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Af{o) Exmof(a). Sr{a}. Dr{a). Juiz{a) de Direito da 192 Vara Civel do Férum Central de

Sao Paulo X /\iym — d(p\ ()?M‘AQ‘Q .
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Pl Y
Processo n® 1995523167-5 :Tg I Qézo‘a/p)ol'o

Nos autos do processo em que a ASSOCIACAO OE DEFESA DA SAUDE%O FUM
move em face de PHILIP MORRIS MARKETING S/A e outro, ver, Luiz Gglilherme & C.
Antunes, perito nomeado, mui respeilosamente, 3 presenca de Vossa Exceléncia, solicitar
a inclusao da peca pericial nos autos.

Aproveita para requerer também a emissdo da guia de honorérios provisdrios, ja devida-

mente depositados, no valor de Rs 67.000,00 (sessenta & sete mil ceais).

Estimativa de honordrios definitivos

A estimativa de honorérios definitivos leva em conta a complexidade do tema, a respon-
sabilidade face a sua controvérsia e sua relevancia, A equipe contou com mais dois
profissionais da &rea e um assistente, para o desempenho das seguintes atividades:
Visitas ao Férumn para avaliagdo inicial dos autos, estimativas de honorarios e esclareci-
mentos de duvidas : 6 horas
Avaliacac dos 45 volumes que compdemn os aulos, por meio de carga de todos os
volumes. Nesta etapa foi necessdrio examinar as noticias e recortes distribuidos nos
diversos volumes, aiém de consultas a advogados para melhor compreensio ‘das praxes
processuais: 75 horas
Revisao bibliogréfica envolvendo os temas a serem abordados pela pericia. Apos
pesquisa por material especifico sobre comunicagdo em geral na biblioteca da Escola de
Comunica¢des e Artes e na internet, passou-se a pesquisa por dados que envolvessermn

a propaganda e o cigarro, com seus desdobramentos e suas conseqiéncias. A grande
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maioria da bibliografia disponivel no momento estd em lingua inglesa, obrigando a uma

atengao redobrada: 400 horas
Andlise de pecas publicitarias e materiais de comunicagao incluindo os disponiveis nos
autos; 70 horas
Producao da pericia e resposta aos quesitos apresentados: 120 horas
Total de horas: 671 horas

Assim sendo e adotando Rs200,00/hora, a estimativa de honorérios definitivos é de
Rs 138.200,00 {cento e trinta e oito mil e duzentos reais). Restaria, assim, a comple-
mentacao de Rs 71.200,00 (setenta e um mil e duzentos reais), diante do depésito j&

efetuado dos honordrios provisdrios de R 67.000,00 (sessenta e sete mil reais).

Mo ensejo, aproveitc para enwviar protestos de elevada estima e consideracao.

Sao Paé dea o’c;%
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Autoridade Requesitante: 192 Vara Civel do Férum Central de $ao Paulo

Agdo: Ordinaria

Processo n°® 1995.523167-5

Requerente: Associagao de Defesa da Sadde do Fumante - ADESF
Requerido: Souza Cruz S/A e outro.

Perito: Prof. Dr. Luiz Guilherme de C. Antunes



1. INTRODUGAO 4% Q/

Ainfluéncia da publicidade nos habitos da sociedade contemporanea é e sempre foi um
assunto controverso, Como sua influéncia se da no plano do inconsciente e do coletive,
é muito dificil mensurar seus efeitos em valores precisos ou exatos. Sua importancia
persuasiva, no entanto, é inegéavel, visivel através de diversas manifestagdes ideoldgicas
do século XX, como a propaganda governamental Comunista, Chinesa, Americana e
Alemna durante a Il Guerra mundial. Esses regimes, apesar de bastante diferenciados em
sua forma de propor a saciedade, usaram praticamertte das mesmas técnicas de comu-

nicacao para transmitir seus ideais, motivar a popuiagdo e formar opinides.

A publicidade comercial dos Estados Unidos, referéncia para toda a industria publi-
citaria mundial, tern em um de seus fundadores ¢ Sr. Edward Bernays, a quem é atri-
buida a combinacgao das idéias de Gustave Le Bon e Wilfred Trotter sobre psicologia das
massas com as idéias psicanaliticas de seu tio, Dr. Sigmund Freud, na ente nascente
disciplina da psicanélise para direcionar a opinido publica de forma a gerar resultados

mercadoldgicos.

A andlise dos nimeros do pericdo desta pesquisa corrobora a opinido de diversos espe-
cialistas no sentide de determinar ¢ efeite de longo prazo da comunicagdo mercado-
I6gica, vista como forma de superar um hiato de consciéncia, imagem ou preferéncia
do mercado-alve. O processo de comunicagac, no entanto, visa a administracdo do
processo de comportamento de compra no decorrer do tempo, durante os estagios
de pré-venda, venda, consumo e pés consumo, Como 05 consurnidores sao dife-
rentes, 0s programas de comunicagao sac desenvolvidos para segmentos especificos.
A mensagem ideal deveria chamar a atengdo, manter o interesse, despertar o desejo e
induzir & agdo,

Os grupos de referéncia tem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes e o comporta-
mento do individuo. Estes podem ser grupos primarios como a familia, amigos, vizinhos

e colegas de trabalho, com os quais a pessoa interage continua e informalmente, ou

secundarios como religiosos, proﬁssiona'is e politicos, que sdo mais formais e de inte-
ragao intermitente. Até mesmo grupos dos quais um individuo nao é membro, mas que

gostaria de pertencer (grupos de aspiracao) também ¢ influenciam.
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As empresas buscam constanterente identificar e influenciar os lideres de opintdo dos
grupos de referéncia, identificando seus habitos de midia e dirigindo-lhes mensagens
adequadas.

Esses lideres devem estar envolvidos na transmissao de informagdes e opinides relacio-
nadas ao produto, Quanto mais 6 consumidor estimar o grupe, mais © grupo moldara o

produto e as escolhas de marca de uma pessoa.

E comum crer que a publicidade uniformize os desejos e 0s gostos, nivela as personali-
dades individuais. Isso ndo é verdade. E daro que a publicidade consegue aumentar o
volume das compras e orientar macicamente 0s gostos para 0s mesmos produtos. Pele
angulo da cuitura hedonista que ela insemina, a publicidade deve ser vista como um
agente da individualizagao dos seres, um agente que acelera a busca da personalidade
€ da autoncmia dos particulares. Para além das manifestagdes reais de homogeneizagao
social, a publicidade trabalha, paralelamente 2 promogao dos objetos e da informagao,

na acentuagao do principio da individualidade.

A pubiicidade nao visa reformar o homem e os costumes, ela toma 0 homem tal como
ele &, empenhando-se apenas em estimular a sede de consumo que ja existe. Lan¢ando
continuarnente novas necessidades, a publicidade contenta-se em explorar a aspiragao
comum ao bem-estar e ao novo. Dirigir a demanda, criar o desejo, a despeitc dos dene-
gridores do condicionamente generalizado, permanecem sempre em um horizonte

liberal onde o poder continua de fato limitado.

A publicidade, em tempos de Internet, Google e Wikipédia, nao é feita para informar
sobre as caracteristicas tangiveis de um produto ou servigo, jd que estas informacgoes
sao facilmente encontradas. Ela - e seus derivados, como agdes de ponto de venda, Bran-
ding, promogdes, patrocinio de eventos e toda a cadeia de Marketing em si esta focada
em identificar desejos e criar uma eventual “personalidade” da marca, de acordo com as

necessidades de segmentos especificos de mercado.

Aindustria de cigarros, e as empresas co-rés em especifico, se utilizaram de estratégias de

comunicagao voltadas para o estilo de vida de seu pdblico em boa parte de suas mensa-
gens. Seguindo a tendéncia mundial, os cigarros sdo apresentados como produtcs de

moda, & sua propaganda, embalagens, design e posicionamento de mercado vao se

alterando ac acompanharem as tendéncias e anseios de sua época.



1.1.

1.2.

1.3.

Objetivos ? [S)
;

A propaganda deicigarros, seus efeitos sobre ¢ publico e eventuais conseqiiéncias é

principal objetivo desta pesquisa.

Justificativa

O tema & controverso e ¢ trabalho é extenso, de grande responsabilidade, dada a rele-
vancia do tema em quest3o. E necessério, portanto, uma sélida base bibliogréfica; expe-
riéncia e habilidade interpretativa para lidar com documentagdo efémera e pontual,
como € 0 caso de andncics publicitérios; conhecimentos de administragao e economia,
além de pesquisas e dados que, se nao estiverem disponiveis gratuitamente, deverao ser
adquiridos para um correto dimensionamento do mercado.

Adicionalmente, a abordagem cronoldgica presente em muitos dos quesitos faz com que
seja necessdrio analisar o desenvolvimento de questées de opinide publica e compor-
tamento através do tempo, contribuinde para a grande complexidade da.pericia como
um todo. Serd necessdrio consultar ainda outros especialistas que ajudardo a elucidar
pontos especificos e contribuir para o equilibrio da pericia e para o pronto e efetivo

asclarecimento de todos os quesitos.

Metodologia

A presente pericia é resultado de uma extensa pesquisa e plangjamento estratégico para
a andlise de um assunto que, por sua natureza polémica e emocional, precisa de distan-
ciamento tedrico para garantir sua isencao e coeréncia. A estrutura utilizada impds aos
pesquisaderes ordemn e disciplina necessarias para que a execugao do trabalho fosse
realizada dentro dos prazos e temdticas estabelecidos. A metodologia utilizada foi
composta de:

Desk research com buscas sistematizadas em fontes académicas, publicitérias e juridicas
de conhecido rencme e credibilidade;

Selecac de conteudo relevante para embasamento das respostas e sua relagdo com

cada quesito investigado;



+ Desenvolvimente de mind maps para estruturacac dos conceitos pesquisados linhas Z
l&gicas coerentes; e w
+ Discussao das descobertas com a equipe com rigor académico e distanciamento tedrico.

Levantados os temas iniciais, foram identificadas as principais questoes da comunicagao
que deveriam ser analisadas para que se pudesse definir um recorte preciso, com o
maximo de objetividade e 0 minimo de prolixidade possivel. A perspectiva escolhida

determinou as seguintes fases:

Objeto do estudo. Identificacio de antecedentes do tema. Contextualizagao da comu-
nicagao publicitaria, pontos criticos e preocupagdes. Determinagac da perspectiva abor-

dada e suas eventuais justificativas.

Quadro tedrico. Revisdo bibliografca, determinacdo de referencial tedrice. Levanta-
mento bibliografico preliminar para suporte e fundamentagao do estudo. Construgac
da moldura conceitual sobre o tema pesquisado, com ligagdes entre a bibliografia a ser
pesquisada e a situagao sob analise.

Abordagem. Aplicacdo do método cientifico e de técnicas de pesquisa. Caracteri-
zagao da populagao objeto do estudo, bem como do plano amostral. Selecionamos
as seguintes técnicas: Pesquisa qualitativa, exploratdria e descritiva; Levantamento de
dados estatisticos; Estudo de casos; Levantamento de hipdteses; Definicdo de popu-
lacdo e amostragem sistematica por dados conglomerados; e Anélise dos dados

Cronograma

Bibliografia



2. O MERCADO BRASILEIRO ;} /? S,
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2. Philip Morris

A Philip Morris Internacional, corn sede em Lausanne na Sui¢a, foi fundada no século XIX
e hoje é uma das principais empresas de tabaco do mundo. Seus produtos sdo vendidos
em aproximadamente 160 paises e possui 7 das 15 principais marcas globais, incluindo
Marlboro, a marca de cigarro ndmero 1 em todo 0 mundo desde a década de 7o.

Em 1847, seu fundador, o senhor Philip Morris, comegou com umna tabacaria em Londres.
Com seu falecimento, os negdcios foram assumidos por sua esposa, Margaret, e pelo
seu irmao, Leopold, mas em 1894, a empresa saiu do conirole da familia fundadora e
foi assumida por William Curtis Thomson. Em 1902, foi criada uma filial em Nova lorque
por Gustav Eckmeyer, um representante exclusivo da empresa. A partir de entao, a Philip
Morris passou a ser dividida entre controladores britanicos e os socios norte-americanos.

Em 1919, a Philip Morris foi adquirida por acionistas norte-americanos e passou a se
chamar Philip Morris & Co, e em 1924 langou a marca de cigarros Marlboro. O famoso
“‘Cowboy” das campanhas publicitarias dessa marca foi criado em 1954, mesmo ano em

que a empresa comprou a Benson & Hedges e passou a comercializar seus produtes.

Em 1961, a parte da empresa fora dos EUA é renomeada Philip Motris International. A
partir de enido, houve um expressivo crescimento de vendas no mercado internacional,
por meig de contratos de licenciamento e crescente ndmero de afiliadas. No ano de
1967, 3 ernpresa foi dividida em trés, para otimizar o gerenciamento corporativo: Philip
Morris USA, Philip Morris International e Phitip Merris Industrial, em que ja comerciali-
zava produtos fora do setor tabagista, Essa prética foi intensificada a partir dos anos 70,
quando a empresa iniciou uma série de aquisicbes de empresas do ramo alimenticic e
de bebidas: 7 Up (em 1978), General Foods e a Kraft Foods — sequnda maior indUstria de
alimentos e bebidas do mundoc ~ (em 1985), estas foram fundidas e transformadas em
Kraft General Foods International em 1989. Em 2000, adquiriu também a Nabisco, lider
mundial de biscoitos.



Na década de 90, com a abertura dos mercados dos paises da ex-Unido Soviética, a gé
empresa adquiriu participacao em vérias fabricas na Lituania, Russia e Polonia. Entre 1081 7
e 2005, 05 volumes de producao passaram de 249 bilhdes para 805 bilhdes de cigarros.

Em 2003, a Philip Morris mudou o nome para Altria Group, tornando-se uma das maiores
industrias de tabaco e produtos alimenticios do mundo, proprietdria da Kraft Foods,
Philip Morris International, Philip Morris USA e Philip Morris Capital Corporation, além
de 28,79 das agdes da SABMiller — uma das maiores companhias de cerveja do mundo.
As agdes da Kraft foram vendidas em 2007 e em 2008, a Philip Morris International se
separou do grupo, deixando com a Altria as 129 agées ainda ativas contra a PM USA,
“Esse & 0 emprego que eu sempre quis,” disse o atual CEQ, Louis Camilleri,"eu 56 precisei
separar a companhia para consegui-lo™. Hoje, a empresa global possui faturamento de
USs 25.7 bilhdes (dados de 2008), e lucro de USs 6.89 bilhdes,

A Philip Morris Brasil, afiliada da Philip Morris International, chegou ao pais em 1973,
abrindo uma fabrica em Curitiba. Ela € a sequnda maior produtera de dgarros do pais,

com participagao de mercado variando de 14% a 16%.

Seguindo © plano mundial tragado pela direcdo internacional, a unidade brasileira foi
adquirinde novas companhias com o passar dos anos, a fim de atuar em diversificados
segmenitos além do tabaco, como alimentos e bebidas. Em 198s, por exemplo, a marca
de sorvetes Kibon, lider do mercado no Brasil, foi repassada da General Foods para a
Philip Morris (mesmo ano em que a Philip Morris International adquiriu a Kraft Foods e
a propria General Foods). Em 1996, a Kraft Suchard, subsididria da Philip Morris no pais,
adquiriu ¢ controle da fabrica de chocolates Lacta. Assim, a 4rea de alimentos da Philip
Morris passa a se chamar Kraft Lacta Suchard, lider em chocolates e confeitos, de modo
que 45% do faturamento da Philip Morris no Brasil vinha do setor de alimentos, comer-

cializando marcas como Kibon, Confeti e Toblerone,

Entre as marcas da empresa estdo: Marlboro, L&M, Confeti, Bis, Sonho de Valsa, Tang, etc.

Por este motivo, o segmento fora do tabaco é o carro chefe da empresa no Brasil.

1 BYRNES, Nanette; BALFOUR, Frederik. 2005.



2.2. Souza Cruz ?/?fl-\
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A Souza Cruz € afiliada da British Armnerican Tobacco (BAT), que detém 75,3% do total das
acGes. Os demais 24,79 das acdes sao negociadas no mercado. Lider do setor no Brasil
(detendo cerca de 629 do mercado), a Souza Cruz possui 6 das 10 marcas mais vendidas
no pais, produzindo cerca de 8o bilhdes de cigarros por ano.

Sua historia comeca em 1903, quando Albino Souza Cruz fundou a primeira maquina do
Brasil 2 produzir cigarros ja enrolados em papel, no Rio de Janeiro. Sete anos mais tarde,
a empresa comprou a Imperial Fabrica de Rapé Paulo Cordeiro € inaugurou sua primeira
fabrica. Visando capitalizar sua renda, a empresa se ternou sociedade anénima no ane

de 1914, com o controle acionario da BAT.

A pardr do final da década de 20, a Souza Cruz comegou a inaugurar fabricas em varias
cidades do pais, tais como Sao Paulo, Salvador, Recife. Em 1964, a empresa iniciou as
exportagdes de fumo para a Inglaterra, comegando com 25 toneladas. Hoje, a empresa

proeduz mais de 120 mil toneladas de fumo para exportagdo, atendendo a mais de so
paises.

J& em relagdo a proprietédria da marca, a BAT foi fundada em 1902 com a unido da Impe-
rial Tobacco do Reino Unido e da American Tobacco dos EUA, Nessa fusae, foi acordado
que uma ndo concorreria com a outra em seu proprio pais. Estes eram alguns dos paises
em que a BAT atuava; Canada, Japdo, Alemanha, Austrélia, Africa do Sul e China.

Em 1911, 2 American Tobacco fof declarada come um monopéiio nos EUA e foi obrigada
a vender suas a¢des, adquirida por investidores britanicos. Mas em 4927, ¢ grupo voltou
ao mercado norie-americano ao comprar a Brown & Williamson.

10



V095

A partir de 1960, 05 negdcios da empresa comegaram a diversificar, com a expansao do 9
papel e celulose, cosméticos e alimentos. Algumas das aquisicbes foram a empresa de

sorvetes Tonibell no Reino Unido, e a perfumaria Lenthéric.

Erm 1976, 0 grupo se reorganizou em uma nova holding: a BAT Industries, que em 1994
readquiriu a American Tobacco. Cinco anos depois, o grupo fundiu-se com a Rothmans
International, quarta maior empresa tabagista do mundo, que, entre outras marcas,
wouxe ao protifdlic da BAT a marca Dunhill. Outras importantes aquisicbes ocorreram
NOS anos 2000: em 2003, © grupo adquiriu a Ente Tabacchi ltaliani (ETI), empresa de
tabaco estatal da Itélia; urn ano depois, a filial Brown & Williamson funde-se com a RJ
Reynalds, na nova companhia Reynolds American, da qual a BAT possui 42%. Hoje, a BAT
é uma das maiores empresas de tabaco do mundo, presente em 180 paises.

Divisao do mercado brasileiro

O mercado de cigarros em 2008

Bithdes de cigarros 9% mercado
Souza Cruz 78,6 62,1%
Philip Morris 19,0 15,0%
Qutras marcas* 83 6,6%
Contrabando e Falsificacdo 20,6 16,3%
Total 126,5 100,0%

* Regulamentadas ou nio.

Valores estimados obtidos via cruzamento de dados™ »+5,

Participagao das marcas da Souza Cruz no mercado brasileiro em 20085,

8ithdes de cigarros 9% mercado
Derby 35.29 279%

Hollywood 1392 11,0%

2 FERNANDES, Backer Ribeiro. 2007.

3 LEMOS, Alexandre Zaghi. zoas.

4 RAPPARINL, Luis; AYRES, Paulo. 2009,

5  IGLESYAS, Robena. 2006.

6  RAPPARINI, Luis; AYRES, Paulo. 2009.
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2.4.

Free 11,89 9,4% 5)(?7

Carlton (Dunhill) 898 719
Cutros 8,48 6,7%
Total 78,56 621%

O marketing de cigarros

Em Janeirc de 2009 a revisia Meio&Mensagem trouxe uma reportagem especial sobre o
mercado de cigarros no Brasil depois da proibi¢ao da propaganda em midia”. De acordo
com Regina Augusto, diretora editorial, as verbas de marketing das empresas co-res
continuam atraentes e tem grande refevancia para as agéncias. Antes do banimento, o
investimento em marketing da Souza Cruz foi de Rs 347 milhes. Em 2007, foi de Rs 641

milhdes, um salto de 859%.

Apesar da proibicao da publicidade de cigarros e do acirramento do movimento anti-
tabagista na sociedade, o crescimento da populagdo e a inclusdo das classes menos
favorecidas no mercado contribuiram para que, desde 2000, ¢ desempenho financeiro
da Souza Cruz melhorasse em 53%.

A anélise dos nimeros do periodo corrabora a opinido de muitos especialistas deste
setor: mais que a auséncia da publicidade, cuje efeito é sentido a longo prazo, ¢ que
de fato impacta o consumo imediato de cigarros € a oscilagao nos pregos. Nos Ultimos
anos, a maior mudanga se deu entre 2006 e 2007, quando o prego médio do mago de
cigarros rompeu a barreira dos Rs 2, causando queda de 17,3% nas vendas legais de um

dno para outro.

Em contrapartida, 0 aumento no prego faz com que o faturamento da inddstria cresca,
mesmo com a diminuigao no volume total de vendas. Sequndo os dados da Nielsen, de
2002 para 2007 a alta na receita bruta comn as vendas legais foi de 30,19, atingindo R$ 6,5
bilhdes no final do periodo.

A andlise da vendagem de cigarros comprova o que geralmente ocorre quando a publici-

dade de um segmento & proibida, No que se refere ao share das marcas, ha preservacao

7 AUGUSTO, Regina. zoa9.
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do status quo, com as lideres mantendo suas taxas de awareness e consideragdo. No \j»-
Brasil, a marca de cigarros mais vendida hoje é exatamente a mesma de antes do bani-

mento da propaganda: Derby.

“O fumante é um consumidor muito fiel, Para sair da rela¢ao com o sabor que prefere
precisa quebrar regras pessoais e psicolégicas. A migragdo de uma marca para oura é
muito conservadora. Assim, as marcas lideres m seu share mais protegido que as de

outras categorias de produtos’, confirma Gusiew.

2.41. Ponto de venda

Desde a proibigdo, a estratégia de comunicagdo, relacionamento e marketing das
empresas co-rés mudou radicalmente, A publicidade na midia de massa e os patroci-
nios culturais e esportivos foram deixados de lado em favor da mobilizagdo da equipe
de vendas, 0 merchandising no ponto-de-venda e o design de embalagens. O francés
Jean Louis Gusiew, diretor geral da Cgilvy Action, que atende a Souza Cruz, reconhece
gue “foi uma transicdo dificil, uma grande revolugaec para 0s anunciantes e suas agéncias.
Todos tiveram de repensar seus modelos de trabalho e desenvolver outros meios para o

didlogo com o consumidor”

Os locais de venda passaram a ser o principal campo de atuagdo da industria tabagista. O
estudo do comportamente do consumider no ponto de venda ganhou destague, assim
corno houve a valorizagao do varejista, que passou a ser o principal distribuidor de infor-
magdes técnicas e argumentes para os consumidores finais, uma espécie de defensor
das marcas de cigarro. A operacac logistica para atender a esse desafio € complexa e de
grandes propor¢des. A Souza Cruz, por exemplo, atende a cerca de 210 mil pontos-de-

venda em 4 mil municipios em todo o Biasil.

O ponto de venda ocupou grande parte dos investimentos em comunicagao da indus-
tria, Segundo Fernando Figueiredo, diretor da Agéncia Builet In-Store Marketing, afirma
que “displays elaborados para a Philip Morris, com cigareos, chocolates e balas, colo-
cados perto dos caixas aumentaram em 119% as vendas®”. Para Lia Miranda, gerente
de merchandising da Souza Cruz, “procuramos criar pegas sob medida para atender
as necessidades especificas. Além disso, desenvolvemos um importante trabalho de

8  FERNANDES, Backer Ribeire, 2007.
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visualizagao dos nossos produtos, chamado New Facing, que tornou os displays de (j
Cigarros mais impactantes®”,

A parceria com 0 varejo é fundamentat, Jd que estudos indicam que o consumidor que
entra para comprar cigarros acaba também levando outros produtes. Ha equipes espe-
cializadas em producao de material para o varejo.Como um dos principais pontos onde
o consumidor pode obter informacgdes sobre as marcas de cigarro é no ponto de venda,
¢ importante que o vargjista esteja bem informado e conhega o discurso de venda do
fabricante. € o varejista também quem vai poder orientar sobre o5 desejos do consu-

midor e 0 seu comportamento de compra.

Depois da proibicao da publicidade de cigarros, houve uma grande mudanga na forma
de fazer propaganda no Brasil. Saem a midia tradicional e os patrocinios a eventas espor-
tivos e cultura e entyam o ponte de venda e a embalagem (muitas sao colecionaveis).

De acordo com o diretor de Marketing de Consume da Souza Cruz, Gilmar Madureira, a
empresa nao reduziu seu investimento anual em marketing, apenas deslocou a verba
para o treinamento de seu pessoal de vendas e para o desenvolvimento de embalagens,
por exemplo™, Antes construlamos a marca na midia e vendiamos os produtos no ponto
de venda. Agora construimos a marca no ponto de venda, explica Madureira, Antes da
proibigdo total as mensagens publicitdrias nos pontos de venda eram trocadas a cada
seis ou oito meses. O intervale, agora, caiu para dois meses.

O diretor da agéncia Ogilvy no Rio, Adrian Finch, que atendia a Souza Cruz a época da
reportagem, confirma que a fabricante manteve os gastos em marketing. Ele ndo vé
perdas para as agéncias, porque elas mudaram de papel e agora ajudam o cliente a
coordenar as atividades de comunicacao.

9 Idem.

10 OGLOBO. 2004.
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2.4.2. O mercado americano como exemplo

Atividades de promogéo e propaganda de empresas norte-americanas de tabaco,

em milhares de USD, atualizados aos valores de 1996Y,

1986 1996 Crescimento (%)
Jornais 140,289 14.067 -50
Revistas 470874 243.046 -48
Qutdoor 423.446 202.261 -31
Meios de transporte 58.855 28.865 -51
Ponto de vendas 294,800 252.619 -4
Total propaganda 1.388.265 830.858 -40
Quantias promocionais 1,166.662 2:150.838 B4
Distribuigdo de amostras gratis ao publico 98816 15945 -84
Distribuicdo de brindes 251982 544345 116
Entretenimento 116.801 171177 47
Mala direta 56.423 38703 -3
Vale-mercadoria e valor agregado 1159.267 1.308.708 13
Todas outras a¢des promodionais 104.832 47128 -55
Total Promaocional 2.954.784 4.276.844 45
Total geral (inclui categoria de miscelanea}a.343.049 5.107.702 18

11 SAFFER, Henry. 2000,

7200
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3. O PROCESSO DE COMUNICACAO™ %72 0,3

Fregiientemente, as comunicagdes de marketing s3o vistas como uma forma de superar /'“7-
um hiato de consciéncia, imagem ou preferéncia do mercado-alvo. Essa visdo é de
curto prazo, cara, e favorece que a maioria das mensagens seja esquecida. C processo
de comunica¢do, no entanto, visa a administragao do processo de comportamento de
compra no decorrer do tempo, durante os estagios de pré-venda, venda, consumo e pos
consumo. Como 0s consumidores s3o diferentes, os pragramas de comunicagdo sac

desenvolvidos para segmentos especificos,

O ponto de partida € conhecer as interagdes que o publico aivo podem ter com ©
produto e com a empresa. Por exemplo, alguém interessado em comprar cigarros falaria
com outras pessoas, observaria seus grupos de referdncia, veria andncios na televisao e
revistas, observaria o preduto no ponto de venda. O profissional de comunicagao esta
atento para avaliar quais dessas experiéncias e impressdes 1erdo a maior influéncia nos

diferentes estagios do processo de compra, para alocar recursos com eficiéncia.

Para comunicar, é necessario conhecer os elementos fundamentais a comunicacao
eficaz.As partes principais da comunicagao sac © emissor e o feceptor. A mensagem e 3
midia sdo sao as principais ferramentas de comunicagac. As principais fun¢des da comu-
nicagao sao: codificagao, decodificarao, resposta e retorno. O ruido do sisterna interfere
na comunicagao pretendida.

O emissor deve saber a quemn deseja atingir e as respostas que espera, codificando
suas mensagens considerando como a audiéncia alvo geralmente as decodifica. Ele
deve transmitir a mensagem por meio de midia eficiente que atinja a audiéncia-alvo
e desenvolver canais de retorno que lhe possibilitem saber a resposta do receptor a
mensagem. Para que a mensagem seja eficaz, © processo de ¢edificagdo do emissor
deve estar em sincroniza com o processo de comunicacao do receptor. Consequente-
mente, as melhores mensagens sao sinais que ja sao familiares ao receptor. Quanto maior
o campo de experiéncia do emissor coincidir com o do receptor, maior sera a probabili-
dade da comunicacac ser eficaz. Por isso as pesquisas de mercado sdo tdo importantes,
ao fornecer dados ao emissor sobre a cultura, grupos de referéncia, idade, estilos de

vida, motivagdes, crengas e atitudes de seu publico-alvo. O ruido ocorre quando hd uma

12 KOTLER, Philip. 1999.

16



dessincronia entre intengao e percepgac na relagd@o entre emissor e receptor, e podeg 1(07
ocorrer tanto Na mensagem comao Na resposta. L}

Q que o comunicador usa para melhorar o nivel de compreensdo que deseja atingir € a
simplicidade, clareza, interesse e repeticdo da mensagem para destacar os pentos prin-
cipais. Ele procura trages da audiéncia gue se correlacionam com seu nivel de persuasao
e usa-0s para orientar 0 desenvolvimento da mensagem e da midia.

- Pesseas com alwo nivel educacional efou inteligéncia sao consideradas como menos
persuasiveis, @ aquelas que aceitam padrOes externos para orientar seu comportamento
e que tém pouca autoconfianga parecem mais persuasiveis,

- Os efeitos da comunicagdo sdo maiores quando a mensagem coincide com as opinides,
crencas e disposicdes do receptor.

- A comunicagdo pode produzir mudangas mais eficazes sobre assuntos nao familiares,
pouco sensiveis e periféricos, que nac estejam situados no centro do sistema de valores

do receptor,

E mais provével que a comunicagao seja eficaz quando se acredita que a fonte possui
experiéncia, posigao elevada, objetividade ou simpatia, mas, principalmente, quando
tem poder e pade identificar-se com o receptor.

- O contexto social, grupo ou grupe de referéncia mediard a comunicagdo e exercera

influéncia, quer ela seja ou ndo aceita.

34. Influenciadores do comportamento de compra

Os fatares que vao influenciar a decisao de compra variam de acordo comn as caracteris-

ticas do individuo. Estas sao:

31.1. Fatores Culturais.

A cultura é o determinante mais fundamental dos desejos de uma pessoa. A crianga
em crescimento adquire um conjunto de valores, percepgGes, preferéncias e compor-
tamentos. Inseridos em uma cultura hd também subculturas, gue se identificam entre
si por nacionalidades, religioes, grupos raciais e regides gecgraficas. As classes sociais
sao também parte da cultura, dividindo a sociedade hierarquicamente (de acordo com
renda, ccupagao, nivel educacional), e seus membros compartilham valores, interesses

e comportamentos similares.
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3.1.2. Fatores Sociais. ? 7_, CS—r

Os grupos de referéncia tem influéncia direta cu indireta sobre as atitudes e 0 compor- ,)‘Z
tarmento de uma pessoa, Fstes podem ser grupos primérios como a familia, amigos, vizi-
nhos e colegas de trabalho, com os quais a pessoa interage continua e informalmente,
ou secunddrios como religiosos, profissionais e politicos, que sdo mais formais e de inte-

ragao intermitente.

Os grupos de referéncia.influenciam uma pessoa, suas atitudes e autoconceito expondo-
a a novos comportamentos e estilos de vida, ou criando pressdes para o conformismo

que podem afetar suas escolhas de preduto e marca.

Grupos dos quais um individuo ndc é membro também o influenciam. Os grupos
aos quais uma pessoa gostaria de pertencer sao chamados grupos de aspiragao. Um
adolescente pode aspirar a ser um musico ou piloto de F1. Os grupos de dissociagdo
30 aqueles cujos valores ou comportamentos sao rejeitados por um individuo, No caso

do adolescente em gquestao, ele pode evitar relacionamentos com grupos evangélicos.

As empresas estdo constantemente identificando os grupos de referéncia de seus
consumidores-alvos, cuja influéncia varia entre produtos & marcas. No ¢aso de cigarros,
os grupos influenciam fortemente na escolha do produto, afirma Kotter. Os fabricantes
de produtos em que a influéncia do grupo é forte procuram determinar como atingir
e influenciar os lideres de opiniac do grupo de referéncia. Esse lideres séo as pessoas
envolvidas na transmissao de informacdes relacionadas ao seu produlto, e dao opinides
sobre, por exemnplo, qual entre vérias marcas é a methor ou como um produlo espedci-
fico pode ser usado. As empresas tentam atingir acs lideres de opiniao identificando
seus hdbitos de midia e dirigindo-lhes mensagens adequadas. A influéncia do grupo é
forte para produtos que sejam visiveis a outros a quem o comgprador respeita. Quanto
mais coeso for o grupo, mais eficaz serd seu processo de comunicagdo e guanto mais
a pessca estima o grupo, mais o grupo moldard ¢ produto e as escolhas de marca de
uma pessoa.

Tendo deixado a Altria, 0 CFQ da Phitip Morris Louis Camilleri trabalha duro para aumentar

as vendas globais antes que restricdes semelhantes as dos EUA se espalhem, Ele sabe
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como vender o seu produto, e compara 0 Marlboro a outras marcas que dependem D
bastante da moda e da influéncia dos pares, como a Nike e a Apple: “Uma das teorias
chave de abordagem do consumidor é o de embaixadores da marca, certo? As pessoas
se associam a esses individuos®” Ele conhece a importancia de se influenciar os forma-

dores de opiniao de seu publico alvo.
32.3. Fatores Pessoais.

A idade e o estagio do ciclo de vida afetam a decisdo de compra, ja que as pessoas
compram diferentes produtos durante a sua vida. Os estdgios psicoldgicos do ciclo
de vida destacam as passagens e transformagdes que as pessoas experimentam no
decorrer de suas vidas. As empresas es{do sempre atentas a essas mudangas circunstan-
Ciais e seu efeito sobre o comportamento de consumo. Nao é necessario enfatizar que a
ocupacdo e as condigbes econdmicas afetam a escolha de produtes. No caso da compra
de cigarros, a renda disponivel para a compra tem grande influéncia sobre o consume

do produte.

Os estilos de vida saoc fatores pessoais que tem sido bastante usados mercadolégica-
mente para agrupar as pessoas de acorde com seu perfil de consumo, Dos modelos exis-
tentes, um gque tem grande aceitacao & o VALS™, desenvolvido pelo Stanford Research
Institute. Esse modelo foi desenvolvido para compreender melhor o comportamento
de compra dos adultos norte-americancs, agrupando-os em segmentos distintos. Esta

segmentagao é feita levando em conta sua motivagdo primaria e seus recursos,

A motivacao priméria explica as atitudes do consumidor e antecipa o comportamento
de consumo, e pode ser voliada para ideais (guiados por conhecimento e principios),
realizagao {procuram por produtos e servicos gue demonstrem seu sUCesso a Seus pares)
ou duto-expressao (desejam atividade social ou fisica, variedade e risco).

Os recursos sao0 compostos por pontos demegréficos chave aliados a tragos psicols-
gicos tais como energia, auto-confianga, intelectualismo, inovagao, busca por novidades,

impulsividade, lideranga, e vaidade. Os vérios niveis de recursos intensificam ou limitam

a expressac da motivagao primadria de uma pessoa.

13 BYRMNES, Nanette; BALFOUR, Frederik. 2009.
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Modelo VALS

Aftos recursos e inovagdo ?Z@}

Inovadores
Moativado por ideais Motivado por realizagéo Motivado por auto-expressao
Idealizadores Realizadores Experimentadores
Crentes Lutadores Fazedores

Sobreviventes

Baixos recursos e inovagao

Inovadores sao bem sucedidos, sohsticados, ativos com alto amor proprio. Por terem
recursos tao abundantes, eles exibem todas as trés motivagdes primarias e graus variados.
Eles lideram mudancas e sdo 0s mais receptivos a novas idéias e tecnologias. Inovadores
$30 consumidores ativos, e suas compyas refletem um gosto requintado para produtos
e servicos de primeira linha. A imagem € importante para os inovadores naoc como
evidéncia de tatus ou poder mas como expressao de seu bom gosto, independéncia
e personalidade. Os inovadores estao entre os lideres estabelecidos e emergentes nos
negaécios & no governo, No entanto continuam a buscar desafios. As suas vidas se carac-
terizam pela variedade, Suas posses e recreacdo refletem seu gosto pelas coisas de alo

nivel.

Idealizadores sao motivados por ideais. Eles sao pessoas maduras, satisfeitas, confortd-
veis e reflexivas gue dao valor a ordem, conhecimento e responsabilidade. Eles tendem
a ser bem educados a sao ativos na busca de informagao no processo decisério. Eles sao
bem informados sobre o mundoe e eventos nacionais e estdo alertas a oportunidades
para alargar seu conhecimento. |dealizadores term um respeito maderado por institui-
¢Oes de auteridade e decoro social mas estac abertos a considerar novas idéias. Embora
a sua renda permita que diversas escolhas, idealizadores sao consumidores praticos e
conservadores; eles procuram durabilidade, funcionalidade e valor nos produtos que

compram,

Como os idealizadores, os Crentes sac motivados por ideais. Eles sao pessoas conser-
vadoras e convencicnais com crengas concretas baseadas em coddigos tradicionais
e estabelecidos: familia, religido, comunidade e nagao. Muitos Crentes expressam
cddigos morais que sdo enraizados em interpretagdes literais. Eles seguem rotinas
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pré-estabelecidas, organizadas em grande parte em torno do lar, familia, comunidade e
organizagdes socias e religiosas as quais pertengam. Como consumidores, Crentes sao L%D
previsiveis; eles escolhemn produtos familiares e marcas estabelecidas, sendo geralmente (S

consumidores fiéis.

Motivados pelo desejo de realizar-se, Realizadores tem um estilo de vida orientado para
um objetivo e um comprometimento com a carreira e familia. A sua vida social reflete
este enfoque e se estrutura ao redor da famitia, seu lugar de culto e seu trabalho, Realiza-
dores vivem vidas convencionais, sao politicamente conservadores e respeitam a auto-
ridade e o status quo. Eles valorizam o consenso, previsibilidade, estabilidade acima de
risco, intimidade e auto-descoberta. Com muitas desejos e necessidades, Realizadores
s30 ativos no mercado de consumo. A imagem € importante para os Realizadores; eles
favorecem produtos e servicos estabelecidos e de prestigio que demonstram o sucesso
para seus pares, Por amar uma vida ocupada, estac geralmente interessados em uma
variedade de dispositivos para economizar tempo.

Lutadores sdo sequidores de tendéncias e gostam de diversao. Por serem motivados
por realizagao, Lutadores estao preocupados com as opiniGes e aprovagao dos outros.
Dinheiro define o sucesso para 0s Lutadores, que nao tem o suficiente para satisfazer
seus desejos. Eles preferem produtos de estilo que imitern as compras de pessoas com
maiores riquezas materiais. Muitos lutadores se véem como tendo um emprego e nac
uma carreira, € uma falta de habilidades e de foco freqiienternente os impede de seguir
adiante. Lutadores sac consumidores ativos porque fazer compras & tanto uma ativi-
dade social como uma opor{unidade de demonstrar a seus pares a sua habilidade para
compras. Comno consumidores, eles sdo tdo impulsivos quanto a sua circunstancia finan-
ceira permilir.

Experimentadores sao motivados pela auto-expressao. Consumidores jovens, entusias-
mados e impuisivos, Experimentadores rapidamente se empolgam com novas possibi-
lidades mas sao igualmente rapidos para esquecer. Eles buscam variedade e estimulo,
saboreiam o novo, 0 ndo convencional e o arriscado. Sua energia encontra saida nos
exercicios, esportes, recreagdes ao ar livre e atividades sociais. Experimentadores 5o
consumidores dvidos e gastam uma propor¢ao comparativamente alta da sua renda em
moda, entretenimento e sccializando-se. As suas compras refletem a énfase que eles

colocam em terem boa aparéncia e terem coisas descoladas.
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Como os Experimentadores, os Fazedores sdo motivados pela auto-expressao. Eles
se expressam e experimentam o mundo trabalhando nele - construinde uma casa,
educando criangas, consertando um carro - e tem habilidade e energia suficientes para
realizar seus projetos com sucesso. Fazedores sdo pessoas praticas que tem habilidades
construtivas e valorizam a auto-suficiéncia. Eles vivern dentro de um contexto tradi-
cional de famitia, trabalho pratico e recreacao fisica e tem pouco interesse no gue existe
for a deste contexto. Fazedores sao desconfiados de novas idéias e de grandes institui-
¢oes como multinacionais. Eles tem respeito pela autoridade do governo e do trabalhc
organizado mas ressentam a intrusio do governo em seus direitos individuais. Eles nac
se impressionam com posses materiais que nac aquelas com uma fungae pratica ou

funcional. Por preferirern o valor ao luxo, eles compram produtos basicos.

Sobreviventes term uma vida com um foco estreito. Por terem poucos recursos com os
quais lidar, eles geralmente acreditam que o mundo estd mudando rapido demais. Eles
estac confortdveis com o que é familiar e estdo primariamente preocupados com sua
seguranca. Por priarizarem alcangar suas necessidades acima de realizar seus desejos,
Sobreviventes ndo tem uma motivagao primdria forte. Sobreviventes sao consumi-
dores cuidadosos, Eles representam um mercado modesto para a maioria dos produtos
e servicos. Eles sao leais a marcas favoritas, especialmente se puderem obté-las com
desconto.

A personalidade é também um fator pessoal, & os termos usados para descrevé-la
podem ser auto-cenfianga, dominio, autonomia, covardia, sociabilidade, adaptabilidade,
entre outras. A personalidade é (til para analisar o comportarento do consumidor,
especialmente se houver uma comrelagao com tragos de personalidade atribuidos a
certos produtos ou marcas, ou ainda para destacar esses tragos como apelos na comu-

nicagao de massa.

Fatores Psicoldgicos.

Motivo ou impulso, em mercadologia, é umna necessidade gue esté pressionando sufi-
cientemente para levar a pessoa a agir. A satisfagdo da necessidade reduz o sentimento
de tensdo. Algumas necessidades sao fisicldgicas, @ surgem em estados psicologicos
de tensao como fome, sede, desconforto. Outras sao psicolégicas, e surgem de estados
psicoldgicos de tensao como a necessidade por reconhecimento, estima ou posse, Uma
necessidade torna-se um motivo guando surgem em nivel suficiente de intensidade.
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Segundo Freud, as forcas psicolégicas que moldam ¢ comportamento $30 inconscientes,
fazendo com que uma pessoa nac entenda plenamente suas proprias motivagoes, Assim,~,
guando o consumidor examina produtos cu marcas especificas, ele estara parcialmente ?LJO
consciente das proprias motivagaes. Associagdes e emogbes podem estimular ou inibir \52
a compra. Através de entrevistas em profundidade com consumidores, pesquisadores

utilizam técnicas projetivas para tentar romper a barreira do ego, 1ais como associagao

de palavras, complementagdo de sentencas, interpretagdo de imagens e exercicios de
interpretacic de papéis teatrais. Cada produto é capaz de despertar um conjunto de

motivos nos consumidores.

Ja Abraham Maslow organiza as necessidades humanas em uma hierarquia para
responder a quesido da motivagao. Ele postula que uma pessoa tentara primeiro satis-
fazer as suas necessidades mais importantes para entdo passar adiante, Partindo das

mais urgentes, essas necessidades sao:

Fisiologicas (alimento, dgua, calor);

Seguranga (defesa e protegao),

Sociais (sentimento de posse e amor);

Estima {reconhecimento e status);

Auto-realizacao (desenvolvimento pesscal e conquista),

Frederick Herberg, por sua vez, desenvolveu a teoria de dois fatores: 0s que causam satis-
fagc3o e os que causam insatisfacdo, sende que a auséncia de fateres insatisfatérios ndo é
o suficiente para motivar a compra. Apareniemente simplista, a teoria defende que, uma
vez identificados, fateres de insatisfacdo devem ser eliminados e os de satisfagdo postos
em evidéncia.

A percepcao é o precesso pelo qual um individuo selecicna, organiza e interpreta
as informagdes para dar sentido ao mundo, através do estimulo fisico, da relagao do
mesmo com © meio ambiente e das condigdes interiores da pessoa. As pessoas tem
percepgdes diferentes do mesmo objeto em funcédo de trés processos seletivos: atencao,

distorcdo e retengao.

O processo de atengéo sefetiva implica a maior probabilidade do publico perceber
astimulos:
- relacionados a uma necessidade atual;

» que possa prever, estande dentro do seu universe de conhecimento;
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- que se destaguemn dentre os inimeros estimulos que recebern a cada instante, ja que as Vs
pesseas sao bombardeadas diariarnente por milhares de estimulos diferentes e & dificil

chamar sua atengao.

A distor¢@o seletiva é a tendéncia de as pessoas interpretarem as informagdes conforme o
que desejam ouvir. Os receptores t&m um conjunto de atitudes que levam a expectativas
sobre 0 que ouvirdo ou verao, que faz com que distorgam a mensagem para se adaptar
a seu sistema de crengas, reforcando as suas pré-concepgdes em vez de contraria-las.
O resuhtado é que geralmente acrescentam & mensagem coisas que nao constam nela

@amplificacao) e nao percebem outras que estao contidas nela {nivelamento).

A retenicgo seleriva se refere ao fendmeno das pessoas reterem em seu subconsciente
apenas uma fragao da mensagem que as atinge, A retengao depende do tipo e da inten-
sidade da repeticao da mensagem. Ao receber uma mensagem, © receptor a compara
com 3as atitudes e crengas ja presentes em seu repertdrio, elaborando consigo mesmo
sobre a validade ou ndo do que recebeu, Uma resposta positiva a mensagem gera
retengac muito maior do que uma resposta negativa. No entanto, independente do
nivel de retengdo, a mensagem entra para ¢ repertorio do receptor e estara disponivel
em maior cu menor nivel para a proxima avaliacido scbre um enunciado qualquer. A
constante repeticao de uma mensagem pode levar o receptor a exercitar a repeticao de
suas proprias idéias, um mecanismo que & em grande parte responséavel pela persuasao.
€ por isso que é importante para a comunicacao dramatizar e repetir as informagées da

propaganda ao mercado-alvo.

A aprendizagem envolve as mudangas no comportamentc de um individuo decor-
rentes da experiéncia, e pode ser produzida através da atuagdo reciproca de impulsos,
estimulos, sugestdes, respostas e reforgo.

O impulso € o estimulo interno e forte Digamos que fulano possua necessi-
que impele a acao, dades de auto-realizacao e de estima
(itens 4 e 5 na hierarquia de Maslow),

Que se torna um motivo quandao direcio- | Essas necessidades sao dirigidas ao ato

nado a um objeto de estimulo especifico. | de fumar.
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As sugestGes circundantes 530 estimulos | As sugestdes de amigos, a existéncia de
menores fumantes em casa, a leltura de anincios,
a facilidade de compra,

que determinam quando onde e quando

a pessea respende,

Sao sugestoes que podem influenciar Por se tratar de um ato prazeroso, o ato
fulano a experimentar o cigarro ém serd positivamente reforgado. Muito mais
algum mormento. Se a resposta for se os grupos de referéncia de fulanc

recompensadora, sua reagac serd positi- | aprovarem sua decisao.

vamente reforcada.

A eoria da aprendizagem ensina aos profissionais de marketing que eles podem desen-
volver a demanda por um produto associando-o a impulsos fortes, usando sugestoes
motivadoras e fornecendo reforgo positive. Uma nova empresa pode entrar no mercado
utilizando os mesmos impulsos usados pelos concorrentes e fornecendo configuragdes
similares de sugestées, porque & mais provavel que os compradores transhram lealdade
para as marcas similares do que para marcas diferentes (generaliza¢ao), A empresa pode
também desenvolver sua marca para atrair um grupo de impulsos diferentes e oferecer

fortes sugestdes de indugao para a mudanga (discriminagag).

A crenca e a atitude também entram no rol dos fatores psicolégicos. A crenga diz
respeito a um pensamento descritivo que umna pessoa sustenta sobre algo, que podem
estar baseadas no conhecimento, na opinido ou na fé, e podem ou ndo carregar uma
carga emocional. As crengas compdem as imagens do produto e da marca e as pessoas
agem conforme suas imagens. Diante de crengas que inibem a compra, o fabricante

desejard langar uma campanha para altera-las.

A atitude ¢ a resisténcia as avaliagdes faverdveis e desfavordveis, aos sentimentos
emocionais e 3s tendéncias de acidc em relagdo a algum objeto ou idéia. As atitudes
levam as pessoas a se comportazern de maneira consistente em retagao a objetos simi-
lares, economizando energia fisica e psiquica. As atitudes de uma pessoa estabelecem
um padrao coensistente, e qualquer mudanga em uma atitude exige grandes ajustes nas
demais atitudes. Assim, uma empresa procura ajustar 0 seu produto as atitudes exis-

tentes, em vez de tentar modificar as atitudes das pessoas.

25



7213
3.2. Estagio de aptidao do comprador. —7,
O comportamenio de compra é o resultado final de um longo processo de tomada de
decisdo do consumidor, e é precisc mover a audiéncia-alvo para estdgios mais avan-
cados da disposicao de compra. A empresa pode estar procurando por uma resposta
cognitiva, afetiva ou comportamental da audiéncia-alvo. Isto &, ela pode desejar colocar
algo na mente do consumidor, mudar sua atitude ou leva-lo a agir de determinada forma.
Ha modelos com ligeiras diferencas de subdivisao desses estagios, e aqui adotamos o

modelo da hieracquia de efeitos.
3.2a. Estdgio cognitivo/aprendizagem

Consciéncia. Se a audiéncia-aivo desconhecer ¢ cbjeto, o objetivo do comunicador é
criar a consciéncia sobre 0 mesme. Mensagens simples que repetem a marca sao usados
para forjar © seu reconhecimento, mesmo assim, a criagao de consciéncia leva algum

tempo.

Conhecimento. A audiéncia-alvo pode ter a consciéncia da existéncia do produto, mas
nenhum conhecimento sobre as suas caracteristicas tangiveis ou intangiveis. Se esse for

o caso, o objetivo nessa etapa do processo & definir as caracteristicas do produto.
3.2.2. Estdgio afetivo

Simpatia. Se a audiéncia-alvo tern conhecimento do produto, sua percepgao sobre ele
pode ser favorédvel ou desfavoravel. Se desfavoravel, o objetivo do comunicador é desco-
brir o motive dessa percepgac e entao desenvolver uma campanha para despertar senti-
mentos contrarios. Quando a percepgao for motivada por problemas reais, a campanha

deve ser acompanhada de uma mudanga real corrigindo esses problemas.

Preferéncia. A audiéncia-alvo pode gostar do produto, mas preferir outros a ele.
Nesse cas0, 0 comunicador vai promover caracteristicas do produto frente a de seus

concorrentes.
Convicgao., Mesmo que a audiéncia-alvo prefira o produto, ela pode nao estar conven-

cida de que deveria compra-lo. O objetivo do comunicador é criar a convicgdo de quea

compra do produto € 3 decisao correta a ser tomada.
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3.2.3. Estdgio comportamental ?/)’ ( 5’
A
Compra. A audiéncia-alvo pode estar convicta de que deve comprar o produte, mas
pode estar adiando a decisdo ou esperando que algo aconteca para entdo fazer a
compra, O objetivo com comunicador é levar o consumidor a decisdo final, através de

promogaes com descontos, prémios e test-drives.

A mensagem ideal deveria chamar a aten¢ao, manter o interesse, despertar o desejo
e induzir & agdo. Na pratica, poucas mensagens guiam ¢ consumidor desde o conhe-
cimento até a compra, por isso sao segmentadas para atingir a abjetivos especificos

dentro da hierarquia de efeitos.

As ferramentas promocionais variam em termo de eficicia de custo-beneficio nos dife-
rentes estagios do ciclo de vida do produto. A figura mostra a eficdcia relativa de quatro
ferramentas promacionais em relagao aos custos. A propaganda e a publicidade exercem
03 papeis mais importantes no estagio de consciéncia. Ja a compreensdo do comprador
é afetada principalmente pela propaganda e pela venda pessoal. Sua convicgdo €
mais influenciada pela venda pessoal e menos pela propaganda e pela promogao de
vendas. Finalmente, o fechamente da venda é mais influenciado pela venda pessoal e
pela promogao de vendas. A repeticdo do pedido é também mais afetada peta venda
pessoal e promacgao de vendas e, de alguma forma, pela lembranga da propaganda.
Claramente, propaganda e promoc¢ao de vendas sao mais eficazes em termos de cusio-
beneficio nos estagios iniciais do processo de decisdo de compra, e venda pessoal e
promogao de vendas séo mais eficazes nos estdgios finais.

Promogao de vendas

Venda Pessoal

Propaganda &
Relagbes Puiblicas

Consckingia Conhkeclmento Convicgdo Compta Nova compea
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3.3. Canais de comunicacao. Q 2, /}—
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Ac busca identificar e desenvolver pontos de contato com ¢ publico, o comunicador
estd atento a canais de comunicaciao, isto & os pontos de contato entre a audiéncia-alvo
e o seu preduto. Os canais pessoais envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se
diretamente entre si. Essa comunicagao pode ser face a face, ou mediada pelo telefene,
intener, correio, etc. Os canais de comunicagao pessoal sao considerados eficazes pelas
oportunidades que tém de individualizar a apresentacao e o reterno. Esses podem ser
divididos em:

« persuasivos, formados por vendedores que entram em contato com o mercado-alvo;

- especialistas, que 530 pessoas independentes, de notdria especializacdo, que fazem
declaragoes ao mercado-alvo;

- sociais, representados por vizinhos, colegas, amigos e familiares que falam a

compradores-alve,

A comunicagao com alto valor de conversagao que provém de canais especialistas e
s0ciais tem muito poder para gerar novos negécios. Os profissionais de comunicagac
procuram maneiras de estimular esses canais para fornecerem recomendagdes sobre

seus produtos e servicos.

A influéncia pessoal envolve grande influéncia sobre produtos que envolvem risco, em
gue o consumidor vai consultar opinides de especialistas e pessoas conhecidas. Em
produtos que indicam algo sobre o status e goste do consumideor, a consulta é feita com

a intengac de evitar constrangimentos,

Para estimuiar os canais de influéncia pessoal a trabalhar em seu favor, as empresas
buscam:

- Identificar individuos e empresas influentes e dedicar-lhes esforgo extra;

» Criar lideres de opinido oferecendo o produto em condigoes atraentes a certas pessoas;

« Trabalhar com pessoas influentes na comunidade;

+ Usar pessoas influentes em propagandas de testemunho;

« Desenvolver propagandas com alto valor de conversacao;

- Desenvolver canais de referencia boca a boca para fazer negécios;

+ Estabelecer féruns eletrénicos.
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Qs canais impessoais conduzem mensagens sem contato ou interagao pessoal. A midia j
consiste em veiculos impressos (jornais, revistas, mala direta), de difusao {(radic e tele-
visao), de divulgacao eletronica (CDs e DVDs) e de divulgagao publica (placas, cartazes,
outdoor). Atmosferas sdo ambientes planejados que criam ou reforcam as inclinagdes do
comprador em relagdo a aguisicdo de um produto ou servigo, tais comeo pontos de venda.

Eventos sao planejados para comunicar mensagens especificas para o pGblico-alvo.

Ermbora a comunicagdo pessoal seja freglientemente mais eficaz do que a comunicagao
de massa, as midias de massa podem ser mejos para estimular a comunicagdo pesscal. A
midia afeta as atitudes pessoais e © comportamento por meio de um processo de fluxo
de comunicagao em duas etapas. As idéias fluem das midias de massa para lideres de
opinido e destes para 05 grupos menos ativos da populagdo. As implicagdes do fluxo em

duas etapas sao:

Primeiro, a influéncia da midia de massa sobre a opiniao publica ndo é téo direta, pode-
rosa e automatica quanto se imagina, Ela € mediada pelos lideres de opinido, pessoas
cujas opinides sao ouvidas e que estao mais expostos a midia de massa do que as
pessoas que sac influenciadas por eles. Ao transmitirem mensagens as pessoas menos

expostas a midia, eles estendem a influéncia das comunicagdes de massa.

Segundo, o fluxo de comunicagao em duas etapas desafia a no¢ao de que os estilos
de consumo das pessoas sao influenciados pelas classes de status mais elevado, O que
ocorre & que as pessoas interagem principalmente dentro de sua prépria classe
social e adquirem sua moda e outras idéias de pessoas semelhantes a elas que sejam

lideres de opinido.

Terceiro, 0 fluxo de comunicagac em duas etapas significa que os comunicadores de
massa sao mais eficientes ao dirigir suas mensagens especificamente a lideres de

opiniao, deixando que transmitam a mensagem a outros.

As redes soclais ganham importancia dentro desse quadro. As empresas trabalham com
pessoas influentes na comunidade, oferecendo seu produte em condicdes atraentes,
usando pesscas influentes em propagandas testemunhais e dedicando esforco para
individuos € empresas influentes para que estes, por sua vez, influenciem o pablico-alvo

desejado.
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3.4. Desenvolvimento das mensagens.

7
Uma vez estabelecida a resposta desejada da audiéncia-alve, passasse a formulagao da

mensagem em si, definindo o seu contedido, a sua estrutura, ¢ seu formato e a sua fonte.

Conteldo. Este se refere ao que dizer para a audiéncia. Uma mensagem nao funciona
da mesma forma para todas as pessoas, e estas procuramn por beneficios diferentes nos
mesmos produtos. Ao determinar o melhor contetido da mensagem, se busca por um
apelo, idéia ou proposicao Unica de venda. Isto significa oferecer um beneficio, moti-

vagao, identificacao ou razdo para que a audiéncia se interesse pelc produto.

Os apelos racionais mostram que o produto proporcionara os beneficios anunciados, e
geralmente oferecem qualidade, economia, valor ou desernpenho de um produto. Acre-
dita-se que os compradores industriais € 0s consumidores de itens com pregos elevados

respondam mais a apelos racionais.

Qs apelos emocionais despertam emogdes pasitivas ou negativas para motivar a compra.
O que se procura aqui é a proposicao emocicnal de venda. Mesmo que o produto seja
similar a0 do concorrente, ele deve desperiar associagdes Unicas para consumidores,
e a comunicagio trabalha neste sentide. Os apelos negativos moderados funcionam
melhor do que muito fortes ou fracos, mas devem oferecer a esperanga de atenuar o
mede que tenham causado. Os apelos positives atraem mais a atengao e criam mais

simpatia e crédito no emissor.

Estrutura. Esta se refere a como dizer corretamente a mensagem, de forma inequivoca
ou ambigua, unifateral ou bilateral. A forma inequivoca de se passar uma mensagem
funciona bern para produtos complexos e especializados, mas Kotler cita pesquisas
que indicam que os melhores anuncios levantam questdes e deixam que a audiéncia
tire as suas préprias conclusdes. A forma inequivoca pode pode limitar 2 atuagao de
um preduto, enquanto a ambiglidade de estimulo pode levar a uma definicdo e use
mais amplo e espontaneo. No caso das mensagens inequivocas, 2 audiéncia pode ficar
ressentida com tentativa de ser influenciada:

- Se comunicador for visto com reservas;

- Se 0 assunto for muito pesscal;

« Se entender que o assunto é muito 6bvic e que estd sendo subestimada.
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As apresentacdes unilaterais funcionam melhor com audiéncias favordveis ou predis- &

postas a aceitar a posicac do comunicador, enquanto as bilaterais, ao mencionar também

as limitagdes do produto, sdo mais proprias para audiéncias desfavordveis e mais bemn

educadas, e mais eficazes com audiéncias exposias a propaganda contraria.

Fonte. Esta ser refere a quem deve dizer a mensagem. Fontes atraentes tem indices mais
altos de atencac e retengao, e celebridades sao mais eficazes quando personificam um
atributo-chave do preduto. As fontes que contam com credibilidade, no entanto, sao as
mais persuasivas. A credibilidade da fonte depende de sua:

. especializacao, isto é, © conhecimento especifico dominado pelo comunicader ao
sustentar uma afirmagao;

- confiabilidade, que esté relacionada a usa objetividade, honestidade e posi¢ao elevada;

- identificacio e simpatia com o publico, que define a atratividade da audiéncia em

rela¢do a fonte.

3.5. Ferramentas de marketing

Por fim, € necessario mostrar quais as caracteristicas das principais ferramentas de

marketing disponiveis.

As relagoes piblicas 1em alta credibilidade, por trabalharem com histérias e caracte-
risticas novas que sao mais auténticas e criveis para os consumidores do que anungios.
Ela tem muito mais facilidade em abrir a guarda dos compradores, ja que a mensagem
chega a eles como noticia e nao como comunicagio destinada a venda. Como a propa-

ganda, as relagbes publicas tem um potencial para dramatizar um produto.

A propaganda tem carater publico, o que lhe confere uma espécie de legitimidade
e também sugere uma forma padronizada. Por muitas pessoas receberem a mesma
mensagem, 05 consurmidores sabem que os seus mativos para comprar o produto serdo
publicamente entendidos. A universalidade da propaganda permiie ao vendedor repetir
a mensagem muitas vezes, e permite ao comprador receber e comparar as mensagens
de vérios concorrentes. Além do mais, a propaganda em larga escala diz algo positivo

sobre 0 tamanho, poder e sucesso da empresa vendedora. A propaganda permite
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drarnatizar a empresa e seus progutos por meic do use criativo de palavras, sons, cores, ,/9'
formas e movimento. O que a propaganda ndo pode fazer é pressionar a venda como se
fosse substituta dos vendedores da empresa, j& que a audiéncia ndo se sente obrigada a

prestar aten¢ao ou a responder. A propaganda pode apenas fazer um mondlogo, e ndo
umn didlogo, com a audiéncia.

A propaganda € mais usada nos estagios de introducdo e crescimento de ciclo de vida
do produto. Ela pode ser usada para criar uma imagem a longo prazo ou para cola-
borar com uma promogac de vendas, cujo objetivo é a venda rdpida. No entanto, a
propaganda tende a ter efeito positivo sobre as atitudes dos consumidores e sobre
a participacdo de mercado a longo prazo, mas pouco efeito sobre a participagio de
rnercado a curto prazo, Gastarn mais em propaganda empresas corn maior participagao

de mercado, margem de lucro e diferenciacao de produto.

A promogao de vendas atrai a atengac do consumidor € geralmente fornece infor-
macgdes que podem leva-lo ac produto, incorporando alguma concessdo, estimulo
ou contribuicdo que oferece valor ao consumidor, e incluem um convite para uma
transagdo imediata. As empresas usam a promogao de vendas quando querern uma
resposta rapida, podendc ser usada para dramatizar ofertas de produtos e movimentar
as vendas paralisadas, Seus efeitos, no entanto, sdo de curto prazo, e ndo s5a0 eficazes

para desenvolver a preferéncia a longo prazo.

Destina-se mais dinheiro para a promogac de vendas quanto maior a concorréncia, o
foco na administragdo a curto prazo, a influéncia politica da for¢a de vendas e o poder
do varejista.

A venda pessoal é a ferramenta mais eficaz em termos de custo nos estdgios finais
do processo de compra, particularmente no desenvolvimento da preferéncia, conviccao
e a¢ao do consumidor. Comparada com a propaganda, ela se beneficia do confronto
pesscal, que envolve o relacionamento vivo, imediato e interativo entre duas ou
mais pessoas, permitindo inclusive relacionamentos duradouros. A venda pessoal faz
o comprador sentirse obrigado a ouvir a explanagao do vendedor, e faz com que o
comprador tenha mais necessidade de atender e responder, fazendo dela urna ferra-

menta eficaz para respostas afetivas e comportamentais. No entanto, ¢ uma ferramenta
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que pode representar um compromisso de custo a longe prazo maior que o da propa- \)

ganda, ja alterar o tamanho de uma for¢a de vendas nao é facil.
O marketing direto tem muitas formas, mas odas permitem a mensagem seja diri-

gida a uma unica pessoa especifica, sob medida para atrair o seu interesse, atualizada e

interativa.
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4. A SOCIEDADE DE CONSUMO 9

41. Moda e consumo

Nos anos 50, 0 psicéloge e profissional de marketing Louis Cheskin escrevia que "todas
as industrias se esforcam em copiar os métodos dos grandes costureiros. Essa € a chave
do comércio moderno”. O mesme Louis Cheskin foi o responsavel pela remodelagem
das embalagens dos cigarros Marlboro, que devem a ele a seu mage duro, vermelho e
branco. A mudanga ocorria 3 mesma época em que surgia o Homem de Marlboro, um

dos maiores icones publicitarios do século XX.

De acordo com Gilles Lipovetsky', pode-se caracterizar a scciedade de consumo por
diferentes tragos: elevacac do nivel de vida, abundéancia das mercadoerias e dos servicos,
culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista, etc. Mas, estrutural-
mente, é a generalizacdo do processo de moda que a define propriamente. A socie-
dade centrada na expansao das necessidades &, antes de tudo, aquela que reordena a
producao e o consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da seducio e da diversifi-
cagao, aquela que faz passar o econdmico para a drbita da forma moda. Louis Cheskin
nao foi desmentido pela evolugao futura das sociedades ocidentais, e o processo de

moda nado cessou de alargar sua soberania.

A logica organizacional instalada na esfera das aparéncias na metade do século XIX
difundiu-se para todas as esferas dos bens de consumo; por toda a parte sdo instan-
cias burocraticas especializadas que definem os objetos e as necessidades; por toda a
parte impde-se a l¢gica da renovagao precipitadas, da diversificagao e da estilizagao dos
modelos.

Iniciativa e independéncia do fabricante na elaboragao das mercadorias, variagcao regular
e rapida das formas, multiplicacdo dos modelos e séries: 0s trés grandes principios inau-
gurados pela alta costura, nao sac mais privilégio do luxo do vestuario, s&o 0s préprios
nucleos das industrias de consumo. A ordem burocrético-estética comanda a2 economia
do consumo agora reorganizada pela seducao e pelo desuso acelerado. A inddstria leve

€ urna industria estruturada com a moda.

14 LIPOVETSKY, Gilles. 1989.
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As relagdes que mantemos com os objetos ja ndo sao de tipo utilitdrio mas de tipo >
IGdico™s, isto é, 0 que nos seduz sao, antes de tudo, 05 jogos a que dao ensejo, jogos dos

mecanismos, das manipulagdes e performances,

Com a aceleragao do processo de produ¢ao em massa, apds a Sequnda Guerra Mundial
houve a profusao das linhas, versées, opgdes, cores, séries limitadas, e a esfera das merca-
dorias entrou na ordem da personalizacdo, generalizandc-se o principio da diferenca
marginal, por muito tempo privilégio da produgao de vestuario. Trata-se de substituir a
unicidade pela diversidade, a similitude pelas nuangas e pequenas variantes, compativel
com a individualizagdo crescente dos gostos. Assim, os diferentes setores sao tomados
pelo processo da moda da variedade e das diferencas secundarias, com produtos margi-

nalmente diferentes para satisfazer a demanda do gosto individual.

A aparéncia dos produtos e sua renovagéo estilistica continuam tendo um lugar deter-
minante na producao industrial, a apresentagao dos objetos continua sendo crucial para
impor sucesso ao mercado. Diante desse cendrio, a publicidade de cigarros deve fazer
frente a exigéncia de renovagdo, posicionando-o como um acessério alegre, [Udico,
cambiante, assim como a tantos outros objetos submetidos ao imperativo da estética
industrial, em que © sucesso de um produto depende ermn grande parte de seu design,

apresentagao, embalagem e acondicionamento.

Mesmo o design preconizado pela escola Bauhaus, que se opds ao espirite da moda,
aos jogos gratuitos do decorativo, do kitsch, da estética supérflua. Esse design estrito
ndo busca a arte decorativa, mas uma melhoria funcional, racionat e informacional, C
valor é que o valor estético € parte inerente da funcao, isto €, a forma é decorrente do
uso. Mesmo esse design se insurge menos contra a moda do que institui uma moda
especifica, uma elegéncia nova caracterizada pelo aerodinamismo e pela depuragao das
formas, uma beleza abstrata feita de rigor e de coeréncia arquitetdnica. Apesar de nac
reconhecer as reviravoltas de estilo, esse design estd em busca constante de simplifi-
cagao, de geometria, de légica, e em constante mudanga. Por isso mesmo, esses objetos
de design compartilham estilos caracteristicos de uma época, e também conhecem
o destinc de estarem for a de moda. Assim, o design ndo sai da ordem da sedugao,

mas inventa uma modalidade dela. A encenacao e o artificialismo ndo desapareceram,
15 BAUDRILLARD, Jean. 2008.
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chega-se a eles pela via do minimo e da verdade do objeto: é ¢ charme discreto do 7

despojamento, da economia dos meios e da transparéncia.

Baudrillard desenvolveu extenso trabalho sobre a extensao da forma moda nas socie-
dades contemporaneas, que viu nela a espinha dorsal da sociedade de consumo. Para
ele, a moda e ¢ processo de consumo estavam for @ do esquema de alienagao e das
pseudonecessidades, e deviam ser vistos como lbgica social @ ndo como manipulagao
das consciéncias, se opondo a dogmas marxistas. Baudrillard desmistifica 2 ideologia
de consumo como comportamento utititarista de um sujeito individual, finalizada peto
gozo e satisfacdo de seus desejos, Para ele, longe de remeter a uma tégica individual
do desejo, 0 consumo repousa sobre uma ldgica do tributo e da distingdo social. Assim,
jamais se consome um objeto por ele mesmo ou por seu valor de uso, mas em razao
de seu valor de troca signo, isto &, em razao do prestigio, do tatus, da posi¢ao social
que confere. Para além da satisfacao espontinea das necessidades, & precisc reconhecer
no consumo um instrumento de hierarquia social € nos abjetos um lugar de produgao
social das diferen¢as e dos valores estatutarios. Desse modo, a sociedade de consume,
com sua obsolescéncia orquestrada, suas marcas mais ou menos cotadas, suas gamas de
objetos, ndo é senao um imenso processo de produgdo de “valores signos” cuja fungao
é conotar posicdes, reinscrever diferengas sociais em uma era igualitaria que destruiu as

hierarguias de nascimento.

Por outro lade, o que se busca, através dos objetos, & menos uma legitimidade e uma
diferenca social do que uma satisfagdo privada cada vez mais indiferente aos julga-
mentos dos outos, afirma Lipovetsky. E o pior dos contra-sensos interpretar a paixonite
rapida por novos produtos a partir da légica social da diferenga da distingao: a pretensao
social nao estd em jogo, mas sim a sede de imagens e de espetaculos, 0 goste pela auto-
nomia, 0 culto do corpo, e embriaguez de sensagdes e do novo. Consome-se cada vez
menos para ofuscar 0 cutro e cada vez mais para si mesmao. Consome-se pelos servigos
objetivos e existenciais que as coisas nes prestam, por seu self-service. O neonarcisismo
reduz nossa dependéncia e nosso fascinio em relagac as normas sociais, individualiza
nossa relagdo com o estabelecimento; o gue conta € menos a opiniae dos outros do que
a gestao sob medida de nosso tempo, de nosso meio material, de nosso proprio prazer,
O valor simbélico dos objetos pode também oferecer status, € claro, mas repousa bem

mais nos valores privados de conforto, de prazer, de uso funcional,
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Os objetos de consumo estao associados a inumeras dimensoes psicotogicas e imagens, 7
incorporadas neles como valores signos, nao somente de ¢lasse, que nao é senac um
trago de imagem entre outros. O que se consome, através de objetos e marcas, é dina-
mismo, elegancia, poder, renovacio de habitos, virilidade, feminilidade, idade, refina-
mento, sequranga, naturalidade, liberdade, beleza, natureza, independéncia. 530 tantas
imagens que influem em nossas escolhas quando precisamente os gostos ndo cessam
de individualizar-se. E o reino das imagens heterogéneas, polimorfas, multiplicadas, é a
era das motivagdes intimas e existendiais, da gratificacdo psicoldgica, do prazer para si

mesmao.

O outro

A professora Dra. Maria Rita Kehl oferece um enfoque do ponto de vista da psicanalise™.
A constituigao do psiquismo € tributdria do Outro, tanto ne sentido simbdlico do campo
da linguagem quanto em sua face imagindria, ancorada em personagens, aos quais ©
sujeito atribui, na vida social ou na esfera das relagdes amorosas, alguma forma de poder.
Esses personagens substituem os primeiros seres de amor da vida infantil, como porta-

vozes dos significantes mestres que organizam o lago social,

Do ponto de vista da constituigao dos sujeitos, a separagao entre a crianga e ¢ Outro
materno produz a perda do chamado objeto a, inaugurador de toda série de objetos aos
quais o desejo hé de dirigir seu impulso, e que, por sua prépria natureza, & impossivel de
ser reencontrade. Esse objeto perdido passa a funcionar, entdo, como causa do desejo. -
Note-se que aqui ndo estamos falando com um suposto objeto do deseje, promessa
e/ou fantasia com a qual estamos sempre a nos iludir; o desejo ndo tem objeto que o
satisfaga; € puro impulsc em busca do reencentro impossivel com um objeto perdido. A
rigor, todos 0s objetos podem satisfazé-lo de maneira fugaz, e nenhum ha de satisfazé-

lo definitivamente antes da morte, Gnico objeto total ac alcance do ser humano.

Para nao ter de supertar tal destino de desejar 0 que ja nao ha e arcar com a falta, ©
sujeito inventa ¢ que Lacan chamou de fantasma: um modo de negociar o objeto a,
em sua fungao de causa do desejo, em wroca da demanda do Outro. Assim se tenta

trocar a insatisfagao pela esperanga de gozo. J& ndo € ele quem desegja, é © Qutre que ©

16 KEHL, Maria Rita. 2009.
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demanda. Atender a essa demanda € um modo de fazer-se objeto para o gozo do Outrg;

operagao tentadora, mas impossivel,

A instancia do supereu, herdeira de interdigdes e das mogbes de gozo que caracterizam
o complexo de Edipo, também pode ser considerada uma representante da realidade
social no psiquismo, a operar através da proposicao de ideals do eu e da regulagdo de
modalidades de gozo. O supereu exige que 0 sujeitc goze, ad mesmo tempo que o
proibe de gozar. A solugdo de compromisso entre esses dois mandatos impossiveis se da
pela via da adesdo do eu aos ideais que, em dltima instancia, sao formagdes imaginarias
organizadores do campo social, variaveis de cultura para cultura. Os ideais do eu nunca
sdo puramente individuais; eles se formam pala via das identificagdes que incluem
necessariamente o Qutros, os Quiros. Freud considera que a influéncia do supereu sobre
0 eu & atravessada pela estreita ligagdo que © supereu mantém, desde a sua formagao,
<como inconsciente, Nesse caso, as formas histdricas da cultura gue integram o supereu

agem diretamente sobre 0 sujeito do inconsciente.

Nas sociedades superindustriais do sécule XX|, a face imaginaria do Outro vemn sendo
positivada constantemente pelo que Guy Debord chamou de inddstria do espetd-
culo, com sua oferta intermindvel de imagens. A essa grande dispersdo das represen-
tacoes imaginarias do Qutro, ndo corresponde, necessariamente, igual muliplicidade
de mandatos e de enunciados. Uma das caracteristicas mais paradoxais da chamada
sociedade do espetaculo € justamente essa combinagdo entre urna grande variedade
de imagens que se oferecem a identificacdo e a repeticdo praticamente idéntica dos

enunciados que elas velculam,

£ dito que, nas sociedades pds-modernas, se apresenta a condicio de desamparo do
sujeito ante o descentramento e a multiplicacdo das formagdes imaginérias que impossi-
Lilitariam uma representacao estavel e socialmente compartilhada do Outro. No entanto,
a unificag@o dos enunciados do Outro vem sendo operada, pelo menos em parte,
pela agao onipresente da inddstria do espetéculo e pela repeticdo coerente de suas
mensagens, que aparentemente se diversificam para repetir sempre o mesmo mandato.

Dentro da multiplicidade de discursos, de saberes e de valores que caracterizam 2
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pds-modernidade, o discurso Unico das razées de mercado busca a hegemonia, se \_9
impondo pela seducao, nao pela obriga¢ao imperiosa. Os mandatos que caracterizam
¢ discurso do Qutio na vida contempordnea advém em grande parte de formagdes
do imaginério produzidas e difundidas pela industria das comunica¢des. O avango das
técnicas de sondagem das motivagdes inconscientes do pablico consumidor é decisivo
nesse quadro, podendo ser possivel afirmar que uma série de enunciados que dizem

respeito as representagoes recalcadas deixaram de ser inconscientes.

A idéia de sociedade do espetaculo de Guy Debord ndo se reduz a constatagdo de que
somos permanentemente assediados por uma oferta abundante de imagens, mas sim
de que o espetdculo € uma relagao social entre individuos mediada por imagens. Assim,
na sociedade do espetdculo, as imagens, em sua forma mercadaria, é que organizam
prioritariamente as condicdes do lago social. Que o inconsciente, parte necessaria dessa
relagdo social, seja incluido entre os termos dessa mediagio por imagens, € apenas
uma consegliéncia do desenvolvimento das t1écnicas de pesquisas de marketing, com
recursos cada vez mais acurados de sondagem das motivagdes inconscientes. Essas
wcnicas foram estudadas com afinco por Edward Bernays, empresdrio de sucesso e
pioneira das relagges publicas e da propaganda no comego do século XX, Bernays foi
sobrinho de Sigmund Freud, e usou as idéias do tio para tentar manipular a opiniao

publica usando o inconsciente,

Asimagens se oferecern como resposta ao enigma do inconsciente pela via da produgac
de sentido, que & a mesma via da predugao de identificagdes, Dessa forma, ¢ movi-
rmento erratico do desejo cede Jugar ao gozo promovido pelo encentro com a imagem
que encobre a falta de objeto. De certa forma, é como se uma réplica do fantasma, que
situa o sujeito do inconsciente diante da demanda de gozo do Quiro, se apresentasse
aos sujeitos a partir de outro lugar, socialmente compartilhado e alheio ac inconsciente.
Nao se se propde supressao da dimensao singular das formacdes do inconsciente, mas
sim que a consisténcia com que © imagindrio social responde as representagdes recal-
cadas do desejo favorece a co-validagao social do fantasma, o que implica a possibili-
dade de as respostas fantasmaticas ao enigma do desejo do Qutro ja ndo precisarem

forgosamente serem tomadas a cargo dos sujeitos, em sua singularidade.
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A face imaginéria do Qutro vem sendo atualizada continuamente pela publicidade, que
& um dos setores de ponta da industria do espetaculo. Por ela, a demanda do Qutro
vem coincidir com os mais primitivos mandatos do supereu, prometendo atender aos
anseios recalcados ac longo da travessia edipica; anseios de abrir mao da via do desejo
em troca de uma oferia imaginéria de gozo. A afirmagao de Frederic Jameson, para
guem ¢ capitalismo colonizou ¢ inconsciente, diz respeito a apropriacdo das formagées
do inconsciente por imagens produzidas e distribuidas em escala industrial, assim como
a oferta de gozo associada a elas, A fantasia, antes uma mera pressuposicao, rnoeu-se
dominante na relagdo do sujeito com a mercadoria. Na era do espetdculo, da videosfera,
do imagindrio fabricadoe superindustrialmente, a composigao do valor da mercadoria se
altera. O significante da mercadoria & o que a poe em movimento na dire¢do do sujeito.
E este procura nela ndao um use racional, conscientemente calculado, mas 0 gozo imagi-
ndrio, dado pela completude que a mercadoria the proporciona imaginariarente. As
imagens seduzem o sujeito, mas ndo lhe pertencem. Assim se produzem sujeitos expro-
priados da experiéncia do inconsciente e do desejo, dvidos pele consumo de imagens

gue lhes indiquem quem eles sdo.

Linguagem simbdlica e percep¢ao da propaganda

A humanidade sempre precisou do espetéculo, da imagem, do mito — que é ¢ imagi-
nario socialmente construido na forma narrativa. Na antigiiidade, o mito das origens
compunha o sentido do presente, Q mito € um medoe de elaborar o real e de estabilizar
a ordem social. N3o existe realidade psiquica que ndo seja, numa certa medida, ficcional;
para o psiquismo humano, além da ficgao, esta o verdadeiro vazio. Mais verdadeiro do
que tadas as nossas crengas, todo nosso trabalho de permanente construgdo de sentido,
£ sobre um fundo de vazio que o psiquismo acontece, como um trabalho de criagdo de
forma e de sentido™.

A realidade nao é acessivel ao entendimento humano a nao ser as custas de construgdes
narrativas, de crengas, de mitos. De ficcdo. O mito, ao tecer a fantasia de uma verdade

que orienta a vida coletiva, mascara a arbitrariedade da refagéo entre o significante e as

significagdes. Produz conforte psiquico, seguranga imagindria.

17  KEHL, Maria Rita. zoo3.
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QO eu - nossa identidade face ac outro - é uma ficcao, construida por identificagdes
imaginarias e pelas narrativas que costuram o percurse dos sujeitos em histdrias de vida
plenas de inteng¢ées, causalidade e significagao. Para além dessa origem mitica do eu e
do modo come os sujeitos se representam diante do Qutro (e dos outros) toda realidade
humana estd sempre encoberta por um véu de fantasia. E a forma como a cultura inter-

preta e valoriza s fatos que compde nosso senso de realidade™.

Na sociedade hipermoderna a tecnologia da imagem torna o mito rais eficiente. As
imagens 1€m mais poder de criar significacdo do que as palavras porque parecem a
transposicao direta dos fatos sem mediacao da linguagem. O efeito de real criado pela
imagem & mais convincente do que aquele criado pelas palavras. Além disso a imagem
& menos dialética, mais capaz de encobrir a contradigdo e apresentar a realidade social
como se fosse univoca. Nesse sentido o espetaculo € uma visdo de mundo que se obje-

tiva®, mesmo quando as imagens sao construidas com palavras,

Roland Barthes percebeu a particularidade da relacao entre 0 mito, as necessidades
expressivas e o poder, no contexto das sociedades industriais modernas®. Ele define
o mito como uma fala roubada, que se apropria da fala gerada pelas retagdes entre as
pessoas. Essas falas roubadas sao restituidas a um outro lugar: o lugar dos cédigos esta-
belecidos e naturalizados que, no presente caso, é o da publicidade. Nao & preciso que
os agentes que efetuam essa operagdo saibam o que estao fazendo. Sabem, apenas,
que as falas emergentes numa sociedade expressam necessidades e anseios mbém

emergentes.

E essa operacdo que nutre o espetacuto e alimenta a produ¢do imagens que repre-
sentam o desejo dos consumidores para eles mesmos. As falas que compdem a sua
mitologia sao como que roubadas das praticas falantes que, por tentativa e erro, tentam
dar conta das mudancas nas suas condigdes da existéncia. Acima de tudo, essas falas
sa0 expropriadas das formagdes do inconsciente. Esses mitos industrializados produ-
zidos por técnicas publicitérias roubam as expressdes emergentes na sociedade e as
devolvem na forma de imagens que convidam a identificagao: *eu sou este que deseja o

cigarro x". Q mito, na atualidade, se apropria das formag¢des do inconsciente e as devolve
18 Idem,

19 DEBORD, Guy. 1997,
20 BARTHES, Roland. 2009.
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a sociedade na forma de imagens/mercadorias®. Por se identificar tao proximamen% \z

com o publico consumidor, seu apelo € muito forte.

A realidade ndo é acessivel ao entendimento humano a nao ser as custas de construgGes
narrativas, de crengas, de mitos. De ficcdo. Nds, humanos, nunca estamos mergulhados
no real. O real é para as focas, os cavalos, as araras azuis. Seres da natureza, Nossa reali-
dade estd sempre semi encoberta por um véu imaginério; fora dele, seria impossivel
viver. A realidade nao ¢ feita de fatos, mas de linguagem. Nosso senso de realidade nao
se estrutura a partir dos eventos e acidentes que nos acontecem na vida, nem a partir
de nossa experiéncia direta, sensivel, com as coisas do mundo; € o modo como a cultura
interpreta os eventos, explica e valoriza as coisas, que compde a realidade. Segundo este
ponto de vista, senso de realidade e senso comum $a0 Mais ou Menes a mesma coisa
- o que implica em dizer que a realidade humana & basicamente social, e o espetaculo

faz parte dela®.

Hoje quem da as cartas, quem organiza a realidade social para as grandes multidées
da sociedade de massas sdo, sobretudo, as imagens; e as imagens, aparentemente,
pertencem ao dominio dos “fatos”. As imagens, mais proximas da experiéncia sensivel
do gue do entendimento intelectual, Bm um poder muite maior do que as palavras
em produzir, ndo a mais completa tradugao da realidade, mas o que Flaubert chamou
de efeito de real, Elas parecemn nos mostrar as coisas tais como sao, diretamente, como
5@ nao tivessern sido organizadas por uma linguagem; como se © Unico trabalho do
homem tivesse sido o de capta-las em sua verdadeira natureza, como fruta nao culti-

vada colhida no meic de uma floresta sem signos.

O inconsciente do consumidor pode trabalhar a favor da publicidade®. Este, como se
sabe, nac € élico - nem antiético. O inconsciente é amoral. Ele funciona de acordo com a
I6gica da realizagao (imediata) dos desejos, que na verdade nao é 1do individual quanto
parece. O desejo é soclal. Desejamos o que os outros desejam, ou © que nos convidam a
desejar. Uma imagem publicitdria eficaz deve apelar ao desejo inconsciente, ao mesmo

tempo em que se oferece como objeto de satisfacdo. Ela determina quais serdo os

21 KEHL, Maria Rita, 2c03.
22 KEHL, Maria Rita. 2004.

23 KEHL, Maria Rita, z002,
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objetos imaginarios de satisfagao do desejo, e assim faz o inconsciente trabalhar para o —7

capital.

Ndo & & toa que as campanhas contra o consumo de drogas, dirigidas a adolescentes e
jovens, tenham resultados 130 inexpressivos: a publicidade oferece delirios e alucinagoes
de prazer associados ao consumo de um chocolate ou de um refrigerante; com isto,
convoca seu puiblico a gozar sempre MUito e sempre mais; como pode de repente abrir

uma exce¢ao e pedir ao jovern gue renuncie ao prazer facil que a droga proporciona?
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5. A PUBLICIDADE ?

—3
Mudar um andncio & mais barato de que mudar a natureza humana. C anunciante de
sucesso sabe como funciona a natureza hurnana e faz comn que esta trabalhe para ele?.

A frase & de Leo Burnett, responsavel pela criagao do Homem de Marlboro, a imagem
certa para capturar o gosto do mercado jovem3. O simbolo perfeito da independéncia

e autonomia individualista.

A publicidade é uma forma importante de competigdo em inddstrias que sdo concen-
tradas, como a do cigarro. Essa alta concentragdo se caracteriza por um pequeno
nmero de grandes companhias. Esse tipo de industda tende a naoc competir por prego,
mas tentam aumentar suas vendas através da propaganda.

A publicidade de cigarros ndo é feita para informar sobre as caracteristicas tangiveis do

mesmo, ja que estas informagées sao facilmente encontradas. A propaganda é feita para

criar fantasias destinadas ao consumo, a personalidade da marca, que se espera atingir

a segmentes especificos de mercado. Em paises fortemente influenciados por produtos

do primeiro mundo, o imagindric é associado ao estilo de vida norte-americano ou

europeu. Uma pequena quantia em dinheiro ja pode oferecer uma ligagao a esse estilo .
de vida,

5.1. Tochas da liberdade®®

Em 31 de margo de 1929, uma mulher chamada Bertha Hunt foi sensagdo ao se unir &
Easter Parade em Nova Yorque e acender umn cigarro. Hunt contou ao reporter do New
York Evening World que primeiro teve a idéia para a campanha quando um homem com
ela na rua pediu que ela apagasse o seu cigarro pois este o envergonhava. “Eu conversei
com as minhas amigas, e nés decidimos que ja era hora que alguma coisa fosse feita 3

respeito dessa situagac.

24 BURNETT, Leo. 1961.
25 LAVACK, Anne M.; POLLAY, Richard W. 1993,
26 JONES, Michael E. 1995,
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A sua acao nao teria oblido o mesmo sucesso se a imprensa nao tivesse sido aleriada
com antecedéncia sobre o que estava prestes a acontecer, dizendo precisamente a hora
e local em que aconteceria. Jornalistas haviam recebido um press release informande
de que ela e suas amigas iriam acender “tochas da liberdade’ pela igualdade dos sexos
e para lutar contra outro tabu sexual. A Srta. Hunt ainda declarou que “ela esperava ter
comecade algo e que essas tochas da liberdade, com nenhuma marca em especial favo-

recida, irdo esmagar o tabu discriminatdrio nos cigarros para mulheres”.

O que Bertha Hunt ndo disse, porém, é que ela era a secretaria de Eddie Bernays, um
dos primeiros Relagoes Publicas dos EUA. Bernays, por sua vez, tinha recebido uma
boa quantia da American Tobacco Company para promover ¢ consumo de Cigarros
entre ¢ publico femining. C que se dizia ser uma promogao feminista da emancipagao
das mulheres era na verdade um artificio de relagdes publicas, para abrir um novo
mercado para a industria de cigarres. O diretor da American Tobacco Company, George
Washington Hill, declarou para Bernays que fazer com que as mulheres fumassem “seria
como abrir uma mina de ouro bem em nosso jardim”. Anos mais tarde, ao falar sobre
a campanha ‘tochas da liberdade’, Bernays escreveu em suas memrias que “‘costume
antigos, eu aprendi, podem ser quebrados por um apelo dramético, disseminados pela

rede midiatica”,

Morte do autor

As empresas co-rés insistem no argumento de que a intengao de suas campanhas é
atingir o adulto fumante que ja tomou a decisao de fumar, e nao iniciar alguém no ato de
fumar ou manté-lo fumando. No entanto, em comunicagao, COMo nas artes, a intengao
ndo garante o sucesso da obra terminada cu a sua correta compreensao, conforme
conceite proposto por Wimsatt e Beardsley que ficou conhecido por faldcia da intencio-
nalidade?. Em seu estudo, 0s professores demonswam que evidéncias externas a obra
ou que teriam relagdo com seu contexto podem levar a faldcias em sua interpretacao.
Seria melhor se esta fosse julgada de acordo com suas evidéncias internas: sua forma,

conteldo e a tradicie que ela se propde a seguir.

27 WIMSATT, W. K. Jr; BEARDSLEY, Monroe C.. 1954.
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Roland Barthes desenvolveu e ampliou essa idéia em um ensaio muito conhecido inti- S~
tulado A morte do Autor®, em que demonstra que o sentido essencial de uma obra
depende mais das impressdes do receptor do que da inten¢do de seu autor, e que sua

unidade reside ndo em suas origens ou seu criador mas sim no seu destine, sua audiéncia.

Um case muito conhecido do publico brasileiro é exemplo disso. Para @ campanha de
langamento dos cigarros Vila Rica, um personagem foi escolhido a dedo: reconhecida-
mente um fumante compulsivo, era atleta de futebol e havia sido campeao da copa de
70. A idéia era mostrar a principal vantagem do produto, o prego. A campanha, em gue
o jogador Gerson dizia que “eu gosto de levar vantagem em tude’, gerou a famosa Let
de Gerson. Nao era a intengao da agéncia que sua campanha tivesse uma conotagao

negativa, mas assim foi.

Mesmo com a melhor das intengdes, & impossivel atingir somente adultos fumantes
usando a comunicagac de massas, ja que todos estao expostos a ela - fumantes e nao-

fumantes, jovens e adultos.

28 BARTHES, Roland. 1967.
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6. A PROIBICAO DA PROPAGANDA ? 2 97}1
s

Em 1989, um documenta da industria aborda com franqueza as evidéncias de que a

propaganda ndo influencia o consumo, e que a industria precisaria desenvoiver uma

mensagem de comunicagado mais crivel®:
A argumeniacdo usada pela industria estd comegando a parecer extremamente
fraca, e a apresentacdo desses arqumentos para o publico e formadores de opiniéo
precisa ser examinada ern detalhes. Isto estd melhor ifustrado no argumento da proi-
bicdo a propaganda e o consumo, onde a industria argumenta que ‘a publicidade
ndo aumenta o lamanho total do mercado’, no entando nds somos apresentados a
umn difema nos mercados em desenvolvimento onde o mercado total estd crescendo
e 0s custos em propaganda estao crescendo em conformidade. Come podemos
reconciliar isto?
Deveria a inddstria empreender novos estudos de base global e considerar novos
argumentos, e.g. os efeitos das proibicoes & propaganda na economia nacional
levando em consideracdo ndo $6 os danos ao setor do tabaco, mas também na
renda dos governos, gastos do consumidor, a industria da propaganda e outros
setores relacionados & midia. Tais estudos deveriam ser planejados e administrados
de forma ceniralizada.
Acolegdo de estatisticas da indUstria precisa ser coordenada pelo Infotab, que, atraves
de sua rede de contatos, estd melthor colocade para adquirir e reunir tof data. No
entanto, para obier ‘autoridade’ para os dados da industria a organizagdo interng-
cional de respeilo deveria ser usada para a publicacdo dos resultados.
Hd uma fala de coordenagdo em enderegar resposias @ literatura anti-industria
nesse assunto. A industria precisa estender a sua rede de contatos de académicos de
respeito, politicos e feigos influentes que estdo preparadcs para retificar os desequitt-
brios apresentados. Esse trabatho poderia ser focado através de uma variedade de

publicacoes, campanhas de midia e ataques diretos a militantes anti-industria.

A resposta padrao adotada pela industria tabagista a proibigao da propaganda tem sido
a de que as criangas Ao prestam atengao as propagandas de Cigarros, e que o objetivo
das campanhas é fazer com que os fumantes troquem de marca. A afirmagac que vai
contra 0 senso comum de que a propaganda de cigarros € de pouca conseqliéndcia,
ac menos em relagdo aos iniciantes, € feita sob bases tedricas. Mesmo executivos de

propaganda duvidam da posi¢ao assumida pela industria. Uma das grandes figuras da

25 TULLY, Ron. 1989.
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publicidade do século XX foi Emerson Foote, ex-presidente da McCann-Erikson, e até¢ 2
hoje conhecido por ter deixado de atender a contas da inddstria de cigarro. Em 1981,
sua visdo sobre o efeito da propaganda ser somente para a mudanga de marcas e nao
para recrutar novos consurnidores era clara: "eu ndo penso que alguém realmente acre-
dite nisto. .. eu suspeito que criar um clima positivo de aceita¢aoe social para fumar, que
encoraja novos fumantes a entrar no mercado, € da maior importancia para a industria. ..
Em anos recentes a industria de cigarro tem astutamente mantido que a propaganda
de cigarros ndo tem nada a ver com as vendas totais. Aceite minha palavra, isso € um
completo e total absurdo”. Ora, é também um absurdo imaginar que a propaganda

funciona indiscriminadamente para todo o tipo de produto, exceto para Cigarros,

Os enarmes gastos com propaganda de cigarros ndo se justiicam somente com a troca
de rmarcas. Considerando que dentre os fumantes nos EUA, menos de 10% troca de
marca a cada ano, POLLAY afirma que o ganho de aproximadamente USD 362 milhges
nao justificaria os gastos emn marketing de USD & bilhdes em 1993.

Consideragoes sobre prepaganda

A Philip Morris e a BAT sdoc as maiores companhias de tabaco internacionais. A Adver-
tising Age informa que no ano de 1996 a Philip Morris foi a 92 maior anunciante no
mundo for a dos EUA, e a BAT a 442 maior anunciante no mundo. No mundo, as compa-
nhias de cigarro estdo entre as maiores 10 anunciantes em 21 paises de um total de 50%°.

A proliferagao de opgoes disponiveis aos consumidores através do langamento de novas
marcas no mercado, ou ainda através da subdivisao da marca (mint,slims, prata etc) é
uma dar formas de aumentar o tamanhe do mercado. 56 nos EUA, o nimero de marcas
cresceu de 370 em 1988 para 1249 em 19g5. Como cada marca € focada em um nicho
de mercado especifico, uma companhia com um grande portfélio de marcas pode lutar
por uma participagao de mercado maicr do que uma companhia corm pPoUCas Marcas.
A introdu¢do de novas marcas no mercado estd associada a urmn aumento na demanda

geral, com estimativas que apontam que a cada dez marcas infroduzidas, ¢ CONsuMo

30 SAFFER, Henry. 2000,
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aumente em 4%. Outros estudos apontarm gque empresas aumentaram a sua partici- 9

pacae de mercado ao aumentar o seu portfélio de marcas™.

Ha uma inconsisténcia na alegacao de que a industria de cigarros € madura, e portanto
a propaganda tem a fun¢do de aumentar a participagao de cada marca no mercado
(market share) e ndc a de expandir o mercado como um todo. Em a industria estando
erm uma fase madura, reter os consumidores existentes e recrutar os Novos & de impor-
1ancia significativa, em um mercado que perde 5% dos seus consumidores a cada ane,
seja porque pararam de fumar seja porque morreram. Adicionalmente, ha segmentos
de mercado que ainda apresentam potencial de crescimento, como o mercado da faixa
etéria jovem. Como a maioria dos adultos que fumam iniciou-se na adolescéncia, e
poucos subseqUentemente mudam de marca, essa faixa etaria forma um segmento de

mercado importante.

Mercado Maduro e Ciclo de Vida do Produto (CVP).

O conceito original de CVP provém do ciclo de vida da demanda/tecnologia, em que a
raicria dos produtos existe Como uma solugcac entre muitas para atender a uma neces-
sidade. Determinado produto é capaz de responder adequadamente a uma necessidade,
até que, com o passar do tempo, seja substituido por outro mais avangado tecnologica-
mente do que ele. C conceito tornou-se mais abrangente e tem sido usado em outros
casos além da inovagao tecnelagica, podendo ser aplicade para analisar urna categoria
de produtos, uma forma de produto, um produto ou uma marca.

QO conceito de CVYP é usado para interpretar as dinamicas do produto e do mercado.
Come uma ferramenta de planejamento, o conceito de CVP ajuda os administradores a
caracterizar os principais desafios de marketing em cada estagio da vida de um produte
e a desenvolver estratégias adequadas. Como ferramenta de controle, o conceito de CVP
ajuda a empresa a mensurar ¢ desempenho do produto em relagso a similares lancados
no passado. O conceito de CVP é menos Util como ferramenta de previsac porque
os histdricos das vendas exibem padr&es diversos e 0s estagios variam em termos de

duragao.
31 SAFFER, Henry. 2000.
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A maioria das ilustragoes socbre o CVP retratam o histérico de vendas de um produto
tipico seguindo uma curva em forma de sino, dividida em quatro estagios:

Introdugdo. Periodo de crescimento lento das vendas, a medida em que o produto
é introduzido no mercado. O lucro é inexistente neste estagio porque as despesas de

langamento sdo grandes.

Crescimento. Periodo de répida aceitagdo do mercado e de melhoria substancial do

lucro.

Maturidade. Periodo de reducao do crescimento de vendas porque o produto foi aceito
pela maioria dos compradores potenciais. C lucro estabiliza-se ou entra em declinio em
funcdo do aumento de despesas de marketing para defender ¢ produto contra a concor-
réncia. O estagio de maturidade pode ser dividido em trés fases. a) Na maturidade de
crescimento, a taxa de crescimento de vendas comega a declinar, e nao ha noves canais
de distribuicdo a serem atendidos. b) Na maturidade estabilizada, as vendas se nivelam
em uma base per capita devido a saturagao do mercado, e a maicria dos consumidores
potenciais ja experimentcu ¢ produto e as vendas futuras sao governadas pelo aurmnento
da populagéo e substituicdo da demanda. ¢) Na maturidade decadente, o nivel absoluto
de vendas comeca a declinar e os consumidores passamn a mudar para outros produtos
e substitutos. Nesse estigio, existe uma prepcupacac em rejuvenescer ¢ produto e

manter o mercado, atraindo novos consumidores e retendo os consumidores existentes,

Para manter e expandir o mercado maduro, a empresa vai trabalhar dois fatores que
compdem ¢ volume de vendas:

Aumentar o nimero de usuérios da marca. lsso pode ser feito convertendo nac usudrios
em usudrios; entrando em novos segmentos de mercado; conguistando ©s consumi-
dores concorrentes.

Aumentar a 1axa de uso por usudrio, Através do incentivo a um uso mais freqliente; maior
UsO POor Qcasiao; usos Novos e mais variados. As vendas podem ser estimuladas modifi-
cando as caracteristicas do produto através da melhoria da qualidade, das caracterfsticas
ou do estilo. O composto de marketing pode ser alterado, através de mudancas em
precos, distribuicao, propaganda, promog¢ao de vendas e venda pessoal.

Declinio. Periodo em que as vendas mostram forte queda e o lucro desaparece.
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6.3. Criticas a teoria do Ciclo de Vida do Produto ?Z 3/0
&
A tecria de CVP é criticada®® porque seus padrdes sa0 muito varidveis em termos de
forma e duracdo. Falta aos produtos aquilo que os seres vivos possuem, isto €, uma
sequiéncia fixa de estagios e uma duragao fixa de cada estagio. Os criticos afirmam
que as emnpresas raramente podem dizer em qual estdgio o produto se encontra. Um
produto pode parecer maduro quando, na verdade, apenas atingiu um platd temporario
antes do pico de crescimento. A critica é que o padrao do CVP é uma varidvel depen-
dente, determinada por agtes de marketing; nao se trata de uma varidvel independente

para qual as empresas devem adaptar seus programas de marketing.

Exhibit 1l ExhBbit 1 continuod
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Figura de critica ao CYP, mostrando o ciclo de vida dos cigarros (1), papéis higiénicos (2), base para maquiagem

{3} e cereais (4].

32 DHALLA, Nariman; YUSPEH, Sonia. 1976.
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Quandc a J. Walter Thompson, uma das maiores agéncias de comunicagdo de mundo, 19)
tentou aplicar esta metodologia a cigarros em 1676, verificou que nao era possivel validar
o modelo nem como classe (cigarros), preduto (cigarros com filtro) cu marca (Winston).

Os pesquisadores da agéncia recomendaram que se abandonasse o modelo como um
wodo, em troca de outros de maior eficacia®.

Exhibft iV Exhibll I¥ continuad
Lita cycle pattarma of branda camparsd with product forma
1. Fiter cigarettes 3 One-piy tollet Besuss
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Figurade critica ao CVP, mostrando o ciclo de vida de marcas de cigarros com e sem filtros (1} e (2); e de papéis

higiénicos simples e duplos (3} e {4).

33 DHALLA, Nariman; YUSPEH, Sonia. 1976.
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Cigarros (unldade}

Qe
Cbservando a tabela a sequir, indicandoe a média de consumo de cigarros per capita de \Q

regides da OMS, nao é possivel delimitar ctaramente um padrao consistente com a teoria

de mercado maduro.

Média de consumo de cigarros per capita em pessoas com idade 2 a 15 anos por regido da OMS
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B Europa & » PaclficoOcidental B B Americas I Medilerraneo Oriental R B Sudeste Asllico £ Alrlca
(incl. China)

Fonte:Unlted Natloms Statlsdcs Olvlsion. {2003). & dity Trade Statistlcs Oatabate,

6.4. O mercado japonés**

Uma das caracteristicas Gnicas do mercado japonés foi a facilidade e a rapidez com que
as companhias transnacionais de tabaco puderam por em prética as suas estratégias de
marketing. Diferentemente de outros paises, 0 governe japonés primeiro relaxou as suas
restri¢oes a propaganda e distribuicao e depois elimincu taxas, dande as companhias
transnacionais de tabace equidade nos precos, distribuicdo expandida e a liberdade

para anunciar quase simultaneamente.

Em setembro de 1986 o Japao foi o primeiro pais na Asia a abrir © seu mercado plena-
mente para as companhias de cigarros norte-americanas, resultando em um cresci-

mento imediato e dramdtice de 9,9 bilhdes de cigarros em 1986 para 32 bilhdes em 1987.

34 LAMBERT, A; SARGENT, J D; GLANTZ, S A; LING, P M. 2004.
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6.5.

0242

Em 1988 os cigarros cresceram do 40° para 0 2° no total dos antndios em TV, até abril
de 1998, quando o Tobacco Institute of Japan, que representa as companhias de tabaco,
adotou a auto-regulamentagao do mercado e eliminou a publicidade televisiva. Durante
o periodo em que a publicidade televisiva foi usada, a venda dos cigarros nacionais caiu
enquanto a dos impertados subiu. Além da troca de marcas, a prevaléncia de fumantes
entre os adolescentes e jovens cresceu, especialmente entre as mulheres. Adicional-

mente, ¢ mercado total cresceu aproximadamente 15%.

Os andncios televisivos tiveram importante papel no processe de entrada no mercado:
permitindo que as marcas estrangeiras parecessem mais populares do que realmente
eram, se tornando mais atraentes para os fumantes estabelecidos;

atraindo os jovens, chave para ¢ sucesso do crescimento do mercado e interessados em
marcas estrangeiras;

possibilitando a criagdo de modelos aspiracicnais usandc atores que eram ouU se pare-

ciam com herdis famosos dos filmes de Hellywood.

A pesquisa geral de consumidores de 1981 da Philip Morris incluiz o conhecimento
de marca, idade de iniciagdo e hédbitos televisivos de 8co fumantes de marcas japo-
nesas e estrangeiras, alguns destes com somente 16 ano de idade. Eles descobriram
gue o fumantes que se iniciavam antes dos 20 erarm menos preocupados com a satde,
paravam com menos freqliéncia, e fumavam mais intensarmente durante a sua vida
do que os que comegavam mais tarde. Os memorandos de marketing reiteravam que
os fumantes iniciantes abaxo de 25 anos de idade eram o alvo essencial. Para atrair a
geragao mais jovemn, a Philip Morris usou desejos comuns aos jovens do sexo masculino
tais como heroismo, intriga, perigo e carros velozes. A escolha caiu sobre o personagem
do James Bond e similares, que foram bastante explorados, e sobre o patrocinio maci¢o
a Férmula 1.

Na Indonésia*
A Indenesia nac tem restricdes & venda a menores ou publicidade, e tem assistido a um
rapido crescimento da Philip Morris. A publicidade estd em toda a parte. O Homem de

Marlboro em outdoors gigantes, merchandising, andncios na TV equacionando fumar

35 BYRNES, Nanette; BALFOUR, Frederik. 2009.
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e custos relacionados. Em um pais de 237 milhdes, onde quase um ter¢o da populagac

a uma vida de romance e aventuras, a marca da PMI esta sempre presente. Em 2007, a

PMI teve vendas no valor de USD 2,7 bilhSes e gastou USE 220 milhdes erm marketing

term menos de quinze anos de idade, guase so mithdes de pessoas fumam. De acordo
com a iniciativa Bloomberg-Gates, a taxa de fumantes masculinos entre 15 a 19 anos
cresceu 1399% entre 1995 @ 2004. O Data Tracker Euromoenitor International prediz que

10% mais indonésios vao passar a fumar até 2012.

A PMI tem investido bastante emn concertos de rock e patrocinado eventos esportivos.
O CEO Louis Camilleri explica que “nds sentimos que era muitc importante nac perder
a nossa competitividade em qualquer forma®, Ele ndo quer repetir o que aconteceu no
Casaquistao, Hd uma década, a PMI abandonou os antincios de TV, s¢ para perder o
primeiro lugar do mercado. “Nos nos pusemos em tremenda desvantagem competitiva,
€ iss0 é algo que eu ndo estou disposto a repetir’, ele diz.

A proibi¢ao abrangente

O que os principais estudos mostram € que a proibi¢do parcial da propaganda, tal
como de um meto em especifico {e.q. televisao), nao tem efeito na queda do consumao.
Se determinada forma de comunicagdo é proibida, o investimento é redirecionado a
outras meios ou ferramentas. Come os valores de comunicacdo ndo estdo fixados, eles
podem aumentar se houver queda nas vendas. As medidas bem sucedidas em abaixar
o nivel de consume de cigarros incluiram proibi¢des ac uso das marcas de cigarro e
de seus nomes em qualquer meio que nao a embalagem sob qualquer circunstancia,
incluindo a publicidade de produtos e eventos. Adicicnalmente, paises que adotaram
essas medidas também impuseram limitagdes aos lugares onde é permitido fumar,
patrocinaram fundag¢des de promogao a salide, estabeleceram programas de educacgao
sobