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RESUMO

De acordo com o relatério Globdd OMS, acredita-se que o cigarro tenha causadurta ae
mais de 100 milhdes de pessoas no século XX. Estintaue um terco da populacdo mundial,
isto €, 1 bilhdo e 200 milhdes de pessoas, sejamarites. A OMS considera ainda que o
tabagismo € uma doenca pediatrica: dos fumantés,eXperimentam seu primeiro cigarro e
se tornam dependentes até os 19 anos. A presergigad® e derivados em filmes € causa
importante de iniciagao e progressao para o tatnagestre os jovens.

Nesse contexto, essa pesquisa objetiva analisastagtégias publicitarias utilizadas em
videoclipes de musica pop para incentivar o consdmaigarros, bem como identificar os
discursos criados para promover o habito de fumar.

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitadisica de carater exploratorio. Foram
assistidos quase 600 clipes figurados entre os wW&iss no YouTube nos ultimos 10 anos,
buscando referéncias ao consumo de cigarro, gaegesalmente inserido em um ambiente
festivo, relacionado a atratividade, poder, dintygirventude e diverséao.

Palavras-chave:Cigarro. Videoclipe. Insercao de Produto. Merchsind Editorial.



ABSTRACT

According to the WHO Global report, it is believiétht smoking caused the deaths of more
than 100 million people in the twentieth centutyisl estimated that one third of the world

population, ie 1 billion and 200 million peopleeamokers. WHO also believes that smoking
is a pediatric disease: the smokers, 90% experidmgefirst cigarette and become addicted
to the 19 years. The presence of tobacco in filmd @derivatives is an important cause of
initiation and progression of smoking among youage.

In this context, this research aims to examinedtieertising strategies used in pop music
videos to encourage cigarette smoking and to ifjetiie speeches designed to promote
smoking.

The study is characterized as a basic qualitatgearch of exploratory nature. Almost 600
were assisted figured among the most viewed clip¥a@uTube in the past 10 years, seeking
references to cigarette smoking, which is usualgerted in a festive atmosphere, related to
attractiveness, power, money, youth and fun.

Keywords: Cigarette. Video Clip. Product insert. EditoriaeMhandising.



LISTA DE FIGURAS

FIGUIA 1: TEARS ..o s s et e e e e e e e e et e e ettt e e e e e e e enanaaseaaaaaeaeeeeeeennnnes 30
Figura 2: Habit's (Stay High) .........oiiiii st e e e e 43
Figura 3: Habit's (Stay HIgh) .........ei e 43
1o 18 = TR S T 1] TSRS 44
1o 10 = U SR T L] R 44
Figura 6: I'm Not The ONly ONe ........oooviiieeeeeeeeee e 45

Figura 7: 'm Not The Only ONe ..o 45

FIQUIA 82 SUIL & TIE ..ttt ceeee ettt e e e e e e e e e e e eeees 46
1o 10 = T RS U1 T P 46
Figura 10: BIUMEd LINES .....cooo e eeeas 47
Figura 11: BIUMEd LINES ..ottt 47
Figura 12: Locked Out Of HEAVEN ........coi it 47

Figura 13: Locked Out Of HEAVEN.........coi it e e eeeeeeeeeeeaeannnees a7

Figura 14: Tonight ('M LOVIN YOU)......ceuiiiieeeeeeeeeiiiiiiiiss e s e e e e e e e e e eeeeeeeeesssenesneeeesennnnes 48

FIgura 15: DIAMONGS .....oiiiiiiiiiiiieeeeie et e et e e bbb s e e e e e e e e e s 49
FIQUra 16: DIAMONGS. ... .ottt e et e e bbb s e e e e e e e aaaas 49
FIQUIra 17: DIAMONGS. ... .ttt e e et e e et e e s e e e e e e e aaaas 50
FIQUIra 18: DIAMONGUS. ... .iiiieeieiiiieeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eee e s e s e e e e aaaaaes 50
1o 10 = W K IRl D =T g o o £ 50
Figura 20: WE FOUNA LOVE.......coiiiiiiiieeiieeeeeee ettt e e e e e e e e ee e e e e e eeeeeeenes 50
Figura 21: We FOUNGA LOVE.......coiiiiiiiiiiiieeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e eeeeeenees 50

Figura 22: We FOUNGA LOVE.......coiiiiiieeiieieeeeeee ettt s e e e e e e e e e e aaaaeeeaaeeeeeeannnne 51

Figura 23: We FOUNA LOVE.......coiiiiiie e eieeeeeee ettt e e e e e e e e aaaaeeaeaaeeeeeannnne 51

FIQUIA 24: YOU AN Leriiiiieee e ee e e e e e e e e e e e e eeeeaeees 52
Figura 25: TelePRONe. ........ooeie e 52
1o 10 = W2 S Al 1Y = o 1 S UPURRRR 52
Figura 27: USe SOMEDOAY..........euuuiiiiiieeieee e it e e e e e e e e e e e e e ee e e ennneeeeenannnas 52
Figura 28: Drop It LIKE IT'S HOt......uueiiieeee et 54
Figura 29: Drop It Like It's Hot.......... TP TP 54
FIGUIa 30: 'M ON ONE...ciiiiiiiiiiiei e e e e e e et eeeaaaaata s e s e s e e e e e e e e aaaaaaaaaaeaaeeesesnnnnnes 54
1o 10 = T 1 o 0 0 1o T 0 T S 54



Figura 32:
Figura 33:
Figura 34:
Figura 35:
Figura 36:
Figura 37:
Figura 38:
Figura 39:
Figura 40:
Figura 41:
Figura 42:
Figura 43:
Figura 44:

=T 0= = V4.4 1SR 55
(== U gL [ J PRSP 55
HOW WE D0t ettt e e ee e e e e e e e e e e e e eennns 56
WE FOUN LOVE.. ..ottt ettt e e e bbb e s 56
PLAY . ... ettt ettt emmnm ettt ettt ettt sen et ettt et n et e een e, 57
What Goes Around... COMES ArOUNG et 58

BIAME L.t 58
SNAKE Tt Off...eeiiiiiiiiiiiii e 59
WE FOUNG LOVE ... e e e e e e e e e e e eeeneees 59
YOUNG, Wild & FIe..... oo 59
YOUNQ, Wil & FIE... .ot 59
RAAIOACTIVE. ...ttt 61
(= = U g Lo [ J PR USRPPPPPPN 61



Quadro
Quadro
Quadro
Quadro
Quadro
Quadro
Quadro

~N o o b~ WwN P

LISTA DE QUADROS

: Subcategorias do merchandising editarial..............cccceeeeiviiiiiiceiiieeeeeeens 24
: Tipos de Merchandising EAitOrial «eeee.....vvvveeiiiiiiiee e 24
: Funcdes das celebridades na propaganda............ccccceeveeeeeeeeeiiieeecieeeeeeeeee. 31
: Historico da Regulamentacao do CigasrBrasil ...............cooeeeeeccivininnninnnen. 32
: Regulamentacao do Cigarro N0 MUNAQ....c..coooeeeeiiiiieieiieee e 34
: Informacdes sobre 0S videos € VISUBIERG. ............cceevvvvvvvnniiiiiieeeeeeemmceannn, 40
: Dados dos Publicitarios EntrevistadoS............cooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 41



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ACR Association For Consumer Research

Anvisa Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

APP Associacao dos Profissionais de Propaganda
CDC Caodigo de Defesa do Consumidor

Conar Cddigo Brasileiro de Auto-RegulamentacadiBitdria
CQCT Convencgao-Quadro para o Controle do Tabaco
IBGE Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisti
INCA Instituto Nacional do Cancer

ITC Instituto de Tratamento do Céncer

OMS Organiza¢do Mundial de Saude

PBM Pesquisa Brasileira de Midia

TCR Transformation Consumer Research

WHO World Health Organization



SUMARIO

1. CONSIDERA(;@ES INICIAILS oo 14
11 CONTEXTUALIZAQAO DO PROBLEMA DE PESQUISA .. 14
1.2 OBJIETIVOS ...ttt ettt e e e et e e e e e e e e e e ne e e e e e e nnnn s 18
2 o ][] 1Y/ T 1= - | PSSR 18
1.2.2 0DJEtiVOS ESPECITICOS ....uuuuiii e ettt s e e e e e e e e e e e e e aaaeeeeaaeeeeeeennnes 18
L3 JUSTIFICATIV A et e e e e nmr e e e e e e 19
2. FUNDAMENTAGAO TEORICA ......ooiiiiittietesie e 22
2.1 INSERCAO DO PRODUTO ......ccveiveieeeevs e e teeeieeieeteeaeaaae e svesaesse s enennsseanens 22
2.2 AMUSICA NA PUBLICIDADE ........coteeiiecteeeeee ettt ete et anaeene s 26
2.3 ENDOSSANTES NA PUBLICIDADE. ... 29
2.4 REGULAMENTAQAO DA PUBLICIDADE DE CIGARROS.........ccceiiiieeeeeeenn 31
2.5 ETICA NA PUBLICIDADE ......coeoueeiieite et ceemeee e ete s ete e ave e eaeeesenaseeens 34
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS......c.ccoeeviveemieeeeeeeeeee e 39
3.1 ASPECTOS GERAIS DA PESQUISA ... e 39
3.2 COLETA DE DADOS ... .t rem ettt e et e e e e eeemmea e e eeeeees 39
3.3 DA ANALISE DOS DADOS .......ooveieeeeeeeeemeee et eieeteeteeaeae e sesae s s enennnse e, 41
4. ANALISES E DISCUSSOES. ..ottt 43
2 R O @ ] [ I8 = 1 PP 43
I R T PP PPPP PP 43
g Y = Vo = o RSP 44
4.1.3 Fim de RelacionamentO ...........cooiieimmrriiie e e e 44
4.1.4 Apresentacao da Banda/ArtiSta ....... e ooeemmmmimiiiiiiiiieiieeee e e 45
4.1.5 NGO 1deNtifiCAOO ......ceeeieieiiiii i 46

4.2 DO USO DO CIGARRO .....coiiiiiiiiiiiiiii et e e e e e et e e e eeessasssresanssnnnnnnee 46



4.2.1 “Casamentos” entre 0 Produto € O ArtiStA . .cu e eeeeeeenns 49

4.3 MENGCAO NO TEXTO ..ottt memem ettt ettt st eananeae e v, 53
4.3.1 ‘Ceci n'est pas une pipe”© cigarro NA0 eStA € eSta .........ceeeiviemmmmmceeeeeeennnn. 55
4.4 ESTIMULO VISUAL E APELOS .......cvoveeeeceeeeeeeeetete e en e n e 56
A5 ALEGISLACAOD ..ottt ettt et te et 57
4.6 O DISCURSO ......ocueuieieeeieieteee et eeeeae s esesete et es sttt easssasanassssses s s asaseseens 60
4.6 ADISCUSSAO ETICA.....co oottt eaas e aenis 61
5. CONSIDERACOES FINAIS .......coovieeeeeeeeeeeeteeee e 64
5.1 LIMITACOES DO ESTUDO .........oveveeeemmmeseeeesneeeseseeaeseeessesesessseseseseanansssesens 65
5.2 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS ........cooueueueeeeeeeeeeeieieeieeee e 65

REFERENCIAS . ...ccc oot eemms et e e e et e e e eee e e e e et e e e e e e e e eeeeeneeeeaeieeeeeanns 66



14

1. CONSIDERACOES INICIAIS

Esse capitulo apresentara a contextualizacdo da éeaproblemética da pesquisa,

em seguida sdo apresentados 0s objetivos, gespkeiicos, e a justificativa do estudo.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

As palavras publicidade e propaganda geralmentevisiimss como sinénimos. A
palavra publicidade esta diretamente ligada a pojptio convencimento e persuasao de uma
audiéncia em relacdo ao uso de um produto ou serV&m por objetivo vender um algo e
conquistar um consumidor. Ja a propaganda vem aleagar, isto é, de difundir ideias,
buscando adeptos e ndo consumidores. A publicidgageopaganda buscam despertar a
atencdo e o interesse, provocar emocoes, impuisidesejos, divulgando qualidade e
beneficios, e ainda, agregando valores e sentimenfwrodutos, servicos e pessoas (SANT
ANNA, 2002).

A chave para o sucesso de um anuncio é o conherdergual prazer e/ou poder
determinado publico almeja. Para isso devem-seemamhprofundamente as caracteristicas
deste consumido texto publicitario devera ser elaborado de acodin as caracteristicas e
necessidades do publico que pretende atingir, ttagéa desta linguagem que os produtos
adquirem “personalidade” e valores que serdo pelogle desejados pelo publico alvo em
questdo (CARRASCOZA, 2004).

Para entrar em contato com o consumidor, a propagatiliza diversas formas e
canais de comunicagdo. Devido a sua expansaoementé uma das midias exploradas
estrategicamente pela industria. Segundo a PesBuasdeira de Midia 2015 — Habitos de
Consumo de Midia pela Populacdo Brasileira, encdads ao Ibope pela Secretaria de
Comunicagdo Social da Presidéncia da Republicajteanet é lembrada como meio de
comunicacdo mais utilizado por 42% dos brasileifostre os usuarios, 76% acessam a
internet todos os dias, com uma exposicao mediamdia 4h59 de 22 a 62-feira e de 4h24 nos
finais de semana. Entre as redes sociais e osgmnagrde trocas de mensagens instantaneas
mais usadas estdo o Facebook (83%), o Whatsapp &8%outube (17%) (PBM, 2015).

O YouTube foi criado em 2005 e tem sido consideramia das grandes revolugdes
na internet dos ultimos tempos. Com 0 nascimentssalenidia social, 0 acesso aos

videoclipes ficou facilitado e tornou-se um oGtinampo para se fazer publicidade através da
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insercdo de um produto-marca ao longo do clipes fica associado a figura do artista e a sua
personalidade e, diferentemente do video publicitétomum, pode ser reproduzido varias
vezes e nao por tempo determinado, além de poa#airliberdade de producdo e ser
publicado em uma midia ndo regulamentada.

Burgess e Green (2009) observa como 0 Youtube ¢ginguseu espaco na vida das
pessoas até chegar as grandes corporacoes. Fuymaa@had Hurley, Steve Chen e Jawes
Karim, o Youtube transformou-se no maior site ddoagls de videos que ja existiu,
oferecendo funcbes basicas de comunidade, tais agmossibilidade de se conectar a outros
usuarios como amigos, e gerava URLS e cddigos HTgUe permitiam que os videos
pudessem ser facilmente incorporados em outros. diesse intenso crescimento, a Google
se adiantou e pagou 1,65 bilhdo de délares pedBiWRGESS; GREEN, 2009).

