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Resumo

Wu, Vinicius Gomes; Rocha, Everardo Pereira Guimarées. Representacdes
do fumante: A publicidade do cigarro nas principais revistas brasileiras
do século XX. Rio de Janeiro, 2023. 182 p. Tese de Doutorado -
Departamento de Comunicacdo Social, Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro.

Esta tese analisa o desenvolvimento da publicidade do cigarro no Brasil do
século XX com base no exame dos anuncios publicitarios veiculados em trés das
principais revistas ilustradas editadas no pais entre os anos de 1909 e 2000: a revista
llustracdo Brasileira (1909-1958), a revista O Cruzeiro (1928-1985) e a revista
Manchete (1952-2000). Foram analisadas 5.121 revistas de onde se extraiu 5.462
palavras e expressoes e, claro, as imagens ilustrativas dos mais de 2.600 anincios
que compdem o corpus da pesquisa. A pesquisa realizada cobre, praticamente, todo
0 periodo de existéncia da publicidade do cigarro no pais. Assumindo como
referéncia principal uma literatura empenhada em compreender 0 consumo a partir
de uma perspectiva antropoldgica, esta tese se propde a analisar o discurso
publicitario fomentado pela inddstria tabagista com o objetivo de buscar uma
melhor compreensdo a respeito do habito de se consumir cigarros no Brasil e das
praticas de consumo em geral. O que se propde é fundamentalmente uma reflexé@o
a respeito do papel da publicidade na construcdo social do consumo de cigarros
compreendendo sua participacdo decisiva, mas também seus limites, na
consolidacdo de um mercado que envolve mais de 1,3 bilhdo de consumidores em

todo o mundo.

Palavras-chave
publicidade, cigarro, revistas ilustradas, propaganda de cigarro, consumo.



Abstract

Wu, Vinicius Gomes; Rocha, Everardo Pereira Guimardes (Advisor).
Representations of the smoker: consumption practices and cigarette
advertising in Brazilian magazines of the 20th century. Rio de Janeiro,
2023. 182p. Tese de Doutorado - Departamento de Comunicac¢do Social,
Pontificia Universidade Cat6lica do Rio de Janeiro.

This thesis examines the development of cigarette advertising in Brazil
during the 20th century. The analysis is based on an examination of advertisements
published in three of the country's main illustrated magazines between 1909 and
2000: lustracdo Brasileira (1909-1958), O Cruzeiro (1928-1985), and Manchete
(1952-2000). A total of 5,121 magazines were analyzed, from which 5,462 words
and expressions were extracted, as well as the illustrative images from over 2,600
ads that make up the research corpus. The study covers practically the entire period
of cigarette advertising in the country. Assuming as its main reference a literature
committed to understanding consumption from an anthropological perspective, this
thesis aims to analyze the advertising discourse fostered by the tobacco industry.
The objective is to gain a better understanding of the habit of smoking cigarettes in
Brazil and consumption practices in general. The proposal is fundamentally a
reflection on the role of advertising in the social construction of cigarette
consumption. This includes an understanding of its decisive participation, as well
as its limits, in the consolidation of a market that involves more than 1.3 billion

consumers worldwide.

Keywords
advertising, cigarette, illustrated magazines, cigarette advertising,
consumption
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"Fumar ndo é apenas um ato fisico - também é um
discurso, uma forma sem palavras, mas eloquente de uma
pessoa se expressar. E um discurso totalmente codificado,

retoricamente complexo, narrativamente articulado, com
um vasto repertorio de convencdes bem entendidas™.

Richard Klein



Introducéo

Esta é uma pesquisa situada no campo da comunicacdo, subtema estudos
sobre o consumo. O objeto de estudo sera a publicidade® do cigarro presente em
algumas das principais revistas ilustradas editadas no Brasil ao longo do século XX,
notadamente a llustracdo Brasileira (1909-1958), O Cruzeiro (1928-1985) e
Manchete (1952-2000). No terceiro capitulo sdo apresentados alguns argumentos
que buscam justificar a opgao por estas trés revistas. Por ora, seria oportuno destacar
0 papel destas publicacBes na constru¢do de uma gramatica do consumo no pais
bem como sua capacidade em influenciar comportamentos, criar modismos etc.
(Aucar, 2016). Importante lembrar ainda que as trés revistas cobrem praticamente
todo o século passado, somando mais de 5.000 revistas editadas ao longo de décadas
que testemunham a emergéncia e a consolidacao do capitalismo industrial no Brasil,
periodo este que também corresponde ao nascimento e a morte da publicidade do
cigarro no pais. A presente pesquisa se propde a buscar uma melhor compreensao
a respeito do fenbmeno do consumo do cigarro a partir da analise do discurso
publicitario construido pela industria do tabaco, sem o qual o habito de fumar jamais
teria alcancado o status que alcancou ao longo do seculo XX. Assumindo como
referéncia principal uma literatura empenhada em compreender 0 consumo a partir
de uma perspectiva antropoldgica (Mauss, 1974; Douglas, Isherwood, 2006;
Sahlins, 1979; Colin & Campbell, 1987; Rocha, 1985; McCracken, 2003) o que se
sugere é uma reflexdo a respeito do papel da publicidade na construcdo social do
consumo de cigarros no Brasil.

Sabemos, claro, que o cigarro vicia e torna seus consumidores dependentes.
Mas seria subestimar demasiadamente a capacidade intelectual de mais de um
bilhdo? de seres humanos espalhados pelo mundo, em diferentes culturas e
formacdes sociais, supor que todos os/as fumantes foram ou sdo meras vitimas da
publicidade sustentada pela industria do cigarro. Imaginar que as pessoas tenham

sido simplesmente enganadas pela publicidade até perderem o controle sobre seu

1 E bastante conhecido no campo de estudos da comunicacio o debate a respeito da diferenciagéo
entre 0s conceitos de publicidade e propaganda (Malanga, 1987; Coutinho, 2011; Sampaio, 1995).
N&o obstante, esta pesquisa trata publicidade e propaganda como sinénimos, evitando aprofundar
esta discussdo.

2 Segundo a OMS, Organizacdo Mundial da Satde, havia em torno de 1,3 bilhdo de fumantes em
todo 0 mundo no ano de 2020. Disponivel em: <https://www.paho.org>. Acesso em: 03 fev. 2023.


https://www.paho.org/
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préprio vicio, de fato, soa um tanto simplista. Ha, claro, algum nivel de adesé&o,
escolha e consentimento que precede — e talvez sustente — o vicio. Afinal, como
sugere Lipovetsky (2000), a publicidade ndo consegue fazer com que se deseje 0
indesejavel e ainda que consideremos o vicio como motor da indUstria tabagista, é
inegavel que, pelo menos, o primeiro cigarro terd sido uma opg¢do. Suspeito assim
que o0 vicio explica muito pouco sobre o mercado de cigarros. Ha quem, assim como
Klein (1997), acredite que ndo explica nada. Mas o fato € que fumar foi, ao longo
do século XX, uma forma de se conectar ao moderno. Foi também uma atitude,
uma forma de se comunicar, uma expressao significativa mantida por meio do uso
de elementos simbdlicos, se quisermos tomar de empréstimo os termos utilizados
por Roy Wagner (2012). Analisar os mecanismos por meio dos quais o discurso
publicitario contribuiu para construir esta atitude no caso brasileiro é o objetivo
central desta pesquisa.

Esta tese assume como ponto de partida o principio de analise proposto por
Baudrillard em A Sociedade de Consumo (1985) no qual se afirma que jamais
consumimos o objeto em si (em seu valor de uso), “os objetos (no sentido lato)
manipulam-se como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o0 no préprio
grupo tomado como referéncia ideal quer demarcando-o do respectivo grupo por
referéncia a um grupo de estatuto superior” (Baudrillard, 1985. p. 60). A légica
social do consumo é presidida nao pela apropriacao individual do valor de uso dos
bens e dos servicos e nem mesmo pela légica da satisfacdo de necessidades
elementares do individuo, mas pela producdo e manipulacdo dos significantes
sociais. O consumo, portanto, constitui um processo de significacdo e comunicacéo,
revelando-se como sistema equivalente ao de uma linguagem. Atua também como
um processo de classificacdo e diferenciacdo social, no qual os objetos/signos sao
ordenados de modo a expressar diferencas significativas no interior de um codigo
e também como valores estatutarios no ambito de uma hierarquia. Para Baudrillard,
ndo parece possivel explicar o consumo por meio de uma teoria das necessidades e
da satisfacdo. Fosse assim ndo haveria mais consumo a medida em que a producgéo
possibilitasse 0 acesso a um volume necessario de bens; e, arrisco dizer, ndo haveria
consumo em massa de um produto tdo desnecessario quanto o cigarro. O consumo
é um campo social estruturado no qual 0s bens e as proprias necessidades transitam
de um grupo modelo e de uma elite dirigente para as demais categorias sociais,

realizando uma promocéo relativa dos individuos a partir do acesso aos bens. Ainda
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de acordo com Baudrillard, nenhuma necessidade emerge espontaneamente do
consumidor de base” (idem, p.61). E a partir desta percepgdo que esta pesquisa
sugere ndo apenas a invencéo do vicio como tambem a propria invencdo do fumante
como objetivo do trabalho publicitario empenhado na promogao do cigarro.

A andlise dos anuncios se valerd de alguns dos preceitos metodolégicos
propostos por Laurence Bardin (1979) e estara referenciada nas seguintes hipdteses:
a) a de que o consumo do cigarro — e o proprio fumante — é “inventado” pelo
discurso publicitario a partir de um grupo modelo (Baudrillard, 1985), uma elite
(fumantes de determinadas marcas) cujas caracteristicas fundamentais sdo o acesso
aos bens de consumo, ao requinte, a sofisticacdo etc. e a representacdo de valores
como liberdade, autonomia, personalidade etc.; b) a de que no universo dos
anuncios publicitarios do cigarro a descrigdo das propriedades fisicas dos produtos
(mais suave, mais longo, mais puro etc.) convive com a designacéao de sentidos que
variam ao longo do tempo, em didlogo com 0s movimentos da sociedade e com a
percepcao social sobre o prdprio cigarro; ¢) a de que a publicidade do cigarro
oferece uma “porta de entrada” - acessivel e massificavel - para 0 mundo do
consumo, dialogando permanentemente com o processo de industrializacdo do pais
e vinculando o consumo do cigarro ao acesso a diversos outros bens e; d) a de que
a publicidade opera a consolidacdo de um constructo simbdlico, uma ideia social,
que motivava a adesao ao sedutor universo do consumo do cigarro apresentado pelo
discurso publicitario, consolidando um sistema de valores que associa 0 consumo
do cigarro a ideais de sofisticacdo, glamour, juventude, sensualidade etc.

A trajetoria da publicidade do cigarro no Brasil, ainda que guarde enorme
relacdo com a publicidade do cigarro em outras realidades nacionais, em especial,
a norte-americana, logrou instituir seu préprio sistema de valores e significados,
contando ai com a criatividade e a exceléncia — reconhecida internacionalmente —
dos profissionais da publicidade brasileira. Pecas publicitarias emblematicas,
anunciando diferentes produtos, deixaram marcas profundas na cultura brasileira
do século passado e muitas delas promoviam exatamente o cigarro. Quem nunca
tera ouvido falar da “Lei de Gérson”, nascida de uma bem-sucedida campanha do
cigarro Vila Rica, e que até hoje € a expressao utilizada para denunciar a suposta
tendéncia do brasileiro em querer “levar vantagem em tudo”? Como sugere Roy
Wagner (2012), elementos simbd6licos mobilizados pela publicidade, expressos por

palavras, gestos, imagens etc., s6 tém significado para ndés mediante associacfes
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tornadas possiveis num determinado contexto. Assim, a tentativa de compreenséo
da publicidade do cigarro no contexto brasileiro revela-se pertinente ao
considerarmos a Obvia disparidade entre as realidades culturais do Brasil e a de
outros grandes mercados do tabaco como os EUA e paises europeus como Grécia e
Franca. A percepc¢do de que a publicidade do cigarro assume caracteristicas locais
singulares, diretamente relacionadas com o contexto de industrializacdo do pais,
fundamenta uma das hipdteses que animam esta investigacao.

A reducdo expressiva do consumo do cigarro apds a proibicdo da publicidade
da industria tabagista parece ser um argumento bem convincente a favor da hip6tese
de que fumar, antes de se tornar um vicio, era um constructo simbélico, uma ideia
social, que motivava a “adesdao” ao sedutor universo do consumo do cigarro
construido com o apoio decisivo da publicidade. Sem se considerar as questdes
relacionadas a sua construcdo simbolica, o ato de fumar mesmo apos tantas
descobertas cientificas a respeito dos males provocados pelo cigarro, pareceria um
ato extremamente irracional. Mas ndo parece adequado proceder assim desde um
ponto de vista antropoldgico. Talvez isto valha também para outras opgdes coletivas
que se ddo em sintonia com o espirito de um determinado tempo e que muitas vezes
fogem a compreenséo de parte das elites intelectuais. Escolhas aparentemente ndo-
racionais devem ser compreendidas no ambito da cultura e das préaticas sociais
caracteristicas de um determinado periodo histérico e ndo a partir de julgamentos
morais, simplificacbes ou, 0 que me parece ainda pior, pela apressada e facil
identificacdo de uma Unica motivacéo capaz de resolver todas as questdes que uma
determinada escolha individual, inserida num contexto social mais amplo, mobiliza.
E no caso do consumo ha inUmeras variaveis que contribuem para o sucesso de um
determinado produto, de modo que uma andlise mais apressada poderia considerar
inimeros habitos de consumo como sendo absolutamente desprovidos de
racionalidade e os consumidores vitimas indefesas de estratégias publicitarias
convincentes. Mas como nos adverte Sahlins (2003), a0 compreendermos a
producdo como a substancializacdo de uma logica cultural baseada na troca
simbdlica deixamos de perceber o consumo a partir da dindmica estatica da oferta
ou como resultado de uma engenhosa e ardilosa trama da publicidade.

O consumo do cigarro pode ser compreendido como uma das marcas culturais
mais representativas do mundo ocidental no século XX, deixando rastros profundos

na teledramaturgia, no teatro, no cinema e na propria publicidade (Klein, 1997).
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Durante boa parte do século passado, fumar parecia representar, acima de tudo, uma
atitude, uma tomada de posicdo. O comércio do cigarro, um produto sem nenhum
beneficio aparente e desde a metade do século apontado pela ciéncia como causa
de muitos maleficios — incluindo o cancer de pulméo — atravessa todo o século
passado e se mantém ativo até o presente, apesar das inimeras leis antitabagistas
adotadas por diversos paises do mundo. E a publicidade foi um pilar essencial desta
industria ao transformar o habito de fumar em um simbolo fundamental do modo
de vida caracteristico das sociedades industriais. A histéria da publicidade do
cigarro se confunde com a prdépria histéria da publicidade e oferece um caminho
para a compreensao das praticas de consumo, da cultura de massas e do proprio
capitalismo industrial no século passado. O cigarro foi uma das ideias sociais mais
duradouras e poderosas construidas pelo discurso publicitario no século XX. Uma
ideia que, ao longo das décadas, nos remeteu a ideais de modernidade, sensualidade,
juventude, prazer, bem-estar, poder, sofisticacdo, coragem, aventura e até mesmo
saude e vigor fisico. A cada década os apelos emtorno do cigarro eram modificados,
ressignificados, adaptados, por meio da metamorfica linguagem publicitaria. A
industria do cigarro foi erguida como um edificio de valores e apelos emocionais
cujo pilar fundamental era o discurso a respeito do significado do fumar.

N&o € o proposito desta pesquisa debater o ato de fumar em si e menos ainda
suas implicacdes para a satde dos fumantes. H4 uma vasta e qualificada literatura
dedicada aos males provocados pelo cigarro, produzida em diferentes areas do
conhecimento. Tampouco pretende-se estabelecer algum juizo moral a respeito da
publicidade dedicada ao comércio do cigarro. As questdes eticas e morais podem
encontrar contribuices mais consistentes no ambito da filosofia ou da ciéncia
politica. Também ha literatura disponivel interessada em debater os aspectos legais
e a evolucdo da regulacdo da propaganda de cigarro no Brasil. Mas este também
ndo sera objetivo, nem mesmo secundario, deste trabalho. Da mesma forma, ndo ha
nenhuma pretensdo em se explicar o vicio em si, bem como as diferentes variaveis
que conduzem ao vicio. E sabido que o consumo de cigarros aumenta em periodos
de grande ansiedade coletiva. Foi, em especial, durante periodos de guerra que o
consumo do cigarro se popularizou. Soldados consomem mais cigarros as vésperas
de uma batalha (Klein, 1997). A proximidade da morte, a incerteza em relacéo ao
futuro parece impulsionar a ades@o ao fumo. O exemplo mais recente foi o0 da

pandemia de Covid-19. Diversos paises, incluindo o Brasil, observaram o aumento
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do consumo de cigarro. Quais seriam as motivagdes? A sensacdo de finitude? A
percepcdo de que todos nds, afinal, inevitavelmente morreremos algum dia? Talvez
0 campo da psicandlise possa oferecer respostas mais consistentes para a
compreensdo do vicio em si. H&, inclusive, quem identifique no cigarro a
representacdo de um simbolo falico com enorme apelo em nossa sociedade. Mas o
que interessa a esta pesquisa é analisar o papel da publicidade na construcdo da
comunicagéo interpessoal realizada a partir do consumo do cigarro, considerando o
fato de que, ao associar o habito de fumar a um conjunto especifico de
caracteristicas individuais ou sociais, as estratégias publicitarias buscam oferecer
aos consumidores elementos para a afirmagdo de um determinado papel na
sociedade. O cigarro, neste sentido, pode ser percebido como um suporte objetivo
e aparentemente Util aos individuos em suas estratégias cotidianas de afirmacdo e
representacdo do eu na sociedade contemporanea (Goffman, 2014).

E certo que ninguém “precisa” de cigarros para sobreviver. Mas, a rigor, nio
precisamos também de casas, carros, computadores, lavadoras de roupa, bolsas,
sapatos etc. Como indica Sahlins (2003), a utilidade objetiva dos bens € construida
em um esquema simbolico tornado possivel pela troca e consumo de signos que
orienta a propria producdo. O capitalismo n3o ¢ pura racionalidade. E uma ordem
cultural que opera com base em uma dindmica particular. E 0 consumo € troca. O
consumidor ndo atua isolado. Ndo ha consumo tdo somente pela necessidade
objetiva de se consumir. O que ha é uma producdo social, um sistema de troca de
significados e valores (Baudrillard, 1995). O valor de um objeto é construido no
ambito deste mercado de trocas simbdlicas e 0 cigarro parece mesmo Sser uma
construcdo simbdlica formidavel para a validacao desta hipotese.

Esta tese é resultado de um percurso académico que termina por conciliar
duas areas do conhecimento que compdem minha formacdo: historia e
comunicacdo. Foi ainda durante o mestrado, realizado no Programa de Pods-
Graduacdo em Comunicacdo da Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro,
onde agora também concluo o doutorado, que me aproximei das reflexdes
contemporaneas a respeito dos significados do consumo e da publicidade na
construcdo de simbolos, técnicas de persuasdo, ideias e valores fundamentais a
compreensdo do proprio capitalismo moderno (Wagner, 2012; Rocha, 1985; Corbo,
2018). Foi durante este periodo que despertei para o interesse em analisar praticas

de consumo a partir da premissa fundamental de que os bens podem ser lidos como
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instrumentos de comunicagao interpessoal, como expressoes da representacdo dos
individuos e formas de relacionamento social. Em minha formagdo académica
anterior, em especial, durante o bacharelado em histdria na Universidade Federal
do Rio de Janeiro, UFRJ, tendia a perceber o consumo como um mero epifendmeno
das relagbes sociais de tipo capitalista. O que me parecia, de fato, ser o mais
importante era a compreensdo dos macroprocessos relacionados a producdo dos
bens, as estruturas de reproducdo do valor e do capital. Nao percebia, até entdo, o
consumo enquanto parte ativa e determinante das relacbes de poder e do préprio
processo de reproducdo do capitalismo. O contato com o campo da antropologia do
consumo mudou esta perspectiva. Em didlogo com trabalhos desenvolvidos por
outros colegas pesquisadores do LAC (Laboratério de Antropologia da
Comunicacdo e do Consumo), igualmente orientados pelo Professor Everardo
Rocha, dei inicio ao desenvolvimento de estudos que servem de referéncia a esta
tese. E analisar o consumo e a publicidade sob uma perspectiva histérica sempre
me pareceu um caminho bastante coerente face minha formagdo académica
pregressa. Portanto, esta € uma pesquisa situada no campo da comunica¢do — cujo
objeto de estudo ¢ a publicidade do cigarro — que se desenvolve em dialogo como
outras areas do conhecimento.

Minha trajetoria profissional e o trabalho desenvolvido junto a projetos ou
iniciativas que envolveram direta ou indiretamente o trabalho publicitario, tambem
contribuiram para pavimentar o caminho até esta pesquisa. Ao trabalhar com
comunicacdo politica e analisar o trabalho desenvolvido por publicitarios em
campanhas eleitorais sempre me incomodou uma certa tendéncia, compartilhada
por diversos intelectuais e formadores de opinido, em identificar — e denunciar —
um suposto carater manipulatorio das estratégias de marketing eleitoral. Sentia um
certo desconforto ao perceber que, desta forma, termina-se por subestimar a
capacidade dos individuos em realizarem suas préprias escolhas, com base em seus
proprios sistemas de valores, crencgas, contexto social, religioso, ambiental etc. E
ndo apenas na comunicacdo politica parece mesmo haver uma predisposi¢do de
determinados setores a imputar a publicidade um poder que, me parece, ela jamais
possuiu. E claro que a publicidade participa da construco do imaginario social nas
sociedades modernas. Ela contribui para a construgdo de identidades coletivas, para
a afirmacéo de valores, de ideologias, correntes de pensamento etc. Minha suspeita,

no entanto, é que ela ndo seria capaz de fazer nada disso sozinha. Estou de acordo,
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portanto, com Lipovetsky (2000) em sua afirmagéo a respeito da tendéncia dos
apocalipticos em conferirem um poder exorbitante a publicidade e a midia, um
poder que ndo seria possivel nem mesmo se toda estratégia publicitaria fosse
absolutamente eficiente. A publicidade encontra-se inserida no mesmo mundo dos
partidos politicos, das igrejas, das escolas, das universidades, das associaces de
bairro etc. E é em didlogo com todos esses atores que o publicitario (a) realiza seu
trabalho. Assim, estudar a publicidade do cigarro me pareceu uma forma de, ao
mesmo tempo, analisar e valorizar a inventividade, a criatividade e a capacidade
intelectual dos profissionais que construiram esse campo profissional e também
desmistificar e problematizar a suposta onipoténcia da publicidade, inserindo-a
num contexto histérico especifico, relacionando-a a diversos outros fatores que
possibilitaram o sucesso da industria tabagista no século XX.

Assim, essa pesquisa estd empenhada em analisar o consumo do cigarro como
um processo de trocas simbodlicas, como uma forma de comunicagdo, de
representacdo dos individuos e de relacionamento social, construido a partir da
publicidade, mas amparado por uma ampla teia de significados, préaticas sociais,
rituais, habitos culturais etc. sem os quais o trabalho publicitario empenhado em
fazer com que as pessoas comprassem e consumissem cigarros ndo seria capaz de
prosperar. A publicidade pode criar diferentes sentidos para habito de fumar, mas
ela propria ndo inventa e sustenta sozinha um mercado formado por mais de um
bilhdo de individuos mundo afora.). A publicidade ndo seria capaz de fazer com
que desejassemos aquilo que é indesejavel (Lipovetsky, 2000). O que essa pesquisa
busca é exatamente oferecer uma modesta contribuicdo no sentido do entendimento
de um fenbmeno de massas que ocupou um lugar tdo destacado na cultura
contemporanea. No cinema, na moda, na masica, nas artes plasticas, no teatro, na
TV e em nossa memdoria coletiva, 0 consumo do cigarro se apresenta enquanto
pratica social nada irrelevante ao longo do ultimo século. E, observando-se o caso
brasileiro, o que podemos aprender a respeito dos limites e potencialidades do
trabalho publicitario? Quais estratégias os publicitarios desenvolveram para
consolidar, em terras brasileiras, essa pratica de consumo tdo questionada pelas
autoridades sanitarias desde ha muitos anos? Quais as técnicas (linguisticas, de
impressdo, estilisticas etc.) foram mobilizadas pelos publicitarios da industria
tabagista ao longo dos anos? O que o desenvolvimento da indUstria do tabaco diz

sobre o proprio desenvolvimento industrial do pais? A emergéncia de uma
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sociedade de consumo de massas no pais pode ser observada a partir da histéria da
publicidade do cigarro no Brasil? Estas sdo algumas das questdes que animam essa
pesquisa, muito embora ndo se tenha a pretensdo de “resolver” nenhuma delas.

No primeiro capitulo desta tese realizo uma breve revisdo da literatura
referenciada na tradicdo dos estudos antropolégicos do consumo, agregando um
conjunto de reflexdes relativas ao papel da publicidade na construcéo de sentidos e
significados relacionados aos bens. A construgéo de novas formas de sociabilidade,
rituais e “tradigdes”, apoiadas pelo discurso publicitario, interessa diretamente a
esta etapa da pesquisa. O objetivo sera o de fundamentar, com base no campo de
estudos que se ocupa da observacdo antropoldgica do consumo e da publicidade,
algumas das reflexdes propostas nesta pesquisa.

Ja no segundo capitulo, o objetivo é o de apresentar uma reflexéo inicial sobre
a construcdo de sentidos relacionados ao habito de fumar pela publicidade. Recorro
a autores como McCracken (2003), Sahlins (2003) e Rocha (2010) para esbogar
uma primeira tentativa de compreensdo a respeito do discurso publicitario
organizado em torno do comércio de cigarros ao longo do dltimo século. Tambem
me pareceu necessario no mesmo capitulo apresentar um breve resumo do percurso
historico do consumo de tabaco no mundo moderno identificando o ponto de partida
da construcgdo simbdlica patrocinada pela industria tabagista.

O terceiro capitulo se ocupa da histéria das revistas semanais no Brasil, de
sua relevancia para a consolidacdo do mercado publicitario nacional e de sua
pertinéncia enquanto objeto de pesquisa para os estudos sobre a publicidade no pais.
S&o apresentadas as trajetorias das ja extintas llustracdo Brasileira (1909-1958), O
Cruzeiro (1928-1985) e Revista Manchete (1952-2000). O objetivo desta secdo é
expor as razbes que me levaram a algumas das opgdes metodoldgicas feitas no curso
da pesquisa, além de ressaltar a relacao entre 0s anincios veiculados nestas revistas
e a evolucdo das tecnicas publicitarias no pais.

O quarto capitulo apresenta os resultados da pesquisa obtidos a partir da
analise de 5.121 revistas ilustradas e dos mais de 2600 anuncios que compdem o
corpus desta pesquisa. A trajetéria dos anuncios publicitarios impressos veiculados
pela industria do cigarro ao longo do século XX é revisitada tendo por base um
levantamento que percorre praticamente todo o periodo histérico em que se
desenvolveu a publicidade do cigarro no pais. Sendo uma atividade claramente

datada, que deixa de existir no inicio dos anos 2000, foi possivel entdo percorrer
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todas as etapas da historia da publicidade do cigarro no século passado, do seu
nascedouro até seu desaparecimento motivado pelas leis antitabagistas adotadas no
pais ao longo das Ultimas décadas. O corpus da pesquisa, composto por anincios
publicitarios impressos em revistas ilustradas brasileiras no periodo de 1909 a 2000
e criteriosamente selecionados a partir da hemeroteca, biblioteca digital da
Biblioteca Nacional, possibilitou a elaboracdo de um dicionério linguistico formado
por 5.462 palavras e expresses organizadas e interpretadas segundo alguns dos
preceitos metodoldgicos propostos por Laurence Bardin (1979). A metodologia
empregada é apresentada no mesmo capitulo.

Finalmente, apresento algumas conclusdes preliminares confrontando as
hipoteses formuladas na fase inicial de desenvolvimento desta pesquisa. Cumpre
reafirmar o carater ndo conclusivo desta investigacao, que pode servir de referéncia
para estudos posteriores igualmente empenhados em observar o consumo do cigarro
no Brasil a partir de um viés antropoldgico.

Em resumo, o que esta tese apresenta é uma analise da publicidade do cigarro
encontrada em revistas ilustradas brasileiras ao longo do Gltimo século cujo objetivo
é oferecer uma melhor compreenséo a respeito das praticas de consumo de cigarros
no Brasil. A partir de uma abordagem antropoldgica, referenciada na literatura
acumulada pelos estudos do consumo e da comunicagdo, pretende-se refletir a
respeito do papel da publicidade na construcéo e reconstrucao do imaginario social,
na consolidacdo e difusdo de ideias, valores, praticas sociais e representacdes
tornadas possiveis pelo consumo e a circulacdo dos bens. Esta reflexdo, no entanto,
é devidamente inserida num contexto cultural, social e econdmico sem o qual o
trabalho publicitario sequer existiria. E no contexto das sociedades de consumo que
a publicidade se desenvolve. E preciso, portanto, historicizar a publicidade e, em
particular, a publicidade do cigarro. A complexa e poderosa indUstria tabagista é
fruto do capitalismo, da sociedade industrial, da producdo em massa de bens de
consumo transformados em formas de comunicacdo e sociabilidade pelo discurso

publicitario e, sobretudo, pelas praticas sociais.



1. Publicidade, consumo e geracdo de valor na economia
capitalista

Sendo a publicidade o principal discurso a tratar do consumo, 0s anincios
publicitarios terminam por se constituir enquanto objetos de pesquisa fundamentais
a compreensdo da cultura contemporanea (Rocha, 2006) e esta investigacdo parte
deste pressuposto para propor uma reflexao sobre um conjunto de aspectos culturais
relacionados ao habito de fumar. O interesse pela publicidade e pelo consumo,
compreendidos enquanto sistemas que criam e operam representacdes coletivas,
vem se ampliando crescentemente ao longo das ultimas décadas (Aucar, 2016).
Interessa especialmente a esta pesquisa a tradicdo de estudos a respeito dos
multiplos e complexos significados que envolvem a publicidade e as praticas de
consumo nas sociedades contemporaneas desenvolvida a partir dos trabalhos
pioneiros produzidos ao final dos anos setenta do século passado. Este capitulo se
ocupa do exame de alguns dos principais textos que compdem a historia dos estudos
contemporaneos sobre consumo, estabelecendo um didlogo com a tradigdo marxista
que, apesar de sempre ter reservado atencdo prioritaria a esfera da producéo,
exerceu grande influéncia sobre as reflexdes a respeito do significado do consumo
na sociedade moderna.

A abordagem antropoldgica do consumo, cujos fundamentos haviam sido
lancados ja no inicio do século XX (Veblen, 1965; Mauss, 1974), teria suas bases
teoricas sistematizadas em 1979, a partir do classico O Mundo dos Bens, de Mary
Douglas e Baron Isherwood (2006 [1979]), que descortinou janelas para a
observacdo de um fenbmeno interpretado, tantas vezes, a partir de hipdteses eivadas
de preconceitos e inclinagdes moralistas. Percebido enquanto fendmeno cultural e
territorio privilegiado para a compreensdo da vida social contemporanea, o
consumo, desde entdo, vem sendo observado para além de simplificacbes que,
costumeiramente, o identificavam de forma mecénica com diferentes mazelas
sociais caracteristicas do capitalismo industrial. Contribuiram para consolidar o
lugar consumo no ambito da antropologia diferentes autores que, na esteira de
Douglas & Isherwood (2006), percebem o consumo enguanto aspecto fundamental
a compreensdo da logica cultural de nosso tempo (Sahlins, 1979; Colin &
Campbell, 1987; Rocha, 1985; McCracken, 1988). O campo académico que se
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estabelece com base nessa tradi¢do foi determinante para que 0 consumo deixasse
de ser visto enquanto mero epifendmeno das relagdes econdmicas de tipo capitalista
firmando-se enquanto tema-chave nas reflexdes a respeito da experiéncia social no
tempo presente. Ou seja, 0 estudo do consumo, liberto de simplificacbes e
reducionismos de toda ordem, pode agora ser apreendido como fendmeno cultural
e territdrio privilegiado para a compreensdo da vida sob a modernidade,
consolidando um campo de estudo quem vem sendo enriquecido por obras mais
recentes que pretendem compreender o consumo pelo viés da antropologia (Rocha,
Pereira, Boeschenstein, 2015).

Das reflexdes propostas por Douglas e Isherwood, importa diretamente a esta
pesquisa a nog¢do de que o homem, sendo um ser social, “precisa de bens para
comunicar-se com 0s outros e para entender 0 que se passa a sua volta” (Douglas,
Isherwood, 2006, p.145) e que, portanto, 0 consumo deve ser percebido como um
complexo sistema de significacdo e relacionamento social, capaz de suprir
necessidades simbolicas e preencher um espaco indispensavel na comunicagédo e no
relacionamento dos individuos uns com os outros. Portanto, 0 consumo analisado
no contexto do processo social e 0s bens inseridos no ambito das trocas simbolicas
e da propria construcdo do imaginario social € o ponto de partida desta pesquisa. A
nocdo — trazida por Mary Douglas e Isherwood — de que os bens compdem um
sistema vivo de informacdes e que, portanto, ndo basta reduzir o consumo a esfera
da necessidade é fundamental a compreensédo de certos comportamentos e praticas
de consumo cujos aspectos determinantes se relacionam muito mais com o

simbdlico do que com o econdmico/material.

O homem é um ser social. Nunca poderemos explicar a demanda olhando apenas
para as propriedades fisicas dos bens. O homem precisa de bens para comunicar-se
com 0s outros e para entender o que se passa a sua volta. As duas necessidades sdo
uma s, pois a comunicagdo s6 pode ser construida em um sistema estruturado de
significados (...) (Douglas, Isherwood, 2006, 145)

Em meio a um conjunto de significados e codigos, construidos socialmente,
0s bens falam tanto ao espirito quanto as necessidades do corpo. E € desta forma
que os autores de O Mundo dos Bens buscam superar a “(...) conhecida e equivocada
distincdo entre bens que mantém vida e salde e outros que servem a mente e ao
coragdo — os bens espirituais” (Douglas, Isherwood, 2006, p.118). Foi, exatamente,
no curso dessa tradicdo que os estudos antropoldgicos a respeito do sistema de

significados que envolvem a pratica do consumo terminaram por aproxima-lo da
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esfera do sagrado e este é outro conceito bastante caro aos objetivos desta pesquisa.

Rocha, Pereira e Boeschestein (2015) argumentam que

(...) a nossa sociedade vivencia 0 consumo como uma espécie de magia revelada em
alguns de seus rituais, praticas e representacbes (..) A vida social na
contemporaneidade faz com que, frequentemente, as praticas de consumo sejam
também elas envolvidas, de alguma forma, pela esfera do sagrado. Ha uma espécie
de intencdo de sagrado que perpassa 0s espagos do consumo. (Rocha, Pereira e
Boeschestein, 2015, p. 2;10)

A publicidade, situada entre a producdo e o consumo, classifica, organiza,
confere sentido aos bens e ao fazé-lo langa méo de diversos saberes, se aproxima
do mesmo modelo do pensamento magico, operando através de principios légicos
semelhantes (Rocha, 2006). O consumo atribui sentido a esfera da producéo
mobilizando simbolos, codigos, estabelecendo rituais, instituindo seus templos,
cultuando seus deuses. Os espagos e praticas de consumo imersos no insidioso mar
do simbdlico, bem como suas narrativas, tangenciam permanentemente a esfera do
sagrado. A linguagem publicitaria se aproxima do sistema totémico instituindo e
perpetuando sistemas de classificacdo capazes de conectar bens de consumo a
diferentes identidades, grupos sociais etc. Ela posiciona 0 pensamento magico no
ambito da racionalidade das sociedades modernas (Rocha, 1985). A publicidade
funciona entdo como o “operador-totémico” conferindo significados, identidades,
valores etc aos produtos. Os anincios humanizam os bens, obliteram as relagdes de
producdo e incorporam objetos a vida social num processo continuo de afastamento
dos bens da natureza [emprega-se aqui este termo segundo a nocdo desenvolvida
por Levi-Strauss (1962)]. Os produtos sdo humanizados pela publicidade para se
tornarem parte da cultura, das praticas comunicativas, dos discursos. Eles deixam
de pertencer exclusivamente ao universo da producdo para se inscreverem na
cultura contemporanea. O discurso publicitario organiza um complexo processo de
producdo de valor e significado indispensavel a prépria reproducdo do sistema
capitalista e isto é tornado possivel por sua habilidade em articular uma poderosa
narrativa magica, capaz de fazer com que os produtos “virem gente”, ganhem vida
e personalidades préprias. Mais do que simplesmente auxiliar a venda de produtos,
“a publicidade vende mapas de significado, estilos de vida, formas de perceber o
mundo, possibilidades de escolha e tipos de gosto; ela diz, de modo magico, em que
agrupamentos o consumidor ird se inserir ao comprar determinados produtos”

(Rocha, Frid, Corbo, 2016. p. 175). Como sugere Rocha (2012), publicidade e
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totemismo sdo sistemas que operam de acordo com logicas muito proximas. O
sistema de anuncios criado pela publicidade €, sobretudo, um sistema de
classificagdo. Se o totemismo deseja complementar natureza e cultura, a
publicidade integra producao e consumo.

A linguagem publicitaria opera a passagem da natureza para a cultura,
conferindo ao consumo uma logica irremediavelmente simbdlica. Os objetos
organizam sistemas de significados para além da vida material. Tudo é signo,
puramente signo. N&o ha presenca ou historia (Baudrillard, 1995). Decorre dai que
a légica do consumo tenda, de fato, a se aproximar do pensamento magico. A
dindmica dos bens se apresenta ao consumidor mais como milagre do que como
resultado do modo de producdo capitalista. Estamos cercados de bens que se
relacionam com outros bens em um sistema articulado de signos que recalcam o
real, oferecendo uma sensacdo de seguranca marcada pela banalizacdo das imagens
e das mensagens caracteristicas da sociedade de consumo. A crenga na onipoténcia
do pensamento, observada entre os “povos primitivos”, se realiza entre nos (nas
sociedades de consumo modernas) na forma de uma crenca na onipoténcia dos
signos (Baudrillard, 1995). A esta altura, o consumo ja deixou de ser um ato
individual para se converter em uma institui¢cdo social, conformando uma moral e
um sistema de comunicacéo. A liberdade de escolha é apenas aparente, afinal, ainda
de acordo com Baudrillard, os individuos sdo coagidos inconscientemente a
consumir pela estrutura social e pelo conjunto de valores organizados em torno dos
signos do consumo. O consumo, por sinal, organiza um determinado tipo de
comunicagdo, mobilizando signos e objetos, que se assemelha ao sistema de
parentesco das sociedades primitivas. Os bens sdo a expressdo da sociedade de
consumo, sua principal linguagem e codigo. O consumo cria e mantém relacdes
sociais, sendo a porta de entrada para o grupo social. Assim 0s objetos também
funcionam como elementos de diferenciacdo e distincdo. E este sistema se articula
e se massifica por meio da linguagem publicitaria que ao ocupar o espaco do
“operador-totémico” classifica, regula relagdes, estabelece conexdes e sacraliza 0s
bens.

Para Baurillard (1995), mercadorias sdo produzidas como signos e 0s signos
tornados mercadorias em si. E no ambito do capitalismo tardio o valor-signo se
torna o atributo preponderante da mercadoria. A publicidade do cigarro conforma

um territério especialmente interessante para a observacdo do fendbmeno descrito
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pelo autor francés. O valor do cigarro é definido pelos signos construidos em torno
do habito de fumar independente de sua “utilidade” ou propriedades fisicas. Desde
muito cedo os profissionais da comunicacdo envolvidos com a promogao do cigarro
se libertaram do apelo a supostos beneficios objetivos do cigarro. Aquele tipo de
propaganda interessado em informar as propriedades medicinais do cigarro (cura
da asma, bronquite, insbnia etc.) pertence a uma etapa bem especifica da
publicidade do cigarro e, mesmo assim, este tipo de anincio sempre conviveu com
outras abordagens cujo foco era veicular os signos criados em torno do habito de
fumar, ainda que o cigarro — a esta altura — pudesse ser adquirido em farmacias
como um remédio qualquer. O anincio apresentado a seguir (Figura 1) é
representativo desta fase da industria do tabaco.

Figura 1 — Anlncio publicitario na Revista O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro, n.45,12/09/1931, p.15. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022.

O fato é que este tipo de andncio ocupa um lugar secundéario na historia da
publicidade do cigarro até porque ja no inicio dos anos 1950 a industria do cigarro
é confrontada com pesquisas que indicam inimeros males a saude provocados pelo
cigarro. No contexto das propagandas veiculadas nas revistas ilustradas ao longo
do século XX, objeto de analise desta pesquisa, ja a partir do final dos anos 40 quase
ndo se encontra mais pecas cujo argumento repouse na eliminacdo de doencas ou
enfermidades. A publicidade do cigarro se sofistica e logo o foco passa a ser o
significado social do cigarro e do habito de fumar.

Seria bastante dificil compreendermos o desenvolvimento da industria do

tabaco a partir da l6gica da producgdo e da utilidade. Neste setor econdmico, talvez
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mais do que em qualquer outro, parecem vélidas as adverténcias de Baudrillard
(1995) quanto ao processamento de informacgdes, a comunicagdo e as trocas
simbdlicas operando como principio estruturador do capitalismo moderno. Assim,
a publicidade do cigarro é fundamentalmente uma teia de signos, um simulacro na
qual o que se vende é sobretudo uma ideia do que significa consumir um cigarro,
para além do produto emssi. O cigarro tem sido, desde os primeiros anos da industria
tabagista moderna, um simbolo de distin¢cdo, uma porta de acesso a um universo
simbdlico povoado pelas ideias de sofisticacdo, glamour, requinte e bom gosto.
Convergem sobre o produto cigarro os diferentes signos construidos pelo discurso
publicitario formando um objeto autbnomo, que se relaciona com outros signos e
estabelece relagdes sociais reificadas e significadas num codigo (Baudrillard,
idem). A peca apresentada na sequéncia (figura 2) € bastante ilustrativa desta
tendéncia da publicidade do cigarro em fazer convergir diferentes signos na
apresentacdo de seus produtos: a partida ganha, o encontro proporcionado pelo
compartilhamento do cigarro, a manha de sol, as horas de lazer. De acordo com o
anuncio, o cigarro que “faz passar mais rapido as horas de trabalho” se impde como
“tradi¢ao” para pessoas de “bom gosto”. Muito mais do que tabaco e nicotina o que

a peca (produzida no ano de 1949) vende é distincdo e relacionamento social.

Figura 2— Anuncio publicitario na Revista O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro, n.11, 31/12/1949, p.102. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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1.1 Publicidade e a producéo de valor de troca simbdlica

Como propde Sahlins (2003), sem consumo o objeto ndo se completa como
um produto e esta premissa € extremamente Util para se refletir a respeito da
industria do cigarro O cigarro se realiza no consumo. Na esteira de Baudrillard,
Sahlins (1995; 2003) compreende que o valor de troca simbdlico ladeia a produgéo
de bens materiais e o valor de troca econdémico. A producdo simboélica, portanto,
nao esta “acima” ou além da produ¢do material. H4 uma convergéncia entre estas
duas dimensGes assegurada pela cultura. Um codigo cultural de propriedades
governa a definicdo de utilidade dos bens e este cdigo compde um projeto cultural
que redne pessoas e produtos. Sahlins identifica no proprio Marx a compreenséo de
que a producdo ndo esta apenas interessada na reproducdo dos produtores, mas
também nas relacdes sociais que engendra. Ou seja, ainda que estejamos sujeitos
aos imperativos da necessidade, o que leva a economia necessariamente a manter
uma conexao permanente com o racional e o objetivo (“nenhuma sociedade pode
viver de milagres”), ¢ certo, no entanto, que os seres humanos nao apenas
sobrevivem. Nas palavras do proprio Sahlins, “os seres humanos produzem objetos
para sujeitos sociais especificos, no processo de reproducao de sujeitos por objetos
sociais” (Sahlins, 2003. p.168). O valor atribuido socialmente a um produto como
o cigarro ndo pode ser compreendido ao nivel natural de necessidades e desejos. Na
verdade, mesmo um bem cuja utilidade social seja indiscutivel, como uma casa, por
exemplo, tera seu valor determinado pela vida social, pela intencdo cultural
mobilizada em torno da materializacdo do produto. Uma casa vazia, sem
moradores, sem 0s signos caracteristicos de uma casa, é apenas um amontoado de
cimento, aco e tinta.

Os seres humanos definem o valor e o significado social de um objeto no
ambito das trocas operadas no plano simbdlico. E mesmo a utilidade préatica de um
objeto € definida pela significacdo de suas qualidades objetivas. A rigor, nenhum
objeto possui utilidade pratica em si. Os bens ndo possuem valor sendo pela
significacdo que Ihes sdo atribuidas pelos seres humanos. A producéo €, de acordo
com Sahlins (2003), um momento funcional de uma estrutura cultural. Vista dessa
forma, a prépria racionalidade do mercado e da sociedade burguesa adquire novos

contornos. Mesmo em nossos habitos alimentares ha uma razdo cultural ndo
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“natural” que se relaciona com a producao do valor e define o que deve ou ndo ser
comido numa determinada sociedade. Portanto, no &mbito da sociedade capitalista
nem mesmo a atividade humana mais elementar € caracterizada pelo consumo de
produtos cujo valor é definido por suas caracteristicas fisicas em si. A logica
simbdlica organiza também o consumo de alimentos. Shalins seguindo os passos de
Baudrillard entende que o consumo é troca (Baudrillard, 1995). A funcionalidade
dos bens se realiza no contexto das trocas, se ajusta, e € racionalizada e organizada
no &mbito deste sistema de troca simbolico. Os bens se diferenciam, sdo tornados
Uteis na comparagdo com outros bens e seus respectivos signos. Eles conformam
um meio de comunicacdo que viabiliza a reproducdo da cultura e das relacGes
sociais. A producdo é a materializacdo de um esquema simbdlico no qual o valor
decorre de um sistema abrangente de classificacdo dos bens. Roberto de Magalhées
Veiga (1984) analisou a cria¢do do valor de uso nos anuncios do cigarro. Seu objeto
de andlise foi a estratégia publicitaria desenvolvida em torno de uma marca
brasileira de cigarros. Para VVeiga, na esteira das reflexdes propostas por Sahlins, o
valor dos objetos sob o capitalismo é definido fundamentalmente por seu valor de
uso social, ndo havendo qualquer valoracdo intrinseca mesmo em bens facilmente
identificados como sendo Uteis. Voltarei a este autor mais adiante.

O que parece evidente, segundo o raciocinio tracado por autores como
Baudrillard (1995) e Sahlins (2003), € que no processo de construcdo do valor os
aspectos materiais ndo sdo separados dos sociais nem mesmo de forma aparente. O
cultural ndo é uma variavel dependente de uma inexoravel logica pratica. A
satisfacdo das necessidades ndo ocorre de forma apartada do preenchimento das
demandas simbdlicas, determinadas pelas relacdes sociais. O significado define a
utilidade do objeto. Isto ndo nos obriga a assumir uma postura idealista imaginando
que a cultura paire sobre “o ar rarefeito dos simbolos” (Shalins, idem. p. 205). A
ordem material seguramente produz efeitos bastante sensiveis nos sistemas
simbdlicos. Mas a propria necessidade e a forca material sdo decodificadas no
ambito das interacdes simbdlicas. A critica ao materialismo historico formulada por
Sahlins se da exatamente no momento em que se percebe a subordinacdo da logica
simbdlica a instrumental. O problema ai reside no fato de que o interesse pratico do
homem na producéo e simbolicamente instaurado (Sahlins, 2003). A for¢a material,
por si sO, ndo possui vida e significado e na sociedade burguesa, o simbolismo

econdmico é estruturalmente determinante. A producdo racional que visa o lucro se
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move junto com a producéo permanente de simbolos. Assim, um bem de consumo
como o cigarro recolhe sua utilidade do mundo dos signos e ndo da matéria. Sem a
publicidade — mas valeria dizer sobretudo, sem cultura — o valor econémico do
cigarro, assim como de qualquer outro produto, seria nulo. Apés recuperar a critica
de Sahlins ao materialismo dialético e considerando a importancia que diferentes
autores reservam aos aspectos simbolicos na producgéo do valor e na reproducao do
préprio capitalismo, em um didlogo critico com a perspectiva marxista, entdo
parece (til agora realizar um breve esforco de revisdo da abordagem do consumo
por esta tradicdo. Afinal, o lucrativo mercado de cigarros parece contradizer, em
grande medida, os pilares da teoria do valor em Marx. Ao menos em sua Versao
mais economicista, fica bastante dificil compreender a composi¢do do valor do

cigarro a partir do autor de O Capital.

1.2 Relagdes de trabalho e consumo na teoria marxista

Como se sabe, Marx abordou apenas de forma apenas lateral a tematica do
consumo. E, ao fazé-lo, em especial na fase madura de sua producdo intelectual,
manteve no centro de suas preocupacdes, o tema da alienacdo. Para Marx, a
mercadoria estabelece uma relacdo fantasmagorica entre as coisas. Se antes, 0sS
seres humanos criavam o produto — os bens — como resultado direto do emprego de
sua forca de trabalho, sob o capitalismo, uns trabalham para os outros, gerando
mercadorias, e vendendo sua forca de trabalho igualmente transformada em
mercadoria. As relacdes de trabalho sdo ocultadas — e, em certa medida, substituidas
— por uma relacdo entre os produtos do trabalho. O valor dos bens passa a ser
determinado pela troca, em uma formacéo social na qual o processo de producgédo
domina o homem e ndo o contrario. O produto do trabalho é transformado em
mercadoria, produzido para a troca e dissociado das relacdes sociais de trabalho,
que sdo obliteradas. Esta formula consiste numa iluséo, decorrente do fetichismo

gue as mercadorias constroem na mentalidade burguesa (Marx, 2008).

E essa forma acabada do mundo das mercadorias, a forma dinheiro, que realmente
dissimula o carater social dos trabalhos privados, e, em consequéncia, as relacdes
sociais entre os produtores particulares, ao invés de poé-las em evidéncia (Idem, p.84)

Portanto, de acordo com Marx, ao estabelecer uma relagéo direta entre os
produtos do trabalho, ocultando-se as relagfes sociais inerentes & produgéo de bens,

0 modo de producdo capitalista ndo apenas aliena os consumidores, mas,
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principalmente, aliena as relagdes sociais de producéo e trabalho, resultando numa
relacdo de opressao sobre a classe trabalhadora. Ao ndo controlar mais todas as
etapas da producdo e, menos ainda, os meios de producdo, o trabalhador ja ndo se
reconhece mais no produto de seu trabalho. Os bens surgem, assim, como um
verdadeiro feiti¢o, cuja origem se torna indecifravel para a maioria. O valor dos
produtos passa a ser determinado por uma relagéo entre os produtos. Por sua vez, 0
produto do trabalho adquire vida prépria e o trabalhador se vé alienado em relacdo
ao resultado de seu esforco. O fetichismo da mercadoria consiste, portanto, em uma
permanente ocultacdo das relagdes sociais de trabalho sob o capitalismo. No
consumo, ndo sao mais visiveis ou identificaveis as relagdes sociais de producao e
trabalho e a compra de uma mercadoria remete, exclusivamente, ao objeto de
consumo. A alienacdo proporcionada pela mercadoria, desta forma, constitui-se

num dos pilares da dominacgdo burguesa. Ou, nas palavras do préprio Marx:

A mercadoria é misteriosa simplesmente por encobrir as caracteristicas sociais do
préprio trabalho dos homens, apresentando-as como caracteristicas materiais e
propriedades sociais inerentes aos produtos do trabalho; por ocultar, portanto, a
relacdo social entre os trabalhos individuais dos produtores e o trabalho total, ao
refleti-la como relagdo social existente, a margem deles, entre os produtos do seu
proprio trabalho (Marx, 2008. p.94).

Assim, ainda que ndo tenha desenvolvido uma larga formulagdo sobre o
consumo, Marx legou a seus seguidores um terreno bastante fértil no qual novos
conceitos pudessem ser desenvolvidos com base na explicacdo marxiana sobre o
papel da circulacdo de mercadorias no contexto do funcionamento geral do modo
de producdo capitalista. Mas, foi somente nos anos sessenta do século XX que
alguns autores, influenciados pela teoria marxista ou marxistas assumidos como
Herbert Marcuse, George Luckacs, Theodor Adorno e Max Horkheimer,
absorveram o tema do consumo enquanto categoria fundamental para a
compreensdo da cultura moderna e da propria dinamica de funcionamento do
capitalismo. A teoria critica, em seu esforco de analise a respeito do papel dos meios
de comunicacdo de massa no ambito das sociedades industriais, buscou abordar o
consumo enguanto fenbmeno historico, suscitando um conjunto de novas questdes
e outras ja levantadas por Marx, como fetichizacdo, alienacéo, reificacdo etc. Em
especial, Horkheimer, Adorno e Marcuse, em seus trabalhos sobre a industria

cultural e o processo de subordinagdo da consciéncia a racionalidade capitalista,
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contribuiram para um reposicionamento do tema do consumo no &mbito da teoria
marxista (Rudiger, 2007).

Horkheimer e Adorno (1990), com suas consideracdes a respeito da industria
cultural, exerceram grande influéncia nesta reinser¢do do consumo no espectro das
especulacbes teodricas do marxismo. Sua abordagem a respeito o papel da
propaganda — da publicidade — na defini¢cdo de normas de conduta e estilos de vida
abriu o caminho para numerosos estudos posteriores referenciados nesta escola de
pensamento. Para estes dois autores, a industria cultural funciona como uma forca
civilizadora, capaz de estabelecer o controle direto sobre vida e os habitos
cotidianos, inclusive os de consumo, por meio de um jogo ilusério, no qual a
promessa de dessublimacdo do homem se torna o ardil para o reforgo das estratégias
de dominacdo. A massificacdo da arte, enquanto bem de consumo destinado a um
publico abstrato, andnimo, traz consigo a falsa ideia de um igualitarismo
proporcionado pelo consumo, que, naturalmente, deixa intacta as relagcdes sociais
(Adorno; Horkheimer, 1990). A industria cultural, portanto, reafirma, sob outras
bases — ainda mais solidas — a alienacdo; o ocultamento das relacbes sociais de
trabalho e producédo. Para Horkheimer e Adorno, portanto, a sociedade industrial
que, segundo Marx, seria expressdo do pleno controle do homem sobre a natureza,
pavimentando o caminho de sua emancipagdo, na verdade estabelecera uma
subordinacdo da maioria @ uma ordem social tdo implacavel, que terminou por
tornar muito mais sofisticados — e potentes — 0s mecanismos da tirania e da
dominacdo (Anderson, 1976). O consumo de massas representa muito mais um
estagio ultrassofisticado de ocultacao das relacdes de exploracéo (alienacéo) do que
0 anuncio da possibilidade de satisfacdo plena das necessidades materiais no bojo
de uma sociedade de abundancia.

Herbert Marcuse (1968) avanca um pouco mais nesta tentativa de
interpretacdo do consumo enquanto elemento chave dos mecanismos de alienacao
sob o capitalismo tardio. Para o filésofo alemdo, o controle social esta agora
intimamente relacionado as necessidades alienantes criadas pela sociedade

industrial.

(...) As criaturas se reconhecem em suas mercadorias; encontram sua alma em seu
automovel, hi-fi, casa em patamares, utensilios de cozinha. O préprio mecanismo
que ata o individuo a sua sociedade mudou, e o controle social estd ancorado nas
novas necessidades que ela (a sociedade) produziu (Marcuse, 1968, p. 31).
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Diretamente influenciado por Freud, Marcuse advoga em favor de um
socialismo de fartura, no qual “o principio do prazer (conjugado com o seu
correspondente negativo, o principio da fuga da dor, que Freud chamava de
Tanatos) poderia finalmente estar em harmonia com o principio da realidade do
mundo exterior, uma vez que fossem abolidas as restricdes impostas pela alienagao
do trabalho” (Anderson, 1976. p.117). Ocorre que o consumo cria um falso
igualitarismo, amortecendo o conflito e rebaixando as expectativas de mudanca
social. O homem unidimensional marcusiano é um ser vazio, cujas necessidades sdo
pré-determinadas e no qual o proprio atendimento parcial e ilusério destas mesmas
necessidades termina por gerar infelicidade e permanentes crises existenciais. O
desenvolvimento tecnoldgico e a producdo de bens de consumo em massa
estabelecem uma ruptura entre 0 homem e sua esséncia, sua condi¢cdo humana e
entre este e o proprio mundo natural tensionado, cada vez mais, pelo risco da
destruicdo patrocinada pela propria tecnologia. Somente a libertacdo de sua energia
sexual e a disseminagéo do investimento da libido nas relagdes de trabalho e sociais
poderia ensejar uma reconciliagdo do homem com a natureza, segundo Marcuse.

Lukéacs, antes mesmo de Marcuse, Adorno e Hockheimer, foi outro autor, no
ambito da linhagem marxista, a se ocupar dos temas da alienacdo e da reproducéo
da dominacgédo burguesa, apoiando-se em uma tentativa de compreenséo sobre 0s
efeitos da circulacdo massiva de mercadorias proporcionadas pela industria
moderna. De acordo com este autor, o capitalismo se caracteriza,
fundamentalmente, "pelo desenvolvimento da forma mercadoria em forma de
dominacéo efetiva da sociedade como um todo" (Lukéacs, 1983, p. 173). Lukacs
estd, particularmente, interessado em compreender o processo de reificacdo,
percebido enquanto aspecto central da dominacdo burguesa. Somente através da
transformacéo das relagdes sociais em relagdes entre coisas, tornada possivel pela
producdo massiva de mercadorias, € que a alienacdo pode se inserir em todos 0s
ambitos da vida social. O individuo submetido a uma realidade abstrata e
fragmentada deixa de reunir as condi¢fes para apreender a totalidade do processo
social e, desta forma, o trabalhador se torna um mero expectador do devir social,
adotando uma postura contemplativa em relagcdo ao funcionamento de uma

sociedade reificada e este processo tende a se tornar cada vez mais profundo:

(...) Assim como o sistema capitalista se produz e reproduz economicamente a uma
escala cada vez mais alargada, também, no decurso da evolugdo do capitalismo, a
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estrutura da reificacdo penetra cada vez mais profundamente, fatalmente,
constitutivamente, na consciéncia dos homens (Luckéacs, 1989, p.108).

Lukécs recorre a Marx, e seus conceitos de alienagdo e fetichizacdo da
mercadoria, para reposicionar o debate sobre a formagao da consciéncia de classe e
a ontologia do ser social nas sociedades industriais do capitalismo da primeira
metade do século XX. A circulagdo em massa de mercadorias e a reificacdo plena
da vida social sdo elementos fundamentais na teoria lukacsiana, que exercera forte
influéncia sobre as geracGes posteriores da tradicdo marxista. E ele buscara no
préprio Marx a justificativa para uma atencdo tdo especial a analise do papel

desempenhado pela producdo massiva de bens de consumo:

(...) Nao é por acaso que as duas grandes obras da maturidade de Marx, cujo objetivo
é descrever o conjunto da sociedade capitalista e por a nu seu carater fundamental,
comegam por uma analise da mercadoria. Com efeito, nesta etapa da evolugdo da
sociedade ndo ha problema que ndo nos remeta, em ultima analise, para esta questao,
e ndo deva ser procurada na solucdo do enigma da estrutura da mercadoria. E
evidente que o problema s6 pode elevar-se a este grau de generalidade quando
colocado com a grandeza e profundidade que atinge nas analises de Marx, quando o
problema da mercadoria ndo aparece apenas como um problema particular, mas
como o problema central, estrutural da sociedade capitalista em todas as suas
manifestacOes vitais. SO assim é possivel descobrir na estrutura da relagdo mercantil
0 prototipo de todas as formas de objetividade e de todas as formas de subjetividade
na sociedade burguesa. (LUKACS, 1989, p.97).

Cumpre advertir que os problemas enfrentados pelos frankfurtianos estéo
diretamente relacionados a um estagio especifico do desenvolvimento capitalista.
A expansdo da industria moderna e a conformacéo de sociedades de consumo de
massa no pos-guerra parecia dotar o capitalismo de uma irresistivel forca de coesao,
rebaixando sobremaneira as expectativas em torno de alguma transformacao social
mais profunda. O suposto igualitarismo proporcionado pelo consumo e o
atendimento, em niveis cada vez maiores, das necessidades basicas dos individuos,
tornado possivel pela emergéncia do Estado de Bem-Estar Social, revestiu os temas
da alienacdo, da reificacdo e do fetichismo de um novo e muito mais desafiador
significado, resultando em uma renovacao do interesse dos principais expoentes da

Escola de Frankfurt por estes temas.

(...) Afirma-se, com os autores frankfurtianos, que a expansdo da producdo
capitalista - especialmente depois do impacto do fordismo e da geréncia cientifica
da produgdo - necessitou da construgdo de novos mercados e da “educagdo” das
massas consumidoras. A légica da mercadoria e da racionalidade instrumental
invade o consumo, as atividades de lazer, a arte e a cultura, de modo que a recepgéo
cultural é condicionada pelo valor de troca, na mesma medida em que os valores e
propositos mais elevados da cultura sucumbem. A dominédncia do valor de troca
consegue suprimir a memoria do valor de uso original dos bens e, assim, as
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mercadorias ficam livres para associar-se a uma ampla sorte de associagdes e ilusées
culturais, o que é magnificamente bem feito pela propaganda. Estes sdo motes
centrais dos estudos frankfurtianos, ou (...) sobre a “produ¢do do consumo
(Mancebo; Oliveira; Fonseca; Silva, 2002).

O que fica explicito, a partir das preocupacdes frankfurtianas, é que o
marxismo ocidental do pds-guerra se inclina em dire¢cdo a um pessimismo que o
distingue sobremaneira do marxismo conhecido até entdo, seja o de Lenin, Engels
ou do proprio Marx. E no centro destas preocupacgdes estd o tema da alienacdo,
agora reforgado por mecanismos mais sofisticados de dominagéo e por uma maior
capacidade de atendimento das necessidades basicas dos seres humanos, decorrente
da producdo em massa de bens de consumo. A confianga e o otimismo dos
fundadores do materialismo historico se vé, desta forma, substituidos por previsGes
muito mais sombrias e menos convictas das possibilidades de superagdo do
capitalismo (Anderson, 1976). No que se refere a analise do consumo, em si, 0 que
se percebe na postura dos frankfurtianos, € muito mais uma critica a cultura do
consumo e seus desdobramentos sobre a tomada de consciéncia do que uma analise
do fenbmeno em toda sua complexidade. Seria possivel, ainda, identificar nas
preocupacoes suscitadas pelos frankfurtianos uma tendéncia a reducdo do conceito
de alienacdo, destacando-se ai a relacdo dos individuos com a inddstria cultural de
massas, que representaria a alienacdo do sujeito em relacdo a sua atividade e a
natureza. Ocorre que a alienacdo em Marx, como adverte Istvan Mészaros (2006) —
outro marxista a se debrucar sobre o tema — possui quatro aspectos essenciais: o ser
humano esta alienado da natureza e de si mesmo, mas também do seu género
(humano) e dos demais seres humanos. Alienacdo é um conceito eminentemente
historico. O ser alienado é alienado de algo e isto é resultado de determinadas
causas. Da mesma forma, a transcendéncia da alienacao sé € possivel se pensada
historicamente, num quadro de superacdo qualitativa de uma determinada condicao
do sujeito alienado (Mészaros, 2006). Mészaros revisita a obra de Marx e seu
didlogo com a filosofia Hegeliana a fim de evitar o negligenciamento de alguns
aspectos do conceito marxiano de alienacdo sem os quais a transcendéncia positiva
da alienacdo (a propria libertacdo da atual condicdo do ser alienado) se torna algo
perturbadoramente improvavel. E, neste sentido, o ceticismo da Escola de Frankfurt
parece mesmo conduzir a uma percep¢do exageradamente negativa da propria
cultura de massas caracteristica do século XX. De todo modo, apesar destas

limitacOes e ainda que a Escola de Frankfurt ndo tenha produzido formulagdes
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explicitamente dedicadas ao consumo, o0s autores vinculados a esta corrente de
pensamento lograram deixar como heranga importantes instrumentos para sua
compreensdo. Nascida das perturbagdes da virada do século e testemunha de duas
guerras mundiais, a Escola de Frankfurt esteve ocupada da reflexdo sobre o avanco
rapido e devastador do capitalismo, o que dificilmente ndo se refletiria no percurso
tedrico de seus principais expoentes ao se debrugarem sobre temas como alienagao
e transcendéncia (Oliveira, 2007).

Henri Lefebvre (1901-1991) é um caso raro de autor que, de dentro da
tradicdo marxista, buscou desenvolver uma andlise mais adensada sobre o
fenomeno do consumo. Para Lefebvre, os “super-objetos” estabelecem uma nova
forma de alienagdo no contexto da invencdo do cotidiano. O momento do consumo
realiza a promessa do ingresso do sujeito em uma nova dimenséao, no qual se tem a
sensacdo de se tornar mais forte, mais rico, mais belo do que realmente é. O prazer,
0 prestigio e a sensacdo de bem-estar proporcionada pelo consumo possibilita a
transposicdo do sujeito da realidade concreta a uma realidade de sonhos, de transe.
Uma nova contradicdo € inserida nas sociedades de classe, contrapondo o mundo
rapido da producdo e do desenvolvimento tecnologico e o lento universo do
cotidiano e do consumo. O conceito de cotidianeidade desenvolvido por Lefebvre
busca desvendar as motivacbes para a hipervalorizacdo de acontecimentos
corriqueiros, o gosto pelo supérfluo e a relacdo entre o consumo e o tempo. A
alienacdo sob o capitalismo industrial revela-se ainda mais profunda do que aquela
identificada por Marx, na medida em que transmite a sensacdo de proporcionar uma
via de inclusdo pelo consumo, quando, de fato, opera o seu contrario: uma exclusao
permanente travestida de inclusdo (Lefebvre, H. 1991). Proximo a Lefebvre,
temporal e conceitualmente, estd Guy Debord, marxista que ganhou notoriedade
apos a publicacdo de A Sociedade do Espetaculo (1967). De acordo com Debord, a
sociedade do espetaculo representa o ultimo estagio do capitalismo, no qual a
mercadoria adquire uma nova contradi¢do, criando novos tipos de privacdo a fim
de conformar novas necessidades (Debord, 1997). Outro marxista contemporaneo
a Lefebvre e Debord que se propds a analisar o consumo e a publicidade foi
Raymond Willians (1921-1988). Willians analisa, em especial, o papel da
publicidade na dindmica de reproducdo do capital. Reconhecendo a atividade
publicitaria como um fendémeno caracteristico da modernidade, o autor de Cultura

e Materialismo (2011) percebe na capacidade da publicidade em promover e
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consolidar valores e ideias sociais um sistema magico semelhante a logica das
“sociedades mais simples”. A publicidade funcionaria, entdo, como um instrumento
de manipulagéo capaz de enganar e iludir consumidores refor¢ando os sistemas de
dominagéo do capital.

Mais recentemente, o filosofo esloveno Slavoj Zizek realizaria uma revisao
critica a respeito da forma como os marxistas, em geral, interpretaram o fenémeno
do consumo. Segundo Zizek (2008), desde Lukacs até Fredric Jameson, mas
também em Adorno ou Horkheimer, percebe-se a tendéncia em classificar a esfera
do consumo como ilusoria, contraposta a esfera do real - da producéo e do trabalho.
Isto os levou a relacionar o esvaziamento do impeto revolucionéario da classe
trabalhadora a seducéo proporcionada pelo consumismo e/ou a uma manipulagéo
ideologica sistematica operada pela burguesia. Assim, o foco dos marxistas do
século XX se torna a critica cultural interessada em desvendar os mecanismos de
dominacdo. Zizek pondera, no entanto, que a propria natureza do capitalismo se
funda em uma iluséo e que ambas as esferas — da producgéo e do consumo — operam
em conjunto para que a ilusdo do capitalismo em si possa se manter de pé (Zizek,
S. 2008). Recorrendo ao proprio Marx, Zizek nos recorda que sdo necessidades
sociais que determinam a proépria circulagdo de mercadoria, a geracdo de mais
capital, e ndo o atendimento a necessidades individuais. O capital é investido,
reinvestido e a expansdo do valor s6 é possivel neste movimento continuo e
perpétuo de circulacdo. E a alienacdo, de fato, reside ai: na ideia de que o
capitalismo engendra a si mesmo, como se esta circulacdo infinita ndo repousasse
sobre a extracdo da mais-valia do trabalhador. Mas, além disso, para Zizek, a mais-
valia ndo se realiza apenas na esfera da producéo. Para se expandir continuamente,
o capital se reproduz no terreno da troca de mercadorias. Ela so se efetiva, portanto,
com o consumo. Dai o erro fundamental de se negligenciar uma dimenséo téo
importante da l6gica de funcionamento do capital.

A tradicdo marxista, portanto, se ocupou da compreensdao do consumo
prioritariamente pela oOtica da alienacdo e da reificacdo das relacdes sociais. A
Escola de Frankfurt influenciou fortemente as reflexdes produzidas pelo marxismo
ocidental a partir dos anos 1960 e ao posicionar 0 consumo mais como um ardil
utilizado por um complexo sistema de dominagdo do que como a esfera de produgéo
e realizacdo de trocas simbolicas indispensavel a reproducdo do capital, esta

tradicdo termina por reservar ao consumo um papel subsidiario no esquema de
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manutencdo da sociedade burguesa. O foco nas relagdes sociais de producdo sempre
tendeu a relativizar o papel da cultura no &mbito da teoria marxista, impactando
negativamente na formulagdo de uma interpretacdo mais abrangente sobre o
fendmeno do consumo. N&o por acaso, boa parte dos estudos contemporéaneos sobre
consumo se desenvolvem em uma perspectiva critica ou mesmo em 0posicdo a
escola marxista. Como se viu anteriormente, autores como Baudrillard (1991; 1999;
1995) e Sahlins (2003) distanciam-se fortemente da perspectiva marxista no que se
refere a subestimagdo dos aspectos simbdlicos mobilizados na producéo de valor
sob o capitalismo. Os significados atribuidos aos bens sdo decisivos para que se
construa o valor socialmente atribuido aos produtos da industria moderna. Livres
de seu apelo simbdlico, os bens seriam apenas coisas cujo uso dependeria de uma
decodificacdo individual. O sistema capitalista, tal como o conhecemos,
simplesmente ndo existiria. Os significados existem no mundo das interagdes
sociais e da cultura e, como veremos a seguir, a publicidade é quem opera a
transferéncia de significados da cultura para os bens de consumo. Ao negligenciar
a analise do consumo e da publicidade, a tradicdo marxista (a excecdo de poucos de
seus expoentes) afastou-se de uma compreensdo mais adensada a respeito das
relacBes entre a cultura e a economia no ambito da sociedade burguesa e limitou
sua compreensdo acerca da composi¢do do valor de uso dos bens de consumo, algo

indispensavel a plena compreensédo da propria economia capitalista.

1.3 A transferéncia de significados da cultura para os bens

McCracken (2003) é mais um autor a se dedicar ao estudo das relacdes entre
cultura e consumo reconhecendo que nenhuma outra época ou lugar testemunhou
uma relacdo de mutualidade entre as duas esferas tdo intensa quanto aquela
observada na sociedade burguesa. Seu ponto de partida é o entendimento de que o
consumo é um fendmeno integralmente cultural. Os bens sdo usados para expressar
ideias, criar e sustentar estilos de vida, expressar valores e principios, promover
mudancas sociais etc. Sem os bens de consumo 0 mundo moderno, na forma como
0 conhecemos, se desmancharia. A revolucdo do consumo torna a cultura ocidental
cada vez mais dependente e integrada aos novos bens e praticas de consumo
caracteristicos das sociedades industriais. O consumo moderno opera uma profunda

mudanca social e se imp6e como fato social permanente e atividade de massa,
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tornando-se base continua e sistematica para toda e qualquer caracteristica da vida
social. McCracken acompanha aqueles autores para 0s quais 0s bens possuem uma
significacdo que ultrapassa seu carater utilitario e valor comercial. Mas ao
reconhecer que os bens portam e comunicam significados culturais, este autor vai
advogar em torno da existéncia de uma qualidade mével do significado cultural e
do consumo cujas teorias anteriores ndo haviam absorvido adequadamente. Para
este autor, a cultura “constitui” o mundo e os bens sdo uma expressdo visivel da
realidade imaginada pelos membros de uma determinada sociedade. Os bens
ajudam a forjar o mundo culturalmente constituido. Sdo, a0 mesmo tempo, criaturas
e criadores do mundo culturalmente instituido. E a publicidade atua como eficiente
método de transferéncia de significado, conectando um determinado bem a uma
representacdo do mundo culturalmente constituido. O consumidor deve atribuir aos
bens certas propriedades que ele tem consciéncia de existirem previamente no
mundo. Certos rituais, no entanto, revelam a mobilidade e mesmo a transitoriedade
do significado dos bens. O significado € aliendvel, movel, manipulavel. A
publicidade e a moda transferem o significado do mundo culturalmente instituido
para 0s bens enquanto os rituais de consumo o transferem para o consumidor. Este
processo, entretanto, ndo é estatico e nem rigido, estando sempre aberto a novas
formas de apropriacgéo e significacdo por parte dos individuos (McCracken, 2003).

Outra abordagem interessante a respeito da relacdo entre a cultura e os
sentidos atribuidos aos bens pela publicidade nos é oferecida por Roy Wagner
(2012) para quem a linguagem publicitaria se aproxima do pensamento magico das
sociedades tribais relacionando emocdes, principios, sentimentos e experiéncias aos
produtos. A publicidade realiza uma integracdo magica entre os bens de consumo e
os diferentes sentidos atribuidos a cada um deles. Mais do que utilidade, os bens
portam ideais de felicidade, satisfacdo, seguranca, afeto etc. Os bens de consumo
veiculam uma realidade, uma certa interpretacdo da cultura e do mundo. Eles
objetificam desejos e valores preexistentes que sdo significados e compreendidos
no ambito de um determinado contexto. De acordo com Wagner, em torno de todo
elemento simbolico sdo realizadas associacdes com base em sua integracdo ao
contexto do qual ele participa. Os simbolos, no entanto, ndo se relacionam com a
“realidade” externa. Eles se relacionam com outras simboliza¢Ges que percebemos
como realidade. Sendo uma midia interpretativa, a propaganda refaz

permanentemente o significado e a experiéncia do consumo para sua audiéncia, ela



41

estabelece sentido e cria novas experiéncias relacionadas aos produtos fazendo com

que os bens se encaixem nas vidas por ela mesma criadas.

(...) Na medida em que a propaganda continuamente redefine e recria o significado
da vida cotidiana de modo a incluir seus produtos nessa vida, ela continuamente
investe os produtos de novas possibilidades para ajudar as pessoas a levar vidas
plenas de significado. O produto torna-se o meio pelo qual a visdo magica da vida
proposta pelo anunciante pode se tornar a propria vida do consumidor: tudo o que o
consumidor tem de fazer é acreditara na magia e comprar o produto (Wagner, idem.
p.170)

Rocha (2006) nos lembra ainda que a publicidade nos explica o qué, onde,
quando e como consumir. Ela atribui ao consumo um sentido social uma vez que
as marcas, 0s bens, os produtos e o0s servigos adquirem suas identidades por meio
do discurso publicitario e, com isso, assumem uma existéncia concreta em nossas
vidas. Este codigo cultural expressa uma complexa pluralidade de mensagens
capazes de humanizar os produtos. O que é produzido em larga escala, de forma
impessoal e andnima, adquire sentidos relacionados a vida social e ao universo
psicolégico por meio do discurso publicitario, esta complexa engrenagem que opera
a passagem da esfera da producdo para a esfera do consumo (Rocha, 2006). Um dos
sentidos mais recorrentes encontrados na publicidade — e, em especial, na
publicidade do cigarro — é o da interacdo social. O andncio € ndo somente um lugar
de encontro, mas um lugar de encontros bem-sucedidos, prazerosos, felizes.
Destacar este significado atribuido aos bens, e ao cigarro em particular, é pertinente
por resumir, de forma bastante inteligivel, a capacidade do discurso publicitario em
traduzir desejos e aspiracdes sociais na forma de produtos. Como nos ensina Sahlins
(2003), o produto se realiza no consumo. O valor de uso, a utilidade real e o
significado dos bens se realiza nas praticas de consumo e muitos dos bens que
conhecemos nao fariam sequer sentido se ndo lhes fosse colada uma informacéo
publicitaria (Rocha, 2006). Analisando a estratégia publicitaria de uma marca de
cigarros comercializada no Brasil, Roberto de Magalhaes Veiga (1984) discute a
questdo do valor de uso a partir de uma revisdo critica a respeito da perspectiva
marxista. Se para Marx, “a utilidade de uma coisa faz dela um valor de uso”, para
Veiga, este valor seria definido pela utilidade social (valor de uso social) conferida
aos objetos. Acompanhando Sahlins (2003), Veiga entende que o capitalismo é um
sistema cultural como qualquer outro o que dificulta a identificacdo de propriedades
“imanentes” dos bens. Os objetos somente fazem sentido no contexto das interagdes

humanas e no ambito das trocas simbdlicas que definimos o seu valor.
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Voltando a Roy Wagner (2012), compreende-se que 0s produtos, 0s objetos
e 0s bens, em geral, sdo coisas dotadas de valor ou significancia cultural. S&o, dessa
forma, investidos de vida, fazem parte do eu e também o criam. Os significados
culturais objetificados pelos bens, por 6bvio, sdo manipuldveis, descartaveis e
adaptaveis a determinadas circunstancias. Assim, um mesmo produto pode estar
associado a significados distintos ao longo dos anos. Pode mudar sua relagdo com
0 consumidor, alterar sua composicdo simbdlica e ainda assim se manter Gtil com
base em outro conjunto de significados. Para tanto, devera considerar o contexto,
as formas de controle social sobre os significados, o tempo histérico e as
necessidades simbodlicas de cada realidade cultural. Mas o que parece realmente
importar para o consumidor € o quanto de significado os bens emprestam a
construcdo de suas préprias identidades. Como sugere Daniel Miller (1987), o
consumidor se apropria dos objetos, redefine seus significados e passa a expressar,
por meio deles, seus valores, desejos, visdes de mundo etc. Consumidores, portanto,
ndo sdo seres alienados agindo como meras vitimas da publicidade e do apelo ao
consumo no ambito da sociedade burguesa (Miller, 1987).

Procurei neste capitulo apresentar um panorama das abordagens sobre
publicidade e consumo propostas por diferentes autores que servem de referéncia
as reflexbes presentes nos capitulos posteriores. Ao analisar as relacdes entre
publicidade, consumo e praticas sociais relacionadas ao habito de fumar ao longo
do século passado, procuro posicionar o discurso publicitario como uma via de
acesso a compreensdo do proprio capitalismo e da vida social que o envolve (Rocha,
2010). Assim, era preciso indicar qual a tradicdo a qual esta pesquisa se vincula.
Pretendo examinar o caminho trilhado pela publicidade brasileira em sua tarefa de
vincular determinados significados ao habito de fumar e neste capitulo inicial me
pareceu necessario apresentar, ainda que de forma incipiente, um panorama dos
estudos contemporaneos sobre publicidade e consumo sob o viés antropoldgico.
Também julguei pertinente estabelecer um dialogo critico com a tradicdo marxista
e sua aparente incapacidade de perceber na cultura e nos significados construidos
pela publicidade uma das chaves essenciais para a geracdo de riqueza e produgao
do valor na economia capitalista. Este didlogo se mostrou necessario na medida em
que o tema do valor sempre me pareceu especialmente Gtil em uma reflexdo sobre
as estratégias publicitarias construidas em torno de um produto sem nenhuma

utilidade intrinseca (Veiga, 1984). Um cigarro, diferente de uma maquina de lavar,
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ndo realiza uma tarefa. Também ndo satisfaz uma necessidade fisioldgica basica
como o faz um pacote de biscoitos ou de macarrdo. E mesmo se considerarmos o
alivio da ansiedade como uma necessidade elementar do ser humano podemos
recordar a existéncia de outros recursos e produtos menos onerosos a saude
disponiveis ao consumidor. Assim, o valor do produto cigarro parece mesmo ser
fundamentalmente uma construcdo simbolica.

O risco evidente em qualquer selecdo como a realizada neste capitulo é
sempre o de deixar de fora importantes reflexdes produzidas por autores que se
debrucaram sobre as mesmas questdes selecionadas para a discussdo, 0 que
certamente € o0 caso deste trabalho. Mas creio ter reunido neste capitulo
contribui¢des suficientes para se avangar com a analise proposta inicialmente. A
publicidade do cigarro, objeto de analise desta pesquisa, logrou adaptar-se a
diferentes contextos, guardando uma coeréncia simbdlica indispensavel a
manutencdo de uma identidade poderosa e muito eficiente. Um abrangente e
complexo edificio simbdlico foi sendo construido pela publicidade do cigarro, que
jamais contentou-se em promover apenas pacotes de tabaco industrializado. A
publicidade do cigarro € essencialmente simbodlica. Ela € tdo importante para a
realizacdo do produto final da industria tabagista quanto a fabrica de cigarros em
si. O comércio mundial de cigarro tal como o conhecemos ndo existiria sem ela. No
proximo capitulo serdo apresentados alguns argumentos a respeito de sua
capacidade em produzir significados especialmente bem adaptados ao consumo do

tabaco ao longo do ultimo século.



2. Os significados do cigarro construidos pela publicidade

A publicidade transfere significados do mundo culturalmente instituido para
0s bens e 0 consumo assegura a transferéncia de propriedades simbdlicas dos bens
para o consumidor (McCracken, 2003). Um cigarro industrializado é composto por
folhas secas de tabaco, nicotina, alcatréo, acetato de celulose e mais de 4.000
complexos quimicos (dentre os quais o0 arsénico, a amdnia e o sulfito de hidrogénio)
a maioria prejudiciais a saide. Um pacote de cigarro tem por base a celulose, tinta,
plastico e cola. Mas um maco de cigarro seguramente ndo contém sofisticacéo,
elegancia, glamour, juventude, personalidade, aventura etc. Todos estes atributos
séo signos construidos em torno do habito de fumar pela publicidade. O cigarro é,
sobretudo, um produto socialmente referenciado. A linguagem publicitaria logrou
construir um sofisticado edificio simbdlico que levou a industria do tabaco a atingir
um quarto da populagcdo mundial. Se estivermos de acordo com Sahlins, para quem
a economia burguesa produz ndo somente objetos para sujeitos apropriados, como
sujeitos para objetos apropriados (Sahlins, 2003. P.214), entdo nao seria exagerado
afirmar que a publicidade criou o fumante. Ndo o viciado em tabaco e nicotina. Mas
0 personagem por tras do habito, a idealizacdo, o simbolo que se deseja alcangar ao
se abrir um maco de cigarros.

O trabalho do (a) publicitario (a) passa pela redefinicdo do resultado esperado
pelo consumidor ao adquirir um determinado produto. Assim, a publicidade
também veicula e vende desejos e qualidade de vida somente alcancaveis pela posse
de certos bens. Na medida em que vende esses desejos, ela vende também o produto
que esses desejos objetificam. Uma estratégia publicitaria bem-sucedida dependera
da habilidade em relacionar convincentemente o desejo a posse de um determinado
produto. A aceitacdo desta relacdo pela audiéncia determinard o sucesso da
empreitada. Se o produto se encaixar na vida das pessoas como se encaixa nas vidas
projetadas pelo andncio, entdo a publicidade terd cumprido seu papel (Wagner,
2012). Os bens comunicam, veiculam aspiracoes, visdes de mundo, valores e ideias
e a publicidade patrocinada pela industria do tabaco sempre esteve consciente deste
fato. O anlncio apresentado a seguir (figura 3) parece confirmar esta hipotese. A
peca soa como uma brilhante sintese de O Mundo do Bens de Mary Douglas e Baron

Isherwood (2006). Os bens — o cigarro dentre eles — comunicam e a adverténcia



45

trazida pelo andncio é clara: é preciso estar atento ao que se consome e ao que se
usa pois tudo estd sendo observado. Os produtos que utilizamos informam nossos
gostos e preferéncias, conformando uma imagem, um sistema de significados ao
qual estamos vinculados. Portanto, sugere o andncio, é preciso estar atento aos
minimos detalhes: “Chega um momento na vida em que vocé passa a ser observado
nos minimos detalhes. Lembre-se disso quando comprar o seu proximo mago de
cigarros”. E assim que o andncio pretende sensibilizar o consumidor no momento
da compra de seu proximo cigarro. A peca é bastante direta. E um alerta e, ao
mesmo tempo, um consolo ja que apresenta claramente qual a solu¢do para o drama
enfrentado pelo consumidor. Para evitar qualquer mal-entendido, basta se lembrar
da propaganda de Shelton na hora de comprar o proximo maco de cigarros.

Figura 3— Anlncio na Revista Manchete no ano de 1974

Chega um momento na vida em que voed passa a ser observado
nos minimos detalhes,
Lembre-se disso quando comprir o seu proximo nego de cigarros,

Fonte: Revista Manchete, n.1179, 23/11/1974, p.163. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

O produto da propaganda é o significado. Por mais Util que possa ser um bem,
ele seria invendavel sem uma aplicacdo significativa na vida das pessoas. Muito
além da utilidade, o que deve ser comunicado ao consumidor € o sentido atribuido
a um determinado bem. E esse sentido s se torna acessivel na medida em que a

magica relagdo entre os bens e 0s desejos seja inteligivel e capaz de oferecer
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significado a vida das pessoas. A propaganda nos convida a viver em um mundo de
magia, fazendo do cotidiano um milagre continuo (Wagner, 2012). A publicidade
cria significados e possibilidades de uso, classificando e construindo associagdes a
partir dos produtos que promove. J& foi dito anteriormente que um dos sentidos
mais recorrentes encontrados na publicidade e, em especial, na publicidade do
cigarro, € o da interacdo social (Rocha, 2006). O cigarro esteve desde muito cedo
associado ao encontro, mas ndo qualquer encontro. O encontro oferecido pela
publicidade é o encontro alegre, sofisticado, prazeroso etc. A peca publicitaria
apresentada na sequéncia (figura 4) é ilustrativa dessa tendéncia. O encontro é tema
recorrente na publicidade do cigarro. Mas se trata de um determinado tipo de
encontro: o de pessoas bem-sucedidas, elegantes, sofisticadas, com alto padréo
aquisitivo. Esta peca diz muito a respeito do significado do cigarro construido pela
publicidade no século XX.

Figura 4— O cigarro e 0s encontros

COMPANIIA DE CIGARROS SOUZA CRUT

Fonte: Revista Manchete, n. 398, 05/12/1959, p.110. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022

O mundo produzido pela publicidade é, claro, um mundo idealizado, tecido
pelos antincios, que toma por base as relagdes concretas dos atores sociais (Rocha,
2010). O mundo produzido pela publicidade do cigarro, claro, ndo é diferente. E
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neste universo idealizado dos antincios de cigarro hd um espaco quase irrestrito para
a criacdo de significados. Neste capitulo, apresento um breve histérico da
construcdo de sentidos em torno do habito de fumar, realizada pelo discurso
publicitario ao longo do século passado. Para tanto, revisito uma literatura
diversificada, composta por diferentes &reas do conhecimento, que nos oferece um
panorama a respeito dos apelos construidos pela publicidade visando a promogéo
do consumo de cigarros. O objetivo é o de discutir o papel do discurso publicitario
na construcdo do fumante moderno, este personagem quase onipresente da cultura
de massas do século XX. Com base nas reflexfes produzidas por autores como
McCracken (2003), Sahlins (2003) e Rocha (2010), pretendo analisar algumas
principais narrativas publicitarias construidas pela inddstria tabagista no século que

marca 0 apogeu do consumo de tabaco no mundo.

2.1. Breve historia social do consumo do tabaco

Antes de recuperar alguns dos principais argumentos e significados
construidos pela publicidade visando a promocéao do consumo do cigarro ao longo
do século XX, cumpre apresentar, ainda de que forma bastante sucinta e superficial,
0 percurso historico do tabaco e de sua consolidacdo enquanto bem de consumo de
massas no mundo moderno. O tabaco (nicotina tabacum L) é uma das substancias
psicoativas mais consumidas em todo o mundo, seu uso e cultivo varia de acordo
com o tempo, tradicdes locais, preferéncias do consumidor, disponibilidade de
insumos etc. (Nunes e Jolluskin, 2007). Cigarrilhas, charutos, fumo de rolo, cigarros
e, mais recentemente, o vape3, sdo os produtos mais conhecidos atualmente
produzidos a partir da folha do tabaco. A nicotina é uma substancia tdxica que, ao
ser ingerida, atravessa a barreira hemato-encefalica invadindo o sistema nervoso
central e periférico, além dos sistemas cardiovascular, enddcrino, gastrointestinal e
neuromuscular (Becofia e Vazquez, 1998). A propdsito, o discurso antitabagista,
motivado pela percepcao de que o tabaco oferece riscos a salde, € tdo antigo quanto
0 proprio habito de fumar, ao menos em sua versdo ocidental moderna, muito
embora, as primeiras objecdes ao tabaco fossem mais de ordem moral do que

sanitarias. Mas ja em 1604, o Rei Jaime | da Inglaterra advertia seus suditos a

% Vape é um tipo de cigarro eletronico que funciona a partir do aquecimento de uma substancia
liquida composta por aromatizantes e nicotina, que sdo inalados pelo usuario pela boca.
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respeito dos danos ao cérebro e ao pulmdo causados pelo uso do tabaco
(Klein,1997).

Historiadores divergem quanto a origem do cultivo do tabaco. Durante muito
tempo considerou-se 0 continente americano, mas pesquisas recentes passaram a
apontar a Asia, a Africa e até mesmo o continente australiano como local de
nascimento da cultura tabagista. O que parece ser um consenso, no entanto, € que
0S europeus s6 entraram em contato com o tabaco a época das Grandes Navegacdes,
havendo quem acredite ser Portugal o primeiro pais do continente europeu a
conhecer o tabaco, ao passo que a ideia mais comumente aceita nos informa que a
planta teria sido introduzida no velho continente no seéculo XVI, por Francisco
Hernan de Toledo da Espanha (Sim&es, 2005; Moutinho, 2008). H& relatos de que
um membro da tripulagéo de Cristovdo Colombo teria sido acusado de bruxaria e
detido pela Santa Inquisicdo em seu retorno a Europa por fumar nas ruas de Madrid
(Sim@es, 2005). Aquela altura, para a Igreja Catdlica, apenas Satanas poderia
oferecer ao homem a capacidade de liberar fumo pela boca (Escohotado, 2004).
Bartholomeu de Las Casas, que também havia acompanhado Cristovdo Colombo,
nos legou a primeira evidéncia registrada do uso do tabaco e de seus efeitos. Em
Histdria de Las Indias ele apresenta uma descri¢cdo do uso do tabaco em Santo
Domingo (atual Haiti) e, apesar de ter provado a substancia, langa um dos primeiros
alertas conhecidos a respeito do carater viciante da substancia (Klein,1997). Mas, a
despeito da opinido da Igreja ou de Bartholomeu de Las Casas, o tabaco
rapidamente se populariza na Europa, circulando em portos de Portugal e Espanha
por volta do ano de 1520. Uma década mais tarde j& era usado até mesmo como
moeda de troca no comércio de escravos africanos. Ainda no século XVI, Jean
Nicot - embaixador francés em Portugal cujo nome serviu ao batismo da principal
substéncia encontrada no tabaco, a nicotina — envia a sua rainha folhas de tabaco
para uso medicinal. Os resultados desta experiéncia foram fundamentais para a
promocéo do tabaco na corte francesa e a consequente repercussdo de seu uso pelo
restante da Europa. Ja no século XVII a coroa britanica introduz o cultivo do tabaco
na regido da Carolina do Norte, nos EUA, dando inicio a producdo da planta nas
colénias inglesas. As vantagens econdmicas do comércio de tabaco venceram
rapidamente as restri¢coes levantadas pelo clero. Mas o desenvolvimento de uma
verdadeira indUstria de produtos derivados do tabaco somente seria possivel mais

tarde, entre os séculos XVIII e XIX, quando surgem as primeiras manufaturas de
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cigarro. A nova modalidade de consumo do tabaco tornou a producdo mais agil e
replicavel em larga escala. Se antes o tabaco vinha sendo consumido principalmente
por meio de cachimbos ou enrolados na forma de charutos, o cigarro manufaturado
logo se tornaria o formato preferencial do publico consumidor. A primeira maquina
de fabricacdo de cigarros € datada do ano de 1881 e por volta da virada do século
XIX para o século XX, o comércio mundial de cigarros ja era dominado por
empresas multinacionais de origem norte-americana ou inglesa. Os Estados Unidos
e a Inglaterra controlavam 80% do mercado internacional de tabaco ja no ano de
1902. O primeiro cigarro moderno (pré-embalado tal como o conhecemos hoje) foi
apresentado por uma empresa norte-americana, a R.J. Reynolds Tobacco, em 1913
(Moutinho, 2008).

A chegada ao mercado da pioneira marca de cigarros Camel representa um
dos mais bem-sucedidos langamentos de produtos em toda a histéria do capitalismo
e sela 0 encontro definitivo entre a publicidade e a industria de cigarros. Estima-se
que 425 milhdes de cigarros Camel tenham sido vendidos em apenas umano a partir
da espetacular campanha produzida pela N.W. Ayer & Son, agéncia de publicidade
fundada em 1869*. Quatro antncios (figura 5) foram veiculados em diferentes
jornais norte-americanos nos dias que antecederam a chegada de Camel ao
mercado. Um dromedario (sim, um dromedario e ndo um camelo) utilizado em um
espetaculo circense serviu de modelo para as pegas. Na primeira, apenas o animal
— que imediatamente remetia a algo exotico, diferente — é exibido. Nenhuma
informagdo adicional, legenda, nada. Na segunda, o alerta: “The camels are
coming”. Provavelmente, o publico tera se perguntado: Quando virdo os camelos?
Quantos? Quem os traz? O mistério certamente ampliou o interesse, gerou
discussdes, suscitou especulacdes diversas. J& o terceiro aniincio determina o dia da
chegada: serd amanha, “Amanhad haverd mais camelos nesta cidade do que na Asia
e Africa juntas!”, diz a propaganda. E, finalmente, no quarto antincio, o fim do
mistério: “Os cigarros Camel estdo aqui!”. Combinando tabacos nacionais e turcos,
chegava aos mercados um cigarro “que ndo irrita a garganta e ndo deixa gosto de
cigarro na boca”. E tudo isso por apenas 10 centavos a cada 20 unidades. A

estratégia desenvolvida pela equipe de criacdo da N.W. Ayer & Son influenciou

4 Cf. Bruno Monteiro. In: Como a marca de cigarros Camel vendeu 425 milhdes de cigarros em um
ano. Publicado em 07.12.2020. Disponivel em: <https://mktdb.com.br/como-a-marca-de-cigarros-
camel-vendeu-425-milhoes-de-cigarros-em-um-ano/>. Acesso em: 08 fev. 2023.


https://mktdb.com.br/como-a-marca-de-cigarros-camel-vendeu-425-milhoes-de-cigarros-em-um-ano/
https://mktdb.com.br/como-a-marca-de-cigarros-camel-vendeu-425-milhoes-de-cigarros-em-um-ano/
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ndo apenas a publicidade do cigarro, mas a propria publicidade em geral, tornando-
se uma referéncia debatida até hoje por estudiosos e profissionais do marketing

mundo afora.

Figura 5 - sequéncia de anuncios do langamento de Camel
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Disponivel em:  https://mktdb.com.br/como-a-marca-de-cigarros-camel-vendeu-425-milhoes-de-

cigarros-em-um-ano/

O cigarro moderno é filho da publicidade e um dos primeiros alvos da
industria tabagista moderna foram os jovens. E como forma de popularizar o
consumo e ainda conferir ao fumante um certo ar de heroismo, os grandes
produtores de cigarro trataram de inserir o produto na racdo de jovens soldados na
primeira € na segunda guerras mundiais. E, claro, investiram também em
campanhas publicitarias que associavam o0 cigarro aos combates travados em
territorio europeu (uma das pecas mais iconicas deste periodo € apresentada a seguir
- figura 6). O general norte-americano John Pershing, por sinal, teria declarado que
para vencer a guerra seus soldados precisavam tanto de fumo quanto de balas em
seus fuzis. E quando um grupo de pessoas contrarias ao uso do tabaco se organizou

em Indiana (EUA) para defender a criacdo de leis anti-tabagistas, em 1920, tiveram
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de se defender da acusacdo de... traicio (Klein, 1997). A esta altura o cigarro ja

ocupava o status de icone da cultura norte-americana e simbolo patridtico.

Figura 6 — Peca publicitaria veiculada durante a primeira Grande Guerra
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Fonte: Moutinho, 2008. p.5

Quando em 1920 a 192 Emenda concedeu as mulheres o direito ao voto nos
EUA a industria do cigarro ndo demorou a flertar com os novos tempos, passando
a investir pesadamente na conquista do pablico feminino. Ao final dos anos vinte
do século passado, a publicidade do cigarro buscava associar o habito de fumar aos
ideais de liberdade, independéncia e afirmacédo do papel da mulher na sociedade. O
anuncio de Chesterfield — marca imortalizada por Jean-Luc Godard em Breathless
(1960) — exibido abaixo (figura 7) pode soar risivel e causar certo asco aos
movimentos feministas contemporaneos, mas na década de vinte do século passado
representava, com relativo grau de pioneirismo, aspiracoes a igualdade e afirmagéo
de direitos das mulheres, muito embora ndo passasse de uma pecga de marketing

interessada em cativar um grandioso mercado em ascensao.
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Figura 7 — anancio de Chesterfield / anos 1920
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Fonte: Moutinho, 2008.

A peca fala por si. E, desta forma, me parece util traduzir e reproduzir o texto
veiculado pelo anuncio:

“Eu realmente néo sei se deveria fumar...

...mas meus irmdos e meu amor fumam, e isso me agrada muito.

Mulheres comecaram a fumar, me disseram, no mesmo momento que
comegaram a votar, mas isso ndo é motivo para as mulheres fumarem. Eu acho
que eu gosto de fumar mesmo, sé isso. E acontece que eu fumo
CHESTERFIELD.

Eles parecem mais leves e tem um gosto agradavel.

O cigarro que é mais leve;

O cigarro de gosto agradavel”.

Nas décadas seguintes, o apelo ao publico feminino e a imagem da mulher
marcara profundamente a publicidade do cigarro. Seja ao se dirigir diretamente a
este publico, como na peca acima, ou vinculando sua imagem a estere6tipos e ideais
de sensualidade, prazer, luxuria e sofisticacdo, as mulheres serdo uma constante na
publicidade do cigarro. Voltarei a este tema quando da analise da publicidade do
cigarro no Brasil.

Mas nenhuma tentativa de se escrever uma historia social do cigarro e da
publicidade do cigarro estaria completa sem, a0 menos, uma breve apreciacdo a

respeito do papel do cinema na popularizagdo e na romantiza¢ao do habito de fumar.
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Ainda que consideremos o papel desempenhado pela musica (em especial, o rock),
pelas artes plasticas, pelo teatro ou pela teledramartugia, € for¢coso reconhecer que
nenhuma outra linguagem artistica contribuiu tanto quanto o cinema para
transformar o cigarro num dos icones da cultura de massas do século XX. Foi 0
cinema, em especial, o cinema norte-americano, quem possibilitou ao cigarro
conquistar o status que este produto alcangcou em nossa sociedade. E, claro, ao
falarmos de cinema neste caso também estamos falando de sofisticadas estratégias
de publicidade, que mobilizaram diferentes recursos, incluindo cachés milionarios
a atores e atrizes que cumpriram um papel decisivo na associa¢do do cigarro as
nocbes contemporaneas de requinte, aventura, coragem, sensualidade,
autenticidade, glamour etc. Um estudo produzido por pesquisadores da
Universidade da California e publicado em 2008 revelou que a industria do cigarro,
desde o inicio do cinema falado no final da década de 1920, habituou-se a pagar
milhdes de ddlares a artistas dispostos a contribuir com a glamourizacdo do habito
de fumar. Astros do cinema como Clark Gable, John Wayne, Bette Davis e Joan
Crawford firmaram contratos milionarios com gigantes do setor tabagista como a
American Tobacco, proprietaria de marcas como Lucky Strike e Chesterfield. De
acordo com o estudo publicado pela revista britanica Tobaco Control, Paramount e
Warner Bros eram os estudios com mais acordos promocionais firmados com as
gigantes do setor tabagista®.

A partir do cinema o consumo do cigarro seria associado a um conjunto de
signos que contribuiram decisivamente para tornar o habito de fumar em um
fendmeno de massas a nivel global. Em especial entre 1930 e 1960 multidGes dos
cinco continentes foram bombardeadas por mensagens construidas pelo discurso
publicitario que relacionavam o cigarro a felicidade, sensualidade, sucesso,
sofisticacdo e glamour. O cigarro da sétima arte era fundamentalmente um
instrumento de interacdo social. Histdrias fantasticas, narrativas dramaticas e
emocionantes se desenvolviam em ambientes povoados por fumantes sejam eles/as
mulheres elegantes, mocinhos, bandidos, herois ou vilées. O cigarro unia 0 bem e

0 mal, o sagrado e o profano, o erudito e o popular em algumas das maiores obras

5 Cf: GLOBO.COM. Astros da Era de Ouro do cinema recebiam fortunas para fumar nos filmes.
Disponivel em: <https://gl.globo.com/Noticias/PopArte/0,,MUL772898-7084,00-
ASTROS+DA+ERA+DE+OURO+DO+CINEMA+RECEBIAM+FORTUNAS+PARA+FUMAR
+NOS+FILMES.html>. Acesso em: 12 mar. 2023.


https://g1.globo.com/Noticias/PopArte/0,,MUL772898-7084,00-ASTROS+DA+ERA+DE+OURO+DO+CINEMA+RECEBIAM+FORTUNAS+PARA+FUMAR+NOS+FILMES.html
https://g1.globo.com/Noticias/PopArte/0,,MUL772898-7084,00-ASTROS+DA+ERA+DE+OURO+DO+CINEMA+RECEBIAM+FORTUNAS+PARA+FUMAR+NOS+FILMES.html
https://g1.globo.com/Noticias/PopArte/0,,MUL772898-7084,00-ASTROS+DA+ERA+DE+OURO+DO+CINEMA+RECEBIAM+FORTUNAS+PARA+FUMAR+NOS+FILMES.html
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audiovisuais de todos os tempos. Casablanca (1942), filme dirigido por Michael
Curtiz e estrelado por Humphery Bogart e Ingrid Bergman, talvez seja a melhor
sintese da relacdo entre cinema e a industria do cigarro. Em Casablanca, “os
cigarros estdo por toda a parte, sdo a caracteristica visual dominante do Rick’s Cafe,
que € uma microcidade, pois é o centro nervoso e politico da cidade em tempo de
guerra” (Klein, 1997. p.217). Ali todos fumam, inclusive as mulheres, pois embora
0 puritanismo norte-americano tenha impedido Michael Curtiz de apresenta-las
tragando abertamente seus cigarros, ja em uma das cenas de abertura do filme
vemos uma mulher sentada proxima a um piano segurando um cigarro aceso. Para
Richard Klein, os cigarros fumados em Casablanca sdo a personificagdo visual da
memoravel “As time goes by”, cangdo de Dooley Wilson. O ambiente esfumagado
parece representar a propria névoa dos tempos de guerra, sendo 0 cigarro a mascara
por tras das quais homens assustados escondem suas duvidas, covardias, hesitacoes
e impoténcia (Klein, 1997). Casablanca é um marco do encontro entre o cigarro e
o0 gald hollywoodiano. O ideal de masculinidade produzido por Hollywood passa a
se vincular explicitamente ao habito de fumar a partir de Rick Blaine, o personagem
de Humphrey Bogart. Alguns anos mais tarde, James Dean em Juventude
Transviada (Rebel Without a Cause) reforcaria este elo associando simultaneamente

0 cigarro ao gala e ao jovem (figura 8).

Figura 8 — Cartaz promocional de Juventude Transviada (1955)
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Hollywood contribuiu decisivamente para transformar o cigarro em icone
pop, em um simbolo de sofisticacdo, coragem, jovialidade, erotismo, autenticidade
e poder. Hoje sabemos o quanto o uso do cigarro por diretores e estrelas do cinema
esteve associado a estratégias publicitarias milionarias. Mas, para o publico de
Casablanca (1942), Uma Rua Chamada Pecado (1951), Juventude Transviada
(1955), Bonequinha de Luxo (1961) e tantos outros classicos produzidos na Era de
ouro do tabaco em Hollywood, o cigarro estava ali naturalmente. Era a
representacdo do moderno, da vida sob o capitalismo industrial e do proprio
consumo. Em “Scene Smoking: Cigarrets, Cinema and the Myth of Cool”,
documentério langado em 2001, Terry Moloney argumenta que diante da proibicéo
de beijos e de contetdo sexual ao longo de boa parte do século passado, o cinema
norte-americano encontrou no cigarro um recurso narrativo para aludir ao sexo e,
desta forma, tornar a sensualidade em um personagem quase onipresente nas
grandes producdes hollywoodianas. Todos os principais astros de Hollywood em
algum — geralmente varios — momento de suas carreiras empunharam um cigarro
diante de um publico transnacional, permanentemente estimulado a reproduzir
habitos e padrbes de consumo de seus idolos. Estrelas do cinema como John Wayne,
Dean Martin, Audrey Hepburn ndo apenas fumavam, mas, sobretudo, ensinavam
como, onde, quando e porque fumar. E a naturalidade e a habilidade com que
empunham seus cigarros ou manipulavam seus magos tornava-os tdo intimos
daqueles produtos que dificilmente alguém perceberia aquele gesto como parte de
uma estratégia publicitaria. Era como se tivessem nascido fumando. O cigarro era
tdo onipresente que, ndo raro, se fazia presente nas pecas de divulgacdo dos proprios

filmes, uma préatica que atravessou geracoes (figura 9).
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Figura 9 — Cartazes promocionais de filmes de Hollywood
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Mas da mesma forma como Hollywood — e o cinema em geral — contribuiu
para a construcdo simbdlica do habito de fumar, a sétima arte terminou por oferecer
também argumentos poderosos para 0S movimentos antitabagistas nas ultimas
décadas do ultimo século, em especial, apos diversos astros do cinema falecerem
em funcdo de doencas possivelmente relacionadas ao consumo de cigarros. Robert
Taylor, Humphery Bogart, John Wayne e Yul Brynner, que chegou a encampar uma
campanha contra o cigarro, foram alguns dos idolos de Hollywood vitimados pelo
cigarro (Leal, 2019).

Ao final do século passado, a indUstria tabagista passa a ter sua atuacao
limitada por leis restritivas adotadas em diferentes paises, incluindo os EUA, que
desde o inicio do século havia se tornado o motor da publicidade do cigarro a nivel

global. O impacto sobre a producdo cinematografica foi imediato. Em 1988, o
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governo norte-americano proibiu o pagamento de cachés a atores que fumassem em
cena. Aquela altura, dizia-se que astros como Sylvester Stallone chegavam a faturar
em torno de U$ 5 milhdes para fumar em cena®, algo que viria a ser proibido por
iniciativas como o projeto Smoke-Free Movies, que passou a restringir o uso de
cigarros em filmes destinados a criangas e adolescentes. A historia das leis
antitabaco, de fato, comecara bem antes. Em 1965, a populagdo de fumantes nos
EUA chegava a incrivel marca de 42% da populagdo adulta. Com as descobertas
cientificas da década de 50 do século passado, 0 movimento anti-tabagista comeca
a ganhar forca e leis de combate ao cigarro avangcam em todo o territorio norte-
americano. JA em 1967 emissoras de TV passam a reservar tempo em suas
programacdes para a difusdo de campanhas de combate ao cigarro. Posteriormente,
em 1971, a publicidade do cigarro seria banida da TV norte-americana. A legislacédo
anti-cigarro avancou nas décadas seguintes culminando, no ano de 2017, com a
historica decisdo proferida no caso EUA versus Philip Morris que determinou,
dentre outras medidas, a realizacdo de uma intensa e abrangente campanha contra
0 cigarro patrocinada pelas proprias industrias do setor. O avanco das leis
antitabagistas nos EUA estimulou a adocdo de iniciativas semelhantes em diversas
partes do mundo nas décadas finais do ultimo século. A Organizacdo Mundial da
Saude, OMS, abracou com firmeza os esfor¢os visando a reducdo do consumo do
cigarro no mundo. Em 2003, é firmada a Convencao-Quadro de Controle do Tabaco
(CQCT), um tratado internacional adotado pela Assembleia Mundial da Saude do
qual o Brasil € um dos signatarios. O Brasil, acompanhando os esfor¢cos da OMS,
aprovara ja no ano de 1996 a Lei 9294 que estabeleceu limites ao uso do cigarro em
espacos publicos (Vedovato & Angelini, 2019). Todos estes esforcos resultaram na
reducdo do consumo do cigarro em paises como o Brasil, muito embora os
resultados efetivos verificados até aqui a nivel global ainda sejam timidos. A OMS
estima que atualmente exista 1,3 bilhdo de fumantes no mundo face a 1,32 no ano
de 2015. O continente americano, no entanto, apresenta uma reducdo significativa
entre 2010 e 2020. Nesta regidao o consumo recuou de 21% para 16% da populacéo

neste periodo, o que pode ser considerado como um dos efeitos da restricdo da

& Cf.: CASTRO, Ruy. O lobby hipécrita. In: Revista Manchete ed. 2387. Rio de Janeiro: 1988.
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publicidade do cigarro observada em todo o continente’. Mas como o comércio do
cigarro se deslocou em diregio a novos mercados, em especial, a Asia, Africa e o
Leste Europeu, o nimero total de fumantes no mundo ndo foi reduzido na mesma

proporcao.

2.2. Os diferentes sentidos construidos pela publicidade ao longo do
século XX

O cigarro moderno é filho da publicidade e do capitalismo industrial. Sem a
producdo em série, massificada, possibilitada pela indUstria moderna, ndo teria sido
possivel consolidar um mercado de mais de um bilhdo de consumidores. Sem a
publicidade o consumo do cigarro ndo teria alcangado o status que alcangou no
altimo século. A publicidade do cigarro soube fazer uso de todos os recursos
disponiveis para relacionar diferentes sentidos ao habito de fumar ao longo de sua
historia. Adaptou-se a mudancgas politicas, culturais, econdmicas e sociais.
Aproveitou-se do cinema, da masica, do teatro e da moda e até mesmo de guerras
para disseminar suas mensagens. Firmou aliancas, mobilizou profissionais de
diferentes areas, invadiu lares através da TV, do radio, jornais e revistas impressas.
E, neste percurso, produziu significados improvaveis para 0 consumo do cigarro.
Hoje podem parecer inverossimeis e até mesmo terrivelmente macabras algumas
das pecas publicitarias produzidas ao longo de um século de anuncios dedicados a
promocdo do cigarro, mas, em geral, elas parecem ter sido altamente eficazes em
seu proposito de aumentar as vendas e ampliar o publico consumidor. Um dos
principais argumentos mobilizados pela industria do cigarro em meados do Ultimo
século baseava-se em supostas pesquisas — patrocinadas pela prépria industria do
cigarro, claro — que davam conta dos beneficios a salde proporcionados pelo
cigarro. E como forma de conferir credibilidade aos argumentos as estratégias
promocionais mobilizavam médicos, dentistas, cientistas, em geral, que serviam de
avalistas do discurso publicitario. Uma das campanhas mais conhecidas deste
periodo é a “Doctors Smoke Camels”, da qual selecionamos uma das pecas mais

conhecidas (figura 10). A ideia era tranquilizar o pablico utilizando a imagem de

" OPAS. Organizagdo Pan-americanas da Salde. Queda do consumo de tabaco: OMS pede que
paises invistam para ajudar mais pessoas a pararem de fumar. Disponivel em:
<https://www.paho.org/pt/noticias/16-11-2021-queda-do-consumo-tabaco-oms-pede-que-paises-
invistam-para-ajudar-mais-pessoas>. Acesso em: 20 mar. 2023.
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um profissional da satde, embora saibamos hoje que o médico em questdo era um
ator (Vedovato & Angelini, 2019).

Figura 10— Pe¢a da campanha Doctors Smoke Camels

Aecording to a recent Nationwide sureey':

More Docrors sMoke CAMELS
THAN ANY OTHER CIGARFTTE

~

D« XTOR 7)
 /

of

£

—13,997 /

Your “T-Zone™ Will Tell You....

T for Yaste , . .
¥ for Throat .. .

Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional

Fumar também era uma maneira de se conectar ao moderno, ao
contemporaneo, ao mundo da oferta massificada de bens de consumo. Desta forma,
ndo raro, as empresas do setor apresentavam, orgulhosas, na forma de anuncios
publicitarios, a expansao continua de seus parques industriais, a abertura de novas
sedes, a construcdo de novos e suntuosos edificios. Foi assim com a inauguracao da
nova sede da Companhia Souza Cruz no centro da cidade do Rio de Janeiro, em
1929. O texto do anuncio publicado na revista O Cruzeiro definia o evento como a
“inauguracdo do ano” na capital do pais ¢ apresentava o prédio como o “novo
symbolo da evolugdo da nossa cidade € este que se ergue no coracdo da Avenida
Rio Branco, esquina com a rua Sete de Setembro”. A Companhia Souza Cruz se
apresenta “identificada com o progresso do Rio de Janeiro, e de todo o paiz, onde
multiplica suas fabricas e agéncias” (O Cruzeiro, 1929). A figura 11 reproduz o
anuncio. Como ja havia afirmado anteriormente, o desenvolvimento da publicidade

do cigarro nos informa também sobre o processo de industrializacdo do pais.
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Figura 11— Anuncio publicitario da Cia. Souza Cruz

e

Fonte: Revista O Cruzeiro, n. 20,23/03/1929, p.02. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022.

Desde, pelo menos, a década de 1920 o cigarro também tem sido associado a
sensualidade e, posteriormente, por meio das telas de cinema, ao préprio ato sexual.
Alids, seria “dificil saber se o hdbito de fumar depois do sexo ja existia antes do
cinema, especialmente do cinema comercial norte-americano, ou se foi inventado
por ele” (Lima, 2017). O fato ¢ que o cinema, pelo menos, consagrou e
internacionalizou esta associacdo. Lara Lopes (2015) analisou os elementos
simbdlicos mobilizados por propagandas de cigarro na revista llustracao Brasileira
entre 1937 e 1945 que buscavam associar o consumo de cigarro a elegancia e
sensualidade. Para Lopes, os principais elementos simbolicos dos andncios
publicitarios no periodo analisado, a mulher e o cinema, visavam transformar o ato
de fumar em uma experiéncia estética. De acordo com a autora, as primeiras
propagandas de cigarro veiculadas na revista em questdo — uma das publicacGes
também analisadas nesta pesquisa — veiculavam mensagens indiretas nas quais nao
eram exibidas marcas de cigarro especificas, mas apenas o consumo em si. Eram
andncios que ndo pareciam ser, exatamente, anincios, mas que contribuiram para a
disseminacdo do habito de se fumar cigarros industrializados no Brasil (Lopes,
2014). Ha de se lembrar que, a esta altura, o cigarro industrializado ainda concorria
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com outras formas bastante populares de se consumir tabaco: o cachimbo, o cigarro
enrolado manualmente, charutos etc. Ainda de acordo com Lopes (2014), a
propaganda indireta de cigarros presente em llustracdo Brasileira fazia uma clara
associagéo entre cigarro, elegancia e sensualidade, lancando mao frequentemente
de figuras femininas. A maioria dos anincios era composta por fotografias em preto
e branco de mulheres acompanhadas de texto cujo objetivo era o de relacionar o
cigarro a determinados signos. Distin¢do e elegancia eram algumas das qualidades
atribuidas as fumantes nas pecas exibidas em Ilustracdo Brasileira. A figura a seguir

(Figura 12) é bastante representativa dos anincios deste periodo.

Figura 12 — Anancio em llustracéo Brasileira

Fonte: Lopes, 2014. p. 139

O texto do andncio relaciona cigarro a elegancia e ao progresso da sociedade
norte-americana e proclama: “o exemplo maior nos vem de Hollywood, que é a
fonte de onde emanam as inspiracdes de finesse’ e distin¢cdo que todas as mulheres
se apressam em copiar. Todas as estrelas famosas sabem fumar (...)” (Lopes, 2014.
p.140). O cinema de Hollywood, a esta altura, vivia seus anos de ouro. Foi
exatamente entre 1920 e 1950 gue o cinema norte-americano atinge seu apice, antes

de perder espago para a televisdo. Nesta Hollywood dos grandes estudios e das
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estrelas mundialmente reconhecidas pelo publico, mulheres sdo frequentemente
associadas as nocdes de elegancia e glamour. E nesta época ndo sdo apenas 0S
filmes que aproximam os artistas do grande publico. Noticias, editoriais de moda,
cartazes de filmes, propagandas, revistas especializadas em cinema e as revistas
ilustradas ampliam o alcance social do universo hollywoodiano (Lopes, 2014).
Outra associagdo ao cigarro bastante frequente nas estratégias publicitarias da
industria do tabaco diz respeito ao ideal de juventude construido ao longo do Gltimo
século. Retomo este ponto para reforcar a importancia deste significado para a
expansdo do mercado mundial do tabaco. A indUstria do tabaco, inclusive, ndo
tardou em incluir criangas e adolescentes em suas estratégias de persuasao. Voltarei
a este pondo mais adiante. Mas os primeiros sinais da associagdo entre cigarro e
juventude estiveram relacionados a guerra e aos imberbes e ansiosos soldados
atirados ao front de batalha na Primeira Grande Guerra. A popularizacéo do cigarro
embalada por conflitos armados ja fora observada antes mesmo da emergéncia da
moderna industria de cigarros. Ainda no século XIX, a Guerra da Criméia havia
servido como plataforma de promocdo do consumo de cigarros, em especial,
quando do retorno dos soldados franceses a uma Paris tomada por aspiracdes
revolucionarias. Mas certamente o ponto alto do casamento entre a guerra e 0
cigarro se deu mesmo entre 1914 e 1918 periodo no qual se estabelece uma
identificacdo dramatica e afetuosa entre o uniforme da infantaria norte-americana e
0 maco de Lucky Strike Green, distribuido fartamente entre as tropas
estadunidenses. O uso do cigarro como recurso terapéutico destinado a reduzir a
ansiedade dos combatentes da Primeira Grande Guerra foi tdo amplamente
difundido que o General John Pershing teve de fazer apelos dramaticos a R.J.
Reynolds para que fossem enviados mais cigarros ao front de batalha. Em
determinado momento, Pershing teria dito: “Pergunta por que precisamos ganhar
essa guerra. Vou lhe dizer por qué: precisamos de tabaco, mais tabaco” (Klein,
1997). Mas se num primeiro momento os vinculos entre juventude e cigarro foram
tecidos sob os auspicios da guerra, ndo tardaria até que essa relacao fosse ampliada
em direcdo a musica (em especial, o0 Rock n"Roll), a televisdo, a moda, a préatica
esportiva e, como vimos anteriormente, ao cinema. A publicidade do cigarro
dialogou com tendéncias da moda, mudangas no comportamento dos jovens,
movimentos culturais e até mesmo revolucdes. No Brasil, o cigarro vestiu

minissaias em tempos de revolucdo sexual, flertou com a bossa nova, com a jovem
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guarda, a tropicalia e diversas outras manifestagdes culturais da juventude brasileira
(figuras 12 e 13). E quando o cigarro comega a se tornar um simbolo
incontornavelmente associado a um estilo de vida nada saudavel, a publicidade
tratou de vincular seus produtos a esportes radicais, que exigem enorme esforco
fisico, veiculando pecas publicitarias estreladas por jovens sorridentes embalados
por hits compostos por bandas de Rock n"Roll de fama internacional. O rock, por
sinal, foi alcado a condicdo de trilha sonora oficial das principais propagandas de
cigarro exibidas na TV brasileira na ultima década da histéria nacional da
publicidade do cigarro. E quando ja em 1993 Kurt Cobain, vocalista da banda
Nirvana, realiza seu polémico “protesto” na edi¢do do Festival Hollywood Rock
daquele ano, ficaria claro que algo havia mudado na relacdo entre a sociedade e a
industria do tabaco. Convidados a se apresentarem no palco do Hollywood Rock,
0s integrantes de uma das bandas mais aguardadas do festival e principal expoente
do movimento grunge, surgido no inicio dos anos 1990, na cidade de Seatle (EUA),
somente tomaram conhecimento de que se tratava de um evento promovido por
uma marca de cigarro as vesperas de sua realizacdo. O incomodo resultou numa
apresentacdo marcada por uma cusparada do vocalista da banda numa das cameras
que transmitiam o show ao vivo pela TV Globo e pela exibicdo de seus orgaos
genitais no meio do show, algo que sé ndo foi ao ar em funcdo do rapido corte na
transmissdo (Ferrari, 2022). O episddio tomou conta do debate publico nacional nos
dias seguintes ao concerto tendo sido pautado até mesmo em sessGes do Congresso
Nacional. Se a motivacdo dos gestos obscenos de Kurt Cobain era mesmo aquela
ndo sabemos, mas o fato é que a popularidade em queda da industria do cigarro lhe
garantiu certa legitimidade para justificar a atitude um tanto bizarra tomada diante

de milhdes de telespectadores.
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Figura 12 e 13 — Anuncios publicitarios destinados ao publico jovem
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Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional

2.3 O fumante do século XX

Como j& foi dito anteriormente, o discurso publicitario busca transferir
significados aos bens ao passo que o consumo possibilita a transferéncia destas
propriedades simbdlicas ao consumidor (McCracken, 2003). Mobilizando um
amplo repertdrio, a economia burguesa, por meio da publicidade, produz néo
apenas bens de consumo, mas também o proprio consumidor (Sahlins, 2003). Neste
sentido, talvez seja possivel afirmar que a publicidade do cigarro moldou o proprio
fumante ao vincular o habito de fumar a um conjunto de atributos e significados
que vao muito além do produto em si e de suas caracteristicas e beneficios
aparentes. Ao dizer que a publicidade construiu o vicio e também o fumante
moderno estou falando, claro, de um tipo especifico fumante, aquele caracteristico
da sociedade industrial, inserido num mercado de consumo de massas. Este fumante
protagonista de algumas das mais emblematicas obras de Hollywood, combatente
em duas guerras mundiais, sobrevivente da guerra do Vietnd, gala, astro de rock ou
até mesmo astronauta ndo poderia existir sendo neste mundo imerso na fantasia
publicitaria. Fumar, durante boa parte do século XX foi algo completamente
distinto do que havia sido nos séculos XIX ou XVIII e provavelmente bem distante
do que seja fumar hoje. E o consumo do cigarro, tal como se observou no Gltimo

século, é em grande medida fruto de estratégias publicitarias extremamente eficazes
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em sua tarefa de encaixar produtos na vida das pessoas da mesma forma como os
encaixou nas vidas projetadas pelos anincios (Wagner, 2012).

Como procurei demonstrar neste capitulo, o discurso publicitario construido
em torno do comércio de cigarros atravessou o seéculo adaptando-se a mudancas
culturais, econdmicas, sociais e politicas. Se o produto da publicidade for mesmo o
significado, entdo seria possivel afirmar que poucos setores econdmicos foram tdo
capazes de construir sua cadeia simbdlica por meio do discurso publicitario quanto
o do cigarro. E a esta altura me parece adequado lembrar que a histéria da moderna
indastria do tabaco é uma historia de corrup¢do, manipulacdo da verdade e
negacionismo cientifico. Como demonstra 0o documentario da RTP (Rédio e
Televisio de Portugal), “As grandes mentiras da historia: a inddstria das
mentiras”®, de 2016, com base em farta documentac&o e consistente levantamento
historico, as grandes fabricantes de cigarros patrocinaram aquela que pode ser
considerada a primeira campanha mundial de desinformacgéo e manipulagdo em
larga escala promovida por um segmento industrial. Apds a divulgacédo pelo The
New York Times e pela revista Time das primeiras pesquisas cientificas que
relacionavam categoricamente o fumo ao cancer de pulméo, em 1953, a American
Tobacco, que reunia todas as grandes empresas do setor, deu inicio a uma
monumental contraofensiva patrocinando pseudo-pesquisas cientificas alternativas
cujo objetivo era simplesmente o de alimentar a divida e desacreditar as recentes
descobertas a respeito do impacto do cigarro sobre a satde dos fumantes. A agéncia
de publicidade Hill & Knowlton foi a responsavel pela coordenacao de uma cruzada
internacional que envolveu disseminacdo de informacdes falsas, pressao sobre
jornalistas, financiamento de partidos politicos, cooptacdo de cientistas e um
bilionario reposicionamento das estratégias de marketing do setor. E neste periodo
que a publicidade de algumas marcas de cigarro se volta quase que exclusivamente
ao publico jovem, incluindo criancas e adolescentes. A corrida da industria do
tabaco em direcdo ao publico juvenil culminou na famigerada e controversa
campanha “Joe Camel” da R. J. Reynolds Tobacco Company, fabricante dos
cigarros Camel, ja nos anos 1980. Um simpatico camelo com aparéncia juvenil
portando bens de consumo e itens da moda dos anos oitenta reposicionou a marca

Camel no mercado de cigarros (Figura 14). Quatro anos apés o lancamento desta

8 LABRO, Anne. History’s Greatest Lies. Tabaco, a indUstria das mentiras. Compagnie des Phares
et Balises; Dire¢do: Benédicte Delfaut. 2016.
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empreitada, um estudo divulgado no Journal of the American Medical Association,
concluiu que o personagem Joe Camel era tdo popular entre as criangas norte-
americanas quanto o Mickey Mouse. Uma matéria publicada no The New York
Times mostrou que Camel havia se tornado a marca preferida de um terco dos
fumantes com menos de 18 anos, sendo que antes da campanha menos de 1% dos
menores consumiam aquela marca (Fischer; Schwartz; Richards; Goldstein; Rojas,
1991). A campanha da Camel foi decisiva para a emergéncia de um marco
regulatério que limitou a publicidade do cigarro junto ao publico infanto-juvenil

nos anos seguintes.

Figura 14 — Joel Camel
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Ao nos convidar a compartilhar um mundo de magia (Wagner, 2012), a
publicidade institui codigos e estabelece relagdes entre os bens e as diferentes
formas de sociabilidade. O comércio mundial de cigarros p6de avangar como nunca
antes ao longo do ultimo século porque fumar indiscriminadamente se tornou algo
socialmente aceitavel — ou desejavel — em diferentes realidades culturais mundo
afora. A simbologia organizada em torno do habito de fumar atravessou fronteiras,

se tornou um poderoso ativo econémico e transformou o cigarro em um dos bens
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de consumo mais lucrativos da historia. E isto ndo teria sido possivel sem a
publicidade. Estima-se que, entre 0 ano de 1940 e 2000 tenham sido gastos em torno
de U$ 250 bilhdes na publicidade do cigarro. Porém, ao mesmo tempo em que foi
decisiva, a publicidade sozinha néo teria sido capaz de erguer o colossal mercado
internacional de cigarros. Contribuiram para tanto, dentre outros fatores, os
interesses econdmicos de poténcias imperialistas como EUA e Reino Unido; a
conivéncia de governos no mundo inteiro que desde 1953 ja tinham acesso a
evidéncias categodricas sobre a relacdo entre o fumo e o cancer de pulmdo; a
precariedade de politicas de saude mental, que empurram milhGes de pessoas todos
0s anos para solugdes faceis na tentativa de controle da ansiedade; e, também,
praticas religiosas; habitos alimentares; rituais; o estresse da vida urbana; a
desinformacao e, claro; o desejo individual de se ver incluido no mundo dos bens
de consumo, algo que, como veremos mais adiante, sempre foi uma das principais
promessas da publicidade do cigarro.

Neste capitulo procurei demonstrar como a publicidade atuou para transferir
significados do mundo culturalmente instituido para o cigarro de modo a produzir
no fumante a sensacdo de estar, ele proprio, consumindo propriedades simbolicas
que vdo muito aléem daquilo que é oferecido objetivamente por um maco de
cigarros. Para tanto, foi necessario tracar um breve panorama a respeito do
desenvolvimento do comércio mundial de tabaco e analisar alguns dos recursos
mobilizados pelo discurso publicitario durante o processo de consolidacdo e
expansdo do moderno mercado de cigarros industrializados. Os constantes apelos
as mulheres, a juventude, a relacdo com as artes — em especial o cinema — a
glamourizacdo do habito de fumar etc. compBem uma estratégia robusta,
consistente e, ao que tudo indica, bastante eficiente, desenvolvida pela industria do
tabaco ao longo do século passado. O grande desafio, mesmo antes das evidencias
cientificas que relacionam o cigarro a graves enfermidades como o cancer de
pulmdo, sempre foi produzir diferentes sentidos em torno do consumo de cigarros,
ainda que o vicio se encarregasse da dificil tarefa de fidelizar o cliente. A
publicidade, entdo, parece mesmo ter inventado o fumante moderno. No Brasil, esta
estratégia mais geral da industria do cigarro encontrou nas revistas ilustradas um
ponto de apoio decisivo para veicular suas imagens, signos e mensagens. O proximo

capitulo se ocupard da apresentacdo das razdes que levaram esta pesquisa a
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considerar as revistas ilustradas tdo relevantes para o desenvolvimento da

publicidade do cigarro no pais.



3. Publicidade e as revistas ilustradas no Brasil

A historia das revistas ilustradas no Brasil — também identificadas como
revistas semanais — guarda uma estreita relacdo com a historia da publicidade no
Brasil. Afinal, como os atributos gréaficos e as técnicas de impressdo das revistas
sempre foram muito superiores aquelas utilizadas pelos jornais diarios, elas
viabilizaram, ja& desde o inicio do século XX, a exploracdo de mdltiplas
possibilidades para o anincio publicitario, resultando em um significativo
incremento em termos de aperfeicoamento técnico e sofisticacdo visual dos
anuncios ao longo das décadas (Ramos, 1987). Convém advertir, no entanto, que a
atividade publicitaria tal como a identificamos no tempo presente é resultado de um
processo historico, social, cultural e simbdlico que acompanha a consolidacéo do
capitalismo industrial e a emergéncia das sociedades de consumo de massa. Desta
forma, ainda que ja existissem anancios no Brasil desde, pelo menos, o inicio do
século XIX, seria exagerado considerar a existéncia de andncios publicitarios e da
propria atividade publicitaria antes mesmo da criagdo da primeira agéncia
publicitaria, o que somente ocorreria em 1914 com a fundacdo da Castaldi &
Bennaton, a Agéncia Eclética (Rocha, Pereira, Aucar, 2013). Mais do que isso,
talvez pareca um tanto anacrénico supor que a publicidade — uma atividade
caracteristica das sociedades capitalistas industriais — existisse no Brasil antes
mesmo da consolidacdo efetiva de uma economia industrial no pais. O
estabelecimento da publicidade acompanha o desenvolvimento do capitalismo
brasileiro e é neste contexto que esta pesquisa se propde a analisar os anuncios de
cigarro publicados em revistas ilustradas brasileiras ao longo do século passado
contribuindo para uma compreensdo mais profunda a respeito do consumo de
cigarros e das praticas de consumo, em geral.

As revistas ilustradas parecem ser mesmo o veiculo de midia mais adequado
a uma analise acerca do desenvolvimento da publicidade do cigarro no Brasil.
Afinal, se por um lado, nas primeiras décadas do século, era nas revistas que se
apresentavam as técnicas de vanguarda utilizadas pela publicidade do cigarro, por
outro, a TV somente surgiria em setembro de 1950 deixando, por 6bvio, meio
século de publicidade do cigarro para tras (Mattos, 1990). E mais: estas revistas

foram fundamentais para a revolucdo gréfica (Boorstin, 1980) que possibilitou a
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uma parcela expressiva da populagdo brasileira o acesso a informagdo por meio da
“leitura de imagens”. Nunca ¢ demais lembrar que no inicio do século passado dois
tercos da populacdo brasileira era composto por analfabetos (Aucar, 2016). A
cultura visual, tornada possivel pela invasdo de imagens na imprensa, foi um
elemento decisivo para a veiculacdo de modismos, estilos de vida, comportamentos,
divulgacédo de produtos etc., sendo as revistas ilustradas seu principal instrumento
de popularizacdo. Parece oportuno, a esta altura, recordar que desde 0s primeiros
passos da imprensa no pais, 0 espago reservado aos anincios ocupa um lugar de
destaque na viabilizacdo econdmica dos empreendimentos midiaticos. Ja no inicio
do século XX, a tiragem dos jornais cariocas, por exemplo, chegava a 30 mil
exemplares por dia (Cardoso, 2009) e o comércio de bens e servicos sempre
observou com atencdo o potencial destes veiculos para alcancar o publico
consumidor. Se nos anos iniciais da relagédo entre periodicos e anincios era comum
vé-los concentrados nas Ultimas paginas das publicagdes, ou até mesmo em um
caderno a parte, com o tempo eles foram avancando em direcao as paginas centrais
até que chegassem a primeira pagina de muitos periodicos brasileiros (Ramos,
1987). E ndo tardaria até que a publicidade do cigarro se tornasse uma das principais
fontes de receita dos periodicos brasileiros.

O objetivo deste capitulo é oferecer um panorama geral da histéria das
revistas brasileiras nos séculos XIX e XX. O proposito desta secdo ndo é o de
escrever uma Historia das revistas ilustradas no Brasil, 0 que exigiria um esforco
de pesquisa significativamente mais amplo, mas de apresentar um resumo dos
principais eventos e marcos temporais da trajetoria desenvolvida por estas revistas
no Brasil, destacando sua relacdo com a histdria da publicidade do cigarro no pais.
Para tanto, além de um panorama geral, serdo apresentadas com maior destaque as
trés revistas utilizadas na analise proposta por esta pesquisa, quais sejam: llustracdo
Brasileira, O Cruzeiro e Manchete. As trés publicacdes, a seu modo, exerceram
grande influéncia em termos de proposta editorial, experimentacao grafica, técnicas
de elaboracao de anuncios etc. (Baptista & Abreu, 2010) e cobrem um século de
histéria da propaganda do cigarro, desde os primeiros andncios em llustracéo
Brasileira, nas primeiras décadas do século XX, até a proibicdo dos anuncios de
cigarro ja no final do ano 2000. De acordo com as opgdes feitas por esta pesquisa,
0s dois anuncios a seguir (Figuras 15 e 16) seriam, entdo, o primeiro e o ultimo

anuncio de cigarro nas revistas ilustradas brasileiras. Ndo deixa de ser irbnico e
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altamente representativo da histdria da publicidade do cigarro e da propria industria
do tabaco o fato de que a primeira propaganda exalte as vantagens terapéuticas do
produto anunciado, prometendo inclusive a cura de enfermidades como asma e
bronquite, enquanto a Gltima traga, com destaque, a adverténcia do Ministério da
Saude sobre um dos principais riscos do cigarro a saide, o cancer de pulmao. Os
dois antincios também nos ddo uma ideia do quanto a publicidade, assim como a
propria inddstria nacional e o consumo de massas no Brasil, se sofisticou ao longo
das décadas, reforcando a impressao de que os andncios publicitarios oferecem uma
via de acesso a compreensdo de determinadas questdes presentes na sociedade que
0s produz, ou em uma perspectiva mais ampla, de que os estudos da publicidade
podem representar um caminho para a compreensao do préprio capitalismo (Rocha,
2010)

Figura 15 e Figura 16 - O Primeiro e o Ultimo Antncio de Cigarro

O prazer perto de voce.

Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional

3.1. Revistas ilustradas e aemergéncia do moderno em solo brasileiro

A instalacdo da Imprensa Régia, em 1808, pode ser considerada o marco
inicial da historia das revistas brasileiras e, claro, do préprio jornalismo no pais. A
autorizacdo para a impressdo de periédicos no Brasil ocorre logo apos o
desembarque da familia real e a instalacdo da corte portuguesa no Rio de Janeiro.

Porém, os primeiros registros de revistas impressas em territorio nacional que
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chegaram até nossos dias datam de 1812. A revista As Variedades ou Ensaios de
Literatura, surge na cidade de Salvador seguindo um padrdo ainda muito distante
do que seriam as revistas ilustradas, mas bastante usual & época, no qual revistas se
assemelhavam a livros, apresentando um contetdo diversificado e dirigido a
restritissima elite intelectual do inicio do oitocentos (Baptista & Abreu, 2010;
Scalzo, 2003). A presenca da familia real e a expansao das atividades da corte na
capital do Império, ensejaram o surgimento de novas revistas. Em 1813, os
primeiros exemplares de O Patriota comegam a circular no Rio de Janeiro. Com a
gradativa ampliacdo da elite ilustrada e da presenca de profissionais liberais como
médicos, advogados e engenheiros no pais, surgem, nos anos seguintes, periédicos
especializados como O Propagador das Ciéncias Médicas lancado em 1827 pela
Academia de Medicina do Rio de Janeiro. Antes disso, outra publicacdo, os Anais
Fluminenses de Ciéncias, Artes e Literatura (1822), ja havia buscado dialogar com
0 publico de profissionais dotado de altos niveis de formagdo em atividade no pais.
Em 1827, surgia a primeira revista brasileira destinada ao publico feminino, a
Espelho de Diamantino, que transitava entre diversos assuntos como moda,
literatura, artes, teatro, politica etc. Publicacdes similares destinadas ao publico
masculino surgiriam um pouco mais tarde, quase na virada do século, sendo a
primeira delas a revista O Rio Nu, lancada em 1898 (Baptista & Abreu, 2010). Mas,
ao longo do século XIX, o género que se destacaria seria mesmo o das revistas
literdrias, como € o caso da Revista llustrada. E elas se proliferam rapidamente
pelas diferentes provincias brasileiras. Cumpre advertir, no entanto, que se tratava
de publicagdes eruditas e sem a pretensdo de noticiar a realidade do Império luso-
brasileiro, o que parece ter contribuido para uma receptividade bastante limitada
(Werneck et al, 2000). Esta dindmica comeca a ser alterada apenas na segunda
metade do século XIX quando as revistas adotam um formato mais moderno,
incluindo noticias e, em especial, fotografias e ilustragdes sofisticadas. O
pioneirismo de Semana llustrada, neste sentido, é digno de nota. O impacto da
cobertura da Guerra do Paraguai (1864-1870) pela revista foi avassalador. Ao
contrario dos jornais, que apenas traziam relatos, cartas enviadas por
correspondentes ou informes do campo de batalha, Semana llustrada realiza sua
cobertura contando com o enorme apelo visual de fotografias enviadas diretamente
do front. Ali estava o embrido do fotojornalismo brasileiro. E bem verdade que o

uso das fotografias era bastante indireto, servindo apenas para ilustrar a informacéo.
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Mas a ousadia de Henrique Fleuiss, dono da Semana llustrada, ao se associar a
oficiais que serviam ao exército imperial e ilustrar as informagdes sobre a guerra
com imagens originais do confronto marca a abertura de um novo capitulo na
historia das revistas brasileiras. Semana llustrada pode, portanto, ser considerada a
primeira revista ilustrada do pais. Outra contribuicdo relevante dada por este
periddico a esta historia foi a adocdo da charge padrdo, como um retrato em dois
planos de onde se vé o personagem retratado com a cabeca grande e o corpo
pequeno. A Semana llustrada seria editada até 1876 (Moura, 2011).

Mas a revista que viria a se notabilizar pelo uso da ilustracdo e de charges
demolidoras que até hoje nos remetem a postura e ao estilo de D. Pedro Il seria a
Revista llustrada, veiculo que contribuiu sobremaneira para a consolidacdo de uma
longa tradicdo de cobertura da politica nacional animada por ilustracGes
extremamente bem-humoradas e desafiadoras da autoridade central do pais. A capa
da 4302 edicdo da Revista llustrada (Figura 17) é uma peca histérica repleta de

significado e facilmente reconhecida por historiadores até hoje.

Figura 17 — Revista llustrada — Anno 12, n° 430, 1887
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Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional
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Mas, de acordo com Scalzo (2003), até 1837 a existéncia das revistas
brasileiras costumava ser bastante efémera. Somente com o langamento de Museu
Universal é que as revistas nacionais passariam ter um tempo de vida mais longo.
A Museu inaugurou um padrdo, referenciado na experiéncia dos magazines
europeus, logo seguido por outras revistas como Gabinete da Leitura, Museu
Pitoresco, O Brasil llustrado e Universo llustrado, nas quais se empregava uma
linguagem bem mais acessivel para levar informagBes sobre cultura e
entretenimento a um publico recém-alfabetizado. Um pouco mais tarde, a partir de
1849, é que as revistas de variedades se consolidariam, sendo A Marmota da Corte
a primeira delas. O uso abundante de ilustracdes possibilitava, inclusive, o acesso a
um publico ndo alfabetizado ou semialfabetizado. As ja mencionadas Revista
llustrada e Semana Ilustrada se destacariam neste novo segmento.

Mas a plena consolidacdo das revistas ilustradas se daria mesmo entre o final
do século XI1X e inicio do século XX, quando elas se multiplicam e passam a ser 0s
principais veiculos de difusdo da linguagem fotogréafica no pais. Semana llustrada,
Revista da Semana, Ilustracdo Brasileira, Kosmos, O Malho, Fon-Fon, Paratodos
sdo alguns exemplos de publicacdes que marcaram este periodo (Moura, 2011).

As revistas da segunda metade do século XIX e inicio do XX, com sua
linguagem e estética modernas, acompanham as transformagdes na sociedade
brasileira do final do Império e inicio da Republica. Viviam-se tempos de intensa
agitacdo em que maultiplas vertentes ideoldgicas, escolas de pensamento e
tendéncias artisticas foram introduzidas em territorio nacional, ainda que este
processo fosse marcado pela incrivel capacidade das elites nacionais em desfigurar
e subordinar a seu controle tudo aquilo que foi trazido a cena nacional pelo
moderno. Ja nos ultimos anos do século X1X, a capital do Império, de onde surgiram
algumas das principais revistas do periodo, abraca decididamente o impeto
reformador das elites cultas avidas pela insercdo compulséria e imediata do Brasil
na modernidade. Aquela altura o Rio de Janeiro era 0 maior centro econdmico do
pais, uma cidade que ampliava significativamente suas trocas comerciais com
outras capitais da Europa. Ndo demoraria até que a propria estrutura urbana se
tornasse incompativel com os anseios efusivos de uma cidade em intensa mutacao.
Se era preciso assegurar 0 progresso da cidade, entdo a melhor maneira de obté-lo
seria aproximando-a da Europa. O progresso tornara-se, a esta altura, a obsessao

coletiva das novas classes dominantes e, assim, caberia ao pais assemelhar-se, em
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cada detalhe, aos padrbes europeus (Sales, 1995; Starling, 2004). Os habitos de
consumo e as praticas jornalisticas do periodo dialogam intensamente com esta
pretensdo. Assim, as revistas semanais vdo adquirindo o formato que as
acompanharia durante boa parte do século seguinte.

Os primeiros anos do século XX testemunharam mudancas importantes no
padréo apresentado pelas revistas brasileiras. A Revista da Semana, lancada em
1900, nos oferece um exemplo pioneiro que seria acompanhado por outras
publicacbes do género. A fotografia ali seria utilizada, pela primeira vez, para
apresentar a reconstituicdo de crimes. O modelo a ser perseguido era 0 de uma
revista atraente, com ilustragdes e fotografias em abundancia e bem reproduzidas,
de modo a cativar o publico consumidor (Baptista & Abreu, 2010). Outra revista
que se tornaria referéncia foi lancada em 1902, O Malho associava humor a critica
politica e foi uma das revistas mais influentes da Primeira Republica, chegando a
existir até o ano de 1954. Suas famosas caricaturas, assinadas por J. Carlos, K. Lixo,
dentre outros, fazem parte da histdria politica do Brasil nos primeiros anos do
regime republicano.

Figura 18 — O Malho — Edi¢édo 001, 1902

Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional
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Kosmos foi outra publicacdo relevante no periodo e isto se deu,
especialmente, em virtude de seu time de cronistas, que incluia Jodo do Rio, Olavo
Bilac, Arthur Azevedo, dentre outros. Jodo do Rio, por sinal, € um dos primeiros
jornalistas brasileiros a sair as ruas atras da noticia. Sua narrativa realista e ancorada
na experiéncia concreta dos habitantes da cidade era algo bastante inovador e, ndo
por acaso, permanece enquanto fonte indispensavel em trabalhos sobre o Rio de
Janeiro do inicio do século XX (Moura, 2013). Imersa neste contexto de profundas
mudancas na paisagem urbana, a ja mencionada revista Fon-Fon surge em 1907
trazendo a modernidade em seu titulo. O automovel néo era a Unica referéncia ao
moderno facilmente identificavel nesta publicacdo. llustracGes, fotografias e capas
histridnicas caracterizavam o estilo de Fon-Fon. A partir de 1915, ninguém menos
do que Di Cavalcanti passaria a assinar algumas das capas da revista. Um ano mais
tarde, surgiria a Careta, outra revista influente neste periodo que circularia ate 1921.

Por volta da década de 20 do século passado, a variedade de revistas a
disposicdo do publico leitor era bastante significativa e chega a surpreender o
observador contemporaneo desatento ao profundo enraizamento cultural da
imprensa brasileira construido ainda no século XIX. Além das j& mencionadas,
circulavam pelo Rio de Janeiro dos anos vinte as revistas D. Quixote, A.B.C, Eu Sei
Tudo, Vida Doméstica, Leitura Para Todos, Vamos Ler, Mundo Literario, Pelo
Mundo, Beira-Mar, Jornal das Mocas, Tico-Tico (que fazia muito sucesso entre o
publico infantil), A Gazeta Teatral e A Mascara, ambas dedicadas ao teatro,
Cinearte, Seleta e A Cena Muda, todas de cinema, além das revistas “galantes”,
destinadas ao publico masculino como A Maca, Shimmy, A Banana e O Papagaio.
A esta altura, havia até mesmo uma revista patrocinada por uma fabrica de cigarros,
a Revista Souza Cruz além de outras publicacGes patrocinadas por diferentes grupos
econdmicos. Esta profusdo de revistas, claro, somente foi possivel em virtude da
existéncia de um publico consumidor nada desprezivel. Se em todo o pais o
analfabetismo chegava a mais de dois tercos da populacéo (Bortoni-Ricardo et all,
200), na capital da jovem Republica este percentual caia a 40%, o que nos indica
um publico potencial de 700 mil leitores no Rio de Janeiro da segunda década do
século XX (Castro, 2019).

As revistas ilustradas, por meio de seu apelo visual, suas opcdes estéticas e

teméticas contemporaneas, acompanhavam as mudangas no estilo de vida, padrdes
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de consumo e sociabilidade das primeiras décadas apds a aboli¢do e a proclamacéo
da Republica. A capital do pais, de olhos virados para a Europa, importou habitos,
costumes e modelos de organizacdo do espaco urbano, sendo as revistas ilustradas
a expressdo grafica destas transformacgdes. Na capital deste Brasil moderno era
preciso afastar, definitivamente, a imagem de uma cidade insalubre, insegura, dai a
necessidade de assemelhar-se, em cada detalhe, aos padrdes europeus. Tratava-se
de “regenerar” a cidade, na linguagem dos cronistas da época. Num momento de
radicalizacdo deste impeto modernizante que dominou o pensamento das elites
educadas da capital da jovem Republica, Pereira Passos chegou até mesmo a
importar da Europa milhares de pardais com o objetivo de conceder as nossas pragas
e jardins um pouco do charme e da elegancia dos espacos publicos parisienses
(Sevcenko, 2003). De fato, 0 que se observa durante as décadas finais do século
XIX e inicio do XX é um Rio de Janeiro ansioso por alcancar os padrdes de
civilidade das grandes metropoles europeias. Tratava-se de conduzir o pais no rumo
do progresso e das luzes, a qualquer custo, sem hesitar quanto ao uso da forga, caso
as vozes do atraso se fizessem ouvir. A apologia do progresso assegurou as classes
dominantes um discurso coerente para a plena realizacdo da ordem. O esforgo
civilizador se tornou, inclusive, objeto de disputa politica, a partir do momento em
que os movimentos republicanos passaram a instrumentalizar politicamente o
discurso modernizante em contraposicdo ao passado imperial. Para estes, tudo
aquilo que lembrasse nosso passado colonial, o Império ou a influéncia lusitana em
nossa cultura deveria ser apagado, de uma vez por todas, da memoria nacional. A
cultura politica de uma parcela expressiva da nova elite republicana havia sido
forjada em contradicdo com a heranga cultural do Segundo Reinado, ainda que Dom
Pedro Il fosse, ele proprio, um entusiasta e incentivador da agenda civilizadora
encampada pelas elites educadas brasileiras (Costa, Schwarcz, 2000). J& nos
primeiros anos do século XX, as revistas brasileiras serdo o principal instrumento
de difusdo imagética das ideias de modernidade e progresso. Em meio ao afa
modernizador, a mudanca de habitos requerida pela nova realidade social encontrou
nas revistas ilustradas um importante ponto de apoio. Suas paginas portavam a
representacdo visual das noc@es de civilidade, progresso e avango tecnologico que
chegavam da Europa (Feijdo, 2014). Estas revistas, portanto, logo se tornam
veiculos de promocdo de habitos, costumes, valores e formas de sociabilidade.

Assim cumpriram um papel importante junto a histéria da publicidade no Brasil das
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primeiras décadas do século XX. O aperfeicoamento das técnicas de impressdo, a
possibilidade de utilizacdo de novos recursos visuais e 0 aumento da tiragem de
algumas destas revistas contribuiram para a ampliacdo de seu alcance e de sua
capacidade de influéncia sobre o debate publico nacional. Tudo isto impactou
positivamente a qualidade visual dos antincios. Eram veiculos de grande destaque
naquele periodo de consolidagdo da Republica e da nova realidade econémica e
social que emerge com o fim do regime escravocrata. Assim, a analise de suas
paginas e de seus anincios nos oferece um caminho para a leitura do processo de
“construcao historica dos significados culturais brasileiros em um periodo de
transformagdes substanciais e de complexa negociacdo de nossa identidade
cultural” (Rocha, Pereira, Aucar, 2013).

Finalmente, cumpre advertir que seria bastante delicado buscar, nos anos
iniciais do século passado, um momento exato a ser considerado o marco inicial da
historia da publicidade no Brasil. J& se adiantou que a primeira agéncia publicitaria
se estabelece em 1914, mesmo assim ndo parece ter sido imediato o estabelecimento
da atividade publicitaria tal como conhecemos hoje. Ainda que as revistas ilustradas
das primeiras décadas do século XX reflitam movimentos iniciais de uma
estratificacdo da populacéo brasileira pelo consumo, sera apenas em meados do
século e uma vez estabelecido, de fato, o0 mercado publicitario no Brasil, que a
relacdo entre as revistas ilustradas e o desenvolvimento da publicidade ficaria mais

claro.

3.2. llustracéao Brasileira, a expresséo grafica do ideal de modernidade

Dentre as revistas que se destacaram neste periodo esta llustracéo Brasileira,
uma das publicacdes analisadas pela presente pesquisa. Foi uma publicacdo mensal
que circulou entre 1909 e 1958. Como demonstra Lopes (2014), o contetdo de
Ilustracéo Brasileira transitava entre cultura, politica e comportamento em meio a
uma grande quantidade de ilustracdes tanto fotograficas como em desenho. Era uma
revista de luxo para época, impressa em grande formato e papel de qualidade bem
superior ao utilizado por suas concorrentes. Seria através das paginas desta revista
que o mundo conheceria o talento de Machado de Assis. Importante registrar que,
a esta altura, havia dois segmentos de revistas, as literarias e as semanais ilustradas.

As literarias veiculavam as ideias de modernidade e progresso através de debates
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sobre tendéncias artisticas, opgBes estéticas e as vanguardas intelectuais em
ascensdao na Europa. Ja as revistas ilustradas, destinadas ao grande publico,
costumavam traduzir para 0 mundo prético do cotidiano estes ideais (Lopes, 2014).
Os bens, os novos meios de transporte e de comunicagdo, as novas avenidas e a
nova paisagem urbana, ou seja, a propria vida moderna em sua expressdo mais
sensivel é celebrada nas paginas de llustracdo Brasileira.

E desde seu nascimento, em primeiro de junho de 1909, llustracéo
Brasileira investe decididamente em qualidade visual. Segundo seus editores,
tratava-se de uma publicacdo interessada em possibilitar ao leitor o prazer de
contemplar uma revista com ilustragdes abundantes e legendas “de poucas linhas”.
A imagem, bem mais do que o texto, era o0 que importava, de fato, no conceito do
novo produto da Sociedade Anénima O Malho, grupo de midia responsavel por
diversas outras revistas como O Malho, Tico-Tico, Para Todos, Moda e Bordado,
Arte de Bordar Cinearte, Annuario das Senhoras, Leitura para Todos, dentre
outras.

A grande referéncia dos editores de llustracdo Brasileira — que em sua
primeira fase ainda incluia o artigo “a” em seu titulo, sendo, portanto, A llustracao
Brasileira até 1915 —era a revista llustration de Paris. Suas paginas versavam sobre
politica, sociedade, artes e traziam, em sua primeira fase, um suplemento musical e
um de moda, cuja referéncia fundamental sempre foi, claro, Paris (Lopes, 2014).
llustracdo Brasileira, por sinal, dedica atencdo especial ao publico feminino, e
busca difundir padrdes de civilidade, tendéncias, normas de etiqueta alinhadas aos
ideais de civilidade e progresso caracteristicos da belle époque brasileira (Goffman,
1979). A obsessdo por Paris era tamanha que muitos andncios veiculados pela
revista eram bilingues ou mesmo escritos unicamente em francés. E neste sentido,
as pretensbes estéticas da publicacdo se coadunavam perfeitamente com sua
proposta editorial. Os préprios editores faziam questdo de ressaltar que a revista era
impressa em “papel da casa P. Prioux, tinta da casa CH. Lorilleux e machina da
casa MARINONI de Paris” (Lopes, 2014. p.44). Tendo toda esta qualidade a
disposicdo dos anunciantes, é natural supor que llustracéo Brasileira tenha mesmo
exercido um papel importante na histdria dos “antincios” brasileiros das primeiras
décadas do século XX. Para se ter uma ideia do quanto seus editores se
preocupavam com a qualidade grafica da revista, basta dizer que em 1915

llustracdo Brasileira deixa de ser impressa por um periodo em virtude das
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dificuldades encontradas na aquisicdo de papel com a qualidade exigida por seus
idealizadores, consequéncia direta da Primeira Guerra Mundial e dos
constrangimentos a importacdo de insumos para a industria grafica no pais. Em
anuncio publicado em O Malho de 23 de outubro de 1926, a ja consagrada

llustracéo Brasileira é descrita como a “Obra-prima das artes graficas do paiz”:

Figura 19 — Andncio em O Malho de 23 de outubro de 1926
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Fonte: Hemeroteca Biblioteca Nacional

Por sua capacidade de inovacdo em termos de elementos gréaficos e em funcéo
do zelo durante o processo de impressdo, llustracdo Brasileira é uma publicacdo
de grande relevancia para a historia da publicidade no Brasil e, em especial, para a
propaganda do cigarro no século XX, foco deste trabalho. Desde os primeiros
anuncios de cigarros na década de 1910 até seu fechamento, passando pela
sofisticacdo dos anuncios na década de 30, llustracédo Brasileira acompanha e, em
certa medida, lidera o processo de aperfeicoamento das técnicas publicitarias
empregadas pela inddstria do tabaco no pais. A figura 20 apresenta a primeira

propaganda de cigarro identificada pela pesquisa documental de Lopes (2014).
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Figura 20 — Primeiro anuncio de cigarro em llustracéo Brasileira na edi¢éo de 11 de maio
de 1911.

(ASTHWA

Fonte: (Lopes, 2014)

N&o tardaria até que o formato simples dos primeiros andncios fosse
substituido por outros mais ousados, uma vez que a qualidade de impressao de
Ilustracéo Brasileira permitia aos anunciantes explorar os recursos tipograficos em
favor de suas marcas. E, assim, ja na década de 1920, a publicidade do cigarro,
acompanhando a prépria ascenséo da industria do tabaco no Brasil, adquire novos
contornos, tornando-se mais bem elaborada e ocupando um espa¢o muito maior nas
revistas ilustradas (figura 21) como é o caso do anuncio de novembro de 1920
apresentado a seguir. O uso da fotografia € um dos grandes aportes deste tipo de
propaganda em um periodo no qual o uso de ilustracGes era a pratica predominante.
A técnica apurada de impressdo da revista proporcionava 0 uso deste recurso,

conferindo maior visibilidade e impacto aos anuncios veiculados (LOPES, 2014).
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Figura 21 — Propaganda dos cigarros La Reine na edic&o llustracé@o Brasileira de
novembro de 1920.

Fonte: Hemeroteca Biblioteca Nacional

Nas primeiras décadas do século XX, portanto, multiplicam-se as revistas
brasileiras, seja na capital ou nas provincias. Este periodo abre espaco para o
emprego de diferentes linguagens e opcdes estéticas. Brazil Moderno, 1906, a
Revista Americana, de 1909, O Pirralho, 1911, e A Cigarra, 1914 sdo outros
exemplos deste mosaico diversificado e nada monotono das revistas brasileiras até
a década de 1930 quando o langcamento de Cruzeiro provocaria uma verdadeira

ruptura no universo editorial brasileiro.

3.3. Cruzeiro, arevista contemporanea dos arranha-céus

Bandas de musica e um desfile improvisado. Confete e serpentina espalhados
pelo chdo. Uma chuva de panfletos que deslizavam pelos céus e caiam sobre a
antiga Avenida Central, ja rebatizada Avenida Rio Branco. Um carnaval, em pleno
més de novembro, tomou conta do centro da cidade do Rio de Janeiro. O trénsito
parou e as pessoas olhavam para o alto observando a chuva de papel picado e
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panfletos que contou até mesmo com avides a despejar um volume tdo grande de
papel pelos ares que houve quem acreditasse que nevava sobre o centro da capital
do Brasil. Assim os contemporaneos relataram o langcamento, realizado ao quinto
dia do més de dezembro de 1928, da revista Cruzeiro, a revista contemporanea dos
arranha-céus, segundo seus idealizadores, (Baptista & Abreu, 2010; Moura, 2011).
Com um langamento destes, ndo surpreende que a primeira edicdo de Cruzeiro
tenha se esgotado em poucas horas ap0s chegar as bancas. Mas ndo foi apenas o
langamento espetaculoso. A qualidade da impressdo, o papel, as cores, as matérias
bem elaboradas, o texto bem diagramado, as fotos e ilustracfes... em tudo, O

Cruzeiro buscou ir além de suas concorrentes (Scalzo, 2003).

Figura 22 - Capa da Primeira Edicdo da Revista O Cruzeiro
o ¢ A

C

Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional

A chegada de Cruzeiro as bancas em novembro de 1928 é resultado de uma
ousada aposta de Assis Chateaubriand, o influente dono do conglomerado Diarios
Associados, que pretendia expandir o alcance de seu “império editorial” com o
apoio de uma revista que chegasse a todo territorio nacional e até mesmo a alguns
paises sul-americanos. Quatro dias apds seu langamento, Cruzeiro ja havia chegado
as bancas das principais cidades brasileiras - incluindo todas as capitais — e era

encontrada nas principais revistarias de Montevidéu e Buenos Aires (Baptista &
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Abreu, 2010). A revista de Chateaubriand era expressao de um Brasil que, embora
arcaico em sua conformacéo politica, seguia sua caminhada em dire¢do ao moderno
e a consolidacdo do processo de industrializagdo. Estimulada pela Primeira Guerra,
a indlstria brasileira a esta altura j& era capaz de produzir turbinas, elevadores,
vagOes ferroviarios, vasos sanitarios, gravatas e mais uma significativa quantidade
de itens que até bem pouco tempo eram todos importados da Europa. O impulso,
no entanto, logo se veria frustrado pela crise de 1929 e o agravamento das
dificuldades econdmicas do pais que reabriria os portdes dos quartéis culminando
na revolta civil-militar de 1930 (Carvalho, 2014). Mas Cruzeiro ainda era expressao
deste periodo de entusiasmo e incremento da economia nacional. Em suas 64
paginas, a edicdo de estreia de Cruzeiro contava com varios anuncios coloridos,
sendo o primeiro deles o anincio de uma versdo da Victrola Orthophonic, um dos
melhores aparelhos do género a disposi¢do do publico brasileiro. A qualidade da
impressdo permitia a perfeita reproducdo da imagem do produto pela revista (figura
23).

Figura 23 — Primeiro antncio em O Cruzeiro

VIETROLA “ORTHOPHO

Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional

Anunciantes e agéncias de publicidade encontrariam em Cruzeiro um
terreno fértil para a experimentacdo e o aperfeicoamento dos anuncios. Ao adotar
novos metodos de divulgacgdo, baseados nas melhores préaticas em Europa e Estados

Unidos, contando com técnicas bastante apuradas de elaboracdo de anincios, O
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Cruzeiro se tornaria a mais concorrida revista ilustrada entre o incipiente mercado
publicitério brasileiro e, assim, 0s anuincios se multiplicaram na revista chegando a
ocupar até 35% de suas paginas. Ja nas décadas de 1940 e 1950, 0s espacos
dedicados a publicidade na revista eram disputadissimos e seus editores
negociavam o0s espagos anualmente distribuidos em suas 52 edi¢des ja nos
primeiros dias de janeiro (Baptista & Abreu, 2010). Tudo isto somado ao sucesso
de vendas da revista e capilaridade nacional concedem a Cruzeiro um lugar de
destaque na historia das revistas ilustradas brasileiras do século XX e,
consequentemente, na propria histéria da publicidade no Brasil. Para se ter uma
ideia a respeito da hegemonia estabelecida por Cruzeiro neste mercado, basta
lembrar que, enquanto sua principal concorrente nos anos 40 do século passado, a
revista Diretrizes, ndo ultrapassava a marca dos cinco mil exemplares em sua
tiragem, a revista de Chateaubriand chegou a imprimir 700 mil exemplares
semanais ao final daquela década.

A revista O Cruzeiro cumpriu um papel importante na consolidacdo das
revistas ilustradas como a midia mais influente do pais nas décadas de 1930-1940
e é bastante representativa deste periodo inicial de formacdo de uma sociedade de
consumo de massas no Brasil (Rocha, Pereira, Aucar, 2013). O repertério
publicitario veiculado pelas revistas ilustradas nos informam sobre a construgéo de
significados e a construcdo do imaginario social nestas décadas de consolidacdo do
capitalismo no Brasil. O material contido nas paginas da principal destas revistas,
seguramente, é matéria-prima obrigatoria do pesquisador interessado em analisar o
desenvolvimento da publicidade do cigarro no pais e da propria atividade

publicitaria no Brasil da primeira metade do século passado.

3.4 Manchete, a revista da industrializacdo do Brasil

Lancada em abril de 1952, a Revista Manchete logo se tornaria a principal
concorrente de Cruzeiro. Idealizada pelo russo naturalizado brasileiro, Adolpho
Bloch, a nova revista, que contou com a experiéncia acumulada pelas tipografias da
familia Bloch na antiga URSS (Unido das Republicas Socialistas Soviéticas),
introduziu importantes inovacgdes editoriais e em técnicas de impressao, o que lhe
garantiu em poucos anos uma importante fatia do mercado brasileiro. A capacidade

de producéo de Manchete saltou de 200 mil para 800 mil exemplares semanais em
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menos de cinco anos, a partir da construgdo do parque grafico de Parada de Lucas
no subdrbio do Rio de Janeiro. Personalidades da cultura e do jornalismo brasileiro
compunham sua equipe de jornalistas, redatores e colaboradores: Carlos
Drummond de Andrade, Rubem Braga, Otto Maria Carpeaux, Fernando Sabino,
Nelson Rodrigues, Ligia Fagundes Telles, Janio de Freitas, dentre outros,
integravam a seleta equipe da Revista Manchete. A ascensdo de Manchete coincide
com o declinio de Cruzeiro e um fato marcante deste processo foi a transferéncia
de dezessete jornalistas da revista de Assis Chateaubriand para sua nova
concorrente motivados por criticas a postura ética e politica de seu proprietario.
Manchete sempre se posicionou a favor das teorias desenvolvimentistas, cuja
centralidade era a defesa da industrializacdo do pais e a reducdo da dependéncia
externa. Adolpho Bloch foi proximo de politicos vinculados a tradicdo nacional-
desenvolvimentista como Juscelino Kubitschek, tendo inclusive cunhado o slogan
de campanha do politico mineiro, que anunciava “50 anos em 5 durante seu futuro
governo. Ja a concorrente Cruzeiro apresentava uma linha editorial conservadora,
defensora dos valores liberais e interesses do capital privado nacional e estrangeiro
(Andrade & Cardoso, 2001).

Figura 24 — Capa da primeira edigdo de Manchete

ExCCusvinADLS:
Uma grasde reportagem |
de lesn Manzon

4 VESDADSRA VIO AMOROSA ¢
NGO BEVGAUN ;

Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional
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A proposta de Manchete sempre foi a de se posicionar como uma revista
moderna, com forte apelo visual e uso intensivo de ilustragcbes e fotografia.
Alinhava-se, desta forma, as aspiracdes a favor do progresso e modernizacao do
pais em meio ao periodo histérico que ficou conhecido pela historiografia nacional
como o0s “Anos Dourados”. A revista contava com sucursais ¢ correspondentes nas
principais cidades do pais e do mundo, o que lhe conferia um ar cosmopolita e
alinhado ao que estava na vanguarda do jornalismo internacional. Manchete e seus
idealizadores apostavam no crescimento econdmico do Brasil, na industrializagéo
em curso e no desejo de afirmacdo do pais enquanto poténcia regional. Sua principal
referéncia era a Paris-Match, revista francesa de “alta qualidade, requintada,
cuidadosamente impressa em sofisticado papel couché” (Aragao, 2006).

A revista da familia Bloch, portanto, representava o ideal de um Brasil
grande, moderno e desenvolvido. Suas paginas expressavam 0 otimismo e a
confianga no pais do futuro caracteristicos dos anos cinquenta do século passado.
Mas, apesar do flerte com o desenvolvimentismo e as liderancas progressistas em
destague durante os anos iniciais, Manchete soube se adaptar as frequentes
mudancas no instavel sistema politico brasileiro do seculo passado e da mesma
forma como apoio Getulio Vargas e Juscelino Kubitschek também “saudou Janio
Quadros (...) bajulou generais-ditadores, depois Tancredo Neves, José Sarney e
alardeou aos quatro ventos o ‘poder jovem’ de Collor” ¢ “quando o alagoano foi
derrubado, saudou a ascensdo de Itamar Franco como ‘a vitéria da democracia”
(Padua, 2013). A Revista de Adolpho Bloch é um produto da industrializacédo, da
cultura de massas e da tradicdo patrimonialista do Brasil. Foi concebida como
mercadoria a ser vendida nas bancas ao mesmo tempo em que era objeto de
barganha com os detentores do poder. Sua longevidade esta intimamente associada
a esta capacidade de se adaptar as circunstancias e conveniéncias politicas. Ja na
década de 1960 ela se torna a principal revista semanal brasileira superando a rival,
O Cruzeiro, posicdo que manteria até o inicio dos anos oitenta do século passado
quando perde esta posicdo para a revista Veja.

Para termos uma ideia mais precisa a respeito da relevancia de Manchete e O
Cruzeiro para a formacdo da opinido publica no Brasil a época da primeira edicédo
da revista da familia Bloch, em meados do século passado, vale lembrar que,
somadas, as duas publica¢des chegavam a um milh&o de exemplares lidos por, pelo

menos, dois membros de cada familia com acesso as revistas. Considerando-se o
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fato de que a taxa de analfabetismo ultrapassava 50% da populagdo brasileira no
inicio dos anos 1950, depreende-se que as duas revistas alcangcavam um percentual
significativo da populacdo letrada do pais (Braga & Mazeu, 2017).

Como buscou-se demonstrar neste capitulo, llustracdo Brasileira, O Cruzeiro
e Manchete seguramente estdo entre as principais revistas ilustradas da historia da
imprensa brasileira. E cada uma delas, a sua maneira, logrou aportar inovagdes e
referéncias estéticas que contribuiram para moldar as préticas publicitarias no
Brasil do seculo XX. Ao serem dirigidas a um publico letrado, com poder aquisitivo
acima da média da populacdo e majoritariamente localizado nos grandes centros
urbanos, essas revistas nos permitem observar a evolucdo do discurso publicitario
ao longo do dltimo século que se desenvolve em permanente didlogo com o
desenvolvimento das classes medias e inserc¢ao do Brasil na era industrial. Uma vez
apresentados os argumentos que justificam a escolha destas revistas para a
composicao do corpus desta pesquisa, podemos avangar em dire¢do a apresentacéo
da metodologia de analise e dos resultados obtidos a partir do exame dos anuincios
encontrados nas 5.121 revistas selecionadas que nos contam a histéria de um século

de propaganda do cigarro no pais.



4. Metodologia, andlise dos anudncios publicitarios
selecionados e apresentacao dos resultados

Neste capitulo serdo apresentados: a) a metodologia que orientou a pesquisa;
b) a anélise das pecas publicitarias que compdem o corpus da pesquisa; ¢) 0s
resultados da pesquisa com base na metodologia adotada. E objetivo primario desta
tese analisar a publicidade do cigarro presente em algumas das principais revistas
ilustradas brasileiras editadas ao longo do século XX como forma de se buscar uma
melhor compreenséo a respeito de como a publicidade participa da construcéo
social do habito de fumar no Brasil. As hipdteses de pesquisa, construidas no
desenvolvimento da analise seguindo o esquema metodoldgico proposto por
Laurence Bardin (2000), sdo as seguintes:

a) 0 consumo do cigarro — e o proprio fumante — ¢ “inventado” pelo discurso
publicitario a partir de um grupo modelo (Baudrillard, 1985), uma elite (fumantes
de determinadas marcas) cujas caracteristicas fundamentais sdo o acesso aos bens
de consumo, ao requinte, a sofisticacdo etc. e a representacdo de valores como
liberdade, autonomia, personalidade etc.;

b) no universo dos anuncios publicitarios do cigarro a descricdo das
propriedades fisicas dos produtos (mais suave, mais longo, mais puro etc.) convive
com a designacdo de sentidos que variam ao longo do tempo, em didlogo com os
movimentos da sociedade e com a percepcao social sobre o proprio cigarro;

¢) a publicidade do cigarro oferece uma “porta de entrada” - acessivel e
massificavel - para 0 mundo do consumo, dialogando permanentemente com o
processo de industrializacdo do pais e vinculando o consumo do cigarro ao acesso
a diversos outros bens e;

d) a publicidade opera a consolidacdo de um constructo simbdlico, uma ideia
social, que motivava a adesdo ao sedutor universo do consumo do cigarro
apresentado pelo discurso publicitario, consolidando um sistema de valores que
associa 0 consumo do cigarro a ideais de sofisticacdo, glamour, juventude,

sensualidade etc.

Para testar estas hipoteses, a pesquisa se valeu da analise de 5.121 revistas
ilustradas de onde foram extraidos 0s 2.567 andncios que comp&em o corpus desta

pesquisa. O corpus da pesquisa, portanto, € composto por anuncios publicitarios
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impressos em revistas ilustradas brasileiras no periodo de 1909 a 2000 e
criteriosamente selecionados a partir da hemeroteca, biblioteca digital da Biblioteca
Nacional. Cumpre registrar que, secundariamente, a pesquisa também langou méo
da anélise de andncios publicitarios produzidos pela industria norte-americana de
cigarros disponiveis na web. Como sera demonstrado a seguir, a leitura
automatizada dos anuncios possibilitou a elaboragdo de um dicionario linguistico
formado por 5.462 palavras e expressdoes organizadas e posteriormente
categorizadas e interpretadas. E, desta forma, a publicidade do cigarro no Brasil foi
revisitada a partir de um levantamento que percorreu praticamente todo o periodo
histérico que corresponde ao seu desenvolvimento no pais. Sendo uma atividade
claramente datada, que deixa de existir no inicio dos anos 2000, foi possivel entéo
percorrer todas as etapas da historia da publicidade do cigarro no século passado,
do seu nascedouro até seu desaparecimento motivado pelas leis antitabagistas

adotadas no Brasil ao longo das Gltimas décadas.

4.1 A metodologia de analise de conteudo

A metodologia de Anéalise de Conteudo desenvolvida por Laurence Bardin
tem um carater essencialmente qualitativo, embora também possa lancar méo de
parametros estatisticos para apoiar as interpretacbes dos fen6menos da
comunicacdo (Urquiza, Marques, 2016). Este método sistematico de analise €
amplamente utilizado em estudos qualitativos que buscam aprofundar a
compreensdo de dados textuais, na forma escrita, verbal ou visual. As diferentes
fases desta metodologia possibilitam ao pesquisador/a extrair significados e padrdes
existentes em textos, imagens, videos etc. e, embora seja uma metodologia
amplamente difundida nos estudos de comunicacdo ela ndo se caracteriza por ser
uma metodologia rigida e inflexivel, pelo contrario. A amplitude e as possibilidades
de adaptacdo desta ferramenta permitem que a utilizemos como metodologia ou
uma técnica para resolver um problema especifico (Cooper, Schindler, 2003). Esta
metodologia torna possivel a analise e estruturacdo de dados obtidos por perguntas
abertas para fins de diagndstico (Ikeda, Chang, 2006). Assim, a analise de conteudo
é um método de pesquisa observacional, utilizado para “avaliar sistematicamente o
conteddo simbdlico de todas as formas de comunicacdo registradas. Essa

comunicacgdo pode ser analisada em varios niveis (imagens, palavras, papéis etc.),
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criando assim uma ampla gama de oportunidades de pesquisa” (Kolbe e Burnett,
1991, p. 243). Bardin (2000) define a andlise de conteldo como um conjunto de
instrumentos metodoldgicos que tem por objetivo possibilitar a compreenséo do
contelido das mensagens para além dos significados imediatos ou explicitos da
comunicacdo. E a andlise pode se ater apenas a exploracdo de um determinado
material ou servir de prova, ou seja, de instrumento de verificacdo de hipdteses.
Neste sentido, o pesquisador da comunicagdo se aproxima da figura do arquedlogo,
uma vez que ambos trabalham com vestigios. No caso do pesquisador/a da
comunicagdo, os vestigios sdo os documentos recolhidos para analise (lkeda,
Chang, 2006). O que importa, neste caso, ndo é somente a descri¢do dos conteudos,
mas 0 que as mensagens poderdo nos ensinar apds serem analisadas relativamente
a outras coisas (Bardin, 2000).

O método de pesquisa desenvolvido por Laurence Bardin envolve as
seguintes fases: a) a organizacdo da analise; b) a codificacdo; c) a categorizacao; d)
0 tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo dos resultados. O esquema

metodologico, portanto, pode ser sintetizado da seguinte forma:

Figura 25 — etapas da metodologia de andlise de contetdo

Esquema Metodologico
Organizacioda Codificacio Categorizacao Tratamento e
Andlisa interpretacao dos

resultados

A etapa inicial, de organizacdo da analise, envolve a pré-analise, a
exploracdo do material, o tratamento dos resultados em bruto e a interpretacdo
inicial de resultados. Na pré-andlise — a primeira tarefa a ser realizada na
organizacdo da analise — 0 pesquisador/a comeca a organizar o material de modo
que ele se torne til a investigacdo. E, para tanto, € feita inicialmente, a leitura
flutuante, momento no qual o analista cria familiaridade com o material. Nesta fase
da pesquisa sdo formuladas as hip6teses e 0s objetivos da pesquisa, além dos

indicadores que fundamentardo a interpretacdo final (Cruz, 2022). Ainda na pré-
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analise, imediatamente ap0s a leitura flutuante, é feita a escolha dos documentos. E
na constituigdo do corpus da pesquisa, Bardin (2010) define algumas regras para a
selecdo do material que serd objeto de andlise. A primeira é a regra da
homogeneidade, que basicamente possibilita que o0s documentos possam ser
comparados. Para isso, eles devem ter o mesmo tema e a mesma natureza. A
segunda regra é a da exaustdo, o volume de andncios analisados nesta pesquisa
importa na medida em que eles permitiram esgotar as possibilidades de exploracéo
do tema escolhido e também pelo fato de nenhum anincio publicado nas trés
revistas selecionadas durante o periodo analisado ter ficado de fora. A terceira regra
é a da exclusividade, que estabelece que um mesmo elemento de contetido ndo deve
ser classificado duas vezes de forma aleatdria em duas categorias diferentes. E,
finalmente, temos a regra da pertinéncia, que determina que o material analisado
esteja alinhado aos objetivos da pesquisa, método e periodo analisado (Cruz, 2022).

Tarefa importante a ser realizada na pré-analise ¢ a referenciacao dos indices
e elaboracdo dos indicadores, elementos de marcacao que, no caso desta pesquisa,
permitem extrair dos andncios publicitarios a esséncia de sua mensagem. Nesta
etapa realizam-se as operacOes de recorte do texto em unidades comparaveis de
categorizacdo que fundamentam a analise tematica e tem inicio a codificacdo para
0 registro dos dados (Bardin, 2010). Na sequéncia, ainda na pré-analise, temos a
preparacdo do material, que ao padronizar e equivaler o material possibilita o
recorte das mensagens e a numeracdo dos elementos do corpus (Urquiza, Marques,
2016). A seguir, dando sequéncia a organizacdo da analise, é feita a exploracéo do
material, momento no qual o pesquisador/a define as categorias, unidades de
registro e a contagem frequencial orientado pelas hipdteses e referenciais tedricos.
Por fim, o/a analista deve identificar as unidades de contexto nos documentos que
Ihe permita compreender as unidades de registro. E, desta forma, chega-se a ultima
fase da organizacao da analise onde realiza o tratamento dos resultados obtidos (em
bruto), e sua interpretacdo. Estes resultados sdo tratados de modo a serem
significativos e validos. De posse destes resultados, o/a pesquisador/a pode fazer
inferéncias e interpretaces de acordo como 0s objetivos estabelecidos pelo estudo.

Superada a fase de preparacdo do material tem inicio a codificacdo e a
categorizacédo dos dados. Aqui, o/a analista transforma dados brutos do texto em
uma representacdo do contetdo do que foi estudado no corpus. A codificacdo exige

0 recorte e a enumeracdo dos dados. A frequéncia com que uma palavra aparece no
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conjunto de mensagens, por exemplo, pode servir ao propdsito da enumeracgéo. Este
foi um dos recursos fundamentais & analise proposta por esta tese. Ainda na etapa
da codificacdo é feita a classificacdo e a agregagdo, visando a formacdo de
categorias. A categorizacdo € feita em duas etapas: o isolamento dos elementos
resulta no inventario ¢ a “classificacdo que implica em repartir os elementos e
buscar ou impor um nivel de organizagdo as mensagens” (Urquiza, Marques, 2016.
p. 124). Concluidas estas ultimas fases, chega-se, finalmente, a Gltima etapa do
esquema metodolégico que é a interpretacdo dos resultados. A esta altura, o/a
pesquisador/a ja deve ter pleno dominio do referencial tedrico e as hip6teses de
pesquisa devem estar bem delimitadas, permitindo-lhe confrontar os resultados
obtidos nas etapas anteriores com as premissas tedricas e as hipdteses. E, neste
ponto, cumpre reiterar que esta pesquisa propde uma reflexao a respeito do papel
da publicidade na construcéo social do consumo de cigarros no Brasil assumindo
como referéncia principal uma literatura empenhada em compreender o consumo a
partir de uma perspectiva antropolégica (Mauss, 1974; Douglas, Isherwood, 2006;
Sahlins, 1979; Colin & Campbell, 1987; Rocha, 1985; McCracken, 2003). Analisar
0S mecanismos por meio dos quais o discurso publicitario contribuiu para construir
0 habito social de se consumir cigarros e a prépria representacdo do fumante

brasileiro é o objetivo central desta pesquisa.

4.2 A analise dos anuncios publicitarios

Conforme a metodologia proposta por Bardin (2010), apds a escolha do
material tem inicio a definicdo da unidade de contexto e, consequentemente, da
unidade de registro, o que é fundamental para a consolidacao do proprio sentido da
andlise. Definida a unidade de registro realiza-se entdo a enumeracao,
possibilitando ao pesquisador/a identificar presenca, frequéncia, frequéncia
ponderada, auséncia, intensidade, direcdo, ordem e co-ocorréncia nos materiais
analisados, 0 que permitira a categorizacdo - momento no qual, por meio da
inferéncia, sera possivel realizar a interpretacao dos dados (Cruz, 2022). Foi durante
a leitura flutuante que esta pesquisa comecou, de fato, a tomar forma, momento no
qual foram formuladas as hipdteses de pesquisa. A hipdtese € uma afirmacéo
proviséria a ser confrontada com os resultados obtidos pela analise. A presente

andlise busca verificar as seguintes hipoteses: a) a de que o0 consumo do cigarro — e
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0 proprio fumante — é “inventado” pelo discurso publicitario a partir de um grupo
modelo (Baudrillard, 1985), uma elite (fumantes de determinadas marcas) cujas
caracteristicas fundamentais sdo 0 acesso aos bens de consumo, ao requinte, a
sofisticacdo etc. e a representacdo de valores como liberdade, autonomia,
personalidade etc.; b) a de que no universo dos anincios publicitarios do cigarro a
descricdo das propriedades fisicas dos produtos (mais suave, mais longo, mais puro
etc.) convive com a designacdo de sentidos que variam ao longo do tempo, em
didlogo com os movimentos da sociedade e com a percepgdo social sobre o préprio
cigarro; ¢) a de que a publicidade do cigarro oferece uma “porta de entrada” -
acessivel e massificavel - para 0 mundo do consumo, dialogando permanentemente
com o processo de industrializacdo do pais e vinculando o consumo do cigarro ao
acesso a diversos outros bens e; d) a de que a publicidade opera a consolidacao de
um constructo simbdlico, uma ideia social, que motivava a adesdo ao sedutor
universo do consumo do cigarro apresentado pelo discurso publicitario,
consolidando um sistema de valores que associa 0 consumo do cigarro a ideais de
sofisticacdo, glamour, juventude, sensualidade etc.

Durante a analise de anuncios publicitarios presentes nas trés revistas
ilustradas selecionadas junto a Hemeroteca da Biblioteca Nacional foi possivel
identificar padrdes e tematicas recorrentes que nortearam o trabalho de
categorizacdo. A escolha das trés revistas analisadas - llustracdo Brasileira,
Cruzeiro e Manchete — ja foi explicitada no capitulo anterior. Foram coletados
aproximadamente 2600 andncios, sendo descartados aqueles que Lopes (2014)
define como propagandas indiretas, ja que a inclusdo destes anincios poderia
comprometer o principio da homogeneidade proposto por Bardin. Propagandas
indiretas foram a principal forma de propagar o consumo do cigarro dentro da
revista llustracdo Brasileira entre 1937 e 1945. Eram anuncios nos quais nao se
viam nomes de anunciantes, marcas etc., a maioria trazia uma fotografia (ou mais
de uma), de grande formato, impressa em preto e branco, com mulheres segurando
um cigarro. E os textos apresentavam o cigarro como elemento fundamental da vida
da mulher moderna, mobilizando diversos adjetivos (Lopes, 2014). O andncio
apresentado a seguir (Figura 26) é um 6timo exemplo de propaganda indireta cujo
objetivo era a populariza¢do do habito de fumar. Publicada em junho de 1938, a
peca utiliza a imagem de uma atriz hollywoodiana para exaltar o “charme” da

mulher que fuma, destacando o encanto e a elegancia deste “idioma universal
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entendido por todos os homens”. Trata-se, claro, de uma glorificagdo do cigarro e
da fumante com o objetivo explicito de impulsionar o habito de fumar sem, no
entanto, apresentar uma marca especifica. Em que pese sua relevancia, incluir esse
tipo de peca na analise poderia produzir algumas distor¢des além de comprometer

a categorizacao dos itens.

Figura 26 — Propaganda indireta do cigarro na revista llustragéo Brasileira
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Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional

Com o descarte inicial, restaram 2567 anuncios que foram submetidos ao
processo de categorizacdo no qual se considera a totalidade do texto submetendo-o
a classificacdo segundo a frequéncia, presenca ou auséncia de itens de sentido
(temas). Com a identificacdo dos temas comuns a diferentes periodos da histdria da

publicidade do cigarro no Brasil, foram definidas, com base em critérios semanticos

e visuais, doze categorias para analise, quais sejam:

1. Magos de Cigarro e logotipo das marcas
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Encontros (amorosos, confraternizacfes, comemoracoes etc.)
Viagens e aventuras

Bens de consumo de luxo, carros etc.

Homens (atributos masculinos)

Mulheres (atributos femininos)

Esportes

Juventude, masica, cinema e artes em geral

© 0 N o g bk~ w0 DN

Natal (presentes natalinos)
10. Armas (alusdo a armas e acessorios relacionados)

11. Trabalho e modernidade

Estes onze temas conformam padrdes e se repetem ao longo de todo o seculo
da publicidade do cigarro no Brasil servindo para enquadrar todos 0s 2567 anincios
analisados. Esta categorizacdo foi concebida considerando-se a anélise imagética e
textual dos anincios e suas unidades de significacdo. O recorte inicial foram as
imagens. A categorizacdo foi feita década a década, possibilitando a contagem
isolada dos temas e a afericdo do resultado total, considerando todo o século XX.
Na sequéncia foram extraidos os textos encontrados em cada um dos anuncios
analisados, que deram origem a um conjunto de tabelas contendo o somatorio das
palavras e expressdes encontradas nos anuncios. O caminho para a extracao

automatizada dos dados foi o seguinte:

Primeiro passo: Extracdo inicial de todos os anuncios na hemeroteca da Biblioteca
Nacional. Foram incluidos todos os antncios encontrados nas trés revistas ao longo

de todo o século passado. Ao todo, foram analisadas 5.121 revistas.

Segundo passo: Upload de todos os arquivos (.pdf) para a ferramenta Bucket Cloud

Storage (Google Cloud);

Terceiro passo: Extracdo dos textos das imagens via requisicdo POST pelo
Postman usando o recurso Google Cloud Vision Api (obs: 0 método de requisicao
POST permite que o servidor web aceite dados anexados no corpo de uma

mensagem de requisicdo para armazenamento. Neste caso, aplicou-se o comando:
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DOCUMENT_TEXT _DETECTION para application/pdf®, cujo detalhamento foi

anexado a esta tese.

Quarto passo: Download dos arquivos Jsons retornados pela API no Bucker Cloud
Storage (obs: o formato JavaScript Object Notation € um formato aberto alternativo
ao XML utilizado na transferéncia de dados estruturados entre um servidor web e

uma aplicagdo web);

Quinto passo: Producdo de um Merge (mesclagem) dos arquivos Json visando o

agrupamento por revista;

Sexto passo: Conversdo dos arquivos Json para planilha Excel possibilitando o
agrupamento por ano e década;

Sétimo passo: Higienizacdo das palavras, feita em tabelas do Microsoft Excel,
visando a exclusdo de preposi¢des, advérbios, pronomes e substantivos. Aqui foram
excluidas, principalmente, os nomes das marcas dos cigarros e o0s textos referentes
aos anuncios do Ministério da Sadde nos ultimos anos da publicidade do cigarro,
afinal, ndo faria sentido algum juntar a anélise do discurso publicitario adverténcias

obrigatdrias por lei sobre o risco do cigarro.

Oitavo passo: Contagem de palavras feita a partir da ferramenta countwords

(https://countwordsfree.com/)

Nono passo: Geracdo dos graficos de palavras divididas por século e total por

revista. As nuvens de palavras foram produzidas a partir da ferramenta word art.

Os resultados obtidos, considerando-se todo o seculo XX, foram os seguintes:

® Requisitos de software sdo comandos através dos quais um software é acionado para atingir um
determinado objetivo. Eles representam fung¢des, propriedades ou restricdes que o software deve
possuir ou executar para chegar a um resultado pré-definido.


https://countwordsfree.com/
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Tabela 1- Categorizagdo dos anuncios por temas (século XX)

CATEGORIAS OCORRECIAS % |

1  Magos de Cigarro / Logotipo das marcas 677 26,37%
2  Encontros 586 22,83%
3 Viagens/Aventura 294 11,45%
4  Bens de consumo de Luxo/Carros etc 278 10,83%
5 Homens / Masculino 254 9,89%
6  Mulheres / Feminino 221 8,61%
7  Esportes 140 5,45%
8 Juventude/Musica/Cinema/Artes 73 2,84%
9 Natal / Presentes 28 1,09%
10 Alusao a armas 9 0,35%
11 Trabalho / Modernidade 7 0,27%

Totais 2567 100,00%

Fonte: elaboragdo propria

Figura 27— Grafico comparativo entre temas pelo nimero de ocorréncias
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Fonte: elaboracéo propria

Em relacdo ao conjunto de palavras e expressdes encontradas nos anuncios,

obteve-se 0 seguinte resultado:
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Figura 28— Nuvem de palavras (Século XX)

Fonte: elaboragdo propria

Tabela 2 — Ranking de palavras considerando todo o século XX

Posicdo Palavra Posicdo Palavra

1 Cigarro / cigarros 16 Importante
2 Filtro 17 Elite

3 Qualidade 18 Personalidade
4 Sabor 19 Classe

5 Vocé 20 Hoje

6 Prazer 21 Epoca

7 Gosto 22 Creagdo

8 Fumos 23 Fumar

9 Irrita 24 Fina

10 Internacional 25 Inspiracao
11 Luxo 26 Lisos

12 Suavidade 27 Romance
13 Tradicdo 28 Automovel
14 Raro 29 Finos

15 Companhia 30 Fumo

Fonte: elaboracéo propria

Uma vez apresentados os resultados gerais obtidos, cumpre agora explicar e
exemplificar as diferentes categorias de anuncios, demonstrando como 0s temas sao

trabalhados nas pecgas analisadas e, posteriormente, como os significados séo
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construidos e compartilhados ao longo dos anos pelas estratégias publicitarias da
indUstria tabagista. E antes de apresentar o detalhamento de cada categoria de
analise, cumpre antecipar uma breve nota metodoldgica.

Bardin (2010) reconhece a possibilidade de co-ocorréncia nos materiais
analisados. Ou seja, no caso desta pesquisa, € possivel que um mesmo andncio
apresente dois temas sobrepostos, dificultando o trabalho de categorizagdo E, de
fato, encontramos temas sobrepostos em diversas pecas analisadas. Neste caso, 0
critério de “desempate” se apoiou na analise do texto escrito. Em termos praticos:
se um anuncio retratava um encontro (categoria 2) em uma viagem (categoria 3),
entdo partia-se para a leitura do texto escrito. Havendo no texto um apoio explicito
a um dos temas, considera-se as palavras e os termos utilizados para a definicdo da

categoria. Vejamos um exemplo:

Figura 29— Anuncio de Hollywood em O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro, n.25, 18/03/1967, p.105. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

Na imagem temos um encontro, entre um homem e uma mulher, que ocorre
durante uma viagem, a cidade de Belo Horizonte, identificada por um de seus
principais cartdes-postais. Como, entdo, definir a qual categoria o andncio

pertence? A ocorréncia serd contabilizada na categoria 2 (encontros) ou 3



101

(viagens)? Para determinar a contagem, optou-se, nestes casos, pela leitura
combinada de imagem e texto escrito. Neste caso, 0 que se I1é no anincio é o
sequinte: “Pampulha, escala ideal de um passeio perfeito. Arquitetura de
Niemeyer, pintura de Portinari. O lago imenso predispondo & poesia. E em meio a
tanta beleza, a presenca do companheiro inseparavel de todas as horas — seu
cigarro”. O texto soa quase como um prospecto turistico da cidade de Belo
Horizonte e, por este motivo, parece ficar claro que o publicitario/a esta mais
interessado em destacar a lagoa da Pampulha do que o encontro do casal que fuma
Hollywood. Assim, este anuncio foi contabilizado na categoria 3 (Viagens e
Aventuras) e ndo na categoria 2 (Encontros). Esta foi a regra utilizada e dai a
relevancia de se analisar, conjuntamente, 0s aspectos verbais e ndo verbais das
mensagens. Imagem e texto compdem o tema, permitindo uma compreensao mais

precisa do sentido dos anincios e da intencdo de seus autores.

4.3. Detalhamento das categorias de analise

4.3.1 Macos de cigarro e Logotipo das marcas

O tema mais recorrente nos anuncios do cigarro se relaciona com a
apresentacao do produto em si. A categoria “macos de cigarro/logotipo das marcas”
€ a mais recorrente e também a que mais sofre alteracGes e evolui ao longo dos anos
em termos de recursos graficos, uso da criatividade, design etc. Como sera
demonstrado a seguir, desde os andncios das primeiras décadas da publicidade do
cigarro, como € o caso do anuncio dos cigarros Jockey Club, de 1928 (figura 28),
até a premiadissima campanha dos cigarros Plaza, ja nos anos 1980 (figura 29),
mudancas sensiveis sdo identificadas neste tipo de andncio. As caracteristicas
fundamentais desta categoria de andincios sdo: a apresentacdo da identidade visual
da marca; a énfase nas propriedades fisicas e na qualidade do produto (suave; finos;
baixo teor etc.); a valorizacdo do visual das embalagens e logotipos; a mobilizacao
de significantes que remetem a ideais de sofisticacdo, elegancia, luxo etc. Das trinta
palavras mais utilizadas em anuncios do cigarro ao longo do ultimo século, dez
fazem referéncia direta a estes elementos e ndo por acaso palavras como
“qualidade”, “sabor”, “filtro” etc aparecem com destaque na nuvem de palavras

apresentada anteriormente. A relevancia desta categoria no desenvolvimento da
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publicidade do cigarro corrobora a premissa fundamental levantado por nossa
segunda hipotese de pesquisa: “a de que no universo dos anincios publicitarios do
cigarro a descricdo das propriedades fisicas dos produtos (mais suave, mais longo,
mais puro etc.) convive com a designacdo de sentidos que variam ao longo do
tempo, em didlogo com 0s movimentos da sociedade e com a percepcao social sobre
0 proprio cigarro”. Fica evidente, por exemplo, que a preocupagdo com
determinadas caracteristicas de algumas marcas (mais suave; menos nicotina; filtro
etc.) é acentuada com o0 aumento da percepgdo social a respeito dos riscos do cigarro
para a salde dos fumantes, algo muito distante daqueles antincios dos primérdios
da propaganda do cigarro que chegavam a anunciar beneficios a salde dos

fumantes.

Figura 30 — Antncio de Jockey Club em O Cruzeiro
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Fonte: Revista Manchete, n.1723, 27/04/1985, p.40 e 41 Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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A publicidade do cigarro no Brasil analisada a partir da evolugéo observada
nas pecas publicitérias produzidas pela indUstria tabagista ao longo do ultimo século
nos serve de guia para o estudo do proprio desenvolvimento da atividade
publicitaria no pais. Os formatos mais simples, mobilizando recursos graficos
modestos e sem cores dos primeiros anos da propaganda do cigarro cedem espaco,
ao longo do tempo, a andncios cada vez mais bem produzidos e coloridos, que
acompanham a evolucgdo gréafica dos meios e dialogam com a emergéncia de um
mercado de consumo de massas no pais.

A categoria de andncios analisadas nesta subsecao investe crescentemente na
associagéo do cigarro a outros bens de consumo, posicionando o cigarro como um
item de consumo essencial, elementar, que compde ambientes com outros itens,
geralmente luxuosos e sofisticados. O cigarro € um bem que se relaciona com outros
bens e, neste sentido, parece fazer todo sentido a terceira hipotese de pesquisa, qual
seja, “a de que a publicidade do cigarro oferece uma “porta de entrada” - acessivel
e massificavel - para o mundo do consumo, dialogando permanentemente com o
processo de industrializacéo do pais e vinculando o consumo do cigarro ao acesso
a diversos outros bens”. Esta hipOtese sera retomada na andlise das demais
categorias. O fato é que o cigarro frequentemente foi associado ao luxo, ao requinte
e a outros produtos, cuja reproducao em pecas publicitarias da inddstria tabagista
caminha ao lado da introducdo de novos bens no mercado brasileiro. Na analise
realizada por esta pesquisa, verificou-se uma correlacdo direta entre o
desenvolvimento do mercado de bens de consumo e a construcao de significados
do cigarro relacionado a outros produtos. Esta correlacdo ficard mais clara mais
adiante, quando sera apresentado o resultado da analise por década. No recorte
temporal, percebe-se que a publicidade do cigarro, em certa medida, “retrata” o
desenvolvimento da industria nacional, 0 que ndo deixa de ser uma confirmacéo da
tese formulada por Rocha (2010) de que a publicidade oferece uma via para a
compreensdo do préprio capitalismo.

Cumpre reforcar que 0s anincios também evoluem a medida em que evoluem
as técnicas de impressdo, a qualidade do papel, os recursos para a elaboragédo das
pecas publicitarias em geral. E vale ressaltar a importancia das revistas ilustradas
na aplicacdo préatica dos aportes técnicos conquistados ao longo dos anos. Como foi
demonstrado no capitulo 4, desde a atencdo dispensada a qualidade do papel até o

investimento em imponentes parques gréaficos, tudo contribui para a obtencdo de
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melhores resultados na apresentacdo dos produtos da industria do tabaco. llustracéo
Brasileira foi uma revista pioneira neste sentido. Ja na década de 1920, suas péaginas
permitiam explorar diferentes possiblidades e um dos recursos mais utilizados era
a reproducéo de fotografias (Figura 30), o que demandava uma boa qualidade de
impressao e papel adequado ao uso deste tipo de elemento grafico.

Figura 32 — Anancio em llustracéo Brasileira na década de 1920
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Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n. 17, 20/01/1922, p.77. Hemeroteca da Biblioteca Nacional,
2023.

A embalagem e logotipos das marcas sempre foram apresentados remetendo
a ideais de sofisticacdo, requinte, luxo, modernidade, juventude etc. (Figura 31) e
quando os danos do cigarro a saude dos fumantes se tornam mais conhecidos do
publico, determinados atributos sdo enfatizados, como suavidade, leveza etc.
(figuras 32 e 33)
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Figura 33 — Anuncio de Pour La Noblesse em llustragdo Brasileira

Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n. 13, 07/09/1921, p.04. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023.

Figura 34 — Anlincio de Advance em Manchete

A segunda geracio
dos cigarros
de baixo teor.

Fonte: Revista Manchete, n.1469, 14/06/1980, p.140. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

Nas Ultimas décadas do século passado, esta categoria de anuncios
publicitarios passa a dar uma énfase especial aos filtros brancos e a classificagdo de
cigarro light anunciada por algumas marcas. O cigarro light e de filtro branco seria
um cigarro mais “seguro” e com teores mais baixos de nicotina e alcatrdo. O

problema, como se descobriu mais tarde, é que esse tipo de cigarro fazia parte de
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uma estratégia para deixar os consumidores ainda mais dependentes da nicotina. De
acordo com um relatério produzido pelo Surgeon General, 6rgdo méaximo da
governanca de saude nos EUA, os cigarros das ultimas décadas do século XX
passaram a contar com amonia ou componentes da amdnia em sua composigéo,
aumentando a velocidade como que a nicotina chega ao cérebro. Além disso, ao
consumir um cigarro com filtro o fumante é levado a inalar com mais frequéncia e
mais forca facilitando a introdugdo de elementos cancerigenos no pulméo. Ainda
de acordo com o relatério, o design dos cigarros light contribuiu para 0 aumento da
incidéncia de doencas relacionadas ao fumo (Departamento de Saude e Servigos
Humanos dos Estados Unidos, 2014). Néao obstante, a indUstria tabagista investiu
fortemente nessa nova roupagem dos macos de cigarro, em especial, nos anos 1980
e 1990.

Figura 35 — Anancio de Minister em Manchete
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Fonte: Revista Manchete, n.1565, 17/04/1982, p.156 Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

4.3.2 Encontros

A segunda categoria de anuncios publicitarios mais recorrente na histéria da
publicidade do cigarro no Brasil reline encontros sociais, amorosos, romanticos,
profissionais, familiares etc. Desde muito cedo a publicidade do cigarro empenhou-
se em apresentar o cigarro como um facilitador dos encontros entre os individuos.

Aproximar as pessoas seria, entdo, uma caracteristica inata do cigarro. E, claro, os
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encontros proporcionados pelo cigarro sdo sempre bem-sucedidos, vantajosos,
elegantes, encantadores, alegres etc. O cigarro é um produto essencialmente
relacional, um item a compor o ambiente de reunides, festas, eventos etc. E, claro,
o cigarro é também um componente do flerte romantico, da conquista e do proprio
ato sexual em gestos consagrados pelo cinema, como bem observa Klein (1997).
Nas primeiras décadas da publicidade do cigarro no Brasil, os encontros sdo quase
sempre encontros envolvendo homens e mulheres. Muitos destes anincios remetem
ao romantismo das telas de cinema e, ndo raro, o proprio cinema é a referéncia

direta das pecas publicitarias.

Figura 36 — Andncio de Fulgor em O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro, n.01,05/11/1938, p. 01. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022.
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Figura 37 — Anancio de Continental em llustragcéo Brasileira

Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n. 154, fevereiro de 1948, p.03. Hemeroteca da Biblioteca Nacional,
2023

Sendo um bem de consumo “social”, o cigarro também ¢ algo a ser oferecido,
compartilhado. Essa caracteristica marca o consumo de cigarros até hoje. E, pelo
que se pode aferir nos anuncios de cigarro do século passado, o habito téo
persistente de se compartilhar um “cigarrinho” nao parece ser fruto do acaso. Ha
uma quantidade significativa de andncios publicitarios destinados a promover,
cultivar e popularizar o habito. Uma estratégia, claro, que provavelmente contribuiu
para a ampliacdo do nimero de fumantes ao longo dos anos, mas cujo significado
vai além da mera tentativa de ampliacdo das vendas do produto. Este tipo de peca
publicitaria contribuiu para tornar o cigarro socialmente aceito, um simbolo de
civilidade e de normalizacdo da vida moderna, que acontece nos encontros e nas
trocas materiais ou simbdlicas do cotidiano. O cigarro talvez seja o produto
industrial mais compartilhado e distribuido socialmente de toda a histéria do

capitalismo.
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Figura 38 — Anincio de Hollywood em llustracdo Brasileira
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Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n. 164, dezembro de 1948, p.11. Hemeroteca da Biblioteca Nacional,
2023

Com o passar dos anos, 0s encontros se diversificam e se associam a outros
signos e uma quantidade crescente de outros bens: bebidas, eletrodomésticos,
avibes, iates, carros etc. E uma das caracteristicas fundamentais deste encontro
entre bens e pessoas € a sofisticagdo e 0 bom gosto. O fumante que protagoniza os
encontros imaginarios da publicidade do cigarro € membro de uma elite, de um
grupo formado por pessoas bem-sucedidas e elegantes; “(...) Entre também para o
grupo elegante dos que fumam Hollywood” diz 0 anuncio de 1949 (Figura 37). Esta
categoria de anuncios foi fundamental para a afericdo da validade da primeira
hipdtese formulada por esta pesquisa onde se afirma que o consumo do cigarro — e
0 proprio fumante — é “inventado” pelo discurso publicitario a partir de um grupo
modelo (Baudrillard, 1985), uma elite (fumantes de determinadas marcas) cujas
caracteristicas fundamentais sdo 0 acesso aos bens de consumo, ao requinte, a
sofisticacdo etc. e a representacdo de valores como liberdade, autonomia,
personalidade etc. Elite, nobreza, vanguarda etc o cigarro é o caminho para adentrar

esse grupo privilegiado. E ndo sdo raras as mengdes a corte e a nobreza que, claro,
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remetem a um passado escravocrata e imperial ainda recente (figura 38). Fumar é

pertencer a este universo, € uma via de acesso a um grupo privilegiado.

Figura 39 — Anincio de Hollywood em llustracdo Brasileira
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Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n.176,Dezembro de 1949, p.10. Hemeroteca da Biblioteca Nacional,
2023

Figura 40 — Andncio de Luiz XV em Manchete

Fonte: Revista Manchete, n. 207, 07/04/1956, p.68. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022.
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Figura 41— Anuncio de Hollywood em O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro, n.18, 11/02/1961, p.122. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

Figura 42 — Antncio de Chanceller em Manchete

Fonte: Revista Manchete, n.1449, 26/01/1980, p.2. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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4.3.3 Viagens e aventuras

Nesta categoria foram enquadrados os anuncios que retratavam viagens,
expedicOes, safaris ou que simplesmente exibiam cartdes-postais de algumas das
principais cidades do mundo. O emprego deste tipo de anuncio se concentra,
especialmente, na década de 1960. O argumento de que os produtos anunciados
possuem “qualidade internacional” é bastante comum nestes anincios. A qualidade
de impresséo das revistas ilustradas seguramente foi um fator que contribuiu para a
difusdo desta categoria de andncios. Ao possibilitarem a reproducdo de fotografias
de alta resolucdo em suas paginas, estas revistas permitiram a criacdo de diversas
campanhas que associavam o fumante ao aventureiro, o desbravador e mesmo ao

elegante e cosmopolita viajante habituado a desfrutar de produtos de alta qualidade.

Figura 43 — Anlincio de Minister em Manchete
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Fonte: Revista Ménchete, n. 570, 23/03/1963, p.lO7.Heeroteca da Biblioteca Nacional, 2022
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Figura 44 — Anancio de Mistura Fina em Manchete

Fonte: Revista Manchete, n. 560, 12/01/1963, p.03. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022

Nesta categoria de anuncios, encontram-se algumas das mais belas pecas
produzidas pela publicidade do cigarro no século XX, que registram bem a evolucao
das técnicas de impressdo e da propria capacidade de criacdo dos publicitarios/as
brasileiros/as.

Figura 45 — Anlincio de Minister em Manchete
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Fonte: Revista Manchete, n. 592, 27/08/1963, p. 108. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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4.3.4 Bens de consumo de luxo, carros etc.

Esta categoria € especialmente importante para a afericdo das hipdteses
formuladas por esta pesquisa. Ndo parece ser mera coincidéncia o fato de a
ocorréncia destes anuncios se ampliar significativamente a partir dos anos 1950,
década marcada pela industrializac&o tardia do pais. Uma associacdo muito comum
é ao carro, em especial, durante a segunda metade dos anos 50 do século passado,
periodo no qual se consolida a industria automobilistica no Brasil impulsionada por
significativos incentivos estatais (Gordinho, 2003). Neste sentido é que parece, de
fato, possivel afirmar que a publicidade do cigarro oferece uma “porta de entrada”
- acessivel e massifichvel - para o mundo do consumo, dialogando
permanentemente com o processo de industrializacdo do pais e vinculando o
consumo do cigarro ao acesso a diversos outros bens, tal como sugere minha

terceira hipoOtese de pesquisa.

Figura 46 — Anancio de Columbia em Manchete
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Fonte: Revista Manchete, n. 288, 26/10/1957, p.94. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022.

O entendimento de que a publicidade oferece um caminho para a
compreensdo do préprio capitalismo (Rocha, 2010) fundamenta boa parte das

questdes suscitadas por esta pesquisa. E a publicidade do cigarro parece mesmo ser
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um terreno privilegiado para a observacao do tortuoso processo de consolidacéo do
capitalismo industrial no Brasil. Observando com atencdo as diferentes etapas do
desenvolvimento da publicidade do cigarro no pais, parece razodvel supor uma
certa convergéncia entre esta e o advento de um mercado de consumo de massas
em territério nacional. Percebe-se, ainda, a mobilizagdo de itens bastante simbolicos
remetendo as ideias de luxo, requinte e sofisticacdo. E certo que ao introduzir um
bem de consumo de luxo num anuncio de cigarros, o publicitario/a ndo esta supondo
que todo fumante possui ou pode possuir um iate, por exemplo. Mas hé, evidente,
uma construcdo simbdlica que estabelece associacGes somente compreensiveis em
determinados contextos (Wagner, 2012). E estas associa¢fes contribuem para a
afirmacéo e consolidacdo daquele grupo modelo (Baudrillard, 1985) de que trata a
primeira hipOtese desta pesquisa. Se ndo posso comprar um iate, ao fumar um
cigarro eu posso, a0 menos, estabelecer, simbolicamente, algum ponto de contato
com aqueles que possuem um iate. A publicidade estabelece uma cadeia de
associagdes entre significantes que contribui para a construcdo de uma espécie de
comunidade de consumidores, que partilham de habitos e gostos comuns ainda que
isso se dé apenas no plano das ideias e ndo encontre nenhuma correspondéncia na

vida real.

Figura 47 — Andncio de Minister em Manchete

Minister, o sabor para quem sabe o que quer.

Revista Manchete, n. 1214, 02/08/1975, p.132. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023.
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Um bem de consumo encontra seu sentido no ambito das relagdes sociais e
das trocas simbolicas. Parafraseando Sahlins (2003), um cigarro armazenado num
deposito ndo € um cigarro. E o fumante quem torna o cigarro significativo, quem
dé vida ao produto. Entdo um desafio fundamental para a publicidade do cigarro no
século passado era exatamente definir quem era o fumante, quais seus habitos, suas
caracteristicas e seu lugar na sociedade. E o fumante inventado pela publicidade era
0 homem e a mulher bem-sucedidos, elegantes, sofisticados e cercados por bens de
consumo de luxo. O fumante dos andncios publicitarios escolhia uma determinada
marca por saber o que é bom, por conhecer bons produtos, por ser um cidaddo de
primeira classe como sugere a propaganda dos cigarros Pall Mall de 1975
reproduzida a seguir (figura 46).

Figura 48— Anlncio de Pall Mall em Manchete
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Fonte: Revista Manchete, n.1198, 05/04/1975, p.132. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

Mas a publicidade também estabelece associagbes mais corriqueiras ao
consumo do cigarro e uma das mais difundidas é relacionada a bebida. E tambem
aqui vemos o esforco em definir 0o que pessoas sofisticadas consomem e,
consequentemente, qual o cigarro de sua preferéncia. A publicidade do cigarro

naturaliza o habito de promover outros bens. Em especial, bens de luxo. Carros,
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lates, bebidas, avides, televisores, aparelhos de som etc. tudo, claro, combinando
com o cigarro adequado a um consumidor cada vez mais exigente. A propaganda
de Carlton (figura 47) declara: “pessoas de bom gosto sabem combinar tudo com
perfeicdo” e a bebida dessa combinacao ndo € uma bebida qualquer, evidentemente.
Trata-se, claro, de uma bebida capaz de proporcionar um raro prazer. Esta categoria
de anuncios esta entre as mais importantes da publicidade do cigarro apesar de
sabermos que o mercado de bens de luxo até hoje estéa longe de ser massificado no
Brasil. Investir neste tipo de anincio foi uma das formas encontradas pela
publicidade brasileira para fixar no imaginario a imagem do fumante enquanto um
ser bem-sucedido, membro de uma elite que tem acesso ou, pelo menos, tem a

consciéncia do que seja um bem de consumo de alto nivel.

Figura 49 — Andncio de Carlton em Manchete

Carlton-um raro prazer.
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Fonte: Revista Manchete, n.1199, 05/04/1975, p.134. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

4.3.5 Homens, masculino

Os homens sempre foram o publico-alvo prioritario das campanhas
publicitarias do cigarro e a imagem do fumante — do diplomata da marca de mesmo
nome ao cowboy de Malboro (figuras 48 e 49) — sempre esteve fortemente

associada ao universo masculino. Sua participacdo no mercado, claro, explica em
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grande medida esta tendéncia, mas ndo parece ser este 0 Unico motivo para que o
masculino prevaleca sobre o feminino na representacdo do fumante do século
passado. Nesta categoria foram reunidas todos os anuncios cuja centralidade
tematica eram os homens ou elementos relacionados ao masculino. Esta categoria
reune quase 10% do total de anlncios analisados. A associacdo do fumante a
imagem de homens determinados, atraentes, fortes, aventureiros, ricos, elegantes e
bem vestidos é um dos aspectos mais perenes encontrados na publicidade do
cigarro. O imaginario construido em torno do consumo de cigarro pela publicidade
sempre esteve povoado por essa figura quase mitica do fumante, um modelo a ser
seguido, um ideal a ser alcancado. E como ja foi dito anteriormente, fumar ao longo
do século passado também foi uma atitude, uma espécie de tomada de posicéo
perante a vida que tem muito a ver com a imagem do homem destemido da

propaganda de cigarro.

Figura 50 — Anlncio de Diplomatas em llustracdo Brasileira
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Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n. 32, Abril de 1923, p.68. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023.
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Figura 51 — Anancio de Marlboro em Manchete

Venha ao sabor

de aventura e liberdade.
Venhaaterra de
Mariboro.

Fonte: Revista Manchete, n.1233,06/12/1975, p.02. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

N&o surpreende o fato de que atributos como forca, virilidade, coragem,
energia e espirito aventureiro sejam tdo comuns na representacdo do homem
encontrada nas propagandas de cigarro. Diferentes autoras/es ja se ocuparam das
representacdes sociais do masculino e do feminino e suas diferentes apropriacdes
pela publicidade (Hoff, 2004; Moreno, 2012; Beraldo, 2019; Medeiros, 2022). Em
geral, os lugares ocupados por homens e mulheres na publicidade sdo bem
demarcados e 0s anuncios de cigarro refletem os mesmos esteriotipos verificados
na divulgagéo de outros produtos. As mulheres cabe ocupar o lugar da sensualidade,
da delicadeza, da elegancia e da seducéo ao passo que homens sao retratados como
viris, fortes, determinados, corajosos, bem-sucedidos etc.

Interssante perceber que as imagens de mulheres, muito exploradas nas tres
primeiras décadas da publicidade do cigarro no Brasil, vai perdendo espaco a partir
da década de 1950 e o uso de siginificantes relacionados ao genero masculino
aumenta ao mesmo tempo em que se amplia o uso de temas relacionados a bens de

consumo de luxo, viagens, carros etc.
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Tabela 3 - Comparativo entre as categorias Homens e Mulheres (1920 - 1970)

Categorias 1920/30 1940 1950 1960 1970 ‘
Homens/masculino 11 30 53 58 86
Mulheres/feminino 17 89 35 29 21

Fonte: elaboragéo propria

Uma associacdo muito comum feita pela publicidade do cigarro é entre o
habito de fumar e a atividade intelecutal, o que parece influenciar uma parcela
expressiva dos fumantes até hoje. E este vinculo vem sendo construido desde os
anos iniciais da publicidade do cigarro. N&o por acaso, a palavra “creagdo” — assim
mesmo, com esta grafia que ja ndo utilizamos mais - seja a vigésima segunda
palavras mais utilizada por anuncios publicitarios brasileiros durante o século
passado. E a atividde intelectual e criativa ilustrada pela publicidade &, claro, uma
atividade masculina. “Quando 0s homens pensam... ndo dispensam um cigarro”,
diz a publicidade de 1942 da marca Continental (figura 50).

Figura 52 — Anuncio de Continental em llustracéo Brasileira

CIA- DE CIGARROS SOUZA CRUZ

Fonte: Revista llustracéo Brasileira, n. 81, fevereiro de 1942, p.03. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

O cigaro da publicidade sempre foi também um aliado da producdo artistica
realizada por homens inspirados, que sabem escolher uma boa marca. Desta forma,
0 processo de criagdo artistica seria facilitado pelo prazer e pelo aumento da
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concentragdo proporcionado pelo uso do cigarro. E, de fato, artistas e produtores
culturais com atuacdo em diferentes linguagens artisticas com frequencia apareciam
em publico empunhando cigarros em revistas, jornais, na televiséo etc. De fato, ndo
apenas musicos, poetas, cineastas, atores etc. como também ntelecutuais, filésofos,
antropdlogos, socidlogos etc eram costumeiramente retratados fumando em palcos,
cenarios, auditorios, entrevistas, salas de aula etc. 0 que contribuia sobremaneira
para a validacdo da imagem do cigarro enquanto um aliado da producdo artistica e
intelectual.

Figura 53 — Anincio de Hollywood em llustracdo Brasileira
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Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n. 136, Agosto de 1946, p.03. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

O cinema certamente contribuiu de forma singular para a consolidacéo desse
homem-fumante idealizado pela publicidade e uma das marcas mais famosas de
cigarros no Brasil chama-se exatamente Hollywood. Astros do cinema como John
Wayne, Humphrey Bogart e Clark Gable foram fundamentais para a afirmacéo da
imagem idealizada do homem-fumante difundida por campanhas publicitarias em
todas as partes do mundo. Voltarei a este assunto mais adiante. Por ora, 0 mais
importante € ressaltar as caracteristicas do homem da publicidade do cigarro que o

cinema ajudou a consagrar. E como veremos mais adiante, ndo foram poucas as
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pecas publicitarias que faziam a associacdo direta entre o herdi das telas de cinema

e 0 cigarro.

4.3.6 Mulheres, feminino

As primeiras décadas de publicidade do cigarro foram marcadas pelo uso
intensivo de imagens de mulheres e pela associacdo de atributos femininos ao
habito de fumar e ao préprio produto. Seja para promover o consumo de cigarro
entre as mulheres ou mesmo para relacionar o cigarro a conquista de mulheres
elegantes e sensuais, a publicidade lancou mao de diferentes recursos para colocar
as mulheres no centro da promocao dos produtos da industria tabagista.

Como ja havia sido dito anteriormente, a propaganda indireta (Lopes, 2014)
€ um recurso bastante comum nas primeiras décadas da publicidade do cigarro. Lara
Lopes (2014) encontrou 73 anuncios deste tipo entre dezembro de 1937 e abril de
1945 nas paginas de llustracdo Brasileira. Esta foi a principal forma utilizada na
promocé&o do cigarro durante este periodo. Estes anincios ndo exibiam o nome dos
anunciantes e das marcas, apesar de sempre mencionarem o cigarro e destacarem
sua presenca, e apresentavam caracteristicas comuns: a maioria apresenta uma
fotografia (ou mais de uma) em formato grande, impressa em preto e branco, com
mulheres segurando cigarros. As imagens sdo acompanhadas de textos ou legendas
que buscam induzir a leitura das imagens. E nos textos ha sempre a apresentacao
do cigarro de forma elogiosa, posicionando-o como um item fundamental do
cotidiano da mulher moderna (Figura 52). Era bastante comum, nestes casos, 0 uso
de imagens de atrizes de Hollywood (Lopes, 2014).

A década de 1940 corresponde ao periodo no qual a categoria “mulheres”
atinge seu apice chegando a praticamente 40% do total de anincios. No periodo
pos-Segunda Guerra Mundial, a indUstria tabagista se empenhou na promocéao do
habito de fumar entre as mulheres. E os anuncios dirigidos a este pablico passaram
a ser uma prioridade para o0 mercado de tabaco ndo apenas no Brasil. Em geral, as
pecas apresentavam mulheres elegantes, bem vestidas, sorridentes e sensuais
empunhando cigarros ou segurando macos bem elaborados e sofisticados (Figura
53). A qualidade de impressdo das revistas ilustradas certamente foi um fator
decisivo para a viabilizar a aplicacdo prética das nocGes estéticas desenvolvidas

pelos publicitarios brasileiros. O uso da fotografia em andncios s6 passou a fazer
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sentido a partir do momento em que as principais revistas do pais passaram a contar
com parques gréaficos que ofereciam o que havia de mais avancado em termos
tecnoldgicos imprimindo com precisdo em papéis de alta qualidade. E ndo por
acaso, é exatamente neste periodo que se consolidaria a atividade publicitaria no
pais.

Figura 54 — Propaganda indireta em llustracdo Brasileira
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Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n. 103, Novembro de 1943, p.48. Hemeroteca da Biblioteca Nacional,
2023

Figura 55 — Anuncio icénico em llustracdo Brasileira

Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n. 02, 02/10/1920, p.49. Hemeroteca da Biblioteca Nacional,
2023.
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Mas além de anuncios mais usais como o apresentado acima, também
encontramos na histdria da publicidade do cigarro da primeira metade do século
passado estratégias de marketing altamente sofisticadas e campanhas emblemaéticas
que se tornaram referéncias para a publicidade, em geral, e contribuiram
sobremaneira para o desenvolvimento desta atividade profissional. E a publicidade
do cigarro, ndo apenas no Brasil, foi especialmente capaz de dialogar com
tendéncias, comportamentos sociais e até mesmo movimentos politicos. Nos EUA,
a caminhada realizada em 1929, que ficou conhecida como Torches of Freedom,
selou uma inusitada parceria entre o feminismo norte-americano e uma marca de
cigarros, a Lucky Strike. Visando ampliar sua fatia de participacdo no mercado de
cigarros e percebendo nas mulheres um publico-alvo com enorme potencial,
resolveu investir em uma acéo publicitaria na qual mulheres marchariam livremente
empunhando seus cigarros, algo que ainda era visto com bastante preconceito
aquela altura. Sendo o fumo um habito reconhecidamente masculino, aquele
momento representaria uma afirmacdo da igualdade de direitos entre homens e
mulheres (Leal, Freire Filho, Rocha, 2016; Beraldo, 2019).

No Brasil, desde a primeira metade do século passado, a mulher da
propaganda de cigarro €, ao mesmo tempo, a mulher que trabalha fora, dirige, bebe
em publico e também aquela que seduz, sensualiza, se ocupa de futilidades e que
parece estar permanentemente preocupada em agradar aos homens. E, portanto,
uma mulher contraditéria, que muda de acordo com os objetivos do trabalho
publicitario. Reproduz estereoGtipos, preconceitos e, ao, mesmo tempo, ocupa
posicOes de vanguarda, transforma, questiona. Neste sentido, seria possivel afirmar
que a publicidade do cigarro se mostrou essencialmente pragmatica, orientada
principalmente pelos interesses da industria do tabaco, para além de ideologias ou
crencas religiosas. Quando lhe pareceu util exibir uma mulher submissa,
estereotipada, preocupada unicamente com sua beleza, assim foi feito. A mulher da
propaganda de cigarro, como na publicidade em geral, por vezes, aparece
objetificada, apresentada como mais um bem de consumo tornado acessivel pelo
habito de fumar. E, da mesma forma, quando se julgou necessario apresentar uma
mulher mais “moderna”, emancipada e em igualdade de condi¢des com os homens,
a publicidade ndo deixou de fazé-lo. O mercado de cigarros ndo teria alcancado

quase 1,5 bilhdo de consumidores em todo o mundo sem a participagédo das
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mulheres neste segmento de consumo e a industria tabagista desde cedo percebeu

sua importancia no desenvolvimento de seu negdcio.

Figura 56 — Anancio de Neusa em O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro, n.29,20/05/1939, p. 15. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022

Figura 57 — Anincio de Hollywood em Manchete
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Fonte: Revista Manchete, n. 88, 26/12/1953, p.68. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022.



Figura 58 — Anudncio de Hilton em Manchete
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Figura 59 — AnlGincio de Du Maurier em Manchete
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Fonte: Revista Manchete, n.1277, 09/10/1976, p.148. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

[ e
Fonte: Revista Manchete, n.869,14/12/1968, p.85. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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4.3.7 Esportes

Nesta categoria foram agrupados os andncios que fazem referéncia direta a
pratica esportiva. Este tipo de antncio aparece na histéria da publicidade do cigarro
j& em seus anos iniciais. Nas décadas de 1920 e 1930 aparecem 0s primeiros
anuncios relacionando o habito de fumar a prética esportiva. Mas foi na década de
1970 que esta abordagem do cigarro se massificou provavelmente por influencia do
aumento da percepcao social a respeito dos males a satde provocados pelo cigarro.

A marca Hollywood, da Companhia de cigarros Souza Cruz, foi a que mais
investiu neste tipo de anuncio. Falando diretamente para o publico jovem, a marca,
por meio de pecas muito bem produzidas e protagonizadas por saudaveis atletas,
associava o cigarro a préatica de esportes radicais como voo livre, canoagem, wind
surf etc. Durante um largo periodo a marca foi uma das principais patrocinadoras
de competicdes de automobilismo, rallys e diversos outros eventos esportivos. As
campanhas de Hollywood frequentemente articulavam andincios em revistas, radios
e na TV, possibilitando a mobilizacdo de diferentes signos relacionados a
juventude. Rock'n roll, espirito de aventura, calgas jeans, encontros sorridentes,

tudo remetendo a associacao entre cigarro e juventude.

