e sao feitas para cada
tipo de publico. Cada marca tem imagens com terspscéicos, dirigido a uma

determinada classe social, fazendo alusédo a dei@das épocas, estilos musicais,
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movimentos artisticos, com cores especificas nagsngue informam o teor de
nicotina naturalmente, sem a necessidade de tesatce No tdpico a segquir,
observaremos as propagandas implantadas pelo &finista Saude, além de uma

breve retrospectiva dos anos de circulacdo naslagdms de cigarros brasileiros.

3.2 Retrospectiva das imagens de alertas do Minisig da Saude nas
embalagens de cigarros brasileiros.

Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia SanitgkidVISA, 2009) a partir
de maio de 2001, o Brasil passou a ser o seguridalpanundo a adotar a embalagem
de cigarros como veiculos de campanhas antitahagistcampanha brasileira segue os
moldes do Canada, primeiro pais a adotar as medelesstricdo ao fumo. Desde entéo,
surgiu o paradoxo entre a publicidade e a propagaras embalagens surgiu. Os
fabricantes se esmeram no conteudo visual das agdre, para criar estilos estéticos e
causar sensagdes positivas aos fumantes, partalfdanembalagem. Em contrapartida
0s oOrgaos reguladores do sistema de saude bmagsilgilizam as imagens na
sensibilizacdo do fumante, reconhecendo a impddada imagem na cultura

contemporanea.

Apesar da iniciativa do Governo Federal para camt@escimento do nimero
de fumantes, muitos usuarios criticam as imageas para afirmar que elas sdo
agressivas, seja para dizer que elas séo inofengdamvalho (2002), no jornalFolha
de S&o Paulodescreve um depoimento de duas fumantes, ca@a#ras campanhas
antitabagistas, mostrando que a conscientizacdenglida pela campanha néao é aceita

por parte de alguns usuarias

A fumante Cristina de Carvalho Heyse, 36 anos, ®tnco um uso inusitado
para sua colegéo de mais de 40 magos de Marlboro.&@paciéncia de uma
mosaicista, a sua profissdo, desmonta 0 maco,tacaqrarte de tras dele e
usa o0 pedaco de cartdo para esconder as imagealsrtdecontra o fumo.
"Fica igualzinho ao maco antigo", diz. Fumante Haakos, ela faz isso
porque ndo consegue "conviver" com as fotos quéabscantes foram
obrigados a estampar nos macos, especialmente demuma mulher com
tubos em uma cama de hospital. "Convivi a vidairateom o Marlboro

12 CARVALHO, Mario Cesar. Fumante usa artificio pareoester fotos. Folha de Sdo Paulo, S&o Paulo, 21 abr.
2002.
Cotidiano, disponivel enfuttp://www1.folha.uol.com.br/fsp/cotidian/ff210422®80.htm Acesso em: 20/05/09.
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vermelhinho e agora colocam essa imagem...", laane@t que mais a

incomoda n&o é o novo design. E a tentativa déatgige vé nas imagens.
"N&o preciso ser lembrada do mal que o cigarroBasta dar uma tragada
gue sinto isso. Eu ja estava com vontade de pagasa&s fotos ndo ajudam
em nada. Eu nunca deixaria de acender um cigamecaqgsa de um alerta
desses.”

Existe outro caso, também relatado por Carvalh@0Zf no qual uma

consumidora acredita que as imagens ndo assustaradam“Elas s&o fraquinhas®.

Maria Aparecida da Silva, disse ndo se assustaraimagens impressas
nas embalagens de cigarros. "E tudo muito levenagens séo fraquinhas.
Essa coisa de usar modelos e atores ndo assugteemif) diz. Ela acha que
deveriam usar imagens reais, de vitimas do fummpocela. Aos 46 anos, a
ex-vendedora teve de amputar as duas pernas emélega de uma doenca
gravissima provocada pelo cigarro, a tromboangéiigerante.

Nesse contexto, podemos aventar que os objetratsnglidos pelo Ministério
da Saude parecem ndo serem atingidos. A tentatiyaevenir o consumo de cigarros
agueles que ndo sao usuarios ou usuarios recentds, motivar os fumantes em
potencial (antigos) a pararem de fumar, parecentisedas a cessacdo do uso de
tabaco. Segundo a AFUBRA: “Desde 2000, a produgiaigarros cresceu de 4,8
milhdes de macos para 5,6 bilhdes, dos quais 9986ceésumidos no mercado
interno”. Nos proximos paragrafos, analisamos eerfals um breve histérico e
comparativo, das campanhas de adverténcias sasitaasileiras lancadas em 2001 até
0 ano de 2009.

O primeiro grupo de imagens impressas nas embaagke cigarros
brasileiros, ilustra algumas das mas conseqlétraaslas a saude. Elas entraram em
vigor em 2001 e foram veiculadas nas embalagem&riodo de 2002 até 2004, através
de medidas legais promovidas pelo Instituto Nadia@ Cancer (INCA), 6rgdo

vinculado ao Ministério da Satde, em cooperacatudécom a ANVISA™,

13 CARVALHO, Mario César. Apés amputar pernas, ex-veodeacha imagem "fraquinha”. Folha de S&o Paulo,
Sao Paulo, 21 de abr. de 2002. Cotidiano, dispoefwel
http://www1.folha.uol.com.br/fsp/cotidian/ff21042010.htm Acesso em: 20/05/09.

4 Informagao extraida da publicagéo: BRASIL — Advectas Sanitarias nos Produtos de Tabaco — 2009.
http://www.inca.gov.br/tabagismo/publicacoes/bramilvertencias_sanitarias_nos_produtos_de_tabaco0h9
Acesso em: 05/06/09.
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No Brasil, desde 2001 os fabricantes de produtosioleco sdo obrigados,
por lei, a inserirem nas embalagens adverténciaisagas ilustradas com
fotos e 0 nimero do telefone do Disque Saude - @afeumar, servico de
atendimento telefénico gratuito do Ministério dau@a que tem como
objetivo apoiar fumantes a deixarem de fumar. Neocdos cigarros, as
adverténcias ocupam 100% de uma das principais.face

As primeiras imagens foram criadas em 2001, vadad a partir de fevereiro de
2002 e permaneceram nas embalagens até agost®@4leNgDtotal nove (09) imagens
foram exibidas nos macos neste periodo. As embaag®ntinham frases de
adverténcia associadas as suas respectivas imageas,precedidas da afirmacao: “O
Ministério da Saude Adverte”, relatando os malesodentes do tabagismo, dentre

eles:

“Fumar causa infarto do coragao”;

“Fumar causa mau halito, perda dos dentes e cédedsrca”;

“Criancas comecam a fumar ao verem adultos fumando”

“Nicotina € droga e causa dependéncia’”;

“Fumar na gravidez prejudica o bebé”;

“Fumar causa cancer de pulmao”;

“Quem fuma nao tem fblego para nada”;

“Fumar causa impoténcia sexual’.

“Em gestantes, o cigarro provoca partos prematuosscimento do peso de criangas

abaixo do normal e facilidade de contrair asma”;

Além das imagens de adverténcia e suas respedtasss, foi definida a
insercdo do numero de telefone do Disque Saudere &a Fumar — servico do
Ministério da Saude. Definiu-se também, a includ@®teores de alcatrdo, mondxido de
carbono e nicotina na lateral dos produtos juntmeilnsagem: “N&o existem niveis
seguros para 0 consumo dessas substancias”. Ar sgg@sentamos as primeiras
imagens utilizadas como forma de conscientizacém Maistério da Saude no periodo
de 2002 a 2004:
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() Ministério da Saide adverte:

CRIANCAS COMECAM A FUMAR
AO VEREM 05 ADULTOS FUMANDO
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IMPOTENCIA SEXUAL

b o
0 Ministério da Saiide adverte:
FUMAR CAUSA MAU HALITO,

PERDA DOS DENTES
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0 Ministério da Sadde adverte

FUMAR CAUSA

FUMAR NA GRAVIDEZ

0 Ministério da Salde adverte
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( Ministério de Saide adverte

QUEM FUMA NAQ TEM
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CANCER DE PULMAQ

=t

PREJUDICA 0 BEBE

FOLEGO PARA NADA

=

FUMAR CAUSA _
INFARTO DO CORAGAQ

Figura 25: Imagem pertencente a Campanha de cotigeigdio do Ministério da Salde de 2001 a 2004.

Fonte: <http://pieretti.ribeiro.sites.uol.com.br/

As imagens expostas acima e suas respectivass fedge as primeiras da
campanha antitabagista governamental obrigatéri'e deveriam ser impressas
rotativamente nas embalagens e materiais comuarasi dos cigarros nos pontos de
venda. Na época da veiculacdo dessas imagens,istdfiim Publico Federal em Santa
Catarina representado pelo Procurador da RepuetitaBlumenau, entrou com uma

acao civil publica contra a Unido e a ANVISA . Pamato, Jodo Marques Brandao Neto
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(2005), enumera uma série de criticas a campardhaagundo o mesmo, justificam sua

acad®
[...] Algumas fotos exibem cenas chocantes, tamsacbebé prematuro, uma
pessoa hospitalizada com cancer no pulmé&o e oofranglo infarto. [...]
Essas imagens demonstram a completa falta de tesmen todos os que,
diariamente, sdo obrigados a olhar para gravuwazarites ou néo. [...] Ndo
ha qualquer comprovagédo cientifica de que imagensedor, e ndo de
conscientizacdo, possam estimular as pessoas eempade fumar ou a
diminuirem o consumo. [...] O uso do cigarro no srado é proibido.
Como ninguém é obrigado a deixar de fazer algunisa@enao em virtude
de lei, respeitando-se os principios da legalidada liberdade, ndo pode o
Poder Publico encarar o ato de fumar como umadatii ilicita, ou como
se os fumantes fossem inferiores. O Poder Pubtiéo pode causar terror e
agredir a dignidade de uma classe que desempeividadé¢ totalmente
legal, obrigando os fumantes e ndo fumantes a teremtato com as
estampas sanguinarias”. [...] A Anvisa ndo cumpredeterminacéo
constitucional que manda alertar quanto aos risleasbebidas alcodlicas.
“Rigor com os fumantes, permissividade com os gsanmu bebidas
alcodlicas”.

Apesar do esforco empreendido pela ANVISA juntaemeom o INCA, de fato
as imagens sensibilizam e talvez tenham sensitddizam determinado numero de
pessoas, que tenham pensando em parar de fumasistidb do vicio. Entretanto, a
campanha gera desconforto, diferentemente da jpddie que aborda o lado ladico.
Acreditamos entdo, que mesmo com alguns conteid@nuos, algumas ilustracdes
mais ofensivas como as que se referem ao cangarlméo, ao infarto do coracéo e ao
nascimento de bebés prematuros pelo habito de fymdem gerar desconforto nos
usuarios, fazendo com que estes criem mecanismdsodeeio ou até mesmo de
repulsa. O numero de fumantes brasileiros nessedoeise manteve praticamente
estavel, provando que as adverténcias tém o efgmsto ou pelo menos nao
sensibilizam os fumantes. Segundo a AFUBRA (20@gsde 2000, a producao de
cigarros cresceu de 4,8 milhdes de macos para ih6eb, dos quais 99% sé&o

consumidos no mercado interno”.

Apés o0 estagio inicial da campanha compreendid2@®. a 2004, outras
imagens entraram em vigor com um tom ainda maituodente, elas foram exibidas
nos macos de cigarros brasileiros de 2004 a 2008otdl sdo dez (10) imagens, que
expbem flagelos decorrentes do habito de fumairaddgs na campanha do Canada de

15 MP quer proibir imagem agressiva em cigalnttp://jbonline.terra.com.br/extra/2008/07/25e2 50068 .html.
Acesso em: 01/06/09.
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2001. As imagens do segundo grupo de adverténarakagas entraram em vigor em
agosto de 2004 e permaneceram até todo o ano d& 260imagens ficaram mais
ostensivas e frases foram incluidas nas embalagensdizeres das frases sdo os
seguintes: “Venda proibida a menores de 18 anas8(D€9/1990 e Lei 10.702/2003);
“Este produto contém mais de 4.700 substanciascdéxie nicotina que causa
dependéncia fisica ou psiquica”; Nao existem nigeiguros para consumo dessas
substancias”, ficando proibido o uso de frasesigo tSomente para adultos” ou
“Produto para maiores de 18 anos”. A seguir ilusta a insercdo das frases nas

embalagens:

ESTE PRODUTO CONTEM MAIS DE 4.700 SUBSTANCIAS
TOXICAS, E NICOTINA QUE CAUSA DEPENDENCIA

FISICA QU PSIQUICA. NAO EXISTEM NIVEIS
SEGUROS PARA CONSUMO DESTAS SUBSTANCIAS.

Figura 26: Frase de alertas laterais das embalagens

Fonte: <www.inca.gov.br>

Com as imagens acima e alguns aspectos esclareatdosa da campanha
tabagista inicial, analisamos genericamente a cahgtabagista compreendida no ano
de 2004 (a partir de agosto) até 2008. As imagéiws pecedidas sempre pela

afirmacao: “O Ministério da Saude Adverte”, consaguintes frases de adverténcia:
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“Esta necrose foi causada pelo consumo do tabaco”;

“Fumar causa impoténcia sexual’;

“Criangas que convivem com fumantes tém mais apneymonia, sinusite e alergia”;
“Ele é uma vitima do tabaco, Fumar causa doenca&ulasque pode levar a
amputacao”;

“Fumar causa aborto espontaneo”;

“Ao fumar vocé inala arsénico e naftalina, també&ados contra ratos e baratas”;
“Fumar causa cancer de laringe”;

“Fumar causa cancer de boca e perda dos dentes”;

“Fumar causa cancer de pulmao”;

“Em gestantes, fumar provoca partos prematurosi@oimento de criangas com peso

abaixo do normal”.

MAR CA
IMPOTENCIA SEXUAL

_ FUMAR CAUSA
CANCER DE PULMAD.

Figura 27: Campanha de conscientiza¢do do MinistiiSaude de 2004 a 2008
Fonte:<http://pieretti.ribeiro.sites.uol.com.br>
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A campanha avanca em relacéo a primeira fase\detédcias. A exposicao de
flagelos aumenta acentuadamente. Acreditamos guenmo imperativo acentua o
distanciamento do fumante no que tange a consrégdin. O discurso contido nas
imagens parece querer romper bruscamente com akldoca construido ao longo de
muitos anos, com uma publicidade massiva de cudeoldgico. Pensamos que,
imagens do progresso adquirido por ex-fumantesivo®engracados - na maneira de
dizer: “Nao fume”, e frases de incentivo relatacdmo uma espécie de passo-a-passo,
0s beneficios da cessacédo do fumo inaugurarianulag@o da publicidade tabagista.
Por meio de iniciativas ludicas, sobretudo naz#géo de fotos de individuos reais a
serem expostos na embalagem, a publicidade quastend espaco para persuadir 0s
seus consumidores, aliado isso, poderia entrarigon uma lei, na qual as embalagens
fossem genéricas, isto €, apenas com uma cor, IssNYs, texturas e fendas. Sobre a
proibicdo em campanha que tem por finalidade piewenproibir um comportamento

do individuo e o conflito com a publicidade, Bougr@1994, p. 179) afirma:

A contradicdo entre prevencdo e publicidade comkgi em particular, a
seguinte: oteasing publicitario desenrola-se em trés etapas, ou seja,
excitacdo, gesto de compra, seguido da reducdcemEid. A segunda
propde ao imaginario uma tentativa positiva ou uraistno sujeito é
convidado a fazer algo, ao passo que, com a prageBdeita a proposta de
uma caréncia ou um “menos”; dai, o risco de tristea luto que se deve,
imperativamente, envolver em uma afirmacéo ou comsggio superior. A

lei geral seria aqui a seguinte: um sonho que @dolégica nem se refuta
(escapa ao processo secundario, discursivo-opostay;, sé sabe juntar-se
ou dissolver em um sonho mais possante.

E evidente que a prevencgido necessita ser tam@yaganto a publicidade, mas
o tom repressivo das propagandas parece fazer gema gpreensédo do sentido racional,
nao seja percebida pelos fumantes, ficando comacop@is suave continuar fumando

e de divertindo com as embalagens.

O terceiro grupo de embalagens criado pelo INCApanceria com a ANVISA
entrou em vigor em 2008 e foi veiculado em 200@n<erando os periodos relatados
acima e as mudancas de imagens, vimos que o Ministé Saude tenta inovar na
elaboracao de fotos cada vez mais aversivas. N@eehoudangas na abordagem para
com o0s usuarios, pelo contrario, ela se tornou ragressiva e adquiriu forca pela

qualidade dos recursos visuais, que visam sobretudalidade por meio das imagens
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para sensibilizar os cidadaos. As cores empregadastuacao exibida no maco tentam
reproduzir o maximo de realidade e terror dos gmlls causados pelo tabagismo. A
campanha de 2009 tenta sensibilizar o médximo deopesaté mesmo as ndo fumantes,
que ao lerem, ainda que rapidamente, poderdo Mauvaha parte superior da
embalagem, um resumo explicativo da imagem, aléndidque Pare de Fumar, que
passou a ter mais visibilidade. Conforme publical@tNCA (2009, p.35):°

Para este novo grupo de adverténcias também fogjaldo um novdayout
Na parte superior da adverténcia colocou-se umavgmalou frase de
destaque, que resume o conteddo da imagem. Logwoalm a imagem
propriamente dita e, em seguida, a adverténcia idistdrio da Salde com
dados técnicos. Por fim, a logo do Disque Saudare Be Fumar com o
respectivo nimero em destaque com fundo pretoredifemente das
adverténcias anteriores, nas quais a mesma erdmskentro da imagem,
muitas vezes com pouca visibilidade.

No total, nove (09) imagens impactantes sdo eaposhs embalagens dos
cigarros brasileiros, do ano corrente. A campanfAasa@u protestos, tal € a sua
agressividade. O Poder Publico de Santa Cataremmesentado por Jodo Marques
Brand&o Neto, moveu uma acao contra a Uniédo e al8ANMcomo ja fora citado antes.
Entre os motivos ja enumerados anteriormente, Uues @ensistia a critica incisiva aos
espacos nos quais 0s cigarros sao comercializadhas émagens do ano de 2002 e
20009.

Como a campanha foi estendida para além das ergbalate cigarros, ao
entrar em qualquer lanchonete, loja de conveniémeistaurante ou bar,
entre outros, os cidaddos sao aterrorizados pelal®oum cadaver com um
cranio rachado ou um feto morto dentro de um cinz&i

Vemos a segquir, as ilustragbes aprovadas e sauz@enpor lei, para serem
exibidas nos macos de cigarros brasileiros, nodn@009. A atual campanha relata
diversos problemas de saude decorrentes ao habittalshgismo, dando destaque
relevante as imagens, em detrimento das mensagenadwkrténcia, que tinham
destaque maior nas campanhas precedentes, além diggoblema explicitado na
fotografia € entendido quase que de forma gloledd msercdo do nome da doenca, na

parte superior da embalagem.

18 Informacao e fotos extraidas da publicagio: BRASIAdverténcias Sanitarias nos Produtos de Taba@g.2
http://www.inca.gov.br/tabagismo/publicacoes/brasgilvertencias_sanitarias _nos_produtos de tabado2@d9
Acesso em: 05/06/09.

" MP quer proibir imagem agressiva em cigalnttp://jbonline.terra.com.br/extra/2008/07/25e2 50768 .html.
Acesso em: 01/06/09.
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HORROR IMPOTENCIA FUMAGA TOXICA  VITIMA DESTE PRODUTO

25

X

e
Este produto intoxica 2 mée @ o bebé,
causando parto premaluro ¢ morte,

DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR g PARE DE FUMAR
0800 61 1997 0800 61 1997 0800 61 1997 i 0800 61 1997
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ol /

) 0
éncia da nicotina causa i ica @ pro " 0 uso deste luto obstrui a8
isteza, dor ¢ morte. levam ao adoecimento ¢ uso deste produto. dificulta culagdo do sal

PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR PARE DE FUMAR

éj’ DISQUE SAUDE j DISQUE SAUDE DISQUE SAUDE gj DISQUE SAUDE ’ DISQUE SAUDE
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0800 61 1997 0800 61 1997 0800 61 0800 61 1997

Figura 28: Campanha de conscientizacao do Minist&iSalde de 2009

Fonte: $ttp://www.inca.gov.br

A tendéncia das propagandas governamentais iredm@m 2001 foi mantida.
Poucas evolucdes imagéticas sdo evidenciadas. idades as imagens de adverténcia
ficaram assustadoras, impositivas, fazendo um grgatadoxo com a publicidade
comercial das embalagens na parte frontal. As ctlasnpublicidades de prevencao,
segundo Bougnoux (1994, p. 180), ndo conseguenr bkdan o imaginario dos
fumantes/consumidores, diferentemente da publieidaanercial que parece dirigir o

discurso especialmente para cada consumidor.
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A dificuldade genérica das publicidades de prevergéonseguir quebrar o
egoismo espontdneo da ménada imaginaria ([...ufleahte, assim como o
sonhador sdo absolutamente egoistas”) por meiatde onho. Enquanto a
publicidade comercial é intimizante, individualistalidica, a prevencédo
pretende ser socializante e responsabilizantg. As. campanhas contra a
Aids, tabagismo, alcoolismo ou acidentes rodov&aparecem dizer: “Ainda

gue vocé néo se interesse por si, procure interssspelos outros”. [...] é

dificil estabelecer a relagdo do mais intimo daspa€om a extensado social.
Do ponto de vista imaginario ou da moénoda psigujce, ndo conhece o
outro, é , especialmente, dificil conceber a cotdedga.

No que diz respeito as propagandas brasileiragnagss de cigarros do ano de
2009, as fotos associadas aos textos apesar dengeeem informar clara e
objetivamente os males decorrentes do uso contnutdo do tabaco, dizemos que as
imagens amedrontam 0s usuarios, podendo até sameactes de culpa pelo uso. No
entanto, a parte frontal fica livre para usar grabs diversos, texturas, cores, slogans e
palavras. Sobre o0 aspecto da publicidade em seamgmdrestricbes impostas por 6rgaos
reguladores, adaptando-se as adversidades dissyrsBRougnoux (1994, p.167),
esclarece:

[...] a publicidade é um fenémeno de tal compled&ajue estariamos
enganados em subestima-la. Onipresente no meioeatabfisico e na
cultura, ndo é verdade que ela se modificou, eomalgnos, nossos regimes
de crenca e verdade? Constitui uma encruzilhaddgaibria para
compreender o que esta a vias de mudar o munderapataneo.

As afirmacdes do autor nos fazem perceber qudlcplade € um fendmeno de
tal importancia na cultura, que sua onipresencgmoegue suprimida ou proibida nos
espacos publicos, renova-se e se adapta aos diverstextos. Nesse caso, com as
restricbes as propagandas tabagistas em todosandogede comunicacao, e em alguns
espacos publicos e com a criacdo de lugares espsqgifara alocacdo dos fumantes, as
formas de persuasao evoluiram. Nesse sentido, alageimn se tornou uma midia, o elo

direto entre os fabricantes e seus 0s consumidores.

Esclarecemos que nao fazemos apologia ao tabagimamnosomos contra as
politicas de prevenc¢do na area de saude. Percelmpraass formas de dialogar com o
publico se diferem. Na batalha pela percepcaoe eltis apelos opostos, os fabricantes
sao criativos a tal ponto, que ndo podemos sub&dtis) principalmente, por que o
discurso tabagista esta cristalizado na culturaiddea construcao histérica do senso

social partilhado em torno do tabaco, experiéncasmaneira de persuadir foram



71

assimiladas, aprimoradas e mantidas, apesar dgg@asgdes cientificas de que fumar
é prejudicial a saude. No préximo capitulo, obaeres alguns aspectos da embalagem,

as cores e 0s elementos que aparecem nela.
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4. A EMBALAGEM EM ANALISE. FACE FRONTAL DA EMBALAGE M.

Esse capitulo é dedicado a andlise da parte frdatambalagem, face que diz
respeito aos propoésitos dos fabricantes de cigaktsalmente ela € um dos
principais campos de acdo legal das industrias deires, aléem dos pontos de
venda. Analisamos as imagens das embalagens, tevand conta aspectos
denotativos e conotativos, além de recorrer a algaspectos historicos, pois
acreditamos que estes contextualizam e ajudam mareensao da leitura visual,
tornando-a mais fecunda, ainda que introdutéridgatizamos nos baseamos nas
cores, ou seja, a andlise consiste em identifisaroaes pelo viés da comunicacao
visual, uma vez que daesign atribui valores as embalagens, estimulando as
sensacOes dos individuos. Sabemos que a public@l@destérica que atende aos
anseios do capitalismo, para fazer o escoamentdidessos bens de consumo que
sdo criados, bem como a diferenciacdo dos mesniasseEutiliza de diversas
técnicas de persuasdo para convencer 0s consusjigara tanto, designconstitui
uma das estratégias de criacdo da personalidad@rddatos. Com alesign,a
funcionalidade perde lugar para a aparéncia, éenegsnento que optamos por
determinadas mercadorias em detrimento de outiEsedde tantas opgdes. E a luta
pela percepcédo. Sobre o papel da publicidade needsme de consumo e as

estratégias para vender as mercadorias, Scatdd8(p.3) esclarece:

O intuito da publicidade é vender o produto, coweeno consumidor,
agregando valores e criando necessidades, atravéicicas verbais (do
texto) e ndo-verbais (da imagem). Tanto o discemmo as imagens dos
produtos sdo mitificadas, coercitivas, formadas igéias sugestivas, que
ditam e deturpam o comportamento social.

A publicidade ao criar necessidades em torno deersibs produtos que sao
fabricados e por meio diesign uma das técnicas muito utilizadas para perswoadir
consumidores, transforma o discurso visual comia® embalagens em sensacoes,
tais como: comportamentos, cores, moda, estiléstiads e etc. Todo esse percurso
até a chegada das mercadorias as gondolas € mséménte pensado, desde o
transporte, a criacao visual e a fabricagdo doytmentretanto, o consumidor final
nao consegue imaginar a cadeia de producao engolgsim, o produto perde as
caracteristicas mercadologicas em detrimento dasig. Logo, o valor de troca

supera o valor de uso. Toda a cadeia de producdmram das mercadorias e 0s
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seus involucros traduzem a personalidade de umaesmpportanto, o profissional
criador da peca publicitaria, @esigner ao executar e criar pegas publicitérias de
qualquer espécie sofre diversas influéncias, mojoduto precisa ter a “cara” da
empresa. Odesigner recebe ordens, interferéncias, especificacbesessies,
criticas, e uma série de restricdes impostas pgéesia da empresa anunciante. Tal
profissional recebe instrugbes que traduzem osi@ngarticulares da empresa,
criando um estilo no mercado, uma personalidadma identidade que é agregada
aos produtos, e é assim que o0s consumidores remnhea marca e

consequentemente seu fabricante.