O videoclipe era, primeiramente, caracterizado camlinguagem televisiva.
Todavia, ele se mostrou bastante adaptavel a sem nealidade digital. Isso foi percebido
pelas préprias emissoras de TV, uma vez que, acapasara as plataformas de
compartilhamento de video, o videoclipe passou armseinstrumento democratico, alteravel,
dindmico, mas, principalmente, reinterpretavel.n&ercdo do clipe na rede proporcionou
maior interatividade entre o produto midiatico e osnsumidores, estimulando um
relacionamento que permite dar voz ao publico. ®essdo, ndo se pode esquecer gque essas
novas mudancgas permitem que o espectador, antegded receptor passivo, seja, também,
produtor de contetdo (HOLZBACH; NERCOLINI, 2009).

A constante miniaturizacdo e o barateamento doipa@mentos de video permitiram
a diminuicdo das equipes e o acesso a ilhas déce@ip ambiente doméstico, além de
possibilitar que usuarios ndo profissionais tenlaapossibilidade de adquirir conhecimentos
de linguagem videografica. Isso induziu a criacaprdeucdes ndo diretamente relacionadas
as gravadoras. Artistas comecam a produzir sepyithdependentemente, sem necessitar
do trabalho de producéo e divulgacdo das gravadd@sZBACH; NERCOLINI, 2009).

A internet e o YouTube, nesse contexto, funciom@mo um canal natural e
democréatico de divulgacido, permitindo que os indéeetes divulguem seu trabalho. E
natural imaginar que parte da industria tenha afdtada por esse fenbmeno, uma vez que as
gravadoras perdem uma parte de sua clientela gues seus artistas prediletos em seus
canais de internet. Com a crise da industria fokfagy, se tornou mais comum a insercao de

produtos/marcas para patrocinar os videos.
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Hoje o acesso a internet é livre para qualquer d@ conteddo e a falta de uma
legislacdo que estabeleca regras claras para mgoiacdo desse veiculo torna-o um meio
simples de fazer propaganda, gerando oportunidaat@sas industrias em que a publicidade
de seus produtos foi altamente regulamentada readutras midias, como a industria do
tabaco.

Desde que medidas antitabagistas comecaram ansadds e o cigarro passou a ser
mal visto socialmente, o numero de fumantes vemnindiimdo e esta cada dia mais dificil
atrair novos adeptos. De acordo com a PesquisaiNdale Saude divulgada em 2014 pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e EstatisticaBGE, houve uma reducdo no numero de
fumantes no Brasil. Segundo o levantamento, cail8& em 2008 para 15% em 2013 o total
de usuarios de tabaco e seus derivados. A mesmaigeesnforma que um dos fatores que
contribuiu para essa reducéo foi a divulgacdo dgpaahas antitabaco (IBGE, 2015).

Cigarro ndo é artigo de primeira necessidade & per viavel economicamente,
precisa ser consumido numa escala gigantesca. @ma&ddratégias da industria do tabaco
para promover seus produtos é a veiculacdo delefilrees e midias de entretenimento.
Segundo dados do Relatorio da Pesquisa ITC Bawsieublicidade, Promocao e Patrocinio
de Tabaco, divulgado em maio de 2013, a presencagdeo e derivados em filmes é causa
importante de iniciagao e progresséao para o tatmagestre os jovens (ITC, 2015).

No Brasil, em dezembro de 2000, a Lei n.° 10.16¥ ajtera a Lei n.° 9.294/96, foi
publicada restringindo a publicidade de produtasvddos do tabaco a afixacdo de poésteres,
painéis e cartazes na parte interna dos locaisedday proibindo-a, consequentemente, em
revistas, jornais, televisdo, radiooeitdoors A Lei também proibe a propaganda indireta
contratada, também denominadarchandisinge a propaganda em estadios, pistas, palcos ou
locais similares, além de patrocinio de eventorésps nacionais e eventos culturais.
(PLANALTO, 2015).

Embora tenha havido um aumento crescente no nlteepaises que estabeleceram
medidas de proibicdo, estima-se que apenas 10%pildagdo mundial vive em paises com
adocéo total de medidas-chave que reduzem asdaxabagismo. Atualmente, 67 paises néo
proibem qualquer atividade ou tém uma proibicao riiiee abrange a publicidade de tabaco
em transmissao nacional e midia impressa (OMS,)2013

Diante disso, esta pesquisa busca entender quagstaégias publicitarias sao

utilizadas, em videoclipes de musica pop, paraniieg o0 consumo de cigarros? E quais
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discursos sao construidos nas narrativas que pemmovhabito de fumar? O estudo ainda se
propde a uma discussao ética acerca dessas aagaieflicitarias.

Na secado seguinte sera apresentado o que o trgirellemde alcancar e quais seréo
as acOes desenvolvidas para que o sucesso sgj@atiBerao descritos os objetivos gerais e

especificos do trabalho, que levam a compreens@ootiematica proposta.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo analisar as egi@at@ublicitarias utilizadas em
videoclipes de musica pop para incentivar o consdmaigarros, bem como identificar os

discursos criados para promover o habito de fumar.

1.2.2 Objetivos especificos

* ldentificar as estratégias publicitarias utilizadpara promover o0 cigarro nos
videoclipes de musica pop;
* Analisar quais discursos sao criados nas narratideoclipticas para promover o

habito de fumar;
* Propor uma discussao ética com publicitarios acéessas estratégias utilizadas nos

videoclipes para promover o fumo.

A préxima secao apresenta as razdes praticasiea®@ue justificam a realizacédo do

trabalho proposto.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Como em qualquer mercado a propaganda é esseacambhpsua sobrevivéncia na
industria do cigarro ndo é diferente. A publicidatbetabaco aumenta seu consumo e tem
como publico-alvo os jovens, que quanto mais c€moexpostos a experimentar o cigarro
maior € a chance de iniciarem a dependéncia quieiceis dificil sera deixar de fumar
depois. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) cenmaido tabagismo uma doenca
pediatrica: dos fumantes, 90% experimentam seuemantigarro e se tornam dependentes
até os 19 anos. A iniciacdo se da em média aods &lo Brasil e em varios paises do
mundo, o tabaco é a segunda droga mais consumitda @n adolescentes, ficando atras
apenas do consumo de bebidas alcodlicas (OMS, 2013)

Um estudo divulgado em 2013, feito no InstitutoapBesquisa em Saude e Terapia
da Alemanha em parceria com outras instituicoes mjaeitorou jovens ndo fumantes ao
longo de dois anos e meio, mostrou que a cadarderi®s publicitarios de cigarro que um
adolescente vé, o seu risco de comecar a fumarraam@%. Além disso, as chances de que
ele passe a fumar diariamente se tornam 30% maradds. Os pesquisadores observaram
que o fator que mais estimula um jovem a comedamar € ter um amigo fumante e, em
segundo lugar, a exposicdo a publicidade (MORGENSNESANGENT; ISENSEE;
HANEWINKEL, 2013).

O relatério da OMS indica que cerca de um tercojolsns que comegcam a fumar
séo estimulados por razdes relacionadas com ecjul#ale, promocao e patrocinio de tabaco.
A nivel mundial, 78% dos jovens de 13-15 anos daledsédo rotineiramente expostos a
alguma forma de publicidade e a maioria dos cordomes experimentam o tabaco pela
primeira vez antes dos vinte anos (WHO, 2015).

Embora a insercdo de produto/marca em uma obraocligéca possa ser
considerada uma estratégia inteligente, no casogaoro é preciso considerar que conforme
dados do INCA (Instituto Nacional do Cancer) o eons de tabaco e derivados causa quase
50 tipos diferentes de doencas, principalmentencerée as doencas respiratérias obstrutivas
cronicas (enfisema e bronquite). As doencas camdmuares e 0 cancer sao as principais
causas de morte por doenca no Brasil, e 0 cancpuld&o, a primeira causa de morte por
cancer. De acordo com o relaté@obal Tobacco Epidemic 201@Epidemia Global do
Tabaco 2013), da OMS, acredita-se que o cigarrpbat@ausado a morte de mais de 100

milhdes de pessoas no século XX.
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Apesar do aumento das politicas publicas que viganbater o tabagismo, segundo
relatério da Organizacdo Mundial de Saude (OMSJ)igarro causa cinco milhdes de mortes
no mundo por ano e continua sendo a principal calesamortes por doencas nao
transmissiveis. Estima-se que um terco da populagaalial, isto €, 1 bilhdo e 200 milhdes
de pessoas, sejam fumantes. Ainda de acordo cormiagées da OMS, se essa tendéncia se
mantiver, o numero de mortes ligadas ao fumo deweeatar para dez milhdes ao ano em
2030 e 80% desses 6bitos deverdo acontecer nes padss pobres (OMS, 2015).

Em maio de 2013, a Assembleia Mundial da Saudevapro plano de acéo global
da OMS para a prevencao e controle de doencasar@tissiveis para 2013-2020, no qual a
reducdo do uso de tabaco é identificado como unebimsentos criticos que necessitam de
controle efetivo. O plano chamado WHO Framework Convention on Tobacco Control
(Convencéo-Quadro para o Controle do Tabaco da Qid®preende um conjunto de acdes
que visa reduzir em 25% a morte prematura por @g@enéo transmissiveis até 2025 e em
30% o uso recorrente de tabaco por pessoas como$a mais. Uma das medidas indicadas
pelo plano é se fazer cumprir a proibicdo de pidaie e promoc¢ao do tabaco, que é uma
medida eficaz para reduzir ou eliminar a exposig@cestimulos ao uso de cigarro e seus
derivados.

Neste ponto, cabe ressaltar o estudo sobre o b@amessconsumidor langado pela
Association for Consumer Research (ACR), a Transftive Consumer Research (TCR). A
Pesquisa Transformativa do Consumidor objetivaisaraé apoiar o0 consumidor, a sociedade
e 0 meio ambiente, demonstrando os beneficiosioiv@dos para o bem-estar do consumidor
e para a qualidade de vida (MICK, 2012). Uma da=sndgs de pesquisa destacadas por
pesquisadores da ACR é o consumo de drogas, dagre ecigarro, que acarreta riscos a
saude e consequéncias sociais. Outro ponto a scddo pela ACR diz respeito a exposicao
de criancas e jovens a publicidade.

Desse modo, esse estudo esta ligado a persped®i€a gois tem como objetivo
analisar a insercdo e o incentivo ao consumo deroigitravés dos videoclipes, estudando as
estratégias de marketing utilizadas para atingitiblico jovem. Os pesquisadores entendem
gue o videoclipe é uma obra artistica, e comaltale ser livre para expor conceitos, ideias e
artefatos. O estudo objetiva destecer quanto assacmdiscriminado a essas obras sem
promover um possivel estimulo a censura. A TCRigupgra unir pesquisadores que se
dedicam a desenvolver estudos que buscam “respigtf@nder e melhorar a vida em relagéo

as inumeraveis condi¢des, demandas, potencialigaefestos do consumo” (MICK, 2006).
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Na proxima secdo, sera verificado o estado do enadla ser pesquisado sob o
aspecto tedrico, dando consisténcia ao estudo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse capitulo norteara a pesquisa, apresentandemirasamento da literatura ja

publicada sobre o tema em questao.

2.1 INSERCAO DO PRODUTO

Ja é tendéncia o videoclipe ser utilizado ndo stenpara propagar o artista, mas
também como uma midia para anunciar produto. E alteenativa adotada pelos artistas e
consiste na busca de patrocinadores que financeme pla producdo de um videoclipe
musical. Segundo Marcondes (1996), a musica camjuhto com a publicidade. A
combinacédo de musica, video e propaganda fazereraas aumentarem e € este 0 objetivo
dos produtores. Colocar o produto no lugar certpag o publico adequado, aumentam
significantemente as chances de se obter um barttags comercial. @nerchandisingrem
sendo explorado por grandes empresas.

A palavra merchandising sem traducdo para nossa lingua, deriva da inglesa
“merchandise”, que significa mercadoria, operar comercadoria. E uma atividade
mercadoldgica que se destina a conduzir os besgéatdos canais de distribui¢cdo. De acordo
com Costa e Crescitelli (2007, p. 23@)erchandising“é toda acdo de valorizacdo e
enriguecimento do produto, no ponto de venda, dasth-o da concorréncia, levando o
consumidor a deciséo final de compra”. Para BI€2883, p. 1) fherchandisingg qualquer
técnica, agdo ou material promocional usado nogpd@tvenda que proporcione informacéo e
melhor visibilidade a produtos, marcas ou servicos) o propoésito de motivar e influenciar
as decisdes de comprados consumidores”.

Blessa (2008), ainda afirma que existem varios stigle merchandising, o
promocional (que apoia a promoc¢édo de um produ)proéduto (realizacdo de acdes para
destacar o produto no ponto de venda), porém, editorial que este estudo esta focalizado.
Esse tipo demerchandisingé a insercdo de produtos, de forma sutil ou estada, em
novelas, filmes, programas de auditorio ou, no cesta pesquisa, o videoclipe.

Além do merchandisingradicional, apresentado como uma acaendeketingque
ajuda a melhorar a maneira de exibir os produtopamto de venda, enerchandising
editorial torna-se cada vez mais presente tambéno @gdo de marketing, porém aplicado

em campo diferente: na TV ou cinema. Uma das joatifas ao estudo dmerchandising
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editorial se d& pela ligacdo ou mistura da reaidadm a ficcdo, e por essa forma de
abordagem néo ter sua influéncia medida em relag&espectador. O ponto de partida para
entendermos os verdadeiros objetivos desse tipacéle pode ser o espectador saber que
aquela aparicdo do produto ndo foi mera coinci@énegias uma insercdo paga e com
objetivos tragados pela marca junto a ele propamsumidor em potencial do produto,
fazendo um aluséo a sociedade de consumo ditadzapdrillard (1995).

Para amerchandisingeditorial, conta o fato de o espectador ser acdiérerta e fiel
e, consequentemente, mais propenso a ser persugdidoo proprio flme ou programa
televisivo se torna um produto de consumo. O dscdomerchandisingeditorial materializa
as préticas das empresas no mercado, a aproxintagdoo consumidor por meio dos
personagens, a busca pelo convencimento de quesaroo € uma pratica comum e possivel
a todos. E a l6gica da economia magica, da valgizaos objetos, € a logica fetichista que
constitui a ideologia do consumo (BAUDRILLARD, 1995

A origem domerchandisingeditorial foi na década de 20, segundo Moya (1,98®)
uma propaganda de espinafre introduzida nas faniostigias do Popaye. A associacdo do
produto com o personagem fez o seu consumo emiiblaco infantil aumentar. No Brasil, a
primeira acao dessa tipologia aconteceu na TV €opil969, na novela Beto Rockfeller, em
qgue havia um personagem que vivia constantementeesiaca alcodlica. Dentro desse
contexto, a emissora fez um acordo com a Bayer,ampmesa de medicamentos que acabava
de lancar o “Engov”, um remédio que prometia acalmen o mal estar da ressaca. Luis
Gustavo era o ator que fazia o personagem que sessfava de ressaca e € considerado o
primeiro a utilizar o merchandising na televisaadieira (O GLOBO, 2009).

O merchandisingeditorial € chamado em outros paises (como nasl&stUnidos)
deproduct placemengtie-in. Sobre isso, Trindade (2007, p. 342), exemplifica:

A exibicdo de uma marca, produto ou servico no @spde uma midia ndo
publicitaria, como programas de tevé, uma telermyuwain cartaz ou um cabecalho
de jornal, por exemplo, seria entendida como prapdg tie-in, algo amarrado
dentro de um programa ou de uma midia ndo publgitanas que estaria
funcionando como tal.

Segundo Blessa (2008), merchandising editorial traz a¢fes sutis de uma
determinada marca, que ao mesmo tempo estdo bdmeivipara os telespectadores,
percebendo-se que € uma acdo de publicidade. Masdgubem integrado com a trama,
acrescenta algo ao roteiro e ndo é rejeitado, ndazaesultados satisfatorios para o

anunciante.



Lupetti (2007, p. 25) apresenta um conceito sem&hao de Blessa (2008),
explicando que o merchandising editorial “é a ag@@aride produtos, servicos ou marcas em
programas televisivos”. E o seu significado coreetntendido como “uma acgao integrada ao
desenvolvimento do esquema editorial por encomen@aé é a inser¢cdo de produtos no
roteiro de novelas, programas de auditéreality showsetc. Schiavo (1999) sugere duas
subcategorias de merchandising editorial: o corakrei o social. Ja Castro (2007)
complementa Schiavo (1999) e traz trés formatamnelehandising: o comercial, o social e o

auto referencial, conforme o Quadro 1.

SUBCATEGORIAS DE MERCHANDISING CONCEITO
EDITORIAL
Comercial Schiavo (1999) Falado ao longo do texto.
Social Schiavo (1999) Insercdes de uma probleméati@avida real para
dentro de uma novela.
Auto Referencial Castro (2007) Espaco comerciadlogsela propria emissora.

Quadro 1: Subcategorias do merchandising editorial
Fonte: Adaptado de Schiavo (1999) e Castro (2007).

Por sua vez, Schiavo (1999) e Blessa (2008) apsgens tipos denerchandising
editorial: o visual, ocorre quando os produtos epam nas cenas mas nao sao utlizados
pelos personagens; o verbal, quando os personpgamaciam as marcas, em um dialogo; e
o integrado, quando o merchandising visual e veshalusados em uma cena da novela. O
tipo de merchandising “Mencdo no texto” abordado $ohiavo (1999), possui 0 mesmo
conceito do “Verbal”, explicado por Blessa. Os dgss tém como caracteristica principal a
menc¢ao do produto entre um didlogo dos personageosna.

TIPOS DE MERCHANDISING EDITORIAL CONCEITO

Visual Os produtos aparecem na cena, mas ndo sao utgizado
pelos personagens.

Verbal Os personagens pronunciam as marcas em um
dialogo.

Integrado Merchandising visual e verbal sdo usados em uma
cena.

Menc¢&o no texto Possui 0 mesmo conceito do merigiagdverbal.

Quadro 2: Tipos de Merchandising Editorial
Fonte: Adaptado de Shiavo (1999) e Blessa (2008).

O merchandisingeditorial atribui valores aos produtos por mei@ gersonagens,

ganha a confianca dos telespectadores a partirndecanhecimento prévio de um ator
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consagrado ou do personagem gque ele interpretafuiiNio 0 que as pessoas procuram nao é
comprar produtos, e sim, consumir desejos, sorlwosias [...]” (CASTRO, 2007, p. 125).

Veronezzi (2007, p. 209) rebate a eficiénciantgrchandisingeditorial, destacando
dois problemas do mesmo para o publico, o primgigue ele € uma acao mal feita, “com
situagOes forcadas, close na logo da marca” e pagsens que falam de produtos de forma
decorada e artificial, e isso faz com que o telgtsyger perceba que é publicidade. O segundo
problema € quando o produto esta tdo bem integradoama, que as pessoas acham que o
autor esta usando-o por opcao propria. Neste bastalta de ética e de bom senso, pois 0s
telespectadores estdo sendo persuadidos, sengsebss trata de uma acao publicitéria.

Em contrapartida, Pinheiro (2001, p.80) afirma para a televisdo, merchandising
tem se tornado um novo mercado, ele € uma forméudeo marginal”’, pois a midia
televisiva necessita, segundo Castro (2007, p.1&f)der seus espacgos” comerciais e a
publicidade também precisa da abrangéncia quewgab oferece para atingir as pessoas. De
certa forma, uma supre a necessidade da outra.

No caso da midia televisiva, geralmente marcasiypos ou empresas sao inseridos
nos formatos de anuncios tradicionais, ndo alcalmas impactos desejados, porque sao
inseridos nos intervalos comerciais, quando pads espectadores estd distraida ou se
ausentam dos aposentos (SANT’ANNA, 2002). Nesteaickena televisdo tem utilizado o
merchandising editorial com grande sucesso, aglesalgumas vezes apresentar-se de forma
exagerada, nada discreta.

E necessario ressaltar que, antigamente, a pddicgerchandisingeditorial s6 era
utilizada para custear as produgdes cinematogsafidaje esta modalidade indicou outra
direcdo para o mercado publicitério, saturado desaanuncios nas midias convencionais.
Assim, omerchandisingeditorial pode ser visto como uma forma de infa@rcultural no
publico espectador (COMPARATO, 1995).

De acordo com Lopes, Marques e Lisboa Filho (2048)midias possuem grande
poder de controle sobre a sociedade, provocandalgsaransformacdes no cotidiano de cada
individuo. Essas amplas transformacfes no dia,addigem as pessoas e ndo mais deixam
que elas ponderem, de forma distinta, que passaonsaumir para sentir-se alocadas em um
nicho caracteristico para um publico muito espeeié ditado pelo artista do videoclipe, que

apresenta o produte-X ou Y. O uso demerchandisingem clipes caracteriza-se como uma

ferramenta capaz de fisgar o consumidor a ser a&amdet uma marca (ADORNO;
HORKHEIMER, 1991).
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Para Castro (2007, p. 49), a partir da década de'B@predominio da imagem
musical — e ndo mais da musica convertida em imagese iniciava (...) muitos foram
realizados por cineastas, com o aparato de cinemar;, vezes, intencdes narrativas Esta
técnica do Marketing apropria-se da estética, janéotistas mais famosos do momento para
vender de forma sutil um produto e/ou servico decasae empresas.

Os meios utilizados para propagar produtos sdoad@si propagandas estao
presentes nas midias impressas, nas redes saahilgres, pontos de onibus, estacdo de
metro, cinema. Um dos novos e criativos artificlesmarketing € anerchandising musijc
mais conhecido comblerchan Musi¢ que consiste na inser¢cdo de merchandising ddoso
videoclipes (CHARTIE, 2010) é a insercdo de propdgade maneira discreta (porém
ousada) em videos clipes de cantores famosos. dutprmdo € oferecido como venda ele
torna-se parte da historia que é "contada peloocariEsse tipo de acdo tem o intuito de
anunciar em veiculos de massa, como por exemp¥mud ubeque é acessado milhdes de
vezes a cada dia.

Cabe aqui ressaltar que esse estudo nao tratandetgdo de marcas distintas, mas
sim, de um artefato de modo generalizado. Conselai@s a aparicdo de cigarros ou produtos
derivados do fumo, bem com consideraremos o inaetd habito de fumar em mdasicas e
videoclipes. Embora ndo se trate de uma ac¢do piomacde uma marca especifica,
consideramos que a insercao de cigarros nessaspita de uma acdo da industria do fumo,
com intuito de atingir a audiéncia desses videnfwens.

Nesse contexto, a se¢do seguinte abordara a ¢éitizéa musica na publicidade para

atrair o consumidor e seus efeitos sobre o0 mesmo.

2.2 A MUSICA NA PUBLICIDADE

As sensacdes provocadas pelos sons sempre forardasmaincipais preocupacoes
dos meios de comunicacdo. Nao se poderia fazepteabema, radio ou televisdo sem os
recursos da sonoplastia. “A oralidade liga-se adymgdes em imagens e sons por muitos fios,
mas principalmente pelo seu realismo e pela swegade no tempo” (ALMEIDA, 1994,
p.9). Afinal, um dos motivos que encantam o pub&ca familiaridade do mundo criado por
esses veiculos com a realidade.

A musica tem sido um elemento importante do cengublicitario praticamente

desde o inicio do som gravado. "fdgles fundos musicais, can¢des populares e os classicos
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arranjos sao usados para atrair a atencao, transmemsagens de vendas, definir um clima
emocional para um anuncio e influenciar o humoralosntes” (SHIMP, 2009, p. 342).

A publicidade sempre esteve junto da musica e tiktagrseja através do patrocinio
de shows compra de direitos autorais para algumas campaes$@ecificas ou ainda com a
participacdo do proprio artista na campanha. Nesstexto, a internet se tornou uma grande
aliada. “Gravadoras, empresas de telefonia eclamies de celulares tém ‘olheiros digitais’,
atrds das novidades no mundo da mauasica” (BALDI, 8200. 5). As novidades sé&o
consideradas aposta de sucesso de acordo com aondieeacessos de seus videos ou
musicas em sites com@uTubes MySpace

E inegavel que a musica nos andncios atrai a atemg® mantém na memoria do
publico durante muito tempo, conseguindo por vezdseviver ao proprio ciclo de vida do
produto ou servico que ajudou a promover. Estedgparticularmente verdadeiro quando se
trata de musicas gingles escritos de forma planejada para um andncio dgaeajue criam
padroes de repeticdo e de semelhan¢ca de sonsmda foobter o melhor efeito (MYERS,
1994). Quando se utiliza uma composicdo musicalejéstente, o efeito desejado €
frequentemente o de transmitir determinado estadesgirito, de uma forma mais ou menos
intuitiva e, de acordo com um modo intuitivo seraelie, & recebido e reconhecido como tal
pelo espectador ou, inversamente, recusado poglgiena forma, “ndo se encaixar no
anuncio”.

Shimp (2009) destaca que alguns estudiosos e fimfeEs de publicidade
consideram a musica uma ferramenta util de comgamadesempenhando fungbes como
“chamar a atencédo, acionar um estado de espirgitiymnos consumidores, torna-los mais
receptivos aos argumentos da mensagem, e até miansmitir significados sobre os
produtos anunciados” (SHIMP, 2009, p. 342).

Na relacdo entre consumidor e mensagem, a musot= g8 um mecanismo eficaz
para atrair a atencdo, sendo este o processo attavgual a informacao se torna disponivel
para ser processada. Porém, ndo basta que essaago seja relevante para o individuo:
tem também que transmitir algum tipo de signific§dboLAN, 2006). Caso a atencdo do
consumidor ndo seja de alguma forma incitada, Pod&éo haver reacdo ao andncio e,
consequentemente, ao produto (BULLERJAHN, 2006).

Uma das principais consideracdes a ser levada ata,qms estudos sobre a eficacia
da musica na publicidade, € a recordagao do pramuioarca. Tanto os publicitarios como o0s

anunciantes acreditam que a musica tem um pap@nbagpositivo na memorizacdo de uma
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marca. O uso da musica como um auxiliar mnemésrion seja, para auxiliar o processo de
memorizacace— esté fortemente implementado e basta um trechardemuasica conhecida
para que esse processo seja despertado e se p@lomgempo. A memoaria que ja temos da
musica, ou aquela que construimos devido a repetledum anuncio, vai ajudar para que
cada vez que ouvirmos um trecho dessa musica, tw que ele seja, nos lembremos do
produto ou da marca (STEWART; FARMER; STANNARD, 099

Em um andncio, a muasica é capaz de direcionar @acaepara determinadas
informacdes e organiza-las de forma ordenada. Aatdzada como pista para desenvolver a
memoria e funcionando como uma referéncia emocicmainusica melhora o acesso a
informacdo armazenada sobre esse produto (BULLERJABDO6). Em estudos com
recordacao assistida, a musica utilizada comoumsnto de mediacgmodera ser mais eficaz
do que as pistas verbais (por exemplo, a simplescéite da marca ou do produto)
(STEWART; FARMER; STANNARD, 1990).

Nos anuncios de televisdo, as informacdes objetadse o produto estdo sendo
cada vez mais substituidas pela subjetividade oes;@s. E neste contexto que a musica
ganha novos conceitos ao ser utilizada para infilaeins estados de espirito do consumidor e
desenvolver impressdes afetivas sobre o produtd (BBJHAN, 2006). A musica, podera
dizer-se, consegue transmitir em som aquilo quees& nas emocdes (PRATT, 1968). Para
Bruner (1990), € a musica e a sua comunicacdo edmalvque funcionam, muitas vezes,
como um despertador de determinados estados deaespi

Blair e Shimp (1992) alertam para o risco do usmdsicas muito populares. O seu
uso permite chamar a atencgao e reunir efeitosiypasitia sua popularidade para o produto ou
servico, porém, caso essas musicas reUnam em GCiag®es nhegativas, elas serdo
automaticamente repassadas para o produto ousemiguestao.

Os jingles podem fortalecer as mensagens dos anuncios, poequeomparacao
com os demais tipos de musica, eles tém um objelaro e definido: entreter e proporcionar
boa disposicdo (HECKER, 1984). No entanto, apeaarimimeras vantagens associadas a
utilizacdo dgingle em anuncios de televisdo, ele parece ter caiddesonrso. As marcas e as
agéncias de publicidade preferem associar o sew rfonma cancao que ja contém em si
valores formados e que podem ser assimiladosansetitidos pela marca. Os consumidores,
aparentemente, identificam de imediatgirgle como publicidade, o que faz com que a
musica nos anuncios evite cantar as vantagens abtutor ou menciona-lo (MCLAREN,
1998).
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A publicidade, hoje em dia, funciona numa logicardea, transferindo os valores ja
conquistados pela musica para si mesma e para esmsnds anuncios, em geral, se
apropriam dos interesses dos consumidores, exiagesnas memorias e desejos e vendem-
nos de volta a esses mesmos consumidores. Ao ipnaizar uma mauasica popular e com
éxito, 0s anuncios absorvem a imagem do artistag@o e toda a sua promocao a favor da
marca (MCLAREN, 1998).

Quando uma determinada marca decide por utilizaa eancao popular na sua
comunicacao, ela o faz com a consciéncia de gaeuéizando uma forma de comunicacao
de massas (ALLAN, 2006). Uma musica popular rept@s@ gosto generalizado de um
publico-alvo, e quanto maior for a extensdo desgdiqgn, maior sera a probabilidade de
sucesso de associagcao a essa musica.

Além de utilizar a masica com estratégia de pultdide, as propagandas possuem
diversas outras maneiras de atingir o consumidona delas € utilizando endossantes, tema

que seré abordado na secéo seguinte.

2.3 ENDOSSANTES NA PUBLICIDADE

As marcas anunciadas em propagandas recebem, emuméificia, endossos de
diversas figuras publicas, bem como também recebeapoio de pessoas que ndo sao
celebridades, de forma explicita ou silenciosa. mhi(2009, p. 324) afirma que
"aproximadamente um sexto dos anuncios em niveldraufazem uso de celebridades".
Conforme Rein, Kotler e Stoller (1999, p. 46.), “wendossante traz para o produto duas
vantagens: reconhecimento de um nome (0 endossondproduto por um nome famoso
chama a atencdo) e a associagdo com um nome (dsladaa da celebridade séao
frequentemente interligadas com as do produto)”.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, 365), “endossadores de
produtos podem ajudar a determinar o grau de p&isudo anuncio de varias maneiras.
Celebridades podem servir como mecanismo para atedencéo”. Os endossadores realizam
uma transferéncia para moldar a interpretacédo dasumidores dos anuncios, fazendo assim
com que 0s consumidores passem a ver 0 produto coam® potente ou mais elegante,
devido a sua associacdo a endossadores que tergsmmsignificado. Quanto mais o0s

consumidores acreditam nele, mais receptivos estersiapelos do anuncio.
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Os endossantes, pessoas famosas ou comuns, éidlmeas consumidores através
dos atributos de atratividade e credibilidade, seqde, segundo Shimp (2002, p. 289), a
credibilidade funciona através de um processo wenalizacao e a atratividade opera atraves
de um mecanismo de identificacdo”. Esses atribwtmistribuem para a eficiéncia do
endossante e cada um é formado por subatributesdistintos.

Shimp (2009) utiliza o acrénimo TEARS para représeanco atributos, facilitando
a memorizacdo das caracteristicas do endossantdor@e demonstrado na figura 1,
confiabilidade(trustworthinessk conhecimento especifi¢expertis¢ sdo duas dimensdes da
credibilidade, enquanto a atragcdo fis{pdaysical attractiveness)) respeito(respect)e a
similaridade (similarity - com o publico-alvo) sdo componentes do concgioal da
atratividade. No sentido mais basico, "a credibiel esta relacionada a tendéncia de acreditar
ou confiar em alguém e a atratividade ndo é nada dmque a atracdo fisica e engloba

qualquer quantidade de caracteristicas virtuo&sIMP, 2009, p. 326).

Atracao
fizica
Credibilidade

Conheci-
mento

Confiabi-
lidade

Figura 1: TEARS
Fonte: Adaptado de Shimp (2009).

A exibicdo de pessoas comuns, usando ou endosgandotos, € uma abordagem
publicitaria comum. "Além de serem muito menos eligflosos do que as celebridades, os
endossantes pessoas comuns evitam a possivel sghgiga ao uso de "pessoas belas" que
podem causa ressentimento por possuirem caraicgsigicomuns” (SHIMP, 2009, p.325).
O autor ainda explica que muitos anuncios quezatili pessoas comuns reanem varias em
vez de uma Unica, pois "a exibicdo de mais de wBaga parece aumentar a probabilidade de
que um anuncio gere niveis mais altos de envolvimenconsideracdo com a mensagem"
(SHIMP, 2009, p. 326).

Para Shimp (2002), muitos consumidores se ideatificom estrelas e geralmente os
consideram heréis e heroinas por suas realizageséncia fisica e personalidade. As
celebridades sdo usadas na propaganda, porque asdistos como beleza, talento,

habilidades atléticas, poder, graca, coragem @ agaiual, normalmente, séo os atributos que



as marcas que eles endossam desejam. As celawsidad utilizadas em quatro fungdes
bésicas, conforme demonstra o quadro 3.

Atores: a celebridade faz demonstracdo de um produtoreicse

Porta-vozes: a celebridade é contratada por um longo periodéendo para promover um produto ou
servico, que se identifica com ele.

Provadores de testemunho:apds usarem um produto ou servico em suas catrgiogiem atestar sua
qualidade ou valor.

Endossantes:sem mesmo ter utilizado um produto ou servicomgem a utilizacdo de seu nome e de sua
imagem.

Quadro 3: Funcbes das celebridades na propaganda.
Fonte: Adaptado de Shimp (2002).

O conceito de celebridade esta totalmente ligadoc@uceito de poder e de
visibilidade. Em todo o mundo, a alta visibilideea se tornando um produto vendavel, com
um valor de mercado inestimavel (REIN; KOTLER; STER, 1999).

Para se escolher um endossador eficiente, deversgiderar ndo apenas suas
caracteristicas, mas a relacdo entre este e otpredanalisar se ambos combinam. Shimp
(2002) acrescenta que o endosso feito por celelasd@ especialmente eficaz quando a
motivacdo dos consumidores é relativamente baixa meocessar 0s argumentos da
mensagem.

A secédo a seguir apresenta a regulamentacéo daigaté de cigarros em diversos

paises e destaca pontos do histdrico no Brasil.
2.4 REGULAI\/IENTAQAO DA PUBLICIDADE DE CIGARRO

Hoje, o cigarro ja é visto como uma droga que caispendéncia e graves
transtornos a seus usudrios, e a luta contra adabaa cada dia mais dura e intensa.
Sofisticadas e eficazes campanhasnaeketinggarantem a indastria do fumo sua expanséo.
No Brasil, o Ministério da Saude busca apoio naeslacle para o projeto de Decreto
Legislativo n°. 602/04 que ratifica a Convencao-paadocumento da OMS que propde
estratégias para controle do tabaco e derivados.

Uma das principais medidas governamentais € aagéio das proprias embalagens
do cigarro como espaco de informacdo para a sam®edAs primeiras mensagens de
adverténcia foram introduzidas em 1988. Os dizeram: “O Ministério da Saude adverte:
Fumar faz mal a saude”. Ao longo dos anos, ess@medocurou causar maior impacto, e as

atuais mensagens de adverténcia, ilustradas pos, fidram regulamentadas pela Medida
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Provisoria no 2.134-30, de maio de 2001. Cabe aéigé\acional de Vigilancia Sanitaria -
Anvisa e ao Instituto Nacional do Cancer - Inceeduinar as adverténcias que deverao ser
veiculadas, o espaco que devem ocupar nas embs)ayers caracteristicas graficas, assim
como as caracteristicas das imagens que as IBRs{{@AVALCANTE, 2005).

O Ministério da Saude busca, constantemente, sedugde possam ajudar a reduzir
0 consumo do tabaco. Os dados presentes no quzalxo @emonstram algumas das medidas
tomadas para tentar diminuir o uso do cigarro rasiBe também conscientizar os usuarios

sobre os maleficios que o cigarro pode trazer.

HISTORICO DA REGULAMENTACAO:
1988- obrigatoriedade da frase “O Ministério da Saadeerte: fumar é prejudicial & sadde” nas embakgen
dos produtos derivados do tabaco.
1990- obrigatoriedade de frases de alerta em propagat®leadio e televiséo.
1996 - Comerciais de produtos derivados do tabaco si@rposer veiculados entre 21h e 06h. Além disso,
fumar em locais fechados passa a ser proibido t@were fumdédromos)
2000- criacéo da Geréncia de Produtos Derivados dadtalna Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria -
Anvisa. Brasil é primeiro pais do mundo a ter ug@naia reguladora que trata do assunto.
2000 - E proibida a propaganda de produtos derivadotaligco em revistas, jornaisytdoors televisdo e
radios. Patrocinio de eventos culturais e esp@ter@ssociar o fumo a pratica esportiva tambénapaser
proibido.
2001 - A Anvisa determina teores maximos para alcatricgtina e monoxido de carbono. Imagens de
adverténcia passam a ser obrigatérias em materjglapaganda e embalagens de produtos fumigeros.
2002 - E proibida a producéo, comercializacéo, distgha e propaganda de alimentos na forma de produtos
derivados do tabaco.
2003- Passa a ser obrigatdria o uso das frases: “Vpraddida a menores de 18 anos” e “Este produttéoon
mais de 4.700 substéncias téxicas, e nicotina queacdependéncia fisica ou psiquica. Nao existesisni
seguros para consumo destas substancias”.
2005- E promulgada a Convencdo Quadro de Controleabado. Primeiro tratado mundial de satde publica,
do qual o Brasil é signatario.
2008 - Novas imagens de adverténcia, mais agressiasam a ser introduzidas nos rétulos de produtos
derivados do tabaco.
2010- A Anvisa publica duas consultas publicas sobeoelytos derivados do tabaco: uma prevé o fim do uso
de aditivos e a outra regulamenta a propagand@&si@sedutos, bem como, exposicdo nos pontos devend
prevé nova frase de adverténcias nas embalagens.
2011- Lei Federal N° 10.167/2000, MP N° 2.190-34/22081 proibe fumar em locais fechados e Anvisa
proibe o uso de aditivos em produtos derivadosbadp.
2012— A Anvisa publica resolucdo que restringe adgiem cigarros.
2014- A Lei 12.546 entrou em vigor em dezembro e mdilmar em ambientes fechados, publicos e privados,
como recepcao e corredores de condominios, restaara clubes — mesmo que o ambiente esteja paecitd
fechado por uma parede, divisoria, teto ou told@s@aco permitido limita-se a residéncias, areaa diore,
parques, pracas, areas abertas de estadios delfw&s publicas e tabacarias, que devem ser dasdta
especificamente para esse fim. Entre as excec@s tasnbém cultos religiosos, onde os fiéis podéuémmar
caso faca parte do ritual. A lei ainda extinguefuus6dromos e acaba com a possibilidade de propagand
comercial de cigarros, mesmo nos pontos de vendac&so de desrespeito a norma, os estabelecimentos
comerciais podem ser multados e até perder a Bcdaduncionamento. Fica liberada apenas a exmodigst
produtos, acompanhada por mensagens sobre os pnalesados pelo fumo. Além disso, os fabricanteiote
gue aumentar no proprio produto os espacos pasasasobre os danos causados pelo tabaco. Pelaegraa
a mensagem deverd ocupar 100% da face posterienzedagens e de uma de suas laterais. A parfo e,
devera ser incluido ainda texto de adverténcia@titem 30% da parte frontal dos magos dos cigarro

Quadro 4: Histérico da Regulamentacao do Cigarro no Brasil
Fonte: Adaptado do INCA (2015)
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Do ponto de vista da regulamentacdo da propagapdan@c¢ao do tabaco, o Brasil
€ destacado pela OMS por pontuar em 8 de 10 pdetasna escala que inclui critérios de
permissao-vedacdo da propaganda em radio e telew@s@incios em revistas e jornais,
painéis e cartazes externos (outdoors), pontosedday internet, oferta de amostras gratis,
descontos promocionais, uso de marca de cigarrggretutos nao-tabaqueiros e vice-versa,
exposicdo de produtos na televisdo e filmes erogaio de eventos (OMS,2015).

Desde fevereiro de 2005 entrou em vigor a Conwe@éadro para o Controle do
Tabaco (CQTC), um tratado feito pela Organizacamdial de Saude (OMS) e assinado por
192 paises. A convencao traz em seu texto medatasr@duzir a epidemia do tabagismo em
propor¢des mundiais, abordando temas como propagapdblicidade e patrocinio,
adverténcias,marketing tabagismo passivo, tratamento de fumantes, coondéegal e
impostos.Embora tenha havido um aumento crescemé@mero de paises que estabeleceram
algumas medidas de proibicdo, estima-se que apgéi¥asda populacdo mundial vive em
paises com adoc¢do total das medidas-chave queeradag taxas do tabagismo. Atualmente,
67 paises ainda néo proibem qualquer atividadeemuuma proibicdo que ndo abrange a
publicidade de tabaco em transmissao nacional emnighressa (OMS, 2013).

No quadro 5, alguns dos 196 paises que assinar@oneencdo Quadro para o
Controle do Tabaco (CQCT) e o que ja fizeram parabater o consumo do cigarro e seus
derivados:

Alemanha: Segundo a OMS, os alemées proibiram a publicidedabaco apenas nas redes de
TV e radios nacionais. No pais, o fumo é proibidoreparticées publicas e escritérios.
Argentina: A publicidade, promocéo e patrocinio de empresaslaco ainda é permitida. Em

quase todas as provincias do pais é proibido fusnmarlugares publicos fechados, bares,
restaurantes e reparticées publicas.

M W Africa do Sul: A publicidade, promog&o e patrocinio foram totaiteebanidos da Africa dp
Sul. O ato de fumar em ambientes publicos fechadasio € proibido em bares e restaurantes.
China: A publicidade é proibida em TV, jornais e revist&egundo dados da OMS, o fumo &
proibido somente em centros educacionais e undeiss.
Espanha O governo local proibiu a publicidade e promogh® cigarro em TVs, radios,
revistas, jornais, pontos de venda e eventos. Tianm&Ed é permitida a aparicdo de cigarrp e
derivados em filmes e programas de televisdo. Oofémproibido em ambientes como
hospitais, universidades, escritérios e repartipidicas.
Estados Unidos No pais, a publicidade é proibida somente emsoras de televisdo e radip.
Ja o fumo é proibido em lugares publicos fechadzmenddendo da legislacdo do estado ou
cidade. O governo federal ndo possui leis nesd&een
Franga: Na Franga, a publicidade é permitida apenas ertopaie venda. O governo lodal
também proibiu 0 consumo de tabaco em todos oseaelsi publicos fechados.

india: A publicidade é permitida apenas em pontos deae®@dumo € proibido em hospitai
escolas, universidades, reparticdes publicas, tésos, bares e pubs. Nos restaurantes, é
permitido.

1Y
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Italia: A publicidade é proibida na TV, radio, jornaisyistas, outdoors e pontos de venga.
Também n&o é permitida a apari¢cdo de cigarro odupos relacionados em programas de [TV
ou filmes. O fumo é proibido em todos os ambieptésicos fechados.
Japdo: A publicidade é permitida e o fumo ndo é proibelm nenhum ambiente publigo
fechado.
México: A publicidade é proibida apenas na TV e no radliém disso, é permitido fumar em
qualquer ambiente publico fechado.

Reino Unido: A publicidade s6 é permitida em pontos de vendaternet. Ja o fumo
= proibido em todos os ambientes publicos fechados.

Russia: A publicidade é proibida apenas em emissorasldeigéo e radio. Além disso, nao é
permitida a aparicdo de cigarro ou derivados emefil ou programas de TV. O fumo| é
permitido em ambientes publicos fechados.
Quadro 5: Regulamentacédo do Cigarro no Mundo

Fonte: Adaptado de OMS (2009)

1%

Diante de diversas leis restritivas, a industriatalmaco necessita procurar outras
estratégias para continuar atingindo a populag@diieenciando o consumo de tabaco. Uma
delas é a veiculacdo dos seus produtos em filmeiglias de entretenimento. Segundo dados
do Relatério da Pesquisa ITC Brasil sobre Publi#ddromoc¢édo e Patrocinio de Tabaco,
divulgado em maio de 2013, a presenca de cigaderigados em filmes € causa importante
de iniciacéo e progressao para o tabagismo enjovess (ITC, 2015).

De acordo com Mowen e Minor (2003) as crencas dsumidor representam o
conhecimento e as conclusdes que o mesmo tem aitcesie objetos, seus atributos e
beneficios. A atitude de compra de um produto awig®e ocorre apos a formacao das
crencas, e pode ser diretamente influenciada queneosas forcas situacionais ambientais
impulsionam o consumidor a agir. A crenca do irdliai tem ligagéo direta as suas atitudes e
comportamentos, seja ela adquirida pela famili@, geciedade ou outros tipos de influéncia.

Com base nessas informacdes, ainda que se saihdilqa a insercdo de produtos
em videoclipes seja uma estratégia de publicidatldigente, existe uma discusséo ética
acerca dessas estratégias visando o bem estandontidor, que sera abordada na proxima

secao.

2.5 ETICA NA PUBLICIDADE

Os meios de comunicacdo de massa exercem grardéntif sobre a moderna
sociedade do consumo, e a propaganda, por suangerda neste contexto e embasada por
seus apelos persuasivos, consegue influenciar tadatide consumidores que desejam
satisfazer suas necessidades, através da aquikig@mdutos e servicos. A mensagem que a
propaganda dissemina pode fazer com que consursiddrpiiram produtos que nem mesmo
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pensavam em adquirir. Os comunicadores e todosvasvedos nomarketingfuncionam sob
restricbes governamentais, competitivas e morags sggundo Shimp (2009, p. 78) "limitam
certas acfes mas, em Ultima analise, beneficianmercados livres, concorrentes e
consumidores que participam nesses mercados."

A visdo da ética enquanto um conjunto de regrasegtabelecidas para o
comportamento em determinados grupos de pessoa®yea a criacdo dos “codigos de
ética”, especialmente entre as categorias profiagpcom o objetivo de orientar e até mesmo
normatizar as atividades destes agentes do merdsckrca da ética na publicidade,

Giacomini (1991), disserta:

A ética publicitaria ndo tem sido uma preocupagiparativista; nem poderia ser o
contrario, pois seus desdobramentos tém impacttodiobre a nossa sociedade. A
velocidade com que age um anuncio veiculado nossme comunicacdo de massa
também singulariza o processo ético da propagatiflErente, por exemplo, dos
processos que apuram falta de conduta ética nacimedique podem seguir um
ritual mais lento e discreto (GIACOMINI, 1991, ®3).

O que conduz o comportamento dos individuos e dgasnzacdes sdo principios
aprendidos durante a vida e mediante ao conheaaquirido. Mas também se utiliza
como padrao as normativas éticas definidas pomériscalizadores, como o Conar (Cdodigo
Brasileiro de Auto-regulamentacao Publicitaria)e discaliza a agéncias de publicidade, para
nortear seus respectivos trabalhos. O Conar é meépel por analisar denuncias enviadas
contra propagandas em geral. De acordo com asugées estabelecidas nas sessfes de
julgamento das denuncias recebidas, o comercia pedsuspenso, ter sua redacgéo alterada
ou o caso ser arquivado (CONAR, 2015).

No Brasil, desde 1957 existe um Cdédigo de EticaRlodissionais de Propaganda
gue trata-se de um documento orientador do comperte ético-profissional a ser seguido
por guem atua com publicidade em agéncias, vei@ilasunciantes. Em maio de 2014, a
Associacéo dos Profissionais de Propaganda lanpdmaira revisdo do Codigo de Etica dos
Profissionais de Propaganda desde quando ele fovago pelo congresso da categoria. O
regulamento complementar do Cédigo de Etica olgieitender as exigéncias atuais do setor,
como consequéncia da revolugéo nos meios e formasrdunicagéo social, sem prejudicar o
acatamento aos principios do Cdédigo oficial (ASS&EAO DOS PROFISSIONAIS DE
PROPAGANDA, 2015).

Com 18 regras pontuadas e descritas, as “Normaseatgacdo ética do profissional

de propaganda” apresentam questbes como o0 regmstwalores e orientagdo editorial e
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comercial das empresas de comunicacao; publicidad® parte legitima da comunicacéo
social, com apoio do Capitulo V da ConstituicdosBedra, que garante a livre expressao do
pensamento e proibe censura politica, ideolégedistica; respeito a liberdade de mercado;
conteudo livre de discriminacédo, seja de génergg,raondicdo econbmica, entre outros;
indispensavel o acatamento a propriedade inteleetcandenavel todas as formas de assédio
moral e sexual, com destaque no trabalho que emwvaiancas, adolescentes e todas as
minorias.

O documento da entidade ainda dispde as oito ¢éésj 14 normas e seis
recomendacBes do Codigo de Etica dos ProfissiodaisPropaganda. Entre elas, a
recomendagdo para que as associacoes de propaga@daiuam no Brasil estabelecam
iniciativas que resultem em preceitos locais sobientacdo do Codigo oficial, como o atual
regulamento compilado pela APP (ASSOCIACAO DOS PRSFONAIS DE
PROPAGANDA, 2015).

Vale destacar que o Cdodigo de Defesa do Consundidorinico instrumento legal
que pode penalizar empresas pelo descumprimenttedmo, podendo aplicar a estas multas
e sancOes administrativas. O presente Codigo deeddm e Defesa do Consumidor foi
assinado em 11 de setembro de 1990 pelo entda®mnesida Republica Sr. Fernando Collor,
e 0s Ministros Bernardo Cabral, Zélia M. CardosoMidlo e Ozires Silva (PLANALTO,
2015).

O Cadigo Brasileiro de Defesa do Consumidor (CDChae ordenamento juridico
brasileiro, um conjunto de normas que visam a pémeaos direitos do consumidor, bem
como disciplinar as relacoes e as responsabilidaates o fornecedor (fabricante de produtos
ou o prestador de servicos) com o consumidor fiaatabelecendo padrbes de conduta
(PLANALTO, 2015).

Os comunicadores dearketingnormalmente tomam decisdes que possuem divisbes
éticas e ocasionalmente os lapsos ocorrem sobeasd@s na busca de atender as metas
comerciais. O direcionamento dwarketingesta entre as praticas de comunicacao sujeitas aos
desafios éticos. As normas de estratégias indicaenag empresas devem direcionar suas
ofertas para segmentos especificos ao invés deunsambordagem mais espalhada, porém,
h& uma discusséo ética sobre a pratica de direnema de esforcos de comunicagdo para
segmentos que por Vvarios motivos sao consideradonsraveis a comunicacdo derketing

como as criancgas, por exemplo (SHIMP, 2009).



37

De acordo com Teixeira (1987), a publicidade podsceer dois tipos de efeitos sob
as criangas: o efeito direto, onde a crianca agrasdistindo a propaganda, e o indireto, sobre
o tipo de percepcéao da realidade social que a mapneade atraves dela. Isso ndo significa
que a propaganda por si s6 defina 0 que sera ciachsyela crianca ou sua percepcao da
realidade, mas em funcédo das rotinas modernasalgadenas criangcas passam mais tempo em
companhia da televisdo do que dos pais, é inegivela publicidade exerca uma forte
influéncia nesse sentido. Nesse contexto, as @spgdem determinar a compra de produtos
aos pais nao pelo valor ou necessidade dele, mas pmva de atencéo e afeto, fazendo com
gue os pais acabem cedendo com maior facilidade.

Pollay (1986) elenca os efeitos indesejaveis oujugicais causados pela
publicidade, destacando: o materialismo como mei@ @ felicidade; a busca dtatus
estereOtipos sociais; miopia; egoismo; preocupagéo a sexualidade e conformismo. Uma
das principais ligacdes entre ética e publicidalelds sobre os anuncios feitos baseados na
imagem feminina, muitas vezes manipulada e tidaocwi®al, este tipo de publicidade ataca
diretamente a autoestima da mulher, principalmpeke publico mais jovem, que se sente na
obrigacéo de atender aos parametros de belezandosias.

Segundo o relatério “Género Feminino e a EpidenvaTdbaco” da OMS, as
empresas de cigarro tém trabalhado forte para atrantes do sexo feminino. A publicidade
de cigarros tem sugerido que o ato de fumar ofaascrulheres a ideia de uma personalidade
mais autoconfiante, independente, elegante e sdiizando muitas vezes da erotizacao
projetada para atrair os homens. Esses truquesrdércio do tabaco tém-se mantido apesar
de ser um conflito entre os direitos das mulhefr&d©, 2010).

Nesse contexto, Shimp (2009) ainda acrescenta sjmeutheres sao estereotipadas
como objeto sexual. Hoje a beleza da mulher fataél ®ndo substituida pela beleza mercantil
a servico da promocao das marcas e do faturamestondustrias. Um exemplo disto sdo os
comerciais de cerveja, onde a mulher é vista urecéencomo objeto sexual. Baseado na
percepcdo de Baudrillard (2003), a mulher retratemka anincios € um modelo criado pela
publicidade e transformada em referéncia.

Shimp (2009) ainda destaca as queixas de direcemanindevido de cigarros para
criancas por meio de propagandas e insercfes dkritpsoem filme, questdo que esta
diretamente ligada ao objeto de estudo desse hi@balque preocupa muitos pais, defesa do
consumidor e pesquisadores académicos que sugerem presenca de cigarro e derivados

em filmes é causa importante de iniciagao e prggrepara o tabagismo entre os jovens.
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A secdo a seguir apresentara os métodos adotadsgsponder ao problema de

pesquisa.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia descreve os procedimentos de coletnaise dos dados e os

materiais que levam a obtencédo dos resultados.

3.1 ASPECTOS GERAIS DA PESQUISA

Este estudo é caracterizado como uma pesquisaoddagiem qualitativa. De acordo
com Minayo (2000, p.21), a pesquisa qualitativhalaa com “um espaco mais profundo das
relacdes, dos processos e dos fenébmenos que ném ped reduzidos a operacionalizacdo de
variaveis”. A estratégia qualitativa oferece umaspectiva integrada dos fenbmenos, que
podem ser mais bem compreendidos no contexto enogueem e do qual fazem parte,
levando ao entendimento da dindmica de suas rald@@DOY, 1995). Para isso, teve-se 0s
videoclipes como objeto de estudo, bem como otoetie opinides de publicitarios.

Quanto aos fins, esta pesquisa pode ser classifoatio exploratoria, pois trata-se
de um assunto ainda pouco estudado, e explicapwa, apresentar fatos, analisa-los,
interpretd-los e apontar causas. A pesquisa giinditaxploratéria/explicativa tem como
objetivo conhecer a variavel de estudo tal comamesenta, seu significado e o contexto
onde ela se insere. Esse tipo de pesquisa cosawaiad pesquisador a descoberta de novos
enfoques, percepcdes e terminologias, podendaagishs percepcdes a dos entrevistados ao

longo do estudo.

3.2 COLETA DE DADOS

A coleta dos dados — bem como a analise deles #ididd em duas partes,
considerando que trabalhamos com dados visuaLuais.

No que tange a coleta de dados visuais, inicialenémtam identificados os 10
primeiros clipes, que figuraram em todas as semaradsot 100 daBillboard, no intervalo
de anos de 2005 a 2015. Esse periodo de temporfsiderado por 2005 tratar-se do ano em
que oYouTubefoi langcado. A escolha deot 100 da Billboard Charts Archivese justifica
por ser o principal padrdo pelo qual a popularidddeuma cancdo € medida nos Estados

Unidos.
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Atendendo a essas especificacdes, a lista ini@alvideoclipe consta com 599
videos. ApOs assistir todos os videos, identifisela inser¢cdo de tabaco em 63 deles, que
juntos somaram quase 50 horas de video. Os 68svfdeam organizados em wsuftware e
analisados considerando se o cenario era uma festayiagem, o fim de um relacionamento
ou a apresentacdo da banda, se buscava agregaa aédpoder ao artista ou até mesmo de
rebeldia, a relagéo entre o fumo e a sexualidagl@®o da mulher como objeto, a existéncia
de mencdes no texto, o estimulo visual e o tipmeechandising utilizado.

ApoOs essa etapa, identificou-se os 10 videoclipass visualizados n&ouTube,
dentre os quais foram elencados 5, escolhidos gesguisadores buscando variedade de
contextos e estratégias.

Videoclipe/Cantor Visualizag6es
Diamonds 590.251.682
Rihanna

We Found Love 487.312.534
Rihanna

Blurred Lines 397.840.529
Robin Thicke Featuring T.l. + Pharrell

Radioactive 360.179.888
Imagine Dragons

Locked Out Of Heaven 353.965.043
Bruno Mars

Quadro 6: Informacdes sobre os videos e visualizagdes.
Fonte: Dados da Pesquisa

Os 5 clipes foram enviados para 8 publicitariosplsdos por conveniéncia, via e-
mail, obtendo resposta de 3, sendo dois homensaenuther, com idade de 24 a 36 anos,
todos graduados em Publicidade e Propaganda. Aacdbs informacdes realizou-se no
periodo de 30 de junho a 10 de julho de 2015.

Foi solicitado que assistissem o0s videoclipesaastem suas opinides quanto a: (1)
como o cigarro vem sendo inserido no videoclipeseolando contexto, cores, apelos,
endossantes, mensagens consideradas subliminanéisn, equaisquer aspectos que
consideraram relevante e; (2) quanto a ética desgass, sendo que elas ndo consideram
nenhuma regulamentacédo, nem a audiéncia (publesged videos, juntamente com o link
dos clipes para serem vistosYwouTube.