Figura 60 — Antncio de Hollywood em O Cruzeiro

Fonte: Revista O Cruzeiro, n.0012,19/03/1975, p.84. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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Mas os anlncios desta categoria frequentemente também associavam o
cigarro ao esporte mais popular do pais, o futebol. E ndo parece ter sido mera
coicidencia o fato de boa parte destes anuncios ter sido produzida na década de 70,
no embalo da conquista do tricampeonato mundial de futebol pela selecdo brasileira
na Copa do Mundo do México, em 1970. Alias, foi um jogador da sele¢do de 70
que protagonizou o que talvez seja o comercial mais famoso da histéria da
publicidade do cigarro no Brasil. Gerson de Oliveira Nunes, meio campista da
selecdo tricampead, inscreveu no imaginario nacional a Lei de Gérson, aquela no
qual o brasileiro busca levar vantagem em tudo, a partir deu um bord&o criado pela

agéncia Caio Domingues & Associados.

Figura 61 e Figura 62 — Anlncios de Continental e Vila Rica
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Fonte: Revista O Cruzeiro, n.22,26/05/1970, p.140. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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4.3.8 Juventude, musica, cinema e artes em geral

Nesta categoria foram agrupados os anuncios que se dirigiam a juventude
entendendo-a como fendmeno social especifico, reflexo e produto de um imaginario
coletivo, que se constitui a partir de um conjunto de valores tais como modernidade,
felicidade, sociabilidade, amizade e liberdade, influenciando a maneira com que
individuos de todas as idades consomem produtos e ideias, um conceito estratégico
para a publicidade, em geral, e de grande relevancia para a atividade publicitaria
relacionada ao consumo de cigarros (Pereira, 2010). A juventude foi sendo
paulatinamente percebida pela publicidade como publico a ser alcancado com
linguagem e signos especificos.

A maioria dos anuncios pertencentes a esta categoria encontrada por esta
pesquisa se concentra nos anos sessenta do seculo XX, década que assiste a
emergéncia dos Beatles enquanto um fenomeno mundial da cultura pop, a
realizacdo do festival de Woodstock nos EUA, o maio de 68 na Franga, o
surgimento da Jovem Guarda no Brasil e mais uma série de acontecimentos
historicos fundamentais para a afirmacdo do jovem enquanto categoria social,
politica e economica. Este jovem que também passa ser sujeito e objeto de
estratégias publicitarias que o percebem como consumidor em potencial para

diferentes produtos, dentre os quais, 0 cigarro.

Figura 63 — Anuncio de Capri em Manchete

Fonte: Revista Manchete, n.852,17/08/1968, p.184.. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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As diferentes linguagens artisticas foram agrupadas nesta categoria porque
frequentemente a publicidade do cigarro associava musica, cinema etc. a juventude.
Claro que hé anuncios que ndo fazem esta associac¢do, ao menos, ndo diretamente.
O cinema, por exemplo, ja vinha sendo utilizado pela publicidade do cigarro desde
a década de 1920. Mas na maioria das pecas analisadas é possivel identificar sinais
de vinculagdo entre a capacidade criativa do artista, os signos mobilizados pela
cultura, o proprio estilo de vida dos artistas a ideais de juventude, vitalidade,
mudanca e inovacao.

Figura 64 e Figura 65 — Anuncios de Lord e Hollywood
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Fonte: Revista Manchete, n.895, 14/06/1969, p.79. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

CIA. DE CIGARROS
>
Ao (jutk

Fonte: Revista llustragéo Brasileira?n. 158, Junho de 1948, p.16. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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4.3.9 Natal, presentes

Pode soar completamente estranho hoje o fato de que algum dia pacotes de
cigarro tenham sido considerados um bom presente de Natal ou aniversario. Mas o
foram durante muito tempo, em especial, nas décadas iniciais de existencia do
cigarro industrializado. Nesta categoria foram agrupados os andncios que fazem
mencGes explicitas a troca de presentes, ao periodo do Natal ou que apresentem o
cigarro como um bom presente a ser oferecido nesta época do ano. Trata-se de uma
categoria secundaria na historia da publicidade do cigarro, somando pouco mais de
1% do volume total de aniincios analisados por esta pesquisa. No entanto, este tipo
de andncio possui relevancia para esta investigacdo na medida em que parece
indicar que o cigarro ja foi tdo socialmente legitimado ao ponto de ser aceito como
presente de Natal, uma data que, como sabemos, ocupa um lugar de destaque no
imaginario social e nas préaticas de consumo. S&o pecas bem produzidas, que
utilizam diferentes tecnicas de composicao ao longo dos anos e, assim, 0s anincios
desta categoria também se revelam Gteis quando da analise dos diferentes recursos
empregados pelos publicitarios ao longo dos anos. Nao deixam de ser, desta forma,
uma guia para se analisar a propria evolucdo da publicidade. A sequencia de

anuncios a seguir facilitard a compreensao desta afirmacéo.

Figura 66 — Anuncio de Hollywood em O Cruzeiro

Cia.
DE CIGARROS
SOUZA CRUZ

Fonte: Revista O Cruzeiro, n.08, 19/12/1942, p.146. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022
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Figura 67 e Figura 68 — Anincios de Master e Minister

Fonte: Revista O Cruzeiro, n.13, 01/01/1966, p.73. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

Mboas fostas
se dizcom

e

minister "
L opresente de agradointernacional -~
Fonte: Revista Manchete, n.819,30/12/196, p.164. Hemeroteca da Blblloteca Nacional, 2023

4.3.10 Alusao as armas

Esta € uma categoria com presenca limitada na histéria da publicidade do
cigarro, mas cuja singularidade justifica seu tratamento enquanto categoria
especifica. A opcdo adotada pelo autor demanda alguns comentarios.
Eventualmente, esta categoria poderia estar integrada as de homens/masculinidade

ou artes/cinema etc uma vez que a presencga do corpo masculino e as referéncias ao
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cinema ficam bem evidente nas pecas analisadas. Porém, optou-se por fixar uma
categoria especifica em virtude da centralidade que as armas ocupam no contexto
das pecas analisadas e pelo fato de estarem todas concentradas nos anos 1960, uma
década que, como sabemos, esteve marcada pelo golpe militar de 1964 no Brasil,
pelo surgimento dos primeiros agrupamentos guerrilheiros de esquerda no pais,
pelo maio de 68, a guerra do Vietna etc. N&o seria possivel confirmar, a partir desta
pesquisa, uma correlacdo direta entre as pecas e este contexto, tampouco este € um
dos objetivos desta investigacdo. Mas ha de se registrar particularidade que chama
a atencdo do/a pesquisador/a interessado em analisar os anuncios publicitarios

inseridos em seus respectivos contextos histéricos.

Figura 69 — Anlincio de Orleans em Manchete

u
Fonte: Revista Manchete, n. 807, 07/10/1967, p.127. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

FABricA DE FLORIDA S.A, - TES OE DE ALTA QUALIDADE

4.3.11 Trabalho, modernidade

Ja afirmei aqui anteriormente que fumar, ao longo do século XX, foi também
uma forma de se conectar ao moderno. Esta categoria reine anuncios que exaltam
avancos tecnologicos, mudangas comportamentais, novas formas de trabalho e o
surgimento de novas profissdes e profissionais que, em comum, possuem o habito
de interromper suas rotinas laborais para relaxar com um bom cigarro. Trata-se da

categoria de anuncios menos numerosa dentre os mais de 2,5 mil andncios
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analisados nesta tese. Ha elementos que remetem a modernidade encontrados em
outras categorias, mas 0s anuncios enquadrados nesta categoria advogam
explicitamente a favor das vantagens oferecidas pela vida moderna, sempre
vinculando o moderno a tradicédo inventada®® pelo discurso publicitario em torno

do habito de fumar.

Figura 70 — Andncio de Continental em llustragc&o Brasileira
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Companhia de Clgavws SOUZA CRUZ I

o

Cigarros

| S
Fonte: Revista llustracdo Brasileira, n.171,Julho de 1949, p.03. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

4.4 Panorama dos diferentes significados atribuidos ao cigarro
durante o século XX

Observando-se os resultados obtidos pela anélise quantitativa e qualitativa da
publicidade do cigarro no Brasil no século passado, conclui-se que a construcéo de
sentidos relacionados ao cigarro e ao habito de fumar varia ao longo dos anos
influenciada por mudancas em termos de padrdes de consumo, formas de
sociabilidade, percep¢do social sobre o cigarro etc. No desenvolvimento desta
pesquisa foram identificadas mudancas estéticas, de énfase, estilo de argumentacao

e linguagem utilizadas nas pecas publicitarias. Estas mudangas impactam

10 Faco aqui uma livre adaptacéio do conceito desenvolvido por Hobsbawn em “As tradigdes inventadas™, de
Eric Hobsbawn e Terence Ranger. (Hobsbawn; Ranger, 1997).
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diretamente sobre a frequéncia do uso das diferentes categorias de anuncios a cada
periodo analisado. Se nas primeiras décadas da publicidade do cigarro, observamos
um insistente apelo as mulheres e as diferentes representacfes do feminino, além
da vinculagédo do fumante a ideias de elegéncia, luxo e sofisticacdo e da exaltagéo
do habito de fumar em si, nos anuncios nos anos 1950, 1960 e 1970, percebe-se um
aumento significativo das referéncias a outros bens de consumo, viagens e aos
esportes, 0 que pode ser um indicativo de que a publicidade do cigarro neste periodo
reflete 0 avanco da industrializacdo do pais e 0 aumento da percepcdo social a
respeito dos males provocados pelo cigarro. Parece ser possivel estabelecer este tipo
de correlacdo em outros periodos histéricos. Nas décadas finais da publicidade do
cigarro (1980 e 1990) percebe-se um grande empenho em contrargumentar o
discurso das autoridades sanitarias a respeito dos efeitos negativos do cigarro sobre
a saude dos fumantes, num periodo de avanco acelerado da legislacdo antitabagista
no pais.

A publicidade do cigarro, portanto, € influenciada tanto pelo o que ocorre na
sociedade em geral quanto pelo aumento da percepcéo sobre os efeitos do cigarro
sobre a satde dos fumantes. O universo dos anuncios ndo paira sobre a realidade e
ndo depende exclusivamente da imaginacao dos publicitarios para se desenvolver.
Por isso parece fazer sentido contextualizar as pecas publicitarias e verificar o
quanto ela reflete e, a0 mesmo tempo, incide sobre a realidade. Ao longo do século
XX, a propaganda do cigarro usou maquiagem, embarcou em iates, desfilou em
automoveis de luxo, viajou o mundo, praticou esportes radicais, frequentou salas de
cinema e estadios de futebol, flertou com a juventude e se preparou para o Natal,
sempre vinculando o habito de fumar as diferentes praticas de consumo e formas
de sociabilidade. E vender cigarros, ao menos desde a metade do século passado,
sempre foi vender cigarros apesar do cigarro. Desde as primeiras pesquisas que
relacionaram o cigarro ao cancer de pulméo, a inddstria do cigarro teve de enfrentar
este poderoso argumento contrario ao consumo do tabaco. Para tanto a publicidade
deste segmento econémico precisou ir muito além da mera apresentacdo do produto
em seus anuncios. Se esta percepcdo estiver correta, talvez sirva como uma
validacdo da segunda e da terceira hipotese desta pesquisa no qual se afirma que no
universo dos anuncios publicitarios do cigarro a descricdo das propriedades
fisicas dos produtos (mais suave, mais longo, mais puro etc.) convive com a

designacdo de sentidos que variam ao longo do tempo, em dialogo com o0s
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movimentos da sociedade e com a percepcdo social sobre o proprio cigarro
(segunda hipotese) e que a publicidade do cigarro oferece uma “porta de entrada”
- acessivel e massifichvel - para o mundo do consumo, dialogando
permanentemente com o processo de industrializacdo do pais e vinculando o
consumo do cigarro ao acesso a diversos outros bens (terceira hipotese).

A seguir, serdo apresentados os resultados obtidos sob uma perspectiva
temporal. A andlise dos anincios agrupados por décadas ensejou a divisdo da
publicidade do cigarro em 4 periodos distintos: a) o periodo de consolidacdo da
publicidade do cigarro; b) o da glamourizacdo do habito de fumar; c) o da
associagdo do cigarro a outros bens de consumo e; d) o da reducdo e posterior
desaparecimento da publicidade do cigarro no Brasil. Os quatro periodos sdo
detalhados na sequéncia e novamente exemplos de andncios séo apresentados ao

leitor/a para facilitar o entendimento da analise.

44.1 Os anos de consolidacdo (1920 - 1940): as mulheres e a
popularizacdo do habito de fumar

Os anos iniciais da publicidade do cigarro sdo marcados pelos esforcos
voltados a difusdo do habito de fumar, o que obviamente incluia a popularizacdo do
consumo de cigarro entre as mulheres. A analise dos anincios nos mostra que o
emprego da categoria “macgos de cigarro/logotipo das marcas” ¢ uma constante,
enquanto o uso das demais categorias varia de acordo com a construgdo do discurso
publicitario ao longo dos anos. A segunda categoria mais utilizada pela publicidade
do cigarro em seus anos iniciais € aquela que conta com elementos simbolicos
tradicionalmente relacionados ao universo feminino o que, em geral, coincide com
0 uso de fotografias ou ilustracdes de mulheres. A mulher da publicidade do cigarro
é elegante, sensual, sofisticada, bem vestida e sempre desejada. O publico feminino,
em especial no pos-guerra, se tornou uma prioridade da industria tabagista em todo
0 mundo. Assim, a mulher dos anuncios de cigarro é fumante, consumidora de
cigarros e publico-alvo das campanhas, ao mesmo tempo em gue € objetificada e
transformada em um dos bens de consumo supostamente tornados acessiveis pelo
consumo de cigarros. A tabela a seguir apresenta a distribuicdo percentual por

categorias dos anuncios publicados nas décadas de 1920, 1930 e 1940.
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Tabela 4 e Tabela 5 - Ranking de categorias de imagens

Décadas de 1920/1930 Década de 1940
CATEGORIA % CATEGORIA %

Macgos de Cigarro / Logotipo das 63,2% Macos de Cigarro / Logotipo das  22,4%
marcas marcas
Encontros 4,7% Encontros 13,4%
Viagens/Aventura 0% Viagens/Aventura 3,0%
Homens / Masculino 10,4% Homens / Masculino 12,9%
Mulheres / Feminino 16% Mulheres / Feminino 38,4%
Bens de consumo de Luxo/Carros 0,9% Bens de consumo de 2,2%
etc Luxo/Carros etc

Esportes 2,8% Esportes 2,6%
Juventude/Musica/Cinema/Artes 0% Juventude/Musica/Cinema/Artes  3,9%
Natal / Presentes 0,9% Natal / Presentes 0,4%
Alusdo a armas 0% Alusdo a armas 0%
Trabalho / Modernidade 0,9% Trabalho / Modernidade 0,9%
Total 100% Total 100%

Fonte: elaboracéo propria

Importante ressaltar que essa abordagem do feminino — relacionando as
mulheres a sensualidade, conquista, seducdo etc. — também esta presente na
categoria “Encontros” (Figura 69), cujos anuncios geralmente associam o cigarro a
encontros romanticos e até mesmo — de forma sutil e indireta — ao ato sexual. Assim,
0s anos de consolidacao da publicidade do cigarro estdo fortemente marcados pelas
representacdes da mulher e do feminino construidas pelos publicitarios brasileiros
das décadas de 1920, 1930 e 1940. E aqui parece oportuno lembrar que a esta altura
a publicidade era uma atividade profissional exercida quase que exclusivamente por
homens. E, portanto, mesmo reconhecendo a pertinéncia dos argumentos de autoras
contemporaneas que identificam aliancas e parcerias de sucesso entre 0S
movimentos feministas do inicio do século passado e as narrativas e praticas de
consumo (Beraldo, 2019), parece inevitavel reconhecer que os profissionais dos
anos iniciais da publicidade do cigarro no Brasil contribuiram para o refor¢o de uma
série de estereotipos e mesmo pré-conceitos relacionados as mulheres pela cultura

patriarcal e misdgina daquele periodo historico.
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Figura 71 — Andncio de Continental em O Cruzeiro

' CIA. SOUZA CRUZ
Fonte: Revista O Cruzeiro, n.01,04/11/1939, p. 74. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022.

A categoria “homens/masculino” € a terceira mais utilizada neste periodo. E
o homem da propaganda do cigarro é o conquistador elegante, o intelectual, o
galanteador sofisticado, o criador e o par ideal para aquelas mulheres representadas
pelos andncios. As duas pecas abaixo (figuras 70 3 71), ambas de 1939, nos
oferecem um bom exemplo de como homens e mulheres séo tratados de forma

distinta pela publicidade do cigarro.

Figura 72 e Figura 73 — Anancios em O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro, 1939. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2022
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Enquanto o homem é o pensador concentrado, que se utiliza do cigarro para
recuperar a inspiragédo no trabalho, a mulher em caricatura tem formas acentuadas,
é exibida de costas sorrindo e segurando uma piteira. Um esteriétipo bastante obvio
da mulher sedutora consagrada pelo cinema de Hollywood. Embora esta ndo seja a
unica forma com a qual a mulher é representada em propagandas de cigarro,
seguramente ela esta entre as mais comuns.

Ao analisarmos 0s anuncios das décadas de 1920, 1930 e 1940, percebe-se
claramente que a apresentacao do produto em si ainda € algo bastante relevante para
a consolidacdo do mercado de cigarros industrializados num pais no qual o uso de
cachimbos, fumo de rolo, cigarrilhas e charutos ainda eram formas bastante
populares de se consumir cigarros. Assim, a promogéo das marcas e a difusdo do
habito de se adquirir magos de cigarro modernos. A publicidade cabia, ento,
educar o/a fumante, mostrar-lhes que esse tipo de consumo de tabaco era sinbnimo

de modernidade, qualidade e bom gosto.

Figura 74 e Figura 75 - Anuncios de cigarro do ano de 1937

TYPO AMERICANO

CIA.SOUZA CRUZ 18000

Fonte: Hemeroteca da Biblioteca Nacional

Esta atencdo dedicada a promocdo do produto em si e habito de se fumar
cigarros industrializados se reflete no uso de termos e expressdes empregados nos
anuncios. Palavras como “luxo”, “qualidade”, “lisos”, “finos” se destacam neste
periodo. Essa linguagem se relaciona principalmente com a primeira categoria de

anuncios (magos de cigarro / logotipo das marcas), mas pode ser encontrada em



140

todas as demais categorias nestes anos iniciais da publicidade do cigarro, afinal, os
anunciantes ainda se veem diante do desafio de apresentar esse tipo de cigarro ao
publico consolidando a forma moderna de se consumir tabaco no Brasil. Na
sequéncia sdo apresentados trés graficos (nuvens de palavras) compostos pelos
termos extraidos automaticamente de todos os 338 anuncios encontrados neste

periodo.

Figura 76, Figura 77 e Figura 78 - Nuvens de palavras (1920, 1930 e 1940)

Fonte: elaboragéo propria



141

4.4.2 A glamourizagdo do consumo do cigarro: as décadas de 1950 e
1960

As décadas de 1950 e 1960 marcam o apice da glamourizacdo do habito de
fumar pela publicidade do cigarro no Brasil. Alinhada as estratégias publicitarias
desenvolvidas em grandes mercados de cigarro, em especial o norte-americano, a
industria tabagista nacional deste periodo investiu fortemente na associacdo do
cigarro a signos de distingdo como ternos e vestidos elegantes, viagens, bebidas
sofisticadas etc. aprofundando uma tendéncia iniciada ja no periodo anterior, em
especial, durante os anos 1940. Na década de 1950, a categoria de andncios que se
destaca ¢ a de “Encontros” e na década seguinte, “Viagens”, além da sempre

presente “macos de cigarro/logotipo das marcas”.

Tabela 5 e Tabela 6 - Ranking de categorias de imagens

Década de 1950 Década de 1960
CATERGORIA %
Macos de Cigarro / Logotipo das 19,2% Macos de Cigarro / Logotipo  32,9%
marcas das marcas
Encontros 38,3% Encontros 19,1%
Viagens/Aventura 0,3% Viagens/Aventura 27,1%
Homens / Masculino 15,9% Homens / Masculino 6,8%
Mulheres / Feminino 10,5% Mulheres / Feminino 3,4%
Bens de consumo de Luxo/Carros  12,9% Bens de consumo de 1,6%
etc Luxo/Carros etc
Esportes 1,5% Esportes 2,4%
Juventude/Musica/Cinema/Artes 1,5% Juventude/Musica/Cinema/A  2,7%

rtes

Natal / Presentes 0% Natal / Presentes 2,5%
Alusdo a armas 0% Alusdo a armas 1,1%
Trabalho / Modernidade 0% Trabalho / Modernidade 0,5%
Total 100% Total 100,0%

Os “encontros” representados na propaganda de cigarro dos anos 1950 e 1960
relnem pessoas sofisticadas, elegantes e quase sempre bem vestidas. Esta etapa da
publicidade do cigarro é especialmente importante para a afericdo de nossa primeira
hipdtese de pesquisa que afirma: o consumo do cigarro — e o proprio fumante — é
“inventado” pelo discurso publicitario a partir de um grupo modelo (Baudrillard,
1985), uma elite (fumantes de determinadas marcas) cujas caracteristicas
fundamentais sdo o0 acesso aos bens de consumo, ao requinte, a sofisticacdo etc. e
a representacdo de valores como liberdade, autonomia, personalidade etc. O

anuncio de Hollywood a seguir é um exemplar bastante caracteristico deste periodo.
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Figura 79 — Andncio de Hollywood em O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro, n.10, 20/12/1952, p.134. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023.

A analise dos anuncios da industria do cigarro nos permite afirmar que a
construcdo social do habito de fumar no Brasil atravessa diferentes etapas. E em
meados do século passado uma das principais caracteristicas dos andncios era a
tentativa em posicionar o fumante como membro de uma sofisticada elite habituada
a acessar bens e ambientes luxuosos e refinados. Fumar deveria parecer chique, um
habito compartilhado por pessoas de bom gosto e exigentes. Ndo por acaso,

29 ¢

palavras como “elite”, “luxo”, “elegante”, “tradicao

99 ¢

requinte” etc estdo entre as
mais utilizadas pelos anuncios deste periodo (Gréficos 6 e 7). As duas nuvens de
palavras a seguir apresentam uma sintese do contetdo veiculado pelas principais
marcas na tentativa de ampliar a base de fumantes. A glamourizacdo do habito de
fumar e a associagdo do cigarro a padrdes de consumo e valores burgueses em um
pais predominantemente agrario e recém-saido de um regime escravocrata

oferecem bons insumos a reflexdo sobre o desenvolvimento da atividade

publicitéria e a respeito da propria consolidacéo do capitalismo industrial no Brasil.
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A publicidade ndo est4 comprometida com o mundo tal como ele é, mas com sua
idealizagédo, com a fantasia e, eventualmente, com o que ele poderia (ou deveria)
ser. O Brasil da publicidade do cigarro, de certa forma, é o Brasil idealizado por
algumas das teorias econdmicas de meados do século passado, um pais detentor de
um mercado de consumo de massa, que possibilita a uma elite (formada por
fumantes, claro) o amplo acesso a bens de consumo e produtos industrializados.
Neste sentido, parece fazer sentido afirmar que estes aniincios, em alguma medida,
refletiam ideias sobre o Brasil e expectativas em relacdo ao futuro, nos informando

também a respeito de como gostariamos de sermos vistos aquela altura.

Figura 80 e Figura 81 — Nuvens de palavras (décadas de 1950 e 1960)

Fonte: elaboracéo propria

A ideia de que o fumante integra uma elite que compartilha habitos e

ambientes comuns ja vinha sendo trabalhada pela publicidade do cigarro nas
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décadas anteriores. Mas seria especialmente entre os anos 50 e 60 do século passado
que 0s anincios passariam a enfatizar os aspectos distintivos que caracterizariam o
fumante, mobilizando signos de sofisticacdo que incluiam o acesso a determinados
bens, habitos culturais, formas de se vestir, de se confraternizar etc. As “pessoas de
bom gosto” do anuncio de Hollywood (figura 75) admiram a escultura classica e
escolnem uma determinada marca de cigarro tornando seu consumo uma
“tradi¢do”.

Figura 82 — Anancio de Hollywood em O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro, n.41, 28/07/1951, p.02. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023.

O cinema seguramente ocupou um papel decisivo na glamourizacao do habito
de fumar e na transformacdo do fumante em um icone da cultura de massas do
século passado. O uso do cinema em estratégias publicitarias do cigarro ja era
comum nas décadas anteriores mas em meados do século passado a industria do
cigarro ja confrontada pelos primeiros estudos que associavam o tabaco ao cancer
de pulméo investe pesadamente em mensagens direcionadas principalmente aos
jovens, posicionando 0 cigarro como personagem praticamente onipresente em
producbes memoraveis como Uma Rua Chamada Pecado (1951), Juventude
Transviada (1955), Bonequinha de Luxo (1961), Trés Homens em Conflito (1966),
A Primeira Noite de um Homem (1967) e vérias outras. Inimeros estudos e

pesquisas, em diferentes areas do conhecimento, ja se ocuparam da influéncia do
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cinema e da TV na difusdo do consumo de tabaco ao longo do ultimo século'! e
documentos tornados publicos nas Ultimas décadas revelaram a préatica das
fabricantes de cigarros em pagar cachés milionarios a astros do cinema como John
Wayne, Audrey Hepburn e Humphrey Bogart (figura 78) para que aparecessem
fumando nos filmes que estrelavam. O tema ja foi abordado no segundo capitulo
desta tese.

Figura 83 - icones do cinema contribuiram para a glamourizag&o do cigarro

Nos anos 1960 a categoria “Viagens” se destaca contribuindo para revestir o
consumo do cigarro de uma aura de glamour e sofisticacdo. Fumantes sabem o que
é bom e escolhem as melhores marcas porque conhecem o mundo, porque
consomem o que hd de melhor a disposicdo no mercado internacional e, dessa
forma, estdo habilitados a fazer parte de um grupo privilegiado. A peca a seguir
(figura 79) é categorica: Orleans € um cigarro da elite! Compartilhar dessa marca é
integrar ou, pelo menos, se aproximar dessa elite. E, claro, o argumento serve de
endosso a escolha. Afinal, ainda que o consumidor esteja consciente de que nédo faz
parte dessa elite pode simplesmente utilizar-se deste grupo para ratificar sua op¢éao
uma vez que, segundo a mensagem publicitaria, essa elite conhece o que € bom e

certamente sabera escolher o melhor cigarro.

11 Ver: VEJA. Por que Humphrey Bogart leva fumantes a acender o cigarro. Disponivel em:
<https://veja.abril.com.br/saude/por-que-humphrey-bogart-leva-fumantes-a-acender-o-
cigarro#:~:text=Segundo%20pesquisa%20americana%2C%20ver%20um,0%20ato%200bservado
%20na%20tela&text=Assistir%20a%20um%20filme%20em,um%20cigarro%20na%20vida%20re
al>. Acesso em: 20 mar. 2023.
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Figura 84 — Andncio de Orleans em O Cruzeiro
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Viajar certamente ndo era algo tdo acessivel assim no Brasil dos anos 1950 e
1960, entdo, a propaganda de cigarro também servia para colocar os consumidores
em contato com algumas das paisagens mais conhecidas em todo o mundo. A
qualidade de impresséo das revistas ilustradas foi fundamental para viabilizar este

tipo de mensagem.

Figura 85 — Anlincio de Minister em O Cruzeiro
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Fonte: Revista O Cruzeiro', n.37, 19/06/1965, p.108. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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Finalmente, hé de se destacar que este periodo — em especial os Ultimos anos
da década de 1960 — também foi marcado pelo ingresso efetivo dos jovens no
universo dos anancios de cigarros. Em um periodo marcado pela emergéncia de
fenbmenos culturais e politicos de grande repercussdo e impacto social que
mobilizaram milhdes de jovens dentro e fora do Brasil (surgimento da Jovem
Guarda no Brasil, maio de 68 na Franca, a beatlemania etc.) e pela consolidacao do
préprio ideal de juventude firmado no p6s-guerra, ndo surpreende que a publicidade
tenha buscado dialogar com estas tendéncias (Goffman, 1979). O prdprio fumante
representado pelos andncios mudou. Além da faixa etaria dos modelos ter sido
alterada em boa parte das campanhas publicitarias, fica evidente o esforco dos
anunciantes em se dirigir diretamente ao publico juvenil (figura 81), dando inicio a
uma tendéncia que se manteria nas décadas seguintes por meio de estratégias
bastante diversificadas que incluiam o patrocinio a eventos esportivos, festivais de

musica etc.

Figura 86 — Antincio de Capri em Manchete

Fonte: Revista Manchete, n.904, 16/08/1969, p.145. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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4.4.3 O cigarro, os bens e o fumante que sabe o que quer: anos 1970

Os anos 70 do século passado marcam o encontro definitivo entre o cigarro e
0s demais bens de consumo na publicidade da industria tabagista. O cigarro se vé
plenamente inserido no universo dos produtos industrializados. Carros, avides,
iates, eletrodomésticos, bebidas sofisticadas etc. definem o significado dos
andncios que passam a sugerir um determinado estilo de vida (figura 82), baseado
no consumo e na escolha das melhores marcas de cigarros e produtos em geral.
Alem disso, aprofunda-se a tendéncia iniciada na década anterior de dialogo
prioritario com os jovens, o que se traduzira em um aumento expressivo do uso de
imagens relacionada aos esportes. Outra caracteristica dos anincios deste periodo
é a inclinacdo a definir o habito de fumar como uma atitude de quem sabe o que
quer, de quem tem personalidade. Fumar seria, entdo, resultado de uma
determinada postura perante a vida.

Figura 87 — Anlincio de Hilton em Manchete
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Fonte: Revista Manchete, n. 964, 12/10/1970, p.164. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023
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O ambiente sofisticado dos antincios do cigarro se vé agora incrementado por
bens de consumo de luxo reforcando a imagem do fumante enquanto um
personagem bem-sucedido, membro de uma elite que desperta interesse e
admiracdo. A categoria de anincios mais recorrente é aquela que retrata encontros
(a maioria encontros romanticos realizados em ambientes bastante sofisticados),
seguida pela de magos de cigarro/logotipo das marcas e Bens de consumo de luxo.
Em relacdo aos termos e expressdes mais utilizados nos anuncios, destaque para a
preocupacdo com a qualidade, suavidade, sabor etc num periodo em que avanca a

conscientizacdo sobre os efeitos do cigarro sobre a satide dos fumantes.

Tabela 7 — Ranking de categorias de imagens (década de 1970)

CATERGORIA %
Macos de Cigarro / Logotipo das marcas 18,7%
Encontros 27,4%
Viagens/Aventura 7,5%
Homens / Masculino 11,9%
Mulheres / Feminino 2,9%
Bens de consumo de Luxo/Carros etc 18,3%
Esportes 11,5%
Juventude/Musica/Cinema/Artes 1,7%
Natal / Presentes 0,3%
Alusdo a armas 0,0%
Trabalho / Modernidade 0,0%
Total 100%

Figura 88 — Nuvem de palavras década de 1970
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Durante a década de 1970, anincios associando o cigarro a préatica esportiva
se tornaram bastante comuns sendo utilizados por diferentes marcas. E na esteira
do prestigio alcangado pela selecdo brasileira de futebol, camped da Copa do
Mundo de 1970, foram inimeras as referéncias feitas ao futebol neste periodo
(Figura 83).

Figura 89 — Anudncio de Continental em O Cruzeiro

Fonte: Revista O Cruzeiro, n.25, 23/06/1971, p.128. Hemeroteca da Biblioteca Nacional, 2023

A busca por novos fumantes levou a publicidade do cigarro a se dirigir de
forma cada vez mais direta aos jovens. Alias, como se descobriu mais tarde, as
mensagens eram produzidas de modo a alcancgar até mesmo criangas, 0 que s Vviria
a ser interrompido anos mais tarde com a proibi¢do das propagandas de cigarro na
TV e outros meios como jornais e revistas. Um dos mecanismos mais utilizados
neste sentido era a promocao de esportes radicais por meio de anincios e eventos
patrocinados por grandes marcas. No Brasil, quem mais langou médo deste
expediente foi a Cia Sousa Cruz, fabricante de marcas como Hollywood e Free (esta
Gltima lancada ja nos anos 1980), subsidiaria da British American Tobaco.
Hollywood, por sinal, talvez tenha sido a marca que mais se apoiou em estratégias
direcionadas ao publico jovem que se materializavam em pecas extremamente bem
produzidas, que sugeriam uma relacdo direta entre consumo de cigarro e prestigio
social, felicidade, vigor fisico e sucesso (figura 84). Os padrdes estéticos e a

diversificacdo dos recursos mobilizados pelas estratégias publicitarias dos anos
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1970 seria determinante para o periodo seguinte, marcado pelo aumento sucessivo

das restri¢fes a publicidade do cigarro.

Figura 90 — Andncio de Hollywood em O Cruzeiro

As décadas de 1960 e 1970 foram extremamente auspiciosas para industria
do tabaco no Brasil. O consumo de cigarros no pais saltou de 56,4 bilhdes de
unidades em 1965 para 137,2 bilhdes em 1979. N&o parece ter sido mera
coincidéncia o fato de que este tenha sido também um periodo marcado por altos
investimentos em publicidade neste mercado. Estas duas décadas concentram 1572
dos 2567 anuncios analisados nesta tese. A investida sobre 0s jovens, a associacao
do cigarro a ampliacdo do mercado de bens duraveis, a relagdo estabelecida entre
cigarro e a préatica de esportes radicais, a diversificacdo de estratégias publicitarias
que envolviam o patrocinio de grandes eventos e modalidades esportivas, tudo
parecia apontar para uma expansdo desenfreada do mercado de cigarros no Brasil.
Até que comegcam a ser publicados os primeiros estudos nacionais relacionando o
cigarro a doencas como o cancer de pulmdo??. Este acontecimento mudaria
completamente a histéria desse mercado e consequentemente a historia da

publicidade do cigarro no Brasil nos anos seguintes.

12 BRASIL. Ministério da Salde. Disponivel em:
<https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/exposicao_controle_tabaco_brasil_trajetoria.pdf>.
Acesso em: 20 mar. 2023.


https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/exposicao_controle_tabaco_brasil_trajetoria.pdf
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4.4.4 Os anos finais: as décadas de 1980 e 1990

O periodo final da publicidade do cigarro no Brasil foi marcado por um
intenso esforgco em se reverter o impacto causado pelo avango da legislacéo
antitabagista e pela popularizacdo de pesquisas cientificas que comprovavam a
relacdo entre o cigarro e diferentes doengas crénicas como cancer de pulméo e
enfisema pulmonar. A resposta da indlstria tabagista foi extremamente
diversificada e envolveu a ampliacdo do patrocinio a diferentes modalidades
esportivas, a realizacdo de grandes festivais de musica (Hollywood Rock; Free Jazz
Festival etc.), a mobilizacdo de artistas e formadores de opinido em campanhas
publicitarias que ofereciam uma infinidade de contra-argumentos ao discurso
antitabagista etc. A publicidade do cigarro, em especial nos anos oitenta, estava por
toda a parte: na TV, no cinema, jornais, revistas, festivais, eventos esportivos,
outdoors, cartazes etc. Interessante observar como num periodo inferior a vinte anos
a publicidade do cigarro transitou de uma quase onipresenca ao completo
desaparecimento, em razdo das leis antitabagistas aprovadas no pais.

Figura 91 — A onipresenca da publicidade do cigarro
(Free Jazz Festival e GP Brasil de Formula 1

Boa parte dos contra-argumentos apresentados pela publicidade do cigarro se
baseava na ideia da escolha individual (para aléem dos efeitos coletivos), da busca
pelo prazer (independente das consequéncias) e da op¢ao pelo “bom-senso” (na

hora de escolher um cigarro mais leve e menos danoso a saide). Em termos de
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linguagem, poderiamos dizer que esta foi a fase mais hedonista da propaganda de
cigarros. Termos como “prazer”, “vocé”, “agora”, “satisfaz”, “qualidade” aparecem
com destaque nos anuncios deste periodo (Graficos 9 e 10). Diante da constatagédo
um tanto obvia de que ndo havia mais como minimizar o problema e menos ainda
questionar as evidéncias de que o cigarro representava um sério risco & saide dos
fumantes, a publicidade do cigarro — e isto ocorre em todo 0 mundo — passa a tratar
0 habito de fumar como uma questdo de escolha pessoal, uma atitude consciente,
uma opcao pelo prazer individual de quem ndo estava muito preocupado com a

opinido alheia. Essa foi a esséncia da Gltima fase da publicidade do cigarro.

Figura 92 e Figura 93 - Nuvem de Palavras (Décadas de 1980 e 1990)

Na perspectiva do discurso publicitario, fumar oferecia vantagens ao fumante
que se sobrepunham aos danos causados a saude pelo cigarro. E fumar era,
fundamentalmente, uma atitude de quem “sabe o que quer”, um “raro prazer” do

qual ndo se abre méo facilmente. Ao mesmo tempo, nos anos 1980 houve um forte
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investimento em versdes light ou suave de varias marcas de cigarro. Assim, fumar
um cigarro com baixos padroes de nicotina e alcatrdo seria uma “questdo de bom
senso”, uma atitude razoavel e até mesmo consciente. A publicidade do cigarro a
essa altura ndo tinha mais a pretensdo de confrontar o discurso cientifico, mas
assimila-lo. Naturalizar as adverténcias das autoridades sanitarias, que inclusive
passaram a compor a prépria embalagem do cigarro, foi a estratégia adotada pela
publicidade. E, desta forma, houve um reforgo do apelo aos jovens, ja que o cigarro
também poderia ser visto até mesmo como um ato de rebeldia, de afirmagdo da
individualidade. Tudo isso se alteraria profundamente ja na virada dos anos 1990
para 0s anos 2000, quando o discurso antitabagista ganha forca suficiente para
tornar o consumo de cigarro algo “fora de moda”, nada elegante e mesmo
inconveniente. Mas analisar esta virada demandaria uma pesquisa especifica e ndo
é objetivo desta tese analisar a ascenséo do discurso antitabagista no Brasil.

Ao analisarmos as categorias de anuncios deste periodo (tabelas 8 e 9),
percebe-se que o hedonismo ao qual me referi anteriormente se reflete num aumento
da associacéo do cigarro a outros bens de consumo, a masica, artes e a juventude.
Os esportes tambem foram bastante utilizados em propagandas do cigarro nos anos
oitenta e também integraram uma estratégia que visava dissociar o fumante da
imagem de um doente em estado terminal como apresentado pelas autoridades
sanitarias. Cumpre ressaltar que o volume de anuncios se vé drasticamente reduzido
nos anos 1990 até sua completa proibicdo as vésperas do ano 2000. H& de se
destacar a qualidade estética e a evolucao técnica na producao de anuncios (figuras
86 e 87). Este € um periodo no qual percebe-se um grande investimento em
campanhas de impacto que produziram pecas impecaveis e borddes gue se fixavam
na memoria até mesmo de quem jamais pensou em acender um cigarro: “nds temos
algo em comum” da marca Free; “uma classe a mais” de Plaza; “o importante ¢ ter
Charm”; “um raro prazer” de Carlton; “o fino que satisfaz”” de Chanceller, o “para
quem sabe o que quer” de Minister, dentre tantas outras, eram mensagens que
facilmente eram associadas a suas respectivas marcas pelo publico que mesmo sem
fumar, consumia e vivenciava — em eventos, festivais etc. — a publicidade do

cigarro.
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Década de 1980 Década de 1990
CATERGORIA % CATERGORIA %
Magos de Cigarro / Logotipo das 25,3% Macos de Cigarro / Logotipodas 9,1%
marcas narcas
Encontros 19,2% Encontros 18,2%
Viagens/Aventura 0,0% Viagens/Aventura 18,2%
Homens / Masculino 4,2% Homens / Masculino 27,3%
Mulheres / Feminino 9,3% Mulheres / Feminino 9,1%
Bens de consumo de Luxo/Carros 26,6% Bens de consumo de 0,0%
etc Luxo/Carros etc
Esportes 7,4% Esportes 0,0%
Juventude/Musica/Cinema/Artes 7,1% Juventude/Musica/Cinema/Arte  18,2%

s
Natal / Presentes 1,0% Natal / Presentes 0,0%
Alusdo a armas 0,0% Alusdo a armas 0,0%
Trabalho / Modernidade 0,0% Trabalho / Modernidade 0,0%
Total 100% Total 100,0
%

Figura 94 e Figura 95 — Propagandas em Manchete de 1993
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Fonte: Revista Manchete. Hemeroteca da Biblioteca Nacional.

Embora esta pesquisa se ocupe dos andncios publicados em revistas ilustradas

editadas ao longo do ultimo século, seria impossivel compreender o alcance e a

complexidade das estratégias publicitarias da indUstria do tabaco sem que se

considerasse outros recursos como comerciais de TV, a promocdo de eventos, 0

patrocinio a atletas e competicGes esportivas etc. Assim, outros instrumentos foram
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revisitados ao longo desta investigagdo como forma de se buscar uma melhor
compreensdo a respeito do sofisticado trabalho publicitario financiado pelo
mercado de cigarros. E o que fica bastante evidente ao se considerar o emprego de
diferentes recursos € que a publicidade do cigarro soube adaptar-se as
transformacdes ocorridas na sociedade e as mudangas na percepcao social sobre 0s
efeitos do tabaco, diversificando seu repertdrio, ampliando o alcance de suas
mensagens e produzindo solugdes criativas para mitigar as restricdes que foram
sendo impostas a atividade promocional deste setor ao longo das décadas de 1980
e 1990.

4.5 Um século de publicidade do cigarro no Brasil

A publicidade do cigarro no Brasil se desenvolve paralelamente a
industrializacdo do pais e a consolidacdo da propria atividade publicitaria em
territorio nacional. Partindo do pressuposto de que a atividade publicitaria somente
¢ tornada possivel a partir da existéncia de um mercado de massa e 0
desenvolvimento dos meios de comunicagdo (Vestergaard; Schroder, 2004), esta
pesquisa procura demonstrar o quanto o discurso publicitario construido em torno
do comercio de cigarros influencia e € influenciado pelas transformacdes nas
praticas de consumo — que acompanham as profundas mudangas na estrutura
econdmica do pais ocorridas no ultimo século —, pela percepcéo social a respeito do
proprio cigarro e do habito de fumar e pela evolucdo das técnicas de producéo e
veiculacdo dos anuncios. As revistas ilustradas foram o meio escolhido para o
procedimento de analise. Ao todo, foram analisadas 5.121 revistas permitindo tracar
um panorama bastante abrangente acerca das estratégias publicitarias elaboradas
pela indUstria do cigarro durante todo o periodo em que se desenvolve a moderna
propaganda do cigarro no pais. A metodologia de analise, referenciada no modelo
proposto por Laurence Bardin (2000), apoiou-se na definicdo de categorias de
andlise, que serviu de parametro para o agrupamento dos anuncios, e na construcao
de um dicionério linguistico, formado por todas as palavras e expressoes extraidas
de cada peca publicitaria.

A andlise do conteudo das mensagens veiculadas pelos andncios ensejou a
divisdo da publicidade do cigarro em quatro periodos: o periodo de consolidagéo,

que compreende as décadas de 1920, 1930 e 1940; o periodo da glamourizacdo do
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habito de fumar (décadas de 1950 e 1960); o periodo da associa¢do do cigarro aos
bens e a personalidade do fumante e, finalmente, o periodo final, marcado pela
crescente restricdo e consequente proibicdo da publicidade do cigarro no pais. A
proposta de organizacao da analise em diferentes periodos, no entanto, ndo tem a
pretensdo de estabelecer uma divisdo rigida e artificial das diversas etapas da
publicidade do cigarro. Esté claro que as abordagens publicitérias experimentadas
ao longo dos anos se sobrepfem umas as outras, convivem entre si, sdo revividas
em diferentes momentos etc. Outro analista poderia estabelecer uma diviséo
diferente daquela proposta por esta pesquisa. O que se buscou conformar foi,
sobretudo, uma narrativa inteligivel a partir daquilo que os andncios nos informam
a respeito da construgdo social do habito de fumar no Brasil e das diferentes
representacfes do fumante mobilizadas pelo discurso publicitario. E aqui cumpre
recuperar a adverténcia feita por Roy Wagner (2012) que nos lembra que
determinados elementos simbolicos mobilizados pela publicidade, expressos por
palavras, gestos, imagens etc., s6 fazem sentido e adquirem significado mediante
associagdes tornadas possiveis num determinado contexto. Assim, parece
pertinente percorrer todas as etapas da publicidade do cigarro no Brasil a fim de se
compreender como foi construido socialmente o habito de fumar e a imagem do
fumante nesta realidade social e cultural especifica. N&o seria exagerado sugerir
que o fumante brasileiro compartilha signos, habitos e certos protocolos com o
fumante norte-americano, o francés, o chinés etc. sem que, no entanto, deixe de ser
essencialmente brasileiro. Logo ha algo particular a ser compreendido que nédo
pode ser depreendido da analise produzida em outras realidades nacionais. Ou seja,
estudar o caso especifico da publicidade do cigarro no Brasil no lugar de
simplesmente tomar de empréstimo os diferentes estudos ja produzidos fora do pais
faz tanto sentido quanto estudar o capitalismo brasileiro ao invés de simplesmente
aplicar a realidade nacional esquemas interpretativos testados em outras realidades.
Como ja se afirmou anteriormente, esta tese busca avancar na compreensdo do
discurso publicitario produzido em torno do habito de fumar na expectativa de
contribuir para uma melhor compreensdo da publicidade, das praticas de consumo
e, em alguma medida, do préprio desenvolvimento do capitalismo industrial no

Brasil.



5. Consideracdes finais

A pesquisa que deu origem a esta tese foi organizada em diferentes etapas.
Inicialmente, foi feita uma revisdo da literatura contemporénea que aborda o
consumo e a publicidade a partir de um viés antropolégico, 0 que serviu para
estabelecer as bases teoricas que sustentariam a analise da publicidade do cigarro
no Brasil do século XX. Na sequéncia, foi realizado um primeiro esfor¢o de
interpretacdo dos significados construidos pela publicidade em torno do habito de
fumar. Para tanto, foi necessario revisitar, ainda que brevemente, 0 percurso
histérico do consumo do tabaco no mundo moderno. Posteriormente, relacionei
alguns argumentos a respeito do papel desempenhado pelas revistas ilustradas na
consolidagdo do mercado publicitario nacional e sobre a escolha das trés revistas
que ensejaram a formacdo do corpus desta pesquisa. Finalmente, foram
apresentados os resultados da analise das 5.121 revistas e dos mais de 2.600
anuncios encontrados em quase um século de propaganda do cigarro no pais.

Com base na literatura selecionada, foi possivel formular as hipdteses de
pesquisa que nortearam o estudo. As hipoOteses sdo as seguintes: a) a de que o
consumo do cigarro — e o préprio fumante — ¢ “inventado” pelo discurso publicitario
a partir de um grupo modelo (Baudrillard, 1985), uma elite (fumantes de
determinadas marcas) cujas caracteristicas fundamentais sdo o acesso aos bens de
consumo, ao requinte, a sofisticacdo etc. e a representacdo de valores como
liberdade, autonomia, personalidade etc.; b) a de que no universo dos anuncios
publicitarios do cigarro a descricdo das propriedades fisicas dos produtos (mais
suave, mais longo, mais puro etc.) convive com a designacéo de sentidos que variam
ao longo do tempo, em didlogo com os movimentos da sociedade e com a percep¢ao
social sobre o proprio cigarro; ¢) a de que a publicidade do cigarro oferece uma
“porta de entrada” - acessivel e massificavel - para o mundo do consumo,
dialogando permanentemente com o processo de industrializacdo do pais e
vinculando o consumo do cigarro ao acesso a diversos outros bens e; d) a de que a
publicidade opera a consolidacdo de um constructo simbdlico, uma ideia social, que
motivava a adesdo ao sedutor universo do consumo do cigarro apresentado pelo
discurso publicitario, consolidando um sistema de valores que associa 0 consumo

do cigarro a ideais de sofisticacdo, glamour, juventude, sensualidade etc.
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Os procedimentos metodoldgicos que guiaram a pesquisa foram apresentados
no quarto capitulo no qual também sdo apresentados os resultados obtidos pela
analise. De forma resumida, a anélise envolveu: a selecdo do material encontrado
nas 5.121 revistas analisadas junto a Hemeroteca da Biblioteca Nacional; a extraco
dos dados (textos e imagens) dos anuncios; a categorizacdo e interpretacdo
preliminar (leitura flutuante) do material recolhido com base na metodologia
proposta por Laurence Bardin (1979); a construcdo de um dicionario linguistico
formado por 5.462 palavras e expressdes; a codificagdo e a consolidacdo da
categorizacdo dos anuncios; a organizacdo do material em planilhas que
permitissem sua manipulacdo; a analise estruturada dos dados e a producdo de
graficos e tabelas sistematizando os resultados obtidos.

A partir da analise, constatou-se que 45% dos anuncios remetem diretamente
a posse de bens de consumo de alto valor agregado, realizacdo de viagens,
participacdo em encontros sofisticados etc. e que apenas 13 dentre as 30 palavras e
expressdes mais utilizadas pela publicidade do cigarro ao longo do ultimo século se
referem a atributos intrinsecos ou propriedades fisicas do cigarro. A argumentacao
do discurso publicitario elaborado em torno do comércio do cigarro repousa muito
mais sobre 0s significados construidos em torno do habito de fumar do que sobre a
apresentacdo da qualidade dos produtos, embora este tambem seja um item
importante, sempre presente nas estratégias publicitarias da industria tabagista. A
publicidade do cigarro parece estar consciente de que 0s bens organizam grupos
sociais e distinguem os individuos uns dos outros e ela opera para definir o lugar
do fumante na sociedade. Consumir € compartilhar sentidos, explicitar formas de
relacionamento e comportamento social. Sendo assim, consumir também é
segmentar, distribuir e agrupar os individuos em castas ou segmentos
discriminatorios (Aucar, 2016). O consumo e a publicidade nos informam sobre
hierarquias, grupos sociais, sobre familia, posicionamento geografico e categorias
sociais que sdo continuamente redefinidas (Douglas; Isherwood, 2006 [1979]) e 0
discurso publicitario construido em torno do comércio de cigarros posiciona o
fumante como sujeito pertencente a uma elite que possui caracteristicas e habitos
bastante especificos. Assim, a primeira hipOtese de pesquisa parece encontrar
amparo nos resultados obtidos ja que a publicidade do cigarro nos coloca, ao longo
de toda sua historia, em contato com um grupo modelo (Braudillard, 1985) que

serve de referéncia para o consumidor médio. Este grupo é caracterizado por seus
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habitos refinados, pelo consumo de itens sofisticados e por se posicionar num lugar
destacado na sociedade. Ndo por acaso as palavras elite, luxo, raro, tradicéo, e
classe estdo entre as mais utilizadas pelos anincios de cigarro ao longo de todo o
periodo analisado. Também foi possivel concluir que os anincios que simplesmente
apresentam as caracteristicas fisicas e as vantagens do consumo do cigarro
convivem com 0s anuncios mais voltados a construcdo de sentidos para o habito de
fumar. Mais de 26% do total de anuncios analisados simplesmente apresentam 0s
cigarros, seus logotipos, suas caracteristicas e essa categoria percorre os diferentes
periodos analisados. Dependendo do contexto, os anincios vao abordar aspectos
como suavidade, qualidade, pureza, leveza etc. com o objetivo de diferenciar as
marcas e minimizar os efeitos da profusdo de informacgdes disponiveis a respeito
dos efeitos negativos do cigarro sobre a salde dos fumantes. O estilo de
argumentacao desta categoria de andncios varia de acordo com a percepcao social
a respeito do proprio produto. Se no inicio da publicidade do cigarro chegava-se até
mesmo a destacar 0s supostos beneficios do cigarro para a saude, nas décadas finais
a énfase era em apresentar um cigarro menos danoso, mas ja partindo do
reconhecimento de seus efeitos negativos. Assim, a segunda hipétese, que afirma
que no universo dos anuncios publicitarios do cigarro a descricdo das
propriedades fisicas dos produtos (mais suave, mais longo, mais puro etc.) convive
com a designacéo de sentidos que variam ao longo do tempo, em dialogo com os
movimentos da sociedade e com a percepgdo social sobre o préprio cigarro
também parece encontrar respaldo nos resultados obtidos pela analise.

Ao observarmos a categoria “Bens de consumo de luxo/Carros etc”, percebe-
se que nos anos iniciais da publicidade do cigarro o uso deste tipo de anuncio é
quase insignificante (ndo chega a 3% nos anos 1940) tornando-se bastante
expressivo nos anos 1950 e consolidando-se nos anos 1970, periodo fundamental
para 0 desenvolvimento industrial e para o avanco do consumo de bens
industrializados no pais. Esta tese assume como um de seus pressupostos a
percepcao de que a compreensao do mundo contemporaneo passa pela leitura das
narrativas do consumo construidas pela publicidade. Onipresente na cultura de
massas € ela quem veicula e populariza a ideologia projetada pela industria cultural.
A publicidade maneja os signos e transforma produtos em necessidades humanas,
além de torna-los elementos de prestigio e status (Aucar, 2016) e isto somente se

tornou possivel no contexto das sociedades industriais. A publicidade moderna é
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indissociavel desta etapa do capitalismo, dai a conclusdo de que ela se constitui
enquanto via de acesso para a compreensdo do proprio sistema econémico vigente.
Uma das hipéteses formuladas por esta pesquisa diz respeito ao didlogo que a
publicidade estabelece com o processo de industrializacdo do pais, algo que parece
fazer sentido ao analisarmos a permanente associagao entre o cigarro e outros bens
que passa a ser comum nas propagandas a partir da década de 1950, exatamente no
momento em que comega a se desenvolver um mercado consumidor de massa no
pais. Anuncios relacionando cigarros a carros, iates, eletrodomésticos, bebidas
sofisticadas etc. se tornam mais comuns na medida em que avanca a
industrializagdo do pais. Como sabemos, economistas de diferentes matizes
ideoldgicas convergem para o entendimento de que a década de 1950 (em especial,
em sua segunda metade) representa um ponto de virada no processo de
industrializacdo do Brasil (Martins, 1976; Serra, 1983; Draibe, 1985; Leopoldi,
1994). Assim, parece fazer sentido a afirmacéo de que a publicidade do cigarro, de
certa forma, reflete em seus anuncios o avanco da industria e do consumo de
produtos industrializados no Brasil. A associacdo entre o cigarro e outros bens de
consumo marca fortemente a publicidade do cigarro a partir da década de 1950.

A publicidade contribuiu para a validacao de novos estilos de vida no mundo
moderno (Lears, 1994) e, como se buscou demonstrar aqui, 0 consumo de cigarros
compde uma parte importante do imaginario construido em torno do modo de vida
das sociedades industriais. O discurso publicitario difunde simbologias produzidas
pelo consumo, modela e transforma experiéncias projetando uma determinada
interpretacdo da realidade (Aucar, 2016). Para Baudrillard (1995 [1970]), o valor
simbdlico de um determinado produto transcende o valor de uso ou de troca dos
objetos e a publicidade cabe produzir discursos que envolvam mensagens ocultas e
suficientemente sedutoras capazes de participar da construcdo do imaginario social,
inserindo o0s sujeitos em uma realidade ilusdria, composta por acontecimentos e
sensacOes virtuais. Como assinala Lipovestsky, a publicidade moderna se libertou
da racionalidade argumentativa, que a direcionava para uma apresentacao dos
produtos segundo uma légica utilitaria, para mergulhar no imaginario puro, livre da
verossimilhanga, inteiramente aberto a criatividade e livre do culto da objetividade
das coisas. A publicidade contemporanea incide sobre o imaginario social
oferecendo uma teia complexa de satisfagdo, estetizacdo da vida e sedugdo. O

consumidor ndo é enganado, mas encantado pela publicidade. Ela seduz ao invés
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de impor (Lipovetsky, 2000). O cigarro ndo teria se tornado um produto téo
carregado de simbologia sem a publicidade. O consumo do tabaco vicia, claro. Mas
desde cedo a moderna industria do cigarro percebeu que ndo bastaria apenas
informar a existéncia de seus produtos e apresentar suas propriedades e
caracteristicas fisicas. Era preciso tornar o cigarro desejavel, forjar uma necessidade
social e construir uma cadeia coerente de significados em torno do habito de fumar.
E assim foi feito.

A quarta hip6tese formulada por esta pesquisa afirma que “a publicidade
opera a consolidacao de um constructo simbolico, uma ideia social, que motivava
a adesdo ao sedutor universo do consumo do cigarro apresentado pelo discurso
publicitario, consolidando um sistema de valores que associa o0 consumo do cigarro
a ideais de sofisticacdo, glamour, juventude, sensualidade etc”. Ao longo de um
século de publicidade de cigarro em revistas ilustradas, objeto de andlise desta
pesquisa, aproximadamente um quarto dos anuncios se ocupou da apresentacdo das
marcas e dos produtos em si (26,37%). Os outros trés quartos (73,63%) dos
anuncios que compdem o corpus desta pesquisa tratavam de signos, valores e ideias
associados ao habito de fumar pela publicidade. Luxo, inspiracdo, romance,
companhia, classe, elite, personalidade e prazer sdo algumas das palavras mais
recorrentes nos anuncios patrocinados pela industria tabagista. Nao se referem a
propriedades fisicas dos cigarros, obviamente. Um maco de cigarros ndo contém
personalidade e nem transforma o fumante em um membro da elite. Mas a fungéo
da publicidade é exatamente a de tornar os produtos desejaveis e assim, mais do
que descrever uma fria realidade, a mensagem deve soar como um sussurro sedutor
¢ “o publicitario tem a missdo de conceber imagens que semantizem o objeto para
que este adquira sentido e surja no seio dos valores da sociedade, valores
manipulados nas mensagens que movam habilmente os fios de algo irreal, como no
caso da metafora” (Muniz, 2005. p. 293). Poucas industrias se mostraram tao
capazes de explorar o potencial da publicidade quanto a industria do cigarro. E,
dessa forma, este segmento econdmico acabou também por contribuir enormemente
para o desenvolvimento da prépria atividade publicitaria.

O estudo da publicidade e das praticas de consumo oferece uma via de acesso
a compreensdo da cultura contemporanea e do préprio capitalismo (Rocha, 2006).
As narrativas publicitérias participam da construcdo de nossa experiéncia social e

nos informam sobre costumes, valores, ideias, movimentos da sociedade etc. “a
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publicidade é uma pratica produtiva que gera seu proprio discurso. Ele é percebido
como um discurso especifico, pois, assim como existe o discurso cientifico, o
discurso literario, existe o discurso publicitario” (Queiroz, 2005, p.285). Assim, a
analise da publicidade do cigarro produzida por esta pesquisa oferece algumas
pistas para a reflexéo sobre o desenvolvimento industrial do Brasil, do mercado de
consumo de bens industrializados e sobre a atividade publicitaria, em geral, no pais.
Em que pesem as limitagcdes deste estudo, seus resultados parecem indicar que,
afinal, faz sentido sugerir que o habito de fumar ao longo do ultimo século foi,
sobretudo, um constructo simbdlico, uma ideia social, que motivava a “adesdo” ao
sedutor universo do consumo do cigarro construido com o apoio decisivo da
publicidade. Mas tudo isso sé foi possivel num determinado contexto e a partir de
certas condi¢des sociais, culturais e econdémicas, o0 que nos afasta da ideia de uma
publicidade onipotente e capaz de sozinha impor toda uma légica cultural. Como
ja se afirmou anteriormente, além dos bilhdes investidos em sofisticadas estratégias
publicitarias, a industria tabagista também contou o impulso de interesses
econémicos de paises como EUA e Reino Unido, com a conivéncia de autoridades
sanitarias que ja tinham informacoes a respeito da relacdo entre o fumo e o cancer
de pulméo desde 1953, com a precariedade ou auséncia de politicas de saude
mental, alem das diferentes préaticas religiosas, habitos alimentares, rituais, a
dindmica da vida urbana no ultimo século, a desinformacéo e, finalmente, o desejo
individual de se ver incluido no mundo dos bens de consumo, desde sempre uma
das principais promessas da publicidade do cigarro. E avancando na tentativa de
compreensdo do fenbmeno, também valeria considerar a enorme capacidade
desenvolvida pela publicidade do cigarro em associar este produto a uma das mais
poderosas ideias do mundo ocidental no ultimo século, a ideia da liberdade
individual. O cigarro da publicidade ocidental parece encarnar o discurso liberal em
defesa de um mundo livre no qual a vida de cada um é orientada por suas escolhas
individuais. Mas este € um tema a ser explorado em futuras investigacdes.

Os resultados obtidos por esta pesquisa, claro, devem ser relativizados e sua
utilidade talvez seja muito mais a de auxiliar a realizacdo de futuras pesquisas que
aprofundem o entendimento a respeito da construcdo de todo o aparato simbolico
reunido em torno do cigarro. Face aos limites de um trabalho como este, restam
inimeras questdes a serem melhor desenvolvidas em outros estudos, dentre as

quais, destacaria duas, ambas surgidas no percurso que leva ao desenvolvimento
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desta tese: a primeira diz respeito a relagdo entre consumo de cigarro e a percepgao
sobre o futuro. Eric Hobsbawn (1994) argumenta que apds a Segunda Guerra
Mundial assistimos ao surgimento de uma nova percepcao da histéria. Os anos de
crenca no futuro, no progresso e na evolucdo da sociedade foram substituidos por
um periodo de incertezas e inseguranca que levou ao alargamento do presente. O
risco permanente de um holocausto nuclear, que levaria a propria extingdo do
planeta, estabelece uma nova relacdo com o tempo. O futuro talvez ndo existisse. A
possibilidade de um suicidio planejado da civilizagdo levou a uma ultra valorizacdo
do presente, o que se reflete na publicidade e seus ideais de juventude, beleza,
estilos de vida etc. O hedonismo se torna um valor supremo impulsionado pelo
avanco do consumo e pela abundancia de bens. E se o presente é 0 que importa,
entdo, fumar, mesmo apdés tantas evidéncias cientificas que apontam os danos a
salde provocados pelo cigarro, passa a ser algo relativamente compreensivel.
Talvez por isso 0 avanco da consciéncia e do discurso antitabagista tenha se dado
justamente ao final da Guerra-Fria, no limiar do ultimo século. E, da mesma forma,
este raciocinio poderia explicar, a0 menos em parte, 0 aumento do consumo de
cigarros durante a pandemia de Covid-19. Uma pesquisa especifica sobre o tema
talvez seja capaz de elucidar essa questdo. Outro tema que pode render uma boa
reflexdo esta relacionado a ascensdo dos cigarros eletrdnicos, algo que coincide
com o periodo de elaboracdo desta pesquisa. Nos ultimos anos, diversos paises
assistiram ao avanco do consumo do vape, em especial entre 0s jovens, e mesmo
sem contar com campanhas abertas, como se deu com o cigarro tradicional, a
publicidade age de forma indireta para ampliar o mercado consumidor e para
posicionar o vape como um simbolo de uma juventude ultraconectada e totalmente
integrada aos dispositivos eletronicos. Nao parece ser por acaso que o design dos
cigarros eletrbnicos se aproxime do formato de um pen drive. A emergéncia do
cigarro eletrénico talvez seja uma excelente oportunidade para se validar ou refutar
alguns dos argumentos apresentados nesta tese.

Finalmente, cumpre assinalar que para conferir sentido e significado aos bens,
o discurso publicitario estetiza suas mensagens, tornando-as inteligiveis e
prazerosamente assimilaveis pelo pablico. A estrutura das imagens utilizadas nos
anuncios cumpre uma funcdo essencial na consagragéo estética dos bens. O cigarro
moderno ndo seria aquilo que tem sido sem as representaces do fumante

construidas pela publicidade com o apoio de anuncios compostos por imagens
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meticulosamente elaboradas por competentes e criativos profissionais da
propaganda. Produzidas em um espaco social completamente saturado pela cultura
da imagem (Jameson, 2006), as pec¢as publicitarias que impulsionaram o comércio
mundial de cigarros deixaram sua marca em nosso imaginario social. A publicidade
do cigarro no século XX, a sua maneira, saudou o avanco da industrializacdo e a
abundancia dos bens de consumo, aplaudiu a emancipacdo das mulheres, apoiou a
popularizacdo dos esportes e a transformacdo do futebol em um negécio global,
contribuiu para afirmacdo da juventude enquanto categoria social, participou da
internacionalizacdo do cinema, da musica pop e se fez relevante na histéria da
cultura de massas do século passado. Ou seja, a moderna propaganda do cigarro
influencia e ¢ influenciada por uma sociedade em um acelerado ritmo de mudancas.
Embora ja tenha sido dito anteriormente, ndo custa lembrar que a publicidade tal
como a conhecemos é fruto da industrializacdo, da formacdo de mercados
consumidores de massa e do desenvolvimento dos meios de comunicagao.
Persuasdo, seducdo, producdo de sentido e encantamento compdem a esséncia do
discurso publicitario. Livre de preconceitos e do viés moralista que muitas vezes
acompanham as anélises sobre esta atividade profissional, o estudo da publicidade
(e do consumo) pode nos oferecer pistas valiosissimas para a compreensdo do

complexo e desafiador mundo que habitamos.



6. Anexos

Anexo | - Base de dados utilizada na geragdo das nuvens de palavras
Palavras mais recorrentes nos anuncios / por década

Década 20
% of
Count  Text Symbols

1 cigarros 20 3.0 % 8
) preferidos 7 1.3% 10
. classe 6 0.7 % 6
4 confecgéo 6 1.0% 9
= esmerada 6 0.9 % 8
6 excellente 6 1.1% 10
fumar 6 0.6 % 5

7
8 qualidade 6 1.0% 9
g qualquer 6 0.9 % 8
elegantes 5 0.9 % 10

10
para 5 0.4 % 4

11
devem 4 0.4 % 5

12
mundo 4 0.6 % 8

13
avenida 3 0.4 % 7

14
branco 8 0.3 % 6

15
chic 3 0.2 % 4

16
este 3 0.2 % 4

17
sempre 3 0.3 % 6

18
sete 8 0.2 % 4

19
todos 3 0.3 % 5

20
adao 2 0.1% 4

21
angulo 2 0.2 % 6

22
automovel 2 0.3 % 9

23
biblica 2 0.3 % 7

24
cidade 2 0.2 % 6

25
cigarro 2 0.3% 7

26
comidas 2 0.3 % 7

27
Evolugéo 2 0.3% 8

28
Fabrica 2 0.3 % 7

29
Finos 2 0.3 % 8

30
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Count  Text Symbols
L | Cigarro | 31 | 2.6 % | 7
| Cigarros | 28 | 27% | 8
2
5 | Para | 13 | 0.6 % | 4
. | Qualidade | 13 | 1.4 % | 9
s | Reis | 9 | 0.4 % | 4
| Mais | 8 | 0.4 % | 4
6
. | Quando | 8 | 0.6 % | 6
. | Cortica | 7 | 0.6 % | 7
o | Luxo | 7 | 0.3% | 4
| Catarrho | 7 | 0.6 % | 7
10
| Ponta | 7 | 0.4 % | 5
11
| Ultima | 7 | 0.5% | 6
12
| Varejo | 7 | 0.5 % | 6
13
| Ajudara | 6 | 0.5 % | 7
14
| Asthma | 6 | 0.5 % | 7
15
| Creacéo | 6 | 0.5 % | 7
16
| Faltar | 6 | 0.4 % | 6
17
| Produto | 6 | 0.6 % | 8
18
acondicionamento 5 ‘ 1.0 % ‘ 16
19
| Presentes | 5 | 0.5 % | 9
20
| Loja | 5 | 0.4 % | 7
21
| Insénia | 5 | 0.2 % | 4
22
| Fina | 5 | 0.2 % | 4
23
Inspiracéo 5 0.6 % | 10
| | |
| Lisos | 5 | 0.3% | 5
25
Romance 5 0.4 % 7
26
Branco 5 0.3% 5
27
Typo 5 0.2% 4
% | | |
Maco 4 0.2 % 4
29
Juventude 4 0.2% 5




10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28

29

Cigarros
Cigarro
Mais
Classe
Epoca
Novo
Qualidade
Alta
companhia
Gosto
Sempre
Melhor
Satisfagéo
Preco
Carros
Epoca
Extra
Preferéncia
Habitos
Artistas
Mulher
Elegante
Classe
Asma
Homem
Preco
Homens
Longos

Varejo

Ponteira

31

31

28

26

24

18

17

17

16

15

14

14

14

13

13

12

11

11

11

10

10

10

10

0.4 %

0.5 %

0.7 %

0.7 %

0.3 %

0.5 %

0.3 %

0.3 %

0.3 %

0.2%

0.2%

0.3 %

0.2%

0.2%

0.4 %

0.1%

0.2%

0.2 %

0.2%

0.2 %

0.2%

0.2 %

0.2%

0.2 %

0.2%

0.1 %

0.2%

Symbols
8

7

4
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10
11

12

13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28

29

30

Cigarros
Cigarro
Personalidade
Mais
Tradicao
Gosto
Definem
Produto
Companhia
Elite
Mistura
Como

Prazer

Hoje
classe
Fumos

Sociedade

Fina

Fumantes

Vocé

Ontem
Qualidade
Fumar
Melhor
Finesse
Cigarres
Ambiente
Completam
Pessoas

Requinte

Count

L *

92

56

55

52

38

37

37

36

36

85

35

34

33

32

32

31

% of
Text
43 %

0.8 %

0.7 %

1.4 %

0.9 %

0.6 %

1.0%

0.8 %

0.4 %

0.6 %

0.3 %

1.0%

0.3 %

0.5 %

0.3 %

0.5 %

0.2%

0.5 %

0.2%

0.3 %

0.5 %

0.3 %

0.3%

0.2 %

0.4 %

0.4 %

0.4 %

0.3 %

0.4 %

Symbols
8

7

4
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24

25

26
27
28

29

Cigarros
Cigarro
Mistura

Fina
Filtro
Suaves
Qualidade

Moderno

sabor
Para
Irrita
Internacional
Agrado
Luxo
Exata
Suavidade
Mesmo
Fumos
Gosto
Mais
Vocé
Prazer
Pelo
Suaves
Tradicao

extra-suaves

Qualquer
Melhor

Elite

Alta

Count

96

95

95

92

91

83

83

81

74

69

% of
Text
3.6 %

1.9%
1.0%
1.3%
1.6 %
1.4 %
0.5%
0.4 %
0.4 %
0.5 %
0.4 %
0.5 %

0.3 %

0.6 %
0.3 %
0.3 %
0.3 %
0.2%
0.2 %
0.3%
0.2 %
0.3%
0.4 %

0.6 %

0.4 %
0.3%
0.2 %

| 0.4 %

0.2%

Symbols
8

7

7
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28

29

qualidade
sabor
mais
vocé
quer
cigarro
sabe
quem
filtro
prazer
fumos
melhores
suave
mundo
pode
cigarros
sucesso
charm
vida
shelton
pessoas
fumar
quatro
melhor
tudo
muito
raro
embalagem

como

todo

315

312

297

286

259

242

226

218

207

140

137

136

135

126

124

115

111

96

93

92

88

83

79

78

74

64

64

0.7 %

0.7 %

12%

0.7 %

0.6 %

0.8 %

0.8 %

0.6 %

1.0%

0.4 %

0.4 %

0.3 %

0.6 %

0.5 %

0.4 %

0.3 %

0.5 %

0.4 %

0.3%

0.3 %

0.3%

0.2 %

0.2%

0.2 %

0.4 %

0.1 %

0.1%

Symbols
9

5

4
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

qualidade
raro
prazer
importante
quem
classe
sabe
mais
quer
menos
nicotina
estilo
teores
baixos
suave
vida
original
satisfaz
alcatrdo
qualdade
fino
guestéo
sabor
Senso
charo
como
simples
temos
Ubevay

algo

74

49

46

45

39

37

24

23

22

22

21

18

18

16

15

13

13

12

11

10

10

2.7%

0.7 %

1.0%

0.7 %

0.6 %

0.5 %

0.4 %

0.7 %

0.5%

0.5 %

0.5 %

0.3 %

0.3 %

0.5 %

0.4 %

0.4 %

0.4 %

0.2 %

0.3%

0.2 %

0.2%

0.2 %

0.1 %

0.2 %

0.2%

0.2 %

0.1%

Symbols
9

4

6

10
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10
11
12
13
14
15
16
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29

30

saude
adverte
lark
prejudicial
fumar
ministerio
mall
marlboro
pall
prazer
vocé
agora
extra
plaza
brasil
classe
mais
perto
ritmo
saude
suave
liberté
lights
mude
mudou
oministerio
para
prejudiciala

pregco

Count

12

9

7

- %of
Text
3.6 %

1.7 %
4.7 %
22%
3.6 %
1.2%
24 %
1.2%
1.8 %
1.2%
1.2%
1.2%

1.2%

11%
0.7 %
0.9 %
0.9 %
0.9 %
0.9 %
0.8 %
0.7 %
0.5 %
0.6 %
13%
0.5%
15%

0.6 %

| 1.1%

Symbols
5

7

4

11

10

11

12
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Anexo Il — Ocorréncias das categorias de anuncios por década
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CATERGORIA DECADAS
1920 19 19 19 19 19 19 Tot
/30 | % 40 | % 50 | % 60 | % 70 | %| 80 | %| 90 | %| ais | %
Magos de Cigarro / 27 13 67| 26,3
Logotipo das marcas 67 52 64 9 5 79 1 71 7%
12 16 19 58| 22,8
Encontros 5 31 8 2 8 60 2 6| 3%
23 29| 11,4
Viagens/Aventura 0 7 1 0 54 0 2 4| 5%
251 9,89
Homens / Masculino 11 30 53 58 86 13 3 4 %
22| 8,61
Mulheres / Feminino 17 89 35 29 21 29 1 1 %
Bens de consumo de 13 27| 10,8
Luxo/Carros etc 1 5 43 14 2 83 0 8| 3%
14| 5,45
Esportes 3 6 5 20 83 23 0 0 %
Juventude/Musica/Cin 2,84
ema/Artes 0 9 5 23 12 22 2 73 %
1,09
Natal / Presentes 1 1 0 21 2 3 0 28 %
0,35
Alusdo a armas 0 0 0 9 0 0 0 9 %
Trabalho / 0,27
Modernidade 1 2 0 4 0 0 0 7 %
23 33 84 72 31 25| 100,
Total 106 2 4 9 3 2 11 67| 00%




Anexo 111 - Requisito de software
Request pelo Postman

"requests":[
{
"inputConfig": {
"gcsSource": {

"uri": "gs://bucket/llustracdo brasileira.pdf"

|3
"mimeType": "application/pdf"
2
"features": [
{
"type":"DOCUMENT_TEXT_DETECTION"
}
1,

"outputConfig": {
"gcsDestination": {

"uri": "gs://bucket/"
|3
"batchSize": 1
}
}
]
}
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