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Resumo: O objetivo do trabalho é analisar os simbolos presentes em propagandas de cigarros na década de 1970,
realizando um levantamento quantitativo dos simbolos veiculados nesses anlncios. Verifica-se 0 uso de estratégias
distintas, com predominancia na utilizacdo de associagdes imagéticas, em especial associacfes a casais heterossexuais,
sofisticacdo na indumentaria, esportes radicais e alimentagdo.
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Abstract: The objective of the work is to analyze the symbols present in cigarette advertisements in the 1970's, making a
quantitative survey of the symbols shown in these advertisements. The use of different strategies is verified, with
predominance in the use of imaginary associations, especially associations with heterosexual couples, sophistication in
clothing, extreme sports and food.
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heterosexuales, sofisticacion en la vestimenta, deportes extremos y comida.
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Introducéo

A partir de 2000, com base na lei 10.167, anuncios publicitarios de cigarros ficariam
restritos aos seus espagos de comercializagdo, podendo ser veiculadas apenas atraves de painéis,
posteres e cartazes (BRASIL, 2000). Houve, nesse sentido, uma proibicdo na exposicdo desses
anuncios em diversos espacos sociais tradicionais; dentre eles, a midia impressa e televisiva, assim
como a publicidade veiculada por meio de patrocinios. A despeito deste marco juridico, a proibicao
foi e ainda € contornada através de estratégias publicitarias em outros espacos de socializagdo
(ACT, 2010). Essa restri¢do legal, no entanto, ndo era vigente no Brasil e em diversos outros paises
durante o século XX, o que tornava possivel a inddstria do tabaco adotar estratégias publicitarias
segundo objetivos perseguidos pela marca em questdo, direcionando o alcance a grupos sociais e
suas caracteristicas de género, raca e classe, utilizando-se para tal de simbolos culturais e
ideoldgicos associados a uma sociedade ou a um estrato social, veiculando andincios em revistas,
jornais e programas televisivos.

A publicidade e a propaganda, portanto, apresentam variacdes em relacdo ao tempo, ao
espaco e a sua estratégia de alcance, convergindo, porém, na utilizacdo de representaces sociais
para sua veiculacdo. Ainda que ndo seja tema deste estudo, foram realizadas pesquisas que
demarcam uma correlacdo positiva entre as estratégias publicitarias e o consumo de cigarros (ISSA;
LOPES, 2014). Em termos socioldgicos, compreendemos que essa correlacdo nao deve ser tomada
como causalidade, pois sdo diversas as varidveis que podem influenciar nesse fenémeno e nesse
comportamento, tanto em termos coletivos quanto individuais. No entanto, essa caracteristica
demarca, para nossa abordagem, um pressuposto introdutdrio: é impossivel descolar as estratégias
publicitarias de seu momento histdrico e seu contexto social, o que assinala a ligacdo entre anuincios
publicitarios, grupos sociais e individuos; consequentemente, entre imagens, simbolos e seus
interlocutores humanos (BERGER, 1980).

Assumindo este pressuposto, o objetivo do presente trabalho é analisar os simbolos
presentes em anuncios publicitarios de cigarros na década de 1970, realizando um levantamento
quantitativo dos elementos imagéticos e verbais mais veiculados nesses anuncios para,
posteriormente, esbocar uma discussdo focalizada em anuncios de marcas especificas. Nossa
proposta estd diretamente relacionada ao programa de pesquisa de uma “antropologia do visual
contemporaneo” proposto por Rial (1995). A este texto cabe um carater assumidamente panoramico
e descritivo, onde o foco recai particularmente em quais simbolos foram utilizados, mas ndo, ainda,

por que 0s mesmos estdo ali, etapa a ser construida mediante organizacdo de uma andlise historica
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que possibilitaria constituir, por sua vez, uma antropologia visual dos simbolos publicitarios.

Para cumprir os objetivos, 0 texto sera dividido em trés partes, onde expomos 0s
procedimentos metodoldgicos na primeira, o referencial tedrico em que se baseia na segunda e, por
fim, os resultados e a discussdo alcancados com o levantamento na terceira parte. Finaliza tecendo
algumas consideragdes sobre os dados analisados e colocando questionamentos para futuros
trabalhos. Algumas imagens sdo expostas ao longo do texto para sustentar sua relacdo com a

discusséo teorica e as categorias de analise utilizadas.

Procedimentos metodoldgicos

O material utilizado para realizagdo da analise esta disponibilizado em meios eletrénicos e
foi retirado de um arquivo virtual*, no qual o autor realiza levantamentos de antincios publicitarios
especificamente produzidos no Brasil da década de 1970. Para esse trabalho, trata-se de um banco
de imagens que variam temporalmente entre 1970 e 1979, composto por andncios publicitarios de
43 marcas de cigarro e um total de 291 imagens. Estas foram organizadas em um banco de dados no

software de pesquisa qualitativa Atlas.ti, segundo as categorias de ano e marca (Tabelas 1 e 2).

Tabela 1: NUmero de anuncios publicitarios de cigarros durante a década de 1970 (1970-1979)

Ano N_umero de Percentual
imagens

1970 16 5%
1971 17 6%
1972 15 5%
1973 24 8%
1974 17 6%
1975 27 9%
1976 38 13%
1977 50 17%
1978 36 12%
1979 51 18%
Total 291 100%

Fonte: Meméria Oswaldo Hernandez. Elaboracéo do autor.

Tabela 2: Nimero de anuncios publicitarios de cigarros na década de 1970 em relagdo as marcas

LAnlncios de cigarros na década de setenta. In: Antincios anos 70 — Oswaldo Hernandez. Postado em 12 de outubro
de 2012. Disponivel em: http://memoriasoswaldohernandez.blogspot.com/2012/10/anuncio-de-cigarros-na-decada-de-
setenta.html, acesso em 01 de jan./2021.
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Marca N'umero de Percentual
imagens

Hilton 28 10%
Carlton 24 8%
Hollywood 21 7%
Galaxy 20 7%
Minister 20 7%
Charm 18 6%
PallMall 18 6%
Continental 17 6%
Albany 15 5%
Du Maurier 10 3%
Shelton 9 3%
St. Moritz 9 3%
Luis XV 8 3%
Chanceller 7 2%
Marlboro 7 2%
LS 6 2%
Rothmans 6 2%
Outros 48 16%

Total 291 100%

Fonte: Meméria Oswaldo Hernandez. Elaboracéo do autor.

Em relacdo as caracteristicas deste arquivo virtual, importa pontuarmos as seguintes
limitacGes metodoldgicas: o autor proprietario do sitio ndo especifica a midia de onde foram
retirados os anuncios, especificando apenas que o arquivo “contribui no resgate histérico de
andncios antigos em revistas, jornais, livros, etc. feitos no Brasil na década de 70”7 (MEMORIA
OSWALDO HERNANDEZ, 2012). A especificagdo da midia seria util em um levantamento
socioldgico, pois tornaria possivel a associagdo entre marcas, simbolos e determinadas midias, além
de um possivel aprofundamento em uma estratégia direcionada a uma determinada revista que visa
um publico alvo especifico. Sua composi¢do, no entanto, € relevante para a compreensdo de
estratégias publicitarias de determinadas marcas ao longo da década de 1970, mesmo que nao
abranja todas as marcas e estratégias existentes e sua consequente vinculagdo social a midia,
publico e grupos sociais.

Como método de andlise das imagens, adotou-se a analise de contetdo por codificagdo. Em
linhas gerais, procurou-se codificar os simbolos imageéticos e verbais utilizados nos anuncios
publicitérios a partir de trés categorias de analise: “Associagdo imagética”, “Associagdo verbal” e

“Associagdo imagética e/ou verbal”, ja que marcas diferentes faziam alusGes ora a simbolos

o
\_/



C
Revista TEL, Irati, v. 11, n.2, p. 162-181, jul./dez. 2020- ISSN 2177-6644 R E\/ | ) TA T E L

TEMPO, ESPACO E LINGUAGEM

imagéticos, ora a verbais, ora a ambos. Ressalta-se que todos os anuncios, em algum nivel,
associam imagens a textos, mas nem sempre um ou outro possui um carater simbdlico segundo
nosso foco metodologico, ao menos em termos de contetdo, como estamos compreendendo e dando
énfase aqui, abrindo margem para pensarmos em aspectos técnicos e formais, como tipografia,
tamanho da fonte, local onde est4 situada, assim como o recurso imagético também é composto por
tragos, cores, efeitos visuais, além de outros elementos. Essa codificacdo direciona seu foco para os
elementos simbdlicos em termos de contetido, ndo abrangendo aspectos técnicos e formais, embora
compreenda sua relevancia para o entendimento do objeto.

A partir desses procedimentos, foi possivel realizar um levantamento dos simbolos
veiculados e esbocar uma discusséo sobre as estratégias adotadas por algumas marcas em relacdo a
tais simbolos, ja que a metodologia adotada torna possivel o cruzamento de categorias como ano,
marca e simbolo (verbal ou imagético), associando estratégias publicitarias a época em que foram

utilizadas, como sera desenvolvido em nossa discussao.

A imagem publicitaria entre a arte e a etnografia

Para John Berger (1980), so € possivel “ver” (enquanto percep¢do) se estivermos inseridos
em um contexto historico e social. O autor afirma que a maneira como percebemos as coisas é
afetada pelo que sabemos (conhecimento) e pelo que acreditamos (crencas) para, em seguida,
sustentar o argumento de que a visdo de um individuo ou de um grupo s6 assume sentido se houver
um contexto social (e politico) em que estejam imersos (BERGER, 1980, p. 9-10). Em termos
filosoficos, o critico sustenta o argumento da visao e seus significados enquanto intersubjetividade:

compartilhamento, troca e reciprocidade entre sujeitos e coisas.

Nunca olhamos para uma coisa apenas; estamos sempre olhando para a relagdo entre as
coisas e n6s mesmos. Nossa visdo estd continuamente ativa, continuamente em movimento,
continuamente captando coisas num circulo a sua propria volta, constituindo aquilo
presente para nés do modo como estamos situados. Logo depois de podermos ver, nos
damos conta de que podemos também ser vistos. O olho do outro combina com nosso
préprio olho, de modo a tornar inteiramente confidvel que somos parte do mundo visivel
(BERGER, 1980, p. 11).

O sentido bioldgico da visdo seria indissocidvel de uma percepcdo derivada da cosmologia
de uma determinada sociedade. Geralmente, assume-se uma cosmologia em expressées como
“visao de mundo”, “filosofia de vida” ou ainda, nas palavras do autor, “modos de ver”. E da
cosmologia que derivam as representacdes sociais coletivas. Essa visdo coletiva que informa a
percepcao (subjetividade) de um sujeito é determinante no processo de ver e interpretar uma

imagem. A visdo, portanto, é aqui entendida como uma categoria determinante para 0S processos
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estéticos de recepc¢do e de consumo entre interlocutores e produtos culturais.

Ainda que Berger (1980) detenha sua analise em obras artisticas, é possivel assumir suas
proposi¢cdes ao considerar propagandas e anuncios publicitarios como produtos culturais derivados
da modernidade e que procuram manter, mesmo que de modo distinto, uma interlocucdo com
individuos que sejam agentes sociais, inclusive em seu sentido de mercado, voltado para o consumo
e para a economia. Se, por um lado, as obras artisticas estariam atreladas a experiéncia estética, a
publicidade estaria atrelada a experiéncia do consumo. Essa discussdo sustenta o pressuposto
mencionado na introducdo deste texto: individuos, representantes de grupos sociais, olham para
imagens (em nosso caso, anuncios publicitarios) que sé sdo imbuidas de sentido a medida que sdo
imbuidas de significados culturais compartilhados. Em outras palavras, os andncios publicitarios
ndo estdo e nem procuram estar dissociadas de seu contexto de producdo (RIAL, 1995). Para
compreender os simbolos utilizados em anlncios de cigarro na década de 1970 é necessario um
movimento antropoldgico e uma pesquisa historica “densa” (GEERTZ, 1973) para que seja possivel
perceber a conexdo entre a publicidade, seu contexto e seu publico alvo. Mesmo que esse texto
assuma ndo esse desafio em sua totalidade, é importante ressaltar a necessidade de uma analise
localizada e contextualizada quando 0s objetos sociais sdo simbolos culturais em seu sentido
antropoldgico.

A questdo de pano de fundo em torno desse pressuposto, sustentada por Rial (1995) e Berger
(1980), esta em ndo subestimar os produtos culturais e as imagens produzidas em massa pelo
capitalismo avangado. “E possivel, por exemplo, no caso das fotos publicitarias, fazer da sua anélise
uma hermenéutica da imagem?” (RIAL, 1995, p. 120). O argumento corrente para essa pergunta
assume que existe um processo de homogeneizacdo na producdo de imagens e videos a partir da
modernidade, onde as imagens, em especial as imagens publicitarias e a producdo jornalistica da
midia televisiva, ndo seriam passiveis de uma profundidade hermenéutica, portanto ndo seriam
dotadas de uma polissemia, bem como ndo se adaptam as variagdes culturais de diferentes
sociedades; em suma, ndo afirmam nada além daquilo que expdem superficialmente, néo

necessitam nem sdo passiveis de multiplas interpretacdes.

[...] as fotos publicitarias ndo nos interrogam de modo algum. O espectador se
defrontaria com um objeto natural inexplicavel. N&o seria possivel, a partir desse
tipo de foto, reconstituir seu contexto. [...] opta-se pela fotografia: pela analogia
méxima, pela méxima motivacdo, por uma analogia que chega a ultrapassar a
iconicidade do objeto representado e por isso se diz que vai além do real (RIAL,
1995, p. 121).

A abordagem da autora ndo aceita a tese de que produtos culturais publicitarios ndo séo
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passiveis de analises semioticas, socioldgicas e/ou antropoldgicas. Ao contréario, suas pesquisas
empiricas apontam para uma variagdo de simbolos em funcéo da cultura em estratégias publicitarias
de uma rede de fast food mundial (RIAL, 1993, 1997). Ainda que esses anuncios publicitarios
tenham um objetivo orientado para o consumo, sua insercdo efetiva, num sentido de mercado, s
torna-se possivel & medida que se adapte e/ou se aproprie de elementos, valores e simbolos culturais
do local onde pretende atingir com seus andncios, defini¢cdo para o que a autora chamou de video-

scape:

[...] faco referéncia a duas nogdes usadas por Canevacci para definir as produgdes visuais
contemporaneas: a) o video-scape, que se refere a paisagem urbana, aos artefatos visuais
contemporaneos; e b) o visual-scape, que se refere aos artefatos visuais ndo-reprodutiveis,
“auraticos”, que, lembrando Benjamin, estariam ligados ao hic et nunc da vida cotidiana. A
relacdo entre essas duas esferas definindo o sentido mais profundo da comunicacgéo visual
reprodutivel, que vai da midia ao corpo humano, criando nosso imaginario, num corpo que
ele define como panoramatico. E a tomada desse video-scape como objeto da antropologia
visual que eu estou defendendo aqui (RIAL, 1995 p. 126).

Em vista desses fendmenos, a antropdloga advoga pela centralidade da imagem, dentre elas
a publicitaria, na contemporaneidade, sendo um elemento semiédtico passivel de interpretacGes e
componente de um sistema simbolico inevitavelmente atrelado ao contexto cultural. Nos termos da
autora, a profundidade ndo foi substituida pela superficie, o significado e o significante ndo se
tornam sinGnimos, em suma, as imagens sdo sim passiveis de analises semioticas e sdo dotadas de
uma polissemia propria & época em que estdo inseridas (RIAL, 1995). E nesse sentido que a autora
vai propor uma “antropologia do visual contemporaneo”, proposta em que esse trabalho se insere.
Esse programa de pesquisa propde a articulacdo entre teoria e empiria para uma analise de imagens
recorrentes na contemporaneidade. Nosso trabalho propde uma anélise de anincios publicitarios de
cigarros, algo historicamente datado, mas relevante para uma antropologia do visual
contemporaneo, onde a imagem aparece como objeto de andlise privilegiado, o0 que nos permite
uma breve discusséo sobre sua importancia para analises antropologicas.

Andrade (2002, p. 69), assumindo uma posi¢do semelhante & de Berger (1980), pressupde
gue toda imagem exige, necessariamente, um autor (individual ou coletivo). Essa discusséo, para a
autora, esta diretamente atrelada a producdo e a criagdo de imagens e o conflito entre seu fim
artistico e/ou cientifico. E possivel assumir a existéncia de uma imagem plenamente objetiva ou
factual? Em outras palavras, uma imagem independe dos atributos pessoais e sociais de seu autor?
A possibilidade fica suspensa, particularmente para os artistas e para 0s cientistas sociais. Em
termos de criacdo, toda imagem, ao seu modo, incorpora a visao (percepcdo, cosmologia) de seu

autor, assim como um texto escrito, seja em detalhes implicitos ou mais diretamente explicitos.
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Essa discussdo estd necessariamente relacionada a imagem publicitéria, j& que a mesma néo
se encaixa nem em um padrdo artistico nem cientifico em seu sentido estrito. Assim, qual seria 0
carater da imagem publicitaria? Sua mensagem, como discutimos, esta para a superficialidade em
relacdo a profundidade dos significados? Nossa posicdo nesse trabalho é de que seu carater esta
atrelado a divulgacéo, a publicizacéo, sua intencionalidade esta em expor algo para outrem com fins
especificamente, como indica a prépria palavra, publicitarios. Em uma sociedade capitalista, com o
advento da modernidade industrial, a imagem publicitaria torna-se um meio de divulgagéo
relacionada ao mercado, ao consumo, a produtos e servigos. Desse modo, se a imagem publicitaria
em sentido estrito possui uma intencionalidade que necessita de uma recepcao “objetiva”, ela nao
possui 0 mesmo carater de uma imagem artistica, ainda que esta esteja também a mercé da recepcao
de um interlocutor, a arte ndo é direcionada necessariamente a compreensdo clara e imediata e, aqui
sua distincdo fundamental, para fins de mercado e consumo. Ou seja, a arte ndo estaria diretamente
submetida aos padrdes sociais e culturais que uma propaganda ou uma publicidade precisam ter
para ser compreendidas e cumprir sua fungéo.

Andy Warhol riria dessa argumentacdo. Como aponta Rial (1995, p. 121), a arte e o0s artistas
influenciam e sdo influenciados pela linguagem publicitéria, entre os quais Warhol é um exemplo
emblematico. Nao precisamos ir tdo longe ao perceber a influéncia latente do Concretismo
brasileiro e sua relagdo estética com a publicidade e a propaganda (CABRAL, DAMAZIO, 2015).
N&o estamos ignorando aqui a existéncia de Décio Pignatari, Lygia Pape ou Andy Warhol.
Compreendemos e assumimos 0s transitos entre as linguagens artistica, cientifica e publicitaria, mas
assumimos, ao mesmo tempo, a dificuldade em lidar com essas categorias de linguagens visuais
para fins analiticos, como se questiona e discute constantemente Andrade (2002).

Um questionamento derivado desse debate € o quanto as imagens publicitarias, por
assumirem o objetivo de levar o sujeito consumidor a um produto ou servico ndo precisam elas
mesmas de um carater etnografico como maneira de se aproximar do contexto, das normas, dos
valores e dos simbolos de seu publico alvo. Como coloca Goldophim (1995, p. 174), se a imagem
em antropologia pretende “captar uma situagdo etnografica e socioldgica”, a imagem publicitaria
também pretende captar um elemento etnografico, um valor ou uma preferéncia, a fim de
transforma-lo em um produto de mercado, algo semelhante ao Rial (1995) chama de video-scape. A
imagem publicitaria, portanto, também possuiria um carater etnografico e, como defendemos acima,
artistico. Seria possivel refletirmos sobre a imagem publicitaria como um hibrido etnografico-

artistico com fins de mercado e consumo. Diferentemente do carater artistico da imagem, porém,
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ndo intenciona produzir uma experiéncia estética; em relacdo a imagem etnografica, por sua vez,
ndo necessita de um olhar antropologicamente orientado para sua compreensdo “oculta”. No
entanto, compartilha caracteristicas com ambas, como a discursividade, a mensagem, a veiculacdo
de uma narrativa e a necessidade de uma montagem (GOLDOPHIM, 1995, p. 165).

Nosso objetivo, a luz da categoria de visdo, na qual identificamos a intencdo (coletiva) de
um sujeito na producdo de uma imagem, e no proprio questionamento dos atributos caracteristicos
as imagens publicitarias, seria possivel captar aquilo que Rial (1995) conceituou como video-scape
e, conseguentemente, corroborar com seu programa de uma antropologia do visual contemporaneo,
procurando extrapolar o argumento de que as imagens publicitarias ndo sdo dotadas de uma
profundidade semiotica especifica por se alinharem a uma visdo de consumo e de mercado
associada a sua intencionalidade. Para tal, é necessario lancar um olhar etnografico sobre essas
imagens, ainda que este trabalho, de modo especifico, tenha como foco uma analise panoramica e
uma visdo ampla do objeto, apresentando a poténcia de um programa antropoldgico para a
compreensdo de estratégias publicitarias do passado e do presente.

Simbolos, marcas e cigarros: estratégias publicitarias na década de 1970

Essa secdo foi dividida em duas partes. Na primeira serdo descritos os dados gerais
relacionados a analise de conteddo por codificagdo, apresentando uma descricdo detida nos
resultados. Na segunda, afunilamos a andlise as estratégias de 5 (cinco) das 43 marcas presentes em
nosso banco de imagens, procurando discutir questdes historicas e analiticas, ainda que
sumariamente.

Em relacdo ao nimero de veiculagbes dos simbolos codificados, procedeu-se aos resultados
expostos na Tabela 3.

Tabela 3: Cadigos de associacdes em relacdo aos simbolos segundo as categorias "imagética”, "verbais" e
"imagética e/ou verbal"

NUmero de
Codigos ve!culac;oes do Percentual
simbolo nas
imagens
Associacdo imagética a casal 61 21%
heterossexual
Associacao imagética a goflstlca(;ao 57 20%
na indumentaria
Associacao ve_rb:ell a e!ementos da 39 13%
composigao quimica
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Associacao verbal e/ou imagética a 26 9%
embalagem
Associagao imagética a esportes o5 9%
radicais
Associacéo imagética a figura 24 8%
masculina
Associagdo imagética a alimentacdo 20 7%
Assouag_ao imageética e/ou verbal a 19 704
internacionalidade
Assouagf_:\o imagética e/c_Ju _verbal a 17 6%
nacionalidade brasileira
Associagao imagética a natureza 16 506
e/ou animais
Associacdo imagética a automaveis 11 4%
Associacao imagética as artes 11 4%
Associagdo imagética e/ou verbal a
. . . 9 . 11 4%
informalidade em situac@es sociais
Associacao imagética e/ou verbal a 10 30
viagens
Assouag{io v,e_rbal a testes 8 30
cientificos
Associacao imageética a escritério 4 1%
Associagao imagética a figura 4 1%
feminina
Associacdo verbal a inteligéncia 4 1%
Associacao imagética a 0
trabalhadores 3 1%
Associacdo |mag/e'glca a camera 9 1%
fotogréfica
Associacao imagética a joias 1 0,3%
Total de imagens 291 100%

Fonte: Elaboracéo do autor.

Os anuncios publicitérios, segundo nossa codificagdo, apresentaram um total de 21 simbolos
entre associa¢fes imagéticas, verbais ou ambas. H& uma predominéncia de associacfes a simbolos
imagéticos: 14 veiculagdes, sendo apenas 3 associacdes a simbolos exclusivamente verbais e em 4
uma conjugacdo de ambos. As associacOes imagéticas mais veiculadas sdo sugestivas em termos
antropoldgicos: casais heterossexuais (21%), sofisticagdo na indumentaria (20%), esportes radicais
(9%) e figura masculina (8%); as associagOes verbais, por sua vez, parecem particularmente focadas
em atributos imanentes ao produto, como elementos da composi¢do quimica (13%) e a propria

embalagem (9%).
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Além desses resultados, propomos um cruzamento entre associa¢fes/simbolos em relagdo as
marcas (Tabela 4) e em relacdo ao ano (Tabela 5, em anexo). O cruzamento em relacdo ao ano
(1970-1979) ndo se mostrou significativo para a discussdao dos dados em termos de mudancas
quanto as associagfes/simbolos, talvez por se tratar de uma variacdo temporal pequena e proxima
(ano a ano). Essa impressao, no entanto, € primaria e espontanea, ja que as mudancas de simbolos
de um ano para outro podem estar relacionadas a acontecimentos historicos ou mudancgas sociais
conjunturais do periodo contemplado, nivel microscépico que ndo contemplamos nesse estudo, cujo
foco estd em uma apresentacéo panoramica.

A Tabela 4 apresenta um recorte dos cinco codigos mais veiculados (Tabela 3) em relagdo as

seis marcas mais bem contempladas no banco de imagens (Tabela 2).

Tabela 4: Codigos de associacdes/simbolos em relacdo as marcas

Cadigos Hilton | Carlton | Hollywood | Galaxy | Minister | Charm

Associacao imagética a casal

14 [23%| 1 3% | 6 [21%| 0 [0% | 9 |30% | 18 |45%
heterossexual

Associacdo imagética a sofisticacdo

) , 17 |27%| 0 | 0% | O 0% | 0 |0% | 4 |13% | 15 |38%
na indumentaria

Associacdo verbal a elementos da

6 |10%| 1 (3% | 2 | 7% | 20 |87%| 2 | 7% | O | 0%
composicao quimica

Associacao verbal e/ou imagética a

5 8% | 9 (30%| 2 | 7% | 0 | 0% | 3 |10% | O | 0%
embalagem

Associacdo imagética a esportes

I 0 [0% | 0 |0% | 19 |66%| O |[0% | O | 0% | O | 0%
radicais

Fonte: Elaboracéo do autor.

Em relacdo as marcas, Hilton veicula predominantemente o simbolo imagético de
sofisticacdo na indumentaria (27%); Carlton, imagético a alimentacéo (50%); Hollywood, imagética
a esportes (66%); Galaxy, verbal a elementos da composic¢do quimica (87%); Minister, imagética a
casal heterossexual (30%); Charm, também imagética a casal heterossexual (45%). Entre as marcas
ndo contempladas no recorte da Tabela 4: PallMall predomina associagdo imagética e/ou verbal a
internacionalidade (33%); Continental, imagética e/ou verbal a nacionalidade brasileira (77%);
Albany, verbal a elementos da composicao quimica (26%); Du Maurier, imagética a sofisticacdo na
indumentaria (27%) e a figura masculina (27%). Em anexo, encontram-se os dados de simbolos em
relacdo as marcas em sua integralidade (Tabela 6).

As imagens codificadas, em conjunto a estudos com objetivos semelhantes ao nosso,

apresentam regularidades quanto as estratégias publicitarias de cigarros, ainda que os simbolos
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utilizados sejam distintos. Monteiro e Silva Neto (2012, p. 6) indicam que um “ponto comum da
maioria dos cartazes de marketing cigarreiro é a associacdo de conceitos impalpaveis e individuais
ao ato de fumar”. Outra regularidade identificada por Lopes (2015, p. 284) nesses anuncios “¢ a de
que o produto [cigarro] é sindnimo de distingdo social ¢ bom gosto”. Essas duas caracteristicas se
repetem, também, sendo em todos, na maior parte dos anuncios publicitarios de nosso banco de
imagens, como demonstra os simbolos veiculados segundo a codifica¢do proposta.

Como discutimos acima, a publicidade e a propaganda utilizam-se de simbolos
intersubjetivos a uma sociedade, a um grupo ou a um publico alvo para se legitimarem enquanto
imagens dotadas de uma intencionalidade centrada na dimenséo econdmica do consumo. Esses
simbolos sdo veiculados, em termos formais, por meio de textos escritos e imagens. No entanto,
uma estratégia utilizada predominantemente em antncios publicitarios impressos situa “a fotografia
[como] o principal elemento da mensagem, enquanto o texto parece vir como um complemento,

uma sugestdo de leitura da imagem” (LOPES, 2015, p. 286). Segundo a autora:

A propaganda comercial tem como funcdo mostrar o produto de forma esteticamente
agradavel, incitando o desejo do possivel consumidor. Para isto utiliza, com frequéncia,
elementos verbais e textuais para compor a mensagem. Podemos perceber esses aspectos
nas propagandas indiretas de cigarro que eram compostas de imagens fotograficas e textos
associados entre si. E relevante considerar a importancia dos elementos fundamentais que
foram utilizados [...] (LOPES, 2015, p. 284).

Os simbolos ndo sdo escolhidos ao acaso nem tampouco possuem elementos comuns por
coincidéncia. Ao contrario, as estratégias publicitarias sdo dotadas de sentido a medida que o
interlocutor a veja, ou a leia, e a forma-contetdo do anuncio ndo seja alheio a sua realidade social e
individual, conformando “signos ambiguos, dificeis de interpretar devido a diversidade de
significados e intengdes que eles representam” (LOPES, 2015, p. 284). Esse argumento, em
conjunto as analises das imagens, reafirma o argumento de Rial (1995) sobre o conceito de video-
scape em imagens publicitérias. Importa considerar tanto a industria cultural (producdo homogénea)
quanto o consumidor (recepcdo heterogénea), que em nossa Vvisao ndao é mero autbmato do
capitalismo avancado, argumento que poderia nos levar igualmente a uma antropologia do
consumo, pensando aqui na dotacdo de significado dado pelos sujeitos a produtos e servigos, como
discutem Douglas e Isherwood (2009).

A partir desses resultados, delimitamos cinco das marcas presentes em nosso banco de
imagens (Tabela 2) para realizar uma analise mais detida, trazendo alguns de seus anuncios para
exemplificar as estratégias publicitarias e esbogcar uma discussdo sobre as mesmas. As marcas

delimitadas para esse segundo momento da sec¢do foram: (1) Hilton, (2) Carlton, (3) Hollywood, (4)
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Galaxy e (5) Continental, respectivamente. A exce¢do da marca Continental?, a selecdo foi feita a
partir do cruzamento exposto na Tabela 4, onde é possivel identificar uma ampla recorréncia de
simbolos repetitivos e regulares, 0 que chama a atencao para possiveis estratégias publicitarias das
marcas na utilizacdo de determinadas associagdes. Em anexo, como complemento a discusséo,

encontram-se exemplos das marcas Charm e PallMall (marcas 6 e 7).

Marca 1: Hilton

)2 UM CIQama,
um eshio Ga voa

Fonte: Memoria Oswaldo Hernandez. Esquerda-cima: 1978; Esquerda-baixo: 1976; Direita-cima: 1979; Direita-
baixo: 1970.

A Tabela 4 indica que a marca Hilton utiliza predominantemente dois simbolos em seus
anuncios publicitarios: uma associacdo imagética a sofisticacdo na indumentaria (27%) e a casais
heterossexuais (23%). A associacdo destes dois simbolos aponta para uma estratégia relacionada a

dimensdo de classe e de género. Pelas imagens, entende-se que igualmente de raga. Em uma analise

2 Ainda que Continental ndo esteja contemplada na Tabela 4 entre as seis marcas e as cinco associagdes-simbolos
comuns e recorrentes, é possivel identificar na Tabela 6 (em anexo) que a marca possui uma estratégia associada a
imagens e textos préprios a cultura e a identidade nacionais (77%), algo que chamou nossa atencdo durante o processo
de analise, além de ser cabivel para exemplificar a multiplicidade de estratégias utilizadas para a composicdo de
anuncios publicitarios de cigarros na década de 1970.
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semelhante, Santos e Palaro (2009, p. 3044) argumentam como, na década de 1960, “o tabagismo €
como um acompanhante ideal dos melhores momentos da vida de ambos 0s sexos, pois a mulher ja
tinha adquirido algumas liberdades de escolha, e consequentemente, selecionava produtos que
pudessem complementar o desfrute destes melhores momentos”. Trata-se de uma caracteristica
recorrente ndo apenas na marca Hilton, mas também Hollywood, Minister e Charm (Tabela 4), o
que demonstra a importancia da dimensdo de género e sexualidade (e seus recortes) para a
publicidade de cigarros no século XX, relacionando-se direta ou indiretamente a pautas politicas e
ideoldgicas de grupos sociais hegemonicos ou minoritarios. O argumento ganha forca quando é
possivel perceber mudangas nos simbolos da década de 1960 e 1980: [...] o perfil masculino da
década de 1980 comecava a dividir suas responsabilidades com o publico feminino, tendo em vista
que a mulher avancava em favor da igualdade dos direitos sem distincdo de sexo (SANTOS,
PALARO, 2009, p. 3041).

Marca 2: Carlton
Carlton.Um raro prazer.

m..-.,..n—-u..-.ﬁm«u—ms.tnu-

Fonte: Meméria Oswaldo Hernandez. Esquerda-cima: 1979; Esquerda-baixo: 1979; Direita-cima: 1978; Direita-
baixo: 1977.

Como indica a Tabela 4, a associacdo-simbolo mais utilizada na marca Carlton é imagética a
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alimentacdo (50%). As imagens acima apresentam esse aspecto de modo mais especifico.
Percebemos que a marca adota uma estratégia em que associa alimentacdo e cigarros, e estes dois
simbolos imagéticos a sensagdo de prazer por meio do slogan “Um raro prazer”. As mesas em que
estdo dispostos o0s alimentos sdo fartas, apresentam uma diversidade associada a luxo.
Especificamente, essa associacdo poderia visar publicos de classes economicamente privilegiadas,
embora seja dificil afirmar o motivo pelo qual, antropologicamente, associa-se cigarros a
alimentacdo, a ndo ser mediante uma pesquisa mais aprofundada sobre a relacdo entre estes

simbolos.

Marca 3: HoIIywod

Fonte: Memoria Oswaldo Hernandez.Esquerda-cima: 1978; Esquerda-baixo: 1976; Direita-cima: 1977; Direita-
baixo: 1975.

A estratégia publicitaria associada & marca Hollywood, como indicam Monteiro e Silva
Neto (2012), se modificou ao longo das décadas do século XX. Nos anos 1950, a marca fazia um

apelo a um publico de classe privilegiada, com situacdes e indumentarias sofisticadas, em suma, um
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publico burgués. Sua estratégia parece se modificar justamente na década de 1970, quando a marca
patrocina equipes de esportes radicais, como explicita a imagem a direta-cima. Essa mudanca,
segundos os autores, esta associada a uma mudanca no publico-alvo dos anuncios publicitarios: de
classe para geracdo. Os anuncios durante a década de 1970, algo indicado pelos anincios expostos
acima, visavam um publico jovem, praticamente de esportes radicais. A associa¢do desse publico e
desse simbolo, os esportes radicais, associada a nogdo de sucesso através do slogan “Ao sucesso”.
Dando a ideia de que, a partir do consumo do cigarro e da préatica de esportes, se chegaria a uma

nocao abstrata de sucesso.

Marca 4: Galaxy

Continuamos
por bai Quebrou
Galax “’“'mwrbmmmmsmmg aten&mla'

do NCT1: 322 menos nicotina, 451 menos = - -
alcatrao’ ! l;)fﬂmmpr:&fcm(kn lrun..&’.:r...,a....'?lu':&fﬁ"
fumantes mais intcligentes. -

Moo e B NCTY nfonen: T e
wtrd 8 87, wwwe shwa ¢

Pim e
44% menos alcatmo

do que a média das 30 marcas mals
vendidas no

Fonte: Memoria Oswaldo Hernandez. Esquerda-cima: 1979; Esquerda-baixo: 1978; Direita-cima: 1977; Direita-
baixo: 1976.
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A estratégia em torno da marca Galaxy est4 associada a simbolos verbais a elementos da
composicdo quimica, a embalagem e a testes cientificos. A marca aposta na nogdo de um cigarro
light, com menos nicotina e alcatrdo. As inscrigdes textuais mencionam pesquisas e testes que
foram feitos com o cigarro da marca em questdo em comparacao a outras. A marca se utiliza de um
discurso cientifico para se legitimar enquanto um produto autorizado. Dentre as marcas analisadas,
€ uma das unicas que se utiliza desse tipo de estratégia e a explorar mais simbolos verbais em

relacdo a simbolos imagéticos.

Marca 5: Continental

e

Fonte: Memoria Oswaldo Hernandez. Esquerda-cima: 1977; Esquerda-baixo: 1971; Direita-cima: 1977; Direita-
baixo: 1971.

Dentre as marcas analisadas, a marca Continental € aquela que mais parece se utilizar de
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uma associacdo dependente entre texto e imagem. Ela se utiliza de simbolos da cultura brasileira
associados ao slogan “Preferéncia nacional”. A imagem toma sentido quando associada ao texto. O
espectador, situado naquele contexto cultural, associa a imagem a identidade cultural do pais e, é
possivel arriscar, a sua propria. A estratégia adotada por esta marca explicita, em grande parte,
nossas discussdes a respeito de estratégias publicitarias e sua contextualizacdo com o sujeito
econdmico que pretende atingir com o andncio.

O trabalho de Monteiro e Silva Neto (2015) analisa uma imagem referente a mesma marca,
mas nos anos 1950. Os simbolos se modificam radicalmente: enquanto nos anos 1950 havia uma
referéncia predominante a casais heterossexuais; a que analisamos, na década de 1970, ha um apelo
a simbolos da cultura nacional. Essa mudanca pode ser derivada de acontecimentos historicos que

condicionaram as escolhas publicitarias da marca.

Considerac0es finais

Os estudos de Monteiro e Silva Neto (2012), Lopes (2015) e Blessa (2014), embora se
detenham em diferentes momentos historicos, plataformas, marcas e estratégias, e até mesmo
perspectivas tedricas e disciplinares distintas, pontuam elementos comuns aos anincios
publicitéarios de cigarros, tanto do ponto de vista da forma quanto do contetido. Essas caracteristicas
comuns passam, a seu modo, pela ordem da organizacao social, das normas e dos valores culturais e
de elementos simbolicos engendrados em produgdes artisticas, cientificas e publicitéarias. Essa
constatacdo embasa a discussdo de nosso estudo, que defende a mediacdo de uma constituicdo
simbdlico-cultural da sociedade na producdo e recepcdo da publicidade e da propaganda. Esses
pontos comuns, no entanto, ndo significam pontos idénticos. Constatou-se que as estratégias, em
decorréncia de plataforma e publico alvo, séo variaveis e podem se apropriar de diferentes simbolos
e estratégias em relacdo a sociedade ou ao grupo que se queira atingir com o0s anincios.

A partir da discussdo teorica e dos dados produzidos, € possivel argumentar e reforcar,
tedrica e empiricamente, o programa de pesquisa proposto por Rial (1995) sobre imagens
produzidas ou derivadas pelo e do capitalismo avancado. Nosso posicionamento vai ao sentido de
que a tese da homogeneizacdo e da superficialidade das imagens contemporaneas nao condiz,
necessariamente, com a realidade culturalmente observada; e exemplificamos essa dimensé@o por
meio das estratégias publicitarias, possivelmente o melhor exemplo de producéo do capitalismo no
século XX. Estas possuem, sim, um carater de variacoes e de apropriacdo culturais associado aquilo

que a autora chamou de video-scape, conceito do qual antrop6logos e historiadores precisam ter
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atencdo, inclusive em suas acdes politicas e ideoldgicas.

O trabalho toma como pressuposto o0 agenciamento dos sujeitos, enquanto consumidores, € a
necessidade de um significado social, cultural e/ou individual para produtos e servicos (DOUGLAS,
ISHERWOOD, 2009). Embora seja polémico, este pressuposto ndo nega a possibilidade de que
estratégias publicitarias possam ser danosas a identidade cultural de uma sociedade ou de um povo
especifico, mas assume, sim, que a dimensdo simbdlica do significado nessas transacdes entre
sujeito, sociedade e industria cultual ndo é automatica, mas passa por instancias sociais, culturais e
simbdlicas de agenciamento e manipulagdo. Um amplo quadro a ser explorado em futuras

pesquisas.
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