Quanto aos dados textuais, foram analisadas as ldis 63 clipes onde verificou-se
a insercao de cigarro, com o intuito de identificeancdes ou frases de incentivo ao uso de
cigarros. As letras das musicas dos 63 clipes sasneehderam em média 40 paginas para
analise.
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As entrevistas enviadas pelos publicitarios tamlmémstituem esses dados, pois
possuem comentarios que embasam o estudo e ca@molocom o objetivo da pesquisa.

Pra facilitar a identificacdo dos entrevistadognalde sigilo de suas identidades,
foram atribuidas a cada um uma legenda composddgied P, e um nimero que vai de 1 a 3,

conforme demostrado no Quadro 7. As entrevistasedgsublicitarios rederem um total de 3

paginas.
Sujeito Género [ldade |Instituicdo Area
Publicitario 01 Masculinol36 anofJFPE Criacao
Publicitario 02 Masculino| 24 Faculdade  dDirecdo de Arte
anos [Vale do Ipojuca
Publicitario 03 Feminino [25anogFaculdade  dDirecao de Arte
\Vale do Ipojuca

Quadro 7: Dados dos Publicitarios Entrevistados

3.3 DA ANALISE DOS DADOS

Os clipes nos quais se identificou a inser¢cao dduytos tabagistas ou o estimulo ao
consumo passaram por uma analise contextual adessas insercbes. Conforme Soares
(2004), o videoclipe € um género audiovisual, ga,geum produto de comunicacgao formado
por imagens com impressado de movimentos, acompashadie som sincronizado. Ao
considerar a ideia de género € necessario obsgunease trata de classificacdo, a partir de
aspectos que delimitem categorias. Todavia, pasandelver um estudo, faz-se necessaria
uma sistematizacdo a fim de definir caracteristigas se mostram recorrentes, criando
balizamentos para orientar a observacao e andisbjdto de pesquisa.

Os dados visuais foram analisados considerandadaifiaentacéo tedrica, buscando
identificar em cada clipe o contexto, os apelosysm do cigarro, as estratégias de
apresentacao do fumo, entre outros aspectos.

J& os dados textuais, as letras das musicas drasigas dos publicitarios, foram
analisados utilizando técnicas de Andlise de Calateque por meio de um conjunto de
comunicacoes, “tem como objetivo ultrapassar asriezas e enriquecer a leitura dos dados
coletados, compreendendo criticamente o sentidaaasinicacdes, seu conteado manifesto
ou latente e as significacbes explicitas ou ocullOZZATO; GRZYBOVSKI, p. 734,
2011).
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Para Bardin (1994), a andlise de conteudo posssd flungdes que podem ou ndo se
desassociar quando colocadas em pratica. Numaaajgndheuristica, a andlise enriquece a
busca exploratoria e aumenta as chances de dessbeisegunda funcéo esta relacionada a
administracdo da prova, onde hipéteses servemrdgizis, recorrendo para o método de
andlise de uma confirmacao ou informacao.

O capitulo seguinte abordara a analise e apresentiys dados, objetivo principal

deste estudo.
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4. ANALISES E DISCUSSOES

Este capitulo se destina a apresentacdo e anakseesultados obtidos através da

aplicacdo das entrevistas entre os publicitaridasseanalises dos videoclipes.

4.1 CONTEXTO

Para melhor analisar os videoclipes, foi necessadgaacdo de uma tabela dividida
por secfes que categorizavam as insercdes deccigartongo do video. As subsecdes a
seguir apresentam as categorias utilizadas quantortexto do clipe e as porcentagens de

cada uma, considerando os 63 clipes em que fon#nacto insercao de produtos tabagistas.

4.1.1 Festa

As festas sao 6timos cenarios para um videoclipalgca pop, principalmente para
0 publico jovem, pois representa um ambiente delkzacdo, diversédo e liberdade. Dos 63
clipes, foram encontradas insergbes nesse amteent22,22% deles. O cligdabit's (Stay
High) da cantoralove Loé um exemplo desse contexto. O cigarro aparece s&atlo pela
artista em varios momentos do clipe, que € regadwita bebida e beijos entre ela com
homens e mulheres.

No minuto 2:06, a artista aparece em uma boate rfdmam cigarro (Figura 2).
Alguns segundos depois, no minuto 2:30, ela aparene amigos ao redor que direcionam

cigarros para a boca da artista, que fuma (Figura 3

Figura 2: Habit's (Stay High) Figura 3: Habit's (Stay High)
Fonte: Adaptado do YouTube (2014) Fonte: Aaldp do YouTube (2014)
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Os jovens consideram as festas um ambiente ligweeexiste exatamente para que
eles fumem, bebam e encontrem parceiros para uite dw sexo. Todo clipe da musica

Habit’s retrata essas situagoes.

4.1.2 Viagem

O ato de viajar nos remete a tranquilidade e lgéed Nos clipes, muitas vezes o
artista aparece viajando sozinho ap0s uma briga,denepcdo amorosa ou com amigos para
simplesmente curtir. Inserir 0 cigarro nesse cdotegforca que fumar tras a sensagédo de
relaxamento, além da possibilidade de escapar tittardsse contexto foi percebido em
3,17% dos clipes com inser¢des de produtos tabagist

No clipeRidin do cantoicChamillionaire feat. Krayzie Bon@o minuto 1:54, o artista
aparece com um amigo viajando em um carro em qummsifumam (Figura 4 e 5). Além
disso, no mesmo momento em que iSSO aconteceistagenta “Security cell, I'm grippin
oak Music loud and tippin slow...” (Seguranca mé&xioela bem embacada eu t6 fumando
um baseado, som alto, dando um rolezinh..jjue refor¢ca a relacdo entre o fumo e a

viagem, que nesse caso € representada por “daslenmniho”.

Figura 4: Ridin Figura 5: Ridin
Fonte: Adaptado do YouTube (2006) Fonapgtado do YouTube (2006)

4.1.3 Fim de Relacionamento

O tabaco é rico em uma substancia chamada nicgtiaaestimula a producdo de
dopamina, um dos maiores mediadores quimicos dalsgéque atua nos centros de prazer
do cérebro. Sem a nicotina, o cérebro do dependetebe menos dopamina. Para
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compensar, o organismo produz mais noradrenald@A| 2015). Quando alguém para de
fumar fica nervoso ou irritado, por isso é comurs wigleoclipes o artista aparecer fumando
apos uma briga ou término de relacionamento, oedensontra estressado e precisando
relaxar. Dos clipes, 6,35% apresenta cenas ques&miam essa descri¢ao.

Esse contexto pode ser notado através do kifipslot The Only Oneajo cantorSam
Smith que retrata a hist6ria de uma mulher que desapl@e marido a trai mas o trata como
se nada soubesse. Quando o marido sai de casmt@étase desespera pois sabe que ele vai
encontrar outra mulher. No minuto 1:24, como moatrgigura 6, a esposa chora e tira a
alianca da méo. ApoOs essa cena, ela se direcionardeaté uma loja de conveniéncia onde
compra bebidas alcodlicas. J& no minuto 3:44,pdeege fumando e chorando (Figura 7).

A

I . .
Figura 6: I'm Not The Only One Figura 7: I'm Not The Only One
Fonte: Adaptado do YouTube (2014) Fonte:piddo do YouTube (2014)

4.1.4 Apresentacdo da Banda/Artista

Além de o ambiente de uma simples apresentacdcaxdabser, aparentemente,
despretensioso, a credibilidade do musico aliadestbo musical facilita a aceitagcdo do
produto, que pode ser apresentado como uma pega @tista utiliza ou consome, podendo
despertar o desejo de aquisicdo pelo espectadsas Bpresentacdes representam 6,35% dos
63 clipes destacados.

No clipe Suit& Tie, do cantorJustin Timberlake Feat. Jay &,insercdo de cigarro
acontece diversas vezes. No minuto 0:38, antesiiar eno palcoJustinaparece fumando
um cigarro e jogando no chéo (Figura 8). Durantapeesentacdo, o artistay Z que
participa do clipe, bebe sentado no canto do palcuantalustincanta. No minuto 3:38ay
Z ja posicionado ao lado diristin canta e segura um copo de bebida enquartn fuma
(Figura 9).
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Figura 8: Suit & Tie Figura 9: Suit & Tie
Fonte: Adaptado do YouTube (2013) FoAttaptado do YouTube (2013)

Esse contexto se relaciona com a afirmacdo de dC#2007), que diz que o
merchandisingeditorial atribui valores aos produtos e ganhardianca da audiéncia a partir
de um conhecimento prévio de um artista consagradio personagem que ele interpreta.

4.1.5 Nao ldentificado

Nessa categoria, inclui-se as insercbes que fogeralglm contexto especifico e
acontece de forma “solta”, sem relacdo alguma cbistéria ou com a letra da musica. Pode-
se considerar que essas insergoes se dao apeagwqqzagar o produto, inserindo-o em um
cenario que nao precisa do mesmo. O videoclipespouma obra livre, em alguns casos
possui contextos complexos de serem identificadosalguma categoria especifica. Essas

insercdes representam 30,15% dos 63 clipes queagrogasercdes tabagistas.

4.2 DO USO DO CIGARRO

Dos 63 clipes onde verificou-se a inser¢cao do @bam 32 o proprio artista faz uso
de cigarro e em 28 o0 uso se da através de umaacbstvidado ou por algum personagem ao
longo do videoclipe. No clipdlurred Lines do cantorRobin Thicke Featuring T.l. +
Pharrell, o artista fuma um cigarro que é aceso por owdragmagem (Figura 10) no minuto
2:14, e trés segundos depois, no minuto 2:17,areap soltando a fumacga em direcdo a boca
da mulher (Figura 11). No momento em gque a cenatece, a camera foca apenas o0 rosto

dos personagens, de modo que a insercéo sejarspEsem tela cheia.
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1
‘ 18
Figura 10: Blurred Lines Figura 11: Blurred Lines
Fonte: Adaptado do YouTube (2013) Fonte: Adaptda YouTube (2013)

Pode-se relacionar essa se¢éo com a teoria deewswldssantes na publicidade, que
diz que celebridades podem servir como mecanisme gieair a atencédo do espectador. Os
endossadores realizam uma transferéncia para maloderpretacdo dos consumidores dos
anuncios, fazendo assim com que os consumidoresmpas ver o produto como mais potente
ou mais elegante, devido a sua associacdo a eddossaque tenham esse significado
(ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000).

De acordo com o PUBLICITARIO 1, no clipe de Blurréthes, “O cigarro €
consumido de modo ludico (tamanho do esqueiro,rad&) por um casal. O contexto € o
convencional: encontro de amigos (trés casais) emclima festivo composto, entre outras
coisas, por cigarro e bebida”.

No clipeLocked Out Of Heavedp cantoBruno Mars o artista fuma enquanto joga
em uma rodinha de amigos no minuto 1:50 (FiguraQatro segundos depois, aparece com

um cigarro e notas de dolares na mao, refererdp@stas do jogo (Figura 13).

Figura 12: Locked Out Of Heaven Figura 13: Locked Out Of Heaven
Fonte: Adaptado do YouTube (2012) Fonte: Addptdo YouTube (2012)
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O endossador muitas vezes é representado por ustaaconvidado ou um
personagem inserido no videoclipe. Quando se esaoin endossador, deve-se considerar
nao apenas suas caracteristicas, mas a relac@estdr e o produto e analisar se ambos
combinam (SHIMP, 2002).

O cigarro aparece em duas situagdes: a primeitandogrosa, consumido por um
astro (show, entrevista); a segunda é festiva,uroit® por amigos que ora bebem,
ora participam de jogos. O cigarro, portanto, sengparece associado a contextos
positivos de diverséo e alegria (PUBLICITARIO 1).

No clipeTonight (I'm Lovin' You)do cantorEnrique Iglesias Featuring Ludacris &
DJ Frank,no minuto 3:04 uma mulher bonita aparece fumandsus#mente um cigarro na
intencdo de seduzir o artista em uma mesa de figara 14).

Nesse contexto, também vale ressaltar a relacde antmulher e o ato de fumar
representar maior sensualidade, beleza e atititksa é uma das estratégias da industria
tabagista, que tem o género feminino como um dossfdo seu investimento em publicidade.

Figura 14: Tonight (I'm Lovin’ You)
Fonte: Adaptado do YouTube (2011)

Quanto a técnica daerchandisingutilizada para o uso do produto, entre os 32 slipe
em que o proprio artista faz uso de cigarro e osr@&jue o uso se da através de um artista
convidado ou por algum personagem ao longo do elgen identificou-se a utilizagcdo do
merchandisingsertical como estratégia em 49, que é 77,77% b de clipes. Vale ressaltar
que em alguns clipes tanto o artista como outregpergem fazem uso de cigarro dentro do

mesmo video.
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Segundo Comparato (199tmerchandisingvertical € quando o personagem *“fi

sobre” ou “atua com” o prodt.

4.2.1 “Casamentd®ntre o Produte o Artista

A arte tem seu valor e essoas estdo dispostas a pagar por ela, desdeejai
atraente eagregue algum benefi.. Os videoclipes sdo um relevante meio de divulgaig
marcas e alguns artistas possuem uma relacdo eleddide com alguns produtos, sel
comum encontrar a inser¢cao deles ao longo dossclipsses artistas. No caso do cige
notou-se uma forte relagentre o fumo e a cantoRihanna

No clipe Diamond:, ja nos primeiros segundos, as maos da cantoreecapa

produzindo um cigarro de diamantes (Figura, em seguida “selando” o cigarro con

lingua (Figura 16).

b v »"“, 7 i oL
Figura 15: Diamonds Figura 16: Diamonds
Fonte: Adaptado do YouTube ( 20 Fonte: Adaptado do YouTube ( 20

Clipe mais simbdlico em que traz a imagem "poétida"un baseado feito com
diamantes. Apesar de aparecer pouco no video, @dmata do cigarro vendic
legalmente, mas daquele consumido na ilegalidadgla®our dos diamant faz
contraste com a clandestinideda maconha. Ruptura, rebeldia... (PUBLICITAF
1).

No minuto 0:20, o cigarro aparece com diamantes saindo ddrodedele,
representando as cinzas fumaca que sa quando ele est4 sendo conido (Figura 17).

