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RESUMO: O presente texto tem o objetivo de evidenciar gugyora a indistria tabagista ndo
conte mais com alguns meios para a propagandaudgsadutos, ela veiculou, durante anos, um
discurso de grande poder relativo a seus produdoseglis consumidores. Esse discurso seguiu 0s
propésitos de ummarketing agressivo e persuasivo, levando a construcdo e@degiio de
identidades fumantes que permanecem no imaginéa® pmkssoas. A atencdo ao poder
representativo da midia pode levar a desconstesse discurso e a elucidacéo da artificialidade
dessas identidades.

Palavras-chavesRepresentacéo - midia

Introducgéo

Na luta contra o fumo, desde 2000, o governo teatadd uma politica
agressiva na regulamentacdo da propaganda do ccigsierece destaque
especial a Lei No. 10.167ue proibea publicidade da industria do cigarro em
todos os veiculos de comunicacdo em massa - nastale no radio -, na midia
impressa e por meio eletrbnico - inclusive na imgerEsta revoga a Lei No.
9.294 que permitia a propaganda comercial desse prochde emissoras de
radio e televis&o no horario compreendido entrérdae e uma e as seis horas”

No entanto, nem sempre essa foi a postura dotamao Cesultado dessa
complacéncia inicial, a industria do tabaco poédeante anos, dissimular as
possiveis conseqiiéncias nocivas do fumo e pronmvd¢ia de que o uso do
cigarro € um exercicio de autonomia. Embora eshasinia ndo mais disponha
dos mesmos meios para a propaganda de seu prtdiahou durante anos
com uma concepcao de que fumar é uma atitude libedastemida, imagem
esta que se perpetua no imaginario das pessoas.

No decorrer do presente texto, pretendemos evidemcipoder desse
discurso, através do estudo critico da identidadeahte construida

! Fonte: <ttps://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L1016Tn> Acesso em 04 de
novembro de 2007.

2 Fonte: ttp://www.planalto.gov.br/ccivil/Leis/L9294.htAcesso em 04 de novembro
de 2007.




e veiculada pela midia televisiva brasileira naadéc de 90.
Analisaremos dois comerciais da industria de ocigétollywood

pertencentes a mesma campanha publicitaria. Nodsoesse em
estudar essa midia proveio da constatacdo de smsanpoder. N&do
entendemos que esse poder seja decorrente apensisaderte
participacdo nos mais variados meios de convivioiasomas
também, e principalmente, resultado de sua condig@dm espaco
privilegiado, cujo discurso, tido comumente comgitieno, permite
a veiculacdo de algumasrdadesjue muitos poucos questionam.

Pressupostos teéricos

Inicialmente devemos esclarecer que, ao longo esepte texto, adotamos
uma perspectiva de identidade como uma categooiguséficada por aspectos
biolégicos ou pela tradicdo a-histérica e, portaessencialista. Acreditamos
gue a identidade seja urnanstrucdosimbdlica feita socialmente ao longo da
historia. Assim, de acordo com o0s autores que defanessa concepgéo, a
identidade é passivel de transformacao, mutavid,gopoma fabricacdo humana.

Segundo essa perspectiva ainda a construcao daédattn se d4 na e
através da linguagem. Isso significa que a ided&da resultado de criacdes
linguisticas, que ndo existe por si s6 no mundarahtmas que depende da
acdo dos seres humanos. De acordo com StuareHaljuagem é:

“(...) o processo pelo qual os membros de uma raulitilizam a lingua (amplamente
definida como qualquer sistema que empregue sign@dquer sistema significante)
para produzir significados. Esta definicdo j& qgara importante premissa de que as
coisas — objetos, pessoas, eventos do mundo —-énéi@m si qualquer significado
estabelecido, final ou verdadeiro. Somos nds —n&dade, nas culturas humanas —
que fazemos as coisas significarem, que signifisahio

Essa produgéo de significado feita pela sociedadepessoas, dos objetos
e dos eventos do munda@ntendida com@presentacdoRepresentar é, assim,
atribuir significacéo a aldpé inventar e produzir identidades. Os dois termos
transmitem uma idéia de atividade de criagdo, o uadapta bem a nossa
concepgdo que ndo tem a identidade como uma ess@&aim como uma

3 HALL (1997, apud OLIVEIRA. T. S. 2000. p. 26.)

4 SILVA, T. T. (2000) A produgao social da identigael da diferenca. In: SILVA, Tomas
Tadeu da (org.)ldentidade e diferenca: a perspectiva dos estuddtsirais, VVozes, Petropolis,
RJ. p. 76.