Nesse contexto, a comunicacdo do produto, de sgmipformacao, evolui
para uma teia complexa de relacdes, que envolhadedesriacdo da embalagem, a
logistica, a distribuicdo até o momento da vendsta Eeia é personificada na
maneira em que a embalagem do produto se apresenfarme afirma Scatolim
(2008, p.3): “[...] A comunicagdo do produto vadral da simples informacgéo, hd um
discurso que impde modelo de idéias, conceitosngpodamentos. Isso envolve
desde o projeto, até a colocacdo do produto naofgnacdes que geralmente néo

sao percebidas”.

As embalagens sdo suportes responsaveis pelongl® @ fabricante e o
consumidor. Elas criam uma ambiéncia visual fode ipeio de cores, grafismos,
fendas e texturas, capazes de dispensar a pretenga vendedor, correspondendo
visualmente as expectativas dos consumidores. BsilBas embalagens de cigarros
atendem aos anseios de um dos Unicos meios déegedidas empresas fabricantes.
Ela é o principal veiculo de acao legal dianterdafricoes as propagandas impostas
pelo Ministério da Salde. E a mediacdo mais diegtsie o consumidor e as
empresas, e pode ser vista pelos fumantes diveezas no dia. Segundo Lemos
(2009, p.33): “[...] As embalagens sdo usadas cémeio de comunicacao”.

Estudos [indicam] que elas séo vistas pelos fursatgel5 a 20 vezes por dia”.

As embalagens, atualmente séo importantes insttasele dialogo entre os
fumantes e os fabricantes de cigarros. Sensuamstabp coloridas e persuasivas,
elas ndo reprimem, nem amedontram seus consumiddiiesentemente das

propagandas veiculadas nas mesmas, ilustradasenaderespondente ao verso das
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embalagens — espaco para campanha do MinistériGad@le. Em entrevista
concedida & agéncia Universidade de S&o Paulo (dSRpticias, Alves (2002)
afirmou: “As mensagens s6 trabalham aspectos wegatbutro fator de insucesso

esta no argumento de autoridade implicito — a palde um médico, por exemplo”.

A face frontal da embalagem (publicidade dositalimtes) com o uso das
cores e dodesign moderno, suaviza o discurso do Ministério da Salitite
discurso, por sua vez, parece responder aos armkedamantes, que véem na face
frontal um discurso que se assemelha , por exerdplam conselho de um amigo,
gue deseja o melhor e quer oferecer a possibilidadsscolha. Tudo isso através do
design assim, a publicidade perde o carater mercadalquaca assumir um carater
psicosocial. O cigarro, entdo, parece perder sar@steristicas maléficas, tornando-
se quase que inofensivo. Em suma, dois discursesgdintes sdo emitidos na
mesma embalagem. Luis Alves (2002) o define daisegtorma: “A propaganda
comercial persuade, a institucional atemoriza [No se tira o vicio de fumantes
apenas com ilustracdes. E preciso tratamento.g§€udio comercial na embalagem]

trabalha com o bem-viver: salde, sucesso, felieldad

Sabemos que a publicidade, enquanto pratica deigsfo, € uma instituicao
social capaz de divulgar os diversos bens de camgwa sédo criados em demasia.
Para que os mesmos possam ser vendidos macicarosrmiepdutos precisam de
elementos que os diferenciem dos outros ja exetefdzendo com que uma vasta
gama de mercadorias, por meio das embalagens raddubutos necessarios para o
arrebatamento do consumidor. Como pratica socigupsiva, a publicidade busca
a manutencéo do sistema capitalista utilizandoestextos verbais (escrita e fala) e
nao-verbais (cores, sons, imagens, cheiros e &sjtuisso nao € diferente com as
embalagens dos produtos tabagistas, no nossoa@agggrro. Elas sdo simbolos de
poder, seducdo, longevidade, aventura, glamour ce €hais caracteristicas
discursivas foram propagadas com filmes, imagenpedsoas famosas, cartazes
com discursos cientificos etc., desde o final dmleéXIX, apice do advento dos

filtros e da diversificagdo de sabores. Desde ac&d do cigarro, seu uso é

'8 Todas as afirmacdes do pesquisador Luis Alves Risaovenientes de uma entrevista concedida a Marce
Gutierres da agéncia USP de naticias, sobre sgaigasntitulada “Figuras de Retdrica e argumentagét analise
da propaganda de cigarros”. Disponivel aittp://www.usp.br/agen/repgs/2002/pags/133.Hoesso em: 12/06/09.




75

questionado e motivo de muita controvérsia. NosiBras industrias brasileiras de
tabaco foram proibidas de publicizar todos os piasliderivados do fumo, em todos
0s meios de comunicagdo tradicionais, que com umpde (desde 2001) além

dessas proibicbes, passaram a emitir obrigatoriEm®ensagens textuais e nao-
textuais simultaneamente advertindo dos malesdivazpelo consumo de cigarro.

As ilustragBes implantadas pelo Ministério da Sagiden rotatorias, bem como as
mensagens de adverténcia, entdo, para fugir depossdvel queda no consumo, as
indUstrias buscaram cooptar seu publico prefereroiam uma das poucas saidas
legais, as embalagens. Desde entdo, um conflitinétaurado nas duas faces da
embalagem, o conflito entre a publicidade (indastabaqueira) e propaganda
(Ministério da Saude).

De acordo com a contextualizacdo do conflito edidie discursos simultaneos
na embalagem, e as explanagfes feitas no capitidoa, podemos afirmar que, a
publicidade parece sensibilizar mais os fumantagelo emocional — ao passo que,
a propaganda munida de um discurso cientifico e ibastracdes impactantes —
apelo racional - provoca diversas reacdes nos &acbntra o Ministério da Saude.
Ainda que de maneira introdutéria, nossa analise@ mo foco principal a
observacdo da imagem correspondente a face froetgaco reservado aos
fabricantes de cigarros. Enfatizamos, também, quédtério de escolha do nosso

corpusnéo leva em consideracédo a marca.

Entendemos que as imagens sao simbolos da caotintamporanea, apesar
disso, somos educados/alfabetizados linguisticaanapéenas para textos escritos.
As imagens sao polissémicas e por isso, 0 grateited devido a auséncia do
hébito, mais complexa. Textos visuais séo difideiserem lidos e entendidos em
sua totalidade. Vestergard e Schroder (2004, p.d&finem a diferenca entre

imagem e texto (verbal):

A principal diferenca entre a imagem e o texto f@éré que este contém
um verbo conjugado num tempo definido. Sempre gaentbs alguma
coisa, temos que escolher entre as formas de teenpasjugacdes de que a
lingua dispde [...]. Ao contrario, as imagens s&maorais.
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A partir das imagens podemos entender, apreendassenilar diversos
codigos visuais, devido as suas caracteristicaspateais, além da capacidade de
englobar em uma s6 imagem diversos dizeres. Elakenpoter objetivos e
finalidades distintas. Segundo Toscani (1996, b):11A fotografia combina a
grande arte e o valor documental. E um eterno agelsonho e a recordac¢do, um
instrumento de critica social”. Devido as diversagiificacdes da imagem faz-se
necessario a ado¢do de uma metodologia analitiaadllse das imagens paradas se
baseara nos niveis de denotacdo (conhecimentogsiisingps) e conotacéo

(repertdrio cultural), conforme explica Penn citafghrthes (2001, p.324):

O primeiro nivel, que Barthes chama de denotagadeitor necessita
somente de conhecimentos linglisticos e antropmégiNo segundo nivel,
gue ele chama de conotagdo, o leitor necessitauttesoconhecimentos
culturais. Barthes chama esses conhecimentos &xite define um Iéxico
como “uma porgdo do plano simbdlico (da linguageym corresponde a
um conjunto de praticas sociais e técnicas”. Eldepger pratico, nacional,
cultural ou estético, e pode ser classificadd. Em relacdo a fotografia da
imagem publicitaria, a mensagem denotativa owaliteerve para naturalizar
a mensagem conotada. Isto é, o trabalho de intagéi@® ou a compreensao
as conotacdo da imagem, € mantido oculto e coeko fa® bruto do
sintagma da denotacéo: a conjuncédo da cena € lhardado, porque ele
ndo requer tradugdo, ndo precisa de decodificacdarefa do semidlogo é
desmistificar, ou “desmascarar” esse processo tigatizacdo, chamando a
atencdo para a natureza construida da imagem xpaipdo, identificando
0s conhecimentos culturais que estao implicitamesferidos pela imagem
ou contrastando os signos escolhidos com outromesli®s de seus
conjuntos paradigmaticos.

Nossa metodologia de leitura de textos néo-verbarsiste na adocao de
algumas regras e normas para as respectivas gtggpes, para tanto, recorremos a
alguns autores, como: Penn (2001), com a andlisétea das imagens, que se
baseia em uma sistematica a partir dos conceitosed#ologia propostos por
Barthes (1964a, p.11), e nas cores, que analisadlas de Farina (1990). Nossas
descricbes acerca da imagem sao expostas no fodisatarsivo. Penn (2001, p.
333) afirma que “Alguns pesquisadores gostam deldap outros preferem o

enfoque mais discursivo”.

Na nossa analise fazemos, ainda, que, exploratenie, uma interpretacdo da
imagem, levando em consideracdo a escolha das em@®gadas na embalagem e
de determinados elementos que aparecem na mesnaut@ss ja citados sao de

fontes tedrico-metodoldgicas criticas, para a aedlbs textos visuais, que possuem
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elementos e mensagens especificas. Nosso objeihampal consiste em investigar
qual a estratégia da publicidade por meio design, para persuadir 0s
consumidores. Investigamos a cor da embalagena enatca, respondendo qual a
finalidade na escolha de determinadas cores e c@eetende transmitir através
delas, apesar de sabermos que é dificil preveea®es dos seres humanos aos
estimulos cromaticos. Nesse sentido, as razGesppelaréncia de determinadas
cores em detrimentos de outras, € muito variavaelp&de representar um estado de
espirito, pode seguir padroes da moda e tantossouiotivos. Conforme afirma
Farina (1990, p.171):

A sensacgdo da cor ndo entra por conta propria nsc#mcia, mas esta se
dispbe ativamente a percebé-la, prestando-lhe &temg ndo, registrando-a
ou ndo. Por outro lado, nédo é suficiente a impoegs@ deixa a cor para que
seja recordada. E preciso reconhecimento, istoné, atividade do ego que
procura, nos recintos da memoria, aquelas coisaslgseja recordar. Além
disso, o valor intelectual desse reconhecimenterd kiferente do tom
afetivo que o individuo recebeu na experiénciaramteO mundo objetivo
também constitui, portanto motivacao, sendo a ooparmenor que suscita
sentimentos, juizos, avaliacdes e que nos ofereiee,sensibilidade, a
compreensdo de que o que desejamos € algo lindm, dgradavel,
desagradavel, conveniente ou inconveniente. Resionmas duas hipéteses
expostas, talvez as mais importantes sobre o cdampento de compra do
consumidor (a de uma compra racional e a de umgmomovida pelo
impulso), uma independente da outra nos seus EuEede elaboracéo
psiquica, diremos que a presenca do pormenor cpublicidade depende
exclusivamente do grau de sensibilidade em queligiduo se encontra no
momento da recepcdo da mensagem, grau que, meias,\por motivos
alheios, pode mudar, mesmo por alguns momentognpartamento do
consumidor. [...] Podemos ser muito racionais 1wodat comprar coisas que
nos interessam como complemento de situacbes ejesmo tempo, ser
motivados simplesmente por um detalhe (no casogrp @ compra de
coisas que somente constituem uma gratificacdo fanidies desejos
insatisfeitos.

Enfatizamos que o critério de escolha da embalag®rse baseia em marcas,
apesar da necessidade de um preambulo do surgindmtamesma para
contextualizacdo, mas sim no apelo visual. As eagasis tabagistas brasileiras
parecem anular as campanhas de combate ao fumoosomtributos visuais
aplicados pelos fabricantes de cigarros. Existequase que afastamento dos riscos
decorrentes pelo uso do cigarro, mesmo com comegdegacientificas. A face
frontal das embalagens é ludica, criativa e coigrigmete as tendéncias atuais,
transmitindo a sensacédo de valores explorados desderiacdo. Sobre a funcéo da

publicidade e o uso das cores, Farina (1990, p dfif)a:



78

A fungdo da Publicidade é colocar sob os olhos @dign comprador as

inclinagbes das novas tendéncias, fascinando-ocietpente pelo poder
irracional da cor e instigando-o a uma mudanca paloacto sobre as

necessidades que sdo inerentes a sua propria Zatwe criadas

artificialmente pela orientacdo consumidora de acgxciedade: desejo de
conservagdo, de prestigio, de inovacastdeis de seguranga e outros.

Apos a contextualizacdo da importancia da puldibédna utilizacdo das cores
e dos motivos pelos quais acreditamos que as paaodag do Ministério da Saude
nas embalagens séo ineficazes diante da publicidaatercial dos fabricantes, a
seguir analisaremos a embalagem escolhida. Com rewe bpreambulo do
surgimento da mesma, usamos alguns detalhes agaro@arca e qual o critério

visual para melhor entendimento do leitor.

Optamos pela marca Marlboro, que a nosso versrird@ por meio das cores e
ambiéncias, uma suposta criagdo de cendrios comugados pela publicidade
tabagista. Nesse caso especifico o mundo de Marllon mundo habitado por
cowboys viris, fortes e desbravadores. Muitas cores, objet paisagens sao
reproduzidos nas embalagens passando o conceit@mta, ressaltando valores e,
sobretudo seduzindo até mesmo aqueles que nao futhagelo imagético reforca
a curiosidade do consumidor na aquisicdo de difeseembalagens (criacdo da
necessidade de comprar compulsivamente atravéantzalagens, para ter acesso a
todas as versdes). As cores e 0 tom artistico &dpom embalagem suavizam as
mensagens de conscientizacdo do Ministério da Saddeo também suavizam o0s

supostos males do cigarro.

A marca escolhida tem uma historia de sucessagiabib, além disso, parece

ter se adaptado bem a proibicdo de veicular no réelevisdo, veiculos impressos e
outdoors, em vigor desde 2001. Entdo, como umaniaas alternativas de divulgar
0s produtos tabagistas, as embalagens foram trareeflas em discursos visuais.
Observamos que as embalagens especiais da martteftdacriada em 1924 pela
companhia Philip Morris & Co. Ltda - linh@pecial Limited Editiongtotal de 26

embalagens) - nas quais todas elas aludem a cenésimuns ao mundo de
Marlboro, oscila com velho Oeste c.f.p.79. Um nmanvite é feito por essas
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embalagens para o mundo de Marlboro. A seguirseptamos a embalagem que

escolhemos para execucgdo da nossa andlise:

0 ODE S A CHGARBET TES

Figura 29: Embalagem da colecdo Marlboro Limitedi&as / face frontal

Fontéittp://marlborocigarettesblog.blogspot.com/2008382ks-of-marlboro-brand.html

A embalagem acima foi langada pela Philip Morri€&. Ltda no ano de 2003,
por uma campanha intitula@pecial Limited Editiondirecionada para colecionadores.
Essa campanha foi lancada no ano de 2003, comodamaoliticas implementadas
pelos fabricantes apos as restricdes legais inguastpelo Ministério da Saude (2001).
Essas embalagens “anunciam” os novos envoltérieseaias consumidores e apresenta

uma nova forma de anunciar o produto dentro deoleio uma midia de bolso.

As embalagens remetem ao velho Oeste da terraadédvb c.f. p.78, habitado
por um Cowboy que cavalgava em um ambiente selvagem, era imp®nent
desbravador. O mundo de Marlboro foi criado peldig?Morris, na década de 1964,
com o seguinte slogahCome to where the flavor is. Come to Marlboro doyih em
portugués: "Venha para onde o sabor estad. Venlaa @aais Marlboro”. Diante das
restricoes previstas por lei no Brasil, as embasgse formataram artisticamente.

Atualmente elas tém se tornado cada vez mais deaw & ludicas.

A imagem possui um fundo azul transmitindo levezayalvelmente aludindo

a uma linha de cigarros de baixo teor de alcatrdipo light. O fundo azulado transmite
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sutiimente a idéia de saude, além de ser a coredosem nuvens, dando a idéia de
infinito.

N&o ha brasdes na embalagem, ele € um simbolmpeesa Philip Morris,
frequentemente impresso nas marcas. O brasdo iadicagevidade da empresa e
valores tradicionais, inferimos que a marca preteagpandir seu publico atraindo
pessoas mais jovens para consumirem e experimentacggarro dessa colecao.stie
EmbalagemMarca (2009), define os brasdes da seguimteira:

Na Histdria, os brasdes sempre tiveram papel dengiisr classes, numa
moda que passou a vicejar, sobretudo a partir daaémedieval. Areas

como as de papel e de impressdo também tiveramokisnipara suas
agremiacdes e corporacdes de oficio.

O brasédo da marca Marlboro foi criado em 1919sslel@ntdo, com excecao
dessas edicOes especiais para colecionadores cogque @&stamos analisando, eles

sempre estao nas embalagens.

Além disso, por serem embalagens que reproduzeas aemotas c.f. p. 78 e
79, o azul também indica infinito, montanhas, gemndreas ndo exploradas. Sobre o
azul Farina (1990, p. 114) argumenta que os tonta@das podem ser associados a
elementos da natureza, no que diz respeito ao<taspmateriais, em relacdo aos
aspectos afetivos, paz, serenidade, infinito, emch e etc. Em suma, o azul transmite
um clima calmo dando énfase no fator saude, gagéstida cor parece ser um elemento

motivador, incentivando o consumo.

A marca aparece em tons brancos como uma espgoimidsdo programada.
Em nossas interpretacdes, inferemos que as leteap laludem ao formato de um
cigarro. A cor branca remete a transparéncia,dadg, luminosidade, simbolizando a
vida, salientando ainda mais o conceito da campanbpresentacdo de emgalagens
modernas e diferentes, com baixo teor de alcaFkaona (1999, p.112) afirma que o
branco ndo é uma cor, apesar disso, ela simbaizags ocidentais a vida e o bem. No
canto esquerdo superior da embalagem, uma versfeipe da marca com as cores
tradicionais - vermelha e branca, com o nome Maollna cor preta, servem de
identificacdo e legenda para os consumidores. BtEem reconhecer as novas
embalagens imediatamente em caso de duvidas, éasaentifiquem de imediato a

que fabricante a embalagem pertence.



81

O simbolo que remete imediatamente ao mundocdabhoysé simbolizado
por uma espora, na cor prata, remetendo ao nosso ivabreza, a tradicdo, estratégia
interessante de lembrar ao publico mais tradicidaaiharca e que ela esta a servico de
um publico diferente, mas continua valorizando @@dlico preferencial. A espora € um
instrumento utilizado desde a antiguidade, por rdela o cavaleiro controla e aumenta
a velocidade do cavalo. Ela € o simbolo do cawaleir

A imensa maioria dos cavaleiros ndo considera psra&s senao Como
agentes de impulsdo destinados a exagerar a vattecidio cavalo, e como
um processo e correcdo. Mas a estes efeitos évielegfe se juntem muitos
outros. Segundo a forma de emprego as esporas peeleram excitante,

um calmante, um fator psicolégico importante no st@denento, um
modificador poderoso do equilibrio do cavalo. (SRLA DIAS,2009).

Com base nas afirmacdes de sites especializadosesporas, (objetos
utilizados por cavaleiros) podemos inferir, em éislyerais, que a simbologia do cigarro
Marlboro transmite sensacodes c.f. p. 78, 79 e fora criado na década de 1960. A
idéia central é de manutencao da fidelidade aoupooplor meio da ambiéncia criada e

de cooptacédo de novos publicos pelo design.

As cores azuis dao um tom saudavel ao produto. €bmanco empregado na
marca, a idéia € de transmitir a sensacdo de urdujmroisento de alcatrdo ou
parcialmente isento. A nova embalagem tem em s&o esquerdo, na parte superior a
‘marca’ conhecida mundialmente com as cores habjtaé que em versao minimizada
servindo de legenda, isso orienta 0os seus conswmsidocaso 0S Mesmos hao o

identifiquem nos postos de venda.

A espora é a simbologia mais forte empregada nzelagem para ativar a
mente dos consumidores do mundo de Malrboro. Nee paierior da embalagem ha
uma frase que informa a quantidade de cigarrodidomn na embalagem, 20
cigarros.Tal frase esta escrita no idioma ingléferindo um certo glamour a marca e

ao mesmo tempo indicando que o produto € internatio
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CONSIDERACOES FINAIS

Finalizamos esse trabalho com algumas criticasgessies. As campanhas
empreendidas pelo Ministério da Salude para o cardm@mifumo nao levam em conta
que o publico é heterogéneo e ndo homogéneo, adésrmarca de cigarro leva consigo
um conceito e um apelo diferente para pablicogelifies. E necessario entender, que as
construcdes de significados pretendidas com asamamags de conscientizagéo, obterao
eficacia quando o nivel de negociacao for semethamtapelo publicitario, ou seja, elas
podem usar de mais criatividade e humor, assimpgondem informar os beneficios
trazidos a saude de quem néo fuma, podem trazériassde ex-fumantes e quais os

beneficios dessa atitude.

Segundo Alves (2002), a ineficacia das campanhas do MinistéaicSdide
deve-se a falta de direcionamento aos diferentbficpg. “O jovem quer o desafio,
portanto ndo ira se sensibilizar facilmente; o foteacrénico geralmente é dependente
quimico e comportamental e o ex-fumante precisatdecao constante”. Para tanto,
acreditamos assim como Alves (2002), que as egiagtédo Estado devem ser
direcionadas, aproximando-se da publicidade tatzagjse dialoga com os diversos

publicos.

As campanhas Institucionais de combate ao fumdefiairem seus publicos
podem se utilizar da linguagem persuasiva da pdhatie, para divulgar um material
mais amplo de conscientizacdo nos espacos puldicms meios de comunicacdo em
geral, sempre utilizando imagens humoradas, mef@ssigas e autoritarias. Uma
campanha da Secretaria de Saude de Santa Cataujpapbjetivo é a adesdo da
populacdo a lei que proibe fumar em locais fechattsrando o direito daqueles que
nao fumam a ficarem livre de ambientes de fumat¢enda aos elementos que
acreditamos serem importantes para cooptacdo egdos cidadaos. O anuncio é
composto por uma jovem que come um sanduiche deacabit de cigarros
prazerosamente. Outro exemplo interessante foi ym®ega idealizada por uma

instituicdo sem fins lucrativos na InglaterraR@aycastle Lung Cancer Foundatipgque

¥ Todas as afirmacdes do pesquisador Luis Alves Rmsprevenientes de uma entrevista concedida a Marce
Gutierres da agéncia USP de noticias, sobre sgaipadntitulada “Figuras de Retérica e argumentagam analise
da propaganda de cigarros”. Disponivel aittp://www.usp.br/agen/repgs/2002/pags/133.1oesso em: 12/06/09.
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usa uma imagem sutil, para falar de cancer de mul& um leito de hospital um
lencol branco em contraste com o cobertor amaraie-alude a imagem de um cigarro.
As campanhas citadas acima podem ser visualizadss anexos A e B,
respectivamente.

As imagens ilustradas e as evidéncias que fomesotdando ao longo desse
trabalho, nos dao subsidios para crer que iniaatsimples e bem humoradas trazem
um tom de amizade, educativo, e ludico, o que gaawin problema de saude publica.
Igualando-se ao discurso publicitario tabagista, @snpanhas governamentais
sucumbem a persuasao dos cidadaos por parte desrias, aumentam a expectativa
de vida da populagéo, ja que segundo dados do Ibl@&#aco é a principal causa de
morte evitavel em todo o mund8.

Outro fator importante no combate ao fumo, coasist padronizacdo das
embalagens. Sabemos queadesigndas embalagens tabagistas supre a auséncia de
publicidade nos meios de comunicacdo em geral. d&gnmbres, grafismos, estilos e
tudo mais para cooptar os consumidores sdo emmegad embalagem, mantendo o
consumo inalterado. Pensamos que € necesséariacacile uma lei, na qual nenhuma
embalagem pudesse expressar tendéncias artiSemsnenhum apelo visual, com um
fundo apenas de uma cor, 0 nome de marca, mansamdente a informacdo com o
namero de telefone correspondente ao servico diggue de fumar, e as frases
advertindo dos perigos. Com a padronizacdo de t@fasmarcas, nao haveria
concorréncia, principalmente estimulo para novasc@es e consequentemente
escoamento das marcas. E necessario a criacio alemivalagem anti-publicitaria.

Sem cores, grafismos, texturas ou qualquer tipapedo visual.

Destacamos também que desde o surgimento do fomoos Amerindios,
século V a.C., até o advento dos filtros, fim douto XIX, o uso do cigarro sempre foi
questionado. Ao longo de sua evolucéo, ele foi aaeg, transformado, publicizado e
disseminado. Essa construcéo foi gradual, sobrgiadpie 0 mesmo ndo € um bem de
consumo tradicional. Com a publicidade e o avaecadlogico dos maquinarios, que

iniciaram a fabricacdo de cigarros de “qualidad&haostos, tipos, tamanhos e filtros

20 Informacéo extraida do sikgtp://www.inca.gov.br/tabagismo/frameset.asp?itdattosnum&link=mundo.htm
Acesso em: 12/06/09.
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diferenciados e a insercdo de artistas de Hollyweod cenas de filmes famosos

fumando, o habito cristalizou-se na cultura.

Em suma, o habito de fumar foi algo historicamexestruido, um processo
gradual. Caracteristicas emergentes e residuaisuaeevolucdo sdo constantemente
incorporadas as embalagens e transmitidas no aotidiAcreditamos que da mesma
maneira que o discurso tabagista contemporaneoiradfprga e capacidade de
adaptacao diante de medidas previstas por lesaudio governamental pode chegar a
tal ponto, tendo como o objetivo principal nas ids publicas de saude, resultados a

longo prazo.
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ANEXOS

ANEXO A - Campanha da Secretéaria de Saude de Santa Catarina

NAO ENGULA
=2) AFUMAGA
DOS OUTROS.

AMBIENTES LIVRES DE FUMO: o= T DIVE
SUS = !

UM DIREITO DE TODOS 2=, SANITARIA

Figura 30: Campanha da Secretaria de Saude de Gatatana
Fontehttp://colunistas.ig.com.br/cip/tag/cigarro/




ANEXO B — Campanha da ONG Roycastle Lung Cancer Foundatitglaterra

THEROY CASTLE
LUNG CANCER
FOUNDATION

Research Prevention Support

>> gomimercial-archive.com

Figura 31
Fonte:http://colunistas.ig.com.br/cip/tag/cigarro/
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