Ainda no minuto 0:24, um cigarro de verdade, fetim tabaco, aparece sendo ac
por um isqueiro (Figura 18) no minuto 0:32 a camtajarece soltando fumaca pela b
(Figura 19).
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Figura 17: Diamonds Figura 18: Diamonds
Fonte: Adaptado do Youtube (20 Fonte: Adaptado do Youtube (20

2

Figura 19: Diamonds
Fonte: Adaptado do YouTube (20

Nos primeiros 40 segundos do videoclipe, que dwtd minutos, o foco esté toc
sobre a insercao do cigarro, pois nem mesmo a eméastantada durante esse tempo. SO
essagenas € que entdo a musica comeca a ser repro

Um outro exemplo de relacdo entre a cantora e arrcigesta no clipWe Found
Love que tem participagcdo do canCalvin Harris. Diferente do clip Diamondsem que a
insercao acontece totalmente no inicio do clipearesequéncia, erWe Found Loveelas
acontecem varias vezes em momentos difes do videoclipe.Logo no minuto 0:0 do clipe
os artistas aparecem juntos e cantora fuma umrci¢aigura 20), alguns segundos depoi
mesmo cenario aparece, porém dessa vez a canteceoda o cigarro para a boca do cal
(Figura 21).

Figura 20: We Found Love Figura 21: We Found Love
Fonte: Adaptado do YouTube (20 Fonte: Adaptado do YouTube (2()
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Ainda no mesmo clipe, entre as varias vezes emoqtigarro aparece, ho minuto
3:10 o cantor convidado aparece segurando vam@sros juntos na boca enquanto a cantora
Rihanna os acende (Figura 22), o que simboliza um fortémesd visual atrelado a
sexualidade. O clipe todo possui um forte apelouakexvisto que os artistas em varios
momentos fumam em momentos de intimidade, comoigard 23 em que ele assopra a

fumaca do cigarro em dire¢cédo a boca dela, cenajastantecede um beijo deles.

Figura 22: We Found Love Figura 23: We Found Love
Fonte: Adaptado do YouTube (2011) Fonte:piddo do YouTube (2011)

Conforme Gade (2003), no processo de construcédesdidade o individuo cria
duas visOes de si: o real e o ideal. Ou seja, csmnce como desejo ser (ou como desejo que
0S outros me vejam). Na tentativa de aproximau ae@l do eu ideal a pessoa é motivada
para a compra, uso e consumo de produtos anunciadotas vezes por artistas que o
individuo admira, e consideram como congruentes aoimagem que desejam para si. A
indUstria leva isso em consideracdo ao ter conratégta a relacéo fixa entre um artista e o
produto ou marca que sera divulgado.

Nos clipes da cantoilzady Gagatambém notou-se uma relacao entre ela e o cigarro.
Em You and la cantora representa o personagem de um homenumpaesentado em cima
de um piano (Figura 24).

O casamento nem sempre se da através da utilidacpomduto, em alguns casos o
produto é inserido no clipe através de outra égjrat como criar um simbologia para ele. No
caso da cantordady Gagaisso acontece no clip@€elephone,onde o cigarro aparece

representando um artefdashion(Figura 25).
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Figura 24: You and | ' Figura 25: Telephone
Fonte: Adaptado do YouTube (20 Fonte: Adaptado do YouTube (20

Outro tipo de “casamento” identificado nas anali@s do cigarro com a bebic
alcodlica. E comum vess dois produtos inseridos no mesmo videoclipelaainas quando o
cenario é uma festa.

Mesmo com a reducdo de publicidade de cigarro mhanmias Ultimas décadas
apelo ainda é muito pesado. Nos videces, diferente da bebida alcodlica que p
aparecer apenas em contexto de comemoragao e, flefitagjue esse seja o ce
mas o cigarro, de outra forma, aparece o tempq ®ddoda parte, a qualquer hc
sendo o vicio de alguém, passando ideia de poderdeufraqueza
degradacac (PUBLICITARIO 3).

No clipeMapsda bandiMaroon 5 no minuto 1:45 o artista aparece com um cig
na orelha e bebendo em uma festa, re a alcool e drogas (Figura)26

No clipe Use Somebol da band&ings Of Leonno minuto 2:14, os artistas es
em um bar joganddebendo e fumando (Figur7). O cigarro ndo aparece na cena, m
representadogta fumacga que toma o ambie

Figura 26: Maps
Fonte: Adaptado do YouTube (20 Fonte: Adaptado do YouTu (2009)

Figura 27: Use Somebody

Alcool e cigarro e@o visivelmente relacionados. Nesse contexe acordo com

dados do INCA (2015), nicotina € metabolizada (decomposta) no fi e, em pequeno grau,
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nos proprios pulmdes. A excrecdo da droga e demsetabolitos (subprodutos resultantes da sua
degradacdao) é feita pelos rins. A velocidade deirgdicdo pelos rins varia de acordo com a acidez
ou alcalinidade da urina. Quanto mais &cida a unirags rapidamente a droga é excretada. E por
esse motivo que as pessoas fumam sem parar quenam tbebidas alcodlicas: o alcool torna a
urina mais acida, aumentando a velocidade de éadg;nicotina. Para manter a concentracao da
droga no sangue exigida pelos neurénios dependénpesciso aumentar 0 numero de cigarros

consumidos.
4.3 MENQAO NO TEXTO

A musica nos anuncios atrai a atencdo e se mardaémemaoria do publico durante
muito tempo, conseguindo por vezes sobreviver &prir ciclo de vida do produto ou
servico que ajudou a promover, ainda mais quandmtede musicas gingles escritos de
forma planejada para um anuncio especifico. Corddion destacado por Shimp (2009), a
musica é uma ferramenta Util de comunicacédo, desenamdo funcbes como “chamar a
atencado, acionar um estado de espirito positivocoasumidores, tornd-los mais receptivos
aos argumentos da mensagem, e até mesmo transigitificados sobre os produtos
anunciados” (SHIMP, 2009, p. 342).

Mencionar o produto ao longo do texto € uma egatdemerchandisingeditorial.
Nesta forma, a propaganda € integrada ao meio lemivéd que ndo se passa por promogao
ou propaganda.

ApoOs a analise dos videos, notou-se que em 12%liges em que o cigarro aparece
também existe, na letra da musica, trechos que @taeforcam o uso do cigarro. No clipe
Drop It Like t's Hotdo cantorSnoop Dogdeat.Pharrell, o refrdo da musica possui um verso
que diz:*l got the rolly on my arm and I'm pouring Chandon. And I roll trestoweed cause |
got it going on...” (Tenho um Rolex no pulso e belar@on. E fumo do melhor porque
estou com tudo...p que condiz com a analise de que o habito de fumar associado a
gualidades positivas como o charme, elegancia erpbld mesmo momento do clipe em que
esse trecho é pronunciado, no minuto 1:47 (Fig8jadparece um cinzeiro e um cigaem
tela cheia. J4 na cena seguinte, o artista ap&uew@ndo e uma quantidade significativa de

fumaca toma o ambiente (Figura 29).



54

Figura 28: Drop It Like It's Ho Figura 29: Drop It Like It's Ho
Fonte: Adaptado de YouTub2Q05 Fonte: Adaptado de YouTube (20

No clipeI'm On On«do cantoiDJ Khaled FeatDrake, Rick Ross & Lili Waynno
minuto1:14 o artista cantaAll | care about is money and the city tlI'm from I'ma sip until
| feel it, I'ma smoke it till it's donAnd | don't really give a ¢k, and my excusls that I'm
young...” (Eu s0 ligo pra cnheiro e a minha cidade. Vou sonedé sentir, vou fumar até
fim. Nao dou a minima,a minha desculf é que eu sou jovem...).

Ao longo do video aparecem carros de luxo, mulhenes maior parte do tempo
artistas utilizam corddes e acessorioouro, reforcando a ideia de que o cigarro estéaai
a poder e dinheirdNo minuto 1:49, o artista aparece dentro de umocder luxo sctando
fumaca pela dca (Figura 3), e no minuto 2:31 aparece claramente com um tthaaiboca

sendo tragado e cofumaca ao redor, o que significa um forte estinvigoal (Figure31).

ﬂ ;l

Figura 31: I'm On One

Figura 30: I'm On One
Fonte: Adaptado do YouTube (20 Fonte: Adaptado do Youtube (20

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) considera magismo uma doenc
pediatrica: dos fumantes, 90% experimentam seuemantigarro e se tornam depender

até os 19 anos. A iniciacdo se da em média aofnds &lo Brasil e em varios paises
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mundo, o tabaco é a segunda droga mais consumtda @n adolescentes, ficando atras
apenas do consumo de bebidas alcodlicas (OMS, 2013)

Sabe-se que cerca de um terco dos jovens que congeftanar séo estimulados por
razdes relacionadas com a publicidade de tabacoeergpresentam um publico que a
industria tabagista deseja atingir, visto que quanais cedo um jovem comeca a fumar
maiores as chances de continuar fumante na vidtaa#igse trecho citado da letra da musica
estimula o jovem a fumar e usar a juventude conetepto, pois nessa fase é “normal” ter

certas atitudes que remetam a rebeldia.

4.3.1 ‘Ceci n'est pas une pipe”@ cigarro ndo esta e esta

Essa subsecéo aborda casos em que existe a menigtone embora o cigarro ndo
esteja presente no clipe de forma fisica, paraaapsualmente o texto, a inser¢cdo acontece
de outra maneira, como incluido na coreografia. ekemplo desse foi encontrado em
Paparazzj da cantordady Gaga.

No minuto 4:10, no momento em que a cantora camtecbo que diz‘I'll be your
girl backstage at your show. Velvet ropes and gsit¥eah cause you're my rock star in
between the sets. Eyeliner and cigarette{Sérei sua garota nos bastidores do seu show.
Corddes de veludo e guitarras. Yeah, porque vogérénha estrela do rock nos intervalos.
Delineador e cigarros...)a artistaleva dois dedos a boca, fazendo referéncia ao gkesto
segurar um cigarro e traga-lo (Figura 32). O gestoepete no clipAlejandro (Figura 33),
no minuto 6:10, quando a artista canta o refrdo djge“Don't wanna kiss. Don't wanna
touch. Just smoke my cigarette and hush...” (Naergubeijar. Nao quero tocar. S6 fumar o

meu cigarro em siléncio.. peforcando a mencéao através da coreografia.

Figura 32: Paparazzi Figura 33: Alejandro
Fonte: Adaptado do YouTube (2009) Fonagtado do YouTube (2010)
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4.4 ESTIMULO VISUAL E APELOS

Dos 63 videoclipes nos quais encontrou-se insedgccigarro, 46,03% deles
apresentaram um forte estimulo visual. Em algus®s;aesse estimulo tem o objetivo de
enfatizar valores supostamente associados ao condarproduto. Esse tipo de publicidade
busca meios que facilitem a percepcdo da mensagenbuscou transmitir através daquele
produto midiatico e, para isso, recorre a imagepal&ras que tentam persuadir o receptor a
utilizacdo ou aquisicdo daquele produto. Em outrasos o produto aparece de forma
destacada pela camera, sem que haja uma relacémfarte com outro fator, mas ficando em
evidéncia, pois trata-se de uma insercéo estratégic

No clipeHow We Dodo cantorThe Game feat. 50 Ceré possivel notar um forte
estimulo visual no minuto 0:39, momento em queraeca foca uma carteira de cigarro em
cima de uma mesa, ao lado de um bloco de notadlaees e de um mp3 (Figura 34).

No clipe We Found Lovela cantoraRihanna um cigarro aparece em tela cheia,
aceso e ficando colorido conforme vai sendo quenm(&igura 35), essa cena acontece no

minuto 1:58, durante o refrdo da musica.

Figura 34: How We Do
Fonte: Adaptado do YouTube (2005) Fonte:piddo do YouTube (2012)

Figura 35: We Found Love

O clipePlay do cantoiDavid Banneyfala sobre um homem que desperta o desejo de
varias mulheres. A letra da musica tem trechosiaipd de um claro apelo sexual. No
minuto 1:48 o artista aparece de um personagenmesfiZefumando um charuto, criando a

imagem de que o fumo esta relacionado ao podetratividade do homem (Figura 36).
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Figura 36: Play '
Fonte: Adaptado do YouTube (2005)

Além do apelo relacionado a atratividade e pod&w, ilizados também contexto
em que o cigarro aparece atrelado ao dinheironjude e diversao. Eliminar a exposicao de
estimulos ao uso de cigarro e seus derivados édamaedidas indicadas pelo plano CQCT
da OMS, através da proibicdo de publicidade e pgdmodo tabaco. A Pesquisa
Transformativa do Consumidor, a qual esse estuttb re$acionado, também tem como
objetivo destecer quanto ao acesso indiscriminaéggsas obras, em especial a criancas a

jovens.

4.5 A LEGISLACAO

Foram consideradas nessa categoria todas as ieseygé estavam relacionadas ao
uso da mulher como objeto sexual, ao proprio ataae a rebeldia/independéncia. Entre os
63 clipes, essas inser¢des corresponderam a 22J2@%naior parte dos clipes em que o
personagem que aparece fumando é uma mulher ctatoetacionado a sensualidade dela,
gue costuma ser bonita, dona de um corpo escylttiratmosa e desejada por um ou mais
homens. Neste caso, vale ressaltar que hoje a malhgunto aos jovens, o foco da
propaganda da industria tabagista.

Entre as regras estabelecidas no Codigo Brasildeo Autorregulamentacdo
Publicitaria estdo: a proibicdo de impor a no¢caajge o consumo do produto proporciona
superioridade ou, na sua falta, a inferioridadprincipio do consumo com responsabilidade
social, que recomenda, entre outras coisas, 0 wWstigo consumo consciente, a nao
vinculagdo do consumo da bebida a resultados leséftomo mais coragem, sucesso

profissional ou aumento do poder de seducédo; daimbesacdo com apelos sexuais,
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recomendando que mensagens sexuais nao deventuwoostibjeto principal da mensagem;
- e da protecdo a criancas e adolescentes, seguqaa anuncios de bebidas ndo devem ter
criancas e adolescentes como publico-alvo.

O clipe What Goes Around... Comes Arouthal cantorJustin Timberlakeretrata a
histéria de um homem que flagra sua namorada tveandom o seu melhor amigo. A
personagem que representa a mulher do artistaitabatraente e muito sedutora. Ao notar
que o amigo do seu namorado a deseja, na cena rgonm®:10, ela aparece fumando
enguanto joga charme para ele (Figura 37).

O clipeBlame Itdo cantordamie Foxx Featuring T-Paitambém relaciona o cigarro
a imagem da mulher, fazendo uso da erotizacédotpdajegara atrair os homens. No minuto

3:24, uma mulher aparece fumando um cigarro e dstrammdo sensualidade (Figura 38).