382



construcdo, e nem a representacdo como uma gadmt@rdade, mas sim
como algo elaborado. Além disso, reforcam o enteedio de que a identidade
e a representacdo estdo estreitamente ligadas,appismeira depende da
segunda para que seja fabricada.

Como a representacdo se da através da linguagemelaagossui a
instabilidade e a indeterminacédo que sdao tipicasadéltima. Tal qual ocorre
entre o signo e o significado, a relacdo entre adoe a representacdo que é
feita sobre ele é arbitraria. Nesse sentido, “sesgmtacdo ndo aloja a presenca
do “real” ou do significadd”Nas palavras de Tomas da Silva:

“(...) a representacdo €, como qualquer sistemasigiificacdo, uma forma de
atribuicdo de sentido. Como tal, a representacdm &istema linglistico e cultural:
arbitrario, indeterminado e estreitamente ligadelactes de podef.”

No trecho acima, o autor chama a atencdo para @ det que a
representagcdo €, como toda pratica cultural, petanpar relagbes de poder e
por vetores de forca. Ndo sdo todas as esferasodi@dade que sé&o
suficientemente poderosas para produzir represigagpenas quem ou 0 que
ocupa uma determinada posicdo hierarquica podendegesse mesmo autor,
atribuir significados as pessoas, aos objetosegwe@stos do mundo. Quem tem
0 poder de representar tem conjuntamente o podeladsificar e hierarquizar
as identidades, de demarcar fronteiras e de naamalou seja, eleger algo
como norma, como aceitdvel e mais do que isso, cdasejavel. Esses
significados decorrentes das representacdes enogigienarcos de poder, esta
claro, nunca sao neutros, ou isentos de dispujassdes sociais.

O cigarro na midia televisiva

A primeira abordagem da industria do setor tabagissociou a imagem
de seu produto ao cinema. icones do cinema norégicano, como Marilyn
Monroe e Cary Grant, apareciam fumando quando atmam filmes e mesmo
guando estavam fora das telas. O cinema e seles aokiliaram na difusdo
desse produto e a construir um imaginario sobrefefear era sinbnimo de
sensualidade, de liberdade e também uma atifladeorosa Depois do cinema,
as agéncias de publicidade passaram para uma seghadlagem, associando
o0 cigarro as diversas modalidades esportivas, etass 0 alpinismo, o esqui, 0
para-quedismo, o hipismo, o surfe e, em especialjtomobilismé Essa foi

5SILVA, T. T. op. cit.p. 91.

" Fonte: <ttp://www.areliquia.com.b¥. Acesso em 01 de novembro de 2007.
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uma pratica comum especialmente em meados de té@dda na qual se
inserem 0s comerciais que iremos analisar. Esganfaparte de uma mesma
campanha publicitaria da marca de cigaralywood difundida em diversas

midias, cujo slogan era “Hollywood: no limits”.

Comecaremos nosso estudo com a analisma@rcialThe Flying lap. O
comercial inicia-se em um deserto: um carro sup&spdestes que transpdem
a velocidade do som, é ultrapassado por um carcod@a de formula Indy
patrocinado peladollywood Apds a vitdria nessa disputa, o carro de corrida
percorre um outro local, uma superficie com nevepildto faz manobras
audaciosas mesmo em alta velocidade e em um tepeigoso. Surge, entéo,
um helicoptero com a equipe de mecénicos para fagerca de pneus e, apés
essa breve parada, ele volta a correr. O veictidona a uma regido desértica,
onde permanece lado-a-lado a uma manada de bisbdisgarada. Por fim, o
piloto acompanhado de perto por sua equipe, fazatengssagenem um porta
avibes, localizado no meio do oceano

Apbs esse dia de aventuras, toda a equipe comen@mra vitoria, ja que
nao se trata de uma competicdo entre carros didda.of intencdo é festejar o
dia de aventuras. E nessa cena que um dos mendmodeaum cigarro eorri,
demonstrando satisfacdo. Na seqiiéncia, de acordo aoexigéncia do
Ministério da Salde, aparece a mensagem apresentacdmposicao desse
produto: “Alcatrdo 13 mg., nicotina 0,9 mg., mortixide carbono 14 mg.” Por
fim, sdo mostrados em plano superior a pista degew oceano e sob estes, o
emblema da marca e o slogan “no limits”.

Nesse comercial, é transmitida a idéia de que arrcigpermite que se
desfrute de momentos de bem-estar. O sorriso dobnoeda equipe enquanto
fuma ndo é inocente e livre de significacdo; aotréoio, transmite aos
telespectadores um ideal de que o ato de fumariteeque as pessoas sejam
felizes. Pode-se inferir assim que esse comerejal dirigido a pessoas que,
cansadas e infelizes com um cotidiano repetitigoraplicado, buscam por algo
que lhes permita fugir dessa insatisfacdo e dgssddemas. Fumar, erhe
Flying lap, é o caminho perfeito que permite que as pessaasEem o prazer
e a realizacdo que almejam.

Neste comercial faz-se, além disso, uma associ@igéia do consumo do
cigarro a um modo de vida aventureiro. A identidddaante aqui veiculada
permite que eles sejam encarados como pessoasogeie fda monotonia e
procuram por emocdes: individuos corajosos, indbsaa acdes arriscadas e
desbravadas.

8 Fonte: <ttp://br.youtube.com/watch?v=CNclt69cc9gAcesso em 01 de novembro de
2007.
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Passemos, agora, a andlise de um outro comercialedma indUstria de
cigarrd. Este também tem como cendrio uma regido desértitas
especificamente as dunas da Nambia, na Africa, cwa@ esclarecido logo no
inicio.

Uma equipe composta exclusivamente por homenshalgm jipes e
outros em um avido, percorre 0 deserto. Alguns ehéos corroboraram a
impressao de que esses individuos ndo desempenimadatividade qualquer.
Nota-se a presenca de materiais tecnolégicos - coadms elaptops -
utilizados para a comunicagéo/orientagdo duranteajeto. Quem assiste ao
comercial pode ser levado a supor que se trataildares a caminho de uma
batalha com o inimigo, ou em busca de reconhecomgstum local. A masica,
assim como os instrumentos tecnoldgicos, ajudargeoo clima de ousadia e
a transmitir a idéia de que os sujeitos irdo raalizma atividade perigosa,
arriscada. E nesse contexto que aparece o prirheirtante do comercial. A
imagem dura poucos segundos, mas o0 suficiente guaease perceba seu
semblante sério, aparentando preocupacao.

A musica muda abruptamente, bem como a posturandiddduos. Se
anteriormente tinha-se a impressédo de que elegaastdesempenhando uma
atividade militar, esta logo é descartada. Parstraghamento dos que assistem
ao comercial, os individuos descem do carro e daamimas dunas carregando
em seus bragos algumas pranchas. Os sujeitos géna, ama aparéncia muito
mais informal, ja que usam pecas de roupas cotidi@ue se opdem as de
aparéncia militar utilizadas no inicio. Além dissan divergéncia a atitude
inicial de desatencéo a beleza do cenario, apregipaisagem. Desse modo, a
seriedade é substituida por uma descontracdo. M&opassa-se a imagem de
gue os individuos estejam executando uma tarefemandas, sim, que estejam
em busca de diversao e de prazer, objetivo esém@ddo por meio da pratica
de um esporte radical,sandboard que consiste na realizac@o de grandes saltos
e de véarias manobras durante a descida de dunas.

Apb6s a prética dsandboargd embora ndo haja uma razao explicita para
essa comemorac¢do, os individuos festejam. Aparenteno objetivo ndo é
celebrar uma vitéria, mas sim festejar o enconirtoeeamigos e as aventuras
realizadas em conjunto. E nesse contexto de celdigue aparece o segundo
individuo fumante. Este difere do primeiro, que ega preocupado, pois
aparenta grande felicidade e satisfagdo. Devensssiltar que, embora esteja
lado a lado a outros sujeitos que também apargmbasuir esses sentimentos, o
fumante aparece em primeiro plano, recebendo ndeéstaque. Durante a
apresentacdo dessa cena, sdo exibidos os commdentigarro, ja descritos

° Fonte: <ttp://www.youtube.com/watch?v=HCVOmM3FAS®0Acesso em 02 de
novembro de 2007.
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no comercial analisado anteriormente. Por fim, imal fdo dia, os individuos
abandonam o local. Aparecem trés embalagens deatpeodaHollywoode, em
seguida, o slogan "no limits"

Devemos dar atencdo especial as duas figuras famaat comercial. A
primeira vale-se do cigarro em um momento de graedsdo, durante a
travessia do deserto, quando ainda se tem a indpreds que se trata de
militares em alguma missdo. A segunda, diferentéenepta por fumar em
uma ocasido mais tranquila, durante uma comemar&;aontexto da primeira
utilizacdo difere do presente no comerdik flying lap,jA que nest@do ha
referéncia de que o cigarro seja propicio a sitmcle maior estresse.
Novamente o discurso do comercial é carregadogiefisacdo: a propaganda
veicula uma idéia de que fumar é uma atividadepgumite tanto festejar entre
amigos uma conquista quanto suavizar momentos feunsms.

Nos dois comerciajsha sujeitos que, depois de enfrentarem diversas
adversidades, triunfam e podem, enfim, festejaresfrdtar de merecidos
momentos de alegria. Ambos se assemelham, aindatayao publico alvo:
muito provavelmente séo dirigidos a um publico robso jovem. Estdo
presentes apenas individuos desse sexo, alusOdisidades aventureiras,
relagBes com esportes radicais e com o exercititamEsses elementos néo se
restringem necessariamente ao universo masculiag, messe contexto em
especial, sdo indicios que nos revelam o publio® egsa propaganda tem
preferéncia em atingir.

Os dois comerciais faziam parte da mesma camparnii@ifaria, o que se
evidencia através da presenca do slogan “no limits"ambos. Este merece ser
analisado atentamente, pois revela muito sobre e ajempresa pretende
associar ao nome de seu produto. Se atentarmosaanédia, veremos que
transmite-se a idéia de que aos individuos quaroptdo consumo do cigarro
Hollywoodé oferecida uma vida sem restricGes de alegriaspeateres. A eles
é garantido o sucesso em todas as situacdes. Aslicagbes do dia-a-dia, a
possibilidade de fracasso ou de infelicidade s&wattadas, pois ndo fazem
parte do universo criado por essarketing.

E significativo que em apenas duas palavras, “nutd?, possa ser
condensada toda a estratégia da campanha puldicéér questdo. Ela se
baseia, como podemos perceber na andlise dos aloerdais, especialmente
na construcdo/transmissdo de identidades muitotiyassi de individuos
fumantes. A eles sdo associadas caracteristicap cwsadia, realizacdo e
felicidade, gosto por grandes aventuras e triun®infortlnios.

O sujeito que se sentir representado, ou que artpossuir essa identidade
pode ser levado a se tornar um novo consumidoi,Lsgé o discurso que cria
e veicula essas identidades, é também o que sesluielespectadores,
permitindo que alguns se tornem novos fumantess€uiso da propaganda do
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fumo transmitida em midia televisiva ndo é inocemtas sim carregado de
significacéo, é a estratégia na qual se baseiarketingdessas empresas.
Como pudemos constatar, em ambos 0s comerciaisHallywood

analisados, é através do discurso que ocorre adofieiculacdo das
identidades. A indagacdo desse discurso ndo é rusital, jA que o que €
transmitido pela midia dificilmente é alvo de refles. Por meio de uma leitura
critica de imagens veiculadas pela midia, comadzadd ao longo do texto,
pode-se levar a uma postura que nao se permitaspeceber passivamente o

conteldo que ela propaga e a adogédo de uma oulisayefiexiva e critica.
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