Figura 37: What Goes Around... Comes Around Figura 38: Blame It
Fonte: Adaptado do YouTube (2007) Fonte: Adaptado do YouTube (2007)

Segundo o relatério “Género Feminino e a EpidenvaTdbaco” da OMS, as
empresas de cigarro tém trabalhado forte para atrantes do sexo feminino. A publicidade
de cigarros tem sugerido que o ato de fumar ofé&xscsulheres a ideia de uma personalidade
mais auto-confiante, independente, elegante e &segs truques do comércio do tabaco tém-
se mantido apesar de ser um conflito entre ostaléreias mulheres (OMS, 2010).

O fumo esta relacionado ao ato sexual quando thrgpertar a ideia de que fumar
torna o personagem mais sexy e atrativo, o quedandsta ligado ao conceito de poder.

No clipe Shake It Offda cantoraviariah Carey,no minuto 1:05 um personagem
masculino aparece fumando e uma mulher senta aladeuusando apenas lingerie (Figura
39). No clipeWe Found Lovea cantor&Rihannacom participacdo d€alvin Harris, também
existe uma forte apelo sexual quanto a insercaeig&rro. No minuto 3:38, os artistas
aparecem fumando o mesmo cigarro em um sofa, cenofamo fizesse parte da relacéo

sexual dos dois, estimulando o desejo (Figura 40).
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Em We Found Loveo consumo de cigarro aparece inserido no contggtama
relagdo conturbada de um casal com uma vida intems@ada por brigas, pequenos
delitos (supermercado), jogos de azar (maquina-ichgeis) e outras drogas
(alcool, medicamentos). As personagens vendem umagem do excesso
("overdose" de cigarro, vdmito) e de prazer (sesigarro com brasa colorida,
dilatacdo da pupila, festa) que se alterna comsfake baixa (brigas, choro,
contracdo da pupila, tempestade, implosdo). Uma dil altos e baixos, sendo o
cigarro parte dessa falta de regras (rebeldia) (ROBARIO 1)

Figura 39: Shake It Off Figura 40: We Found Love
Fonte: Adaptado do YouTube (2005) Fonte: Addptdo YouTube (2011)

Quanto a rebeldia/independéncia, o cigarro reptagesra 0s jovens autonomia e
liberdade, e isso é explorado nos videoclipes.

O clipeYoung, Wild & Freedo cantorSnoop Dogg & Wiz Khalifa Featuring Bruno
Mars, se passa dentro do ambiente escolar. No min®b, @m jovem cadeirante aparece
fumando no corredor da escola (Figura 41). No mirfuR2 o cenario € a sala do diretor da
escola, o que representa um ato de rebeldia, siaagégura um cigarro gigante na boca de
uma jovem e em seguida o diretor chega flagrandiniss(Figura 42). Essa cena também faz

alusao ao sexo.

Figua 41: Young, iId & Free Figura 42: Young, Wild & Free
Fonte: Adaptado do YouTube (2011) Fonte: Adapti@®’ouTube (2011)
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Além disso, a refrdo da musica menciona o fumordagevezes. Entre as mencgoes,
existe um trecho que diZzSo what we get drunk. So what we smoke weed. \Nstrdaving
fun. We don't are who sees. So what we go out:sThetv it's supposed to be. Living young
and wild and free...” (E dai se ficamos bébados?dt se fumamos maconha? Estamos
apenas nos divertindo. Ndo importa quem veja. E s#asaimos? E assim que deve ser.
Jovens, selvagens e livres.rgforcando a ideia do clipe de cigarro é para os jovens
sindnimo de diverséo e liberdade.

O relatério da OMS indica que cerca de um tercojosns que comecam a fumar
sdo estimulados por razdes relacionadas com ecjul#ale, promocao e patrocinio de tabaco.
A nivel mundial, 78% dos jovens de 13-15 anos d@aledsdo rotineiramente expostos a
alguma forma de publicidade e a maioria dos corndomes experimentam o tabaco pela

primeira vez antes dos vinte anos (OMS, 2015).

4.6 O DISCURSO

Entre os objetivos deste estudo esta o de anajissis discursos sdo criados nas
narrativas videoclipticas para promover o habitduear. Antigamente, o habito de fumar
era associado a qualidades positivas como o chalegancia e poder. Nos videoclipes, é
comum que o personagem que € rico, famoso, lidatgien grupo ou tem varias mulheres
apareca fumando, passando a impressédo de que oefténtigado ao status de poder que o
personagem tem. Entre os 63 clipes, identificowseiscurso relacionado ao poder em
23,81%.

No clipe Radioactive,da banddmagine Dragonsp cenario € um esconderijo de
bandidos que tem no sétdo uma prisdo. Nesse measrabdxiste um ringue onde animais
lutam e os bandidos fazem apostas. O chefe do gqgrece sentado em posicao de destaque
fumando (Figura 43). Outro exemplo da relacdo gmider e cigarro esta no clipéejandrq
da cantoraLady Gaga.No minuto 2:20 ela aparece sentada em um tronop@sitao de
destaque, usando uma coroa e trajes de rainhaaseguum cachimbo e com homens ao

fundo representando seus suditos (Figura 44).
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Figura 43: Radioactive Figura 44: Alejandro
Fonte: Adaptado do YouTube (2013) Fonte:piddo do YouTube (2010)

No inicio a mulher era utilizada como objeto sexpala fazer publicidade
direcionada aos homens. Com o passar do tempolh&mnmassou a ser o foco da publicidade
e, para isso, deu-se ao cigarro a capacidadeztr gantimentos de liberdade e emancipacao
para a mulher, que estaria fazendo uso de um proahét entdo direcionado ao publico
masculino.

Com a participacdo cada vez maior da mulher no adercde trabalho, seu papel
social também foi alterado rapidamente. A mulhesspa a ter mais poder, tanto aquisitivo
quanto de deciséo, dentro da propria sociedades @néxercia um papel fundamental de
modelo de comportamento para seus filhos.

Em decorréncia de todas essas mudancgas, a mulheutse um dos alvos prediletos
da publicidade da industria do tabaco, que passdividgar o cigarro como simbolo de
emancipacéao e independéncia (INCA, 2015).

4.6 A DISCUSSAO ETICA

Os comunicadores e todos os envolvidosnmarketing funcionam sob restricbes
governamentais, competitivas e morais que, seg@tmp (2009, p. 78) "limitam certas
acbes mas, em ultima analise, beneficiam os mesciades, concorrentes e consumidores
gue participam nesses mercados.”" A mensagem quepaganda dissemina pode fazer com
gue consumidores adquiram produtos que nem mesnsayen em adquirir.

As normas de estratégias indicam que as empresasndéirecionar suas ofertas
para segmentos especificos ao invés de usar umdagleon mais espalhada, porém, ha uma
discusséo ética sobre a pratica de direcionamenésfiircos de comunicacdo para segmentos
que por varios motivos sédo considerados vulnerav&smunicacao dearketing como as

criancas por exemplo.
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Videoclipes sdo como cinema, portanto, artistidésles ha liberdade para a
abordagem de varios temas e elementos, até mespulérsicos. Geralmente, sao
vinculados em contextos especificos (canais fechagites), o que, quase sempre,
implica em ser apreciados somente quando ha istetesespectador. Logicamente,
havendo publico, havera a possibilidade de inflisgégunanto ao consumo do cigarro
(...) Hoje, em programas de TV aberta (novelag)ossivel notar um aumento de
cenas em que o cigarro é consumido. Este casoepasgcmais nocivo e merece
mais atencao, visto que tal midia realmente alcayjrgmdes massas, inclusive
criancas e adolescentes. Ha que se ver se a apaloc@igarro em tais cenas é
realmente necessaria. Por fim, deve-se considemo gstimulo para o consumo de
cigarros também depende de outros fatores. A smlgeftamente esta além da
simples regulamentacéo (PUBLICITARIO 1)

A cerca da publicidade utilizada nos videoclipegpaserir o cigarro, de acordo
com as categorias até aqui analisadas, pode-séde@rscomo um tipo de mensagem
subliminar, que segundo Guimaraes (2001), € aquekxida dentro de uma imagem por
duracao tdo curta que seria imperceptivel ao estadmnsciéncia, porém atuando de forma
poderosa diretamente no subconsciente, influenciarmbmportamento do homem.

Na lei, existe uma passagem no Cdédigo de Defes&€atwsumidor que proibe
anuncios disfarcados, dissimulados. Diretamentaieit do artigo 36: “A publicidade deve
ser veiculada de tal forma que o consumidor, facimediatamente, a identifique como
tal”. Parte-se do principio que o consumidor temireito de escolher aquilo que deseja ou

ndo adquirir (e também assistir) — o direito cansibnal a liberdade de escolha.

O cigarro é algo normal para o cotidiano da nossiedade, muitas pessoas séo
fumantes hoje, entdo ndo é algo assustador e nem coen esse quesito de ética
(PUBLICITARIO 2).

Quanto a ética, acredito que embora o0 apelo saja benor, comparado com

décadas passadas, 0 mesmo ainda é muito pesadue aler fiscalizagdo quanto
ao uso irregular de publicidade. Como profission&iés temos que levar em

consideracdo o tipo de apelo e principalmente a deiregularidade desses
merchandising. Vejo esses clipes como influencieglondo como "ameacas" ao
futuro dos jovens. Acredito que existam outras e combater o vicio, tomando
outras medidas. Assim, 0 uso desse tipo de puatieigd ndo seria tdo necessario
(PUBLICITARIO 3).



63

Entre as definicbes estabelecidas no Coédigo deaEtios profissionais de
propaganda, estdo: O profissional de propagandecmbddo poder que a aplicacdo de sua
técnica lhe pde nas maos, compromete-se a naradalisendo em campanhas que visem ao
maior consumo dos bons produtos, a maior utilizad@® bons servigcos, ao progresso das
boas instituicdes e a difusdo de ideias sadiasydiispional de propaganda, para atingir
aqueles fins, jamais induzira o povo ao erro; janmlancara mao da inverdade; jamais
disseminard a desonestidade e o vicio (ASSOCIACAOSDPROFISSIONAIS DE
PROPAGANDA, 2015).

No caso do objeto de estudo desse trabalho, osaclipges, e através das analises até
aqui apresentadas, ficou visivel que os profisgsomasponsaveis pela elaboracdo dos
videoclipes fogem das definicbes estabelecidasqalmo, pois, fazem uso da vinculacdo do
uso de cigarro a resultados benéficos, quandatede um produto altamente nocivo a saude

humana.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisastiatégias publicitarias utilizadas
em videoclipes de musica pop para incentivar owmsde cigarros, bem como identificar os
discursos criados para promover o habito de fumar.

A partir do presente trabalho de pesquisa, foi ipekperceber que ainda que um
artista seja, na sua vida pessoal, um fumantehajostificativas para a insercao de cigarros
de modo téo incisivo, como ocorre em alguns videos.

Quanto aos dois primeiros objetivos especificospuige que a industria tabagista
gasta bilhbes de doélares atualmente para comemiiaBeus produtos e utiliza uma
combinacdo de taticas de publicidade, promocaotmgaio para influenciar diretamente
sobre o consumo de tabaco e as atitudes relac®m@adaroduto. Para atingir seu objetivo, a
industria faz uso de apelos relacionados a atdaiild e poder, além de fazer uso de contextos
em que o cigarro aparece atrelado ao dinheironjude e diversao.

A publicidade, promogéo e patrocinio do tabaco sgram o consumo como algo
habitual e glamuroso, contém mensagens enganosaéreas, debilitam as campanhas de
saude publica e miram populacdes especificas, coatteres e jovens. Foi demonstrado que
a comercializacdo de produtos de tabaco estimuliacdo do consumo de tabaco entre os
jovens.

Os relatorios que analisam as condicdes e estapeleedidas de protecdo, como o
CQCT da OMS, propdéem como primeira medida obrigatdroibir de maneira absoluta a
publicidade e a promocé&o de produtos de tabaco.

Para tal, € necessario ndo s6 a implementacao,tamd®m o acompanhamento
dessas medidas para que sejam efetivamente cusipAidanagem do cigarro estabelecida
pela publicidade ao longo dos anos pode permanszeimaginario das pessoas e ser
resgatada através de estimulos persuasivos. Pa&raisg0 ndo ocorra, € necessario o
monitoramento continuo da atuacdo da propagant#a gue ndo ela ndo seja tdo explicita.

No que diz respeito ao terceiro objetivo deste destisabemos que ha uma forte
defesa da perspectiva de que a proibicdo total ulidicplade do tabaco, bem como das
bebidas alcodlicas, fere o direito a liberdade deressdo pelos profissionais da area de
publicidade e propaganda. Esse estudo em momegionabusca defender ou estimular
qualquer tipo de censura ou proibicdo dos direiesnidia, mas esclarecer que a adocao de

tais medidas estratégicas ferem a ética estabalgoétb COdigo no momento em que
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vinculam o ato de fumar a resultados benéficose Eg® de discurso é um elemento que
prioriza a liberdade comercial e deixa de ladoto ts produtos de tabaco serem totalmente
prejudiciais a saude humana e da epidemia de s@bagser uma das principais ameacas a
efetiva protecéo do direito a saude.

Por fim, 0 uso das estratégias de publicidade enpgéo, os efeitos que elas
provocam sobre o espectador somados as caracesiparticulares dos produtos de tabaco,

justificam a posicao altamente restritiva que deééemos neste artigo.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Os estudos que trabalham com entrevistas possueraddimitantes que devem ser
analisados. Alguns exemplos sdo o numero de pesatasistadas e o meio utilizado para se
obter as respostas, que foi o e-mail, pois, alénminero de respondentes ser baixo nem
sempre o entrevistado se dispbe a escrever muisseN estudo, foram contatados 8
publicitarios obtendo-se resposta em tempo hakapgmas 3.

Outra limitacdo encontrada foi a escolha dos piiétios que precisou ser por
conveniéncia e, sendo de modo especifico, podeojpofcionar respostas mais precisas a
respeito do assunto.

Por fim, o curto tempo disponivel para realizacd@eésquisa e como consequéncia o
pouco tempo para espera de resposta dos pubbsit@téntro do prazo para finalizagdo do

estudo.

5.2 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Identificar a atitude dos jovens quanto a esse dp@stratégia publicitaria. Realizar
entrevistas em profundidade com publicitarios pageracdo de uma discussdo ética mais
robusta.

Refazer o estudo tendo com base videoclipes pradsizino Brasil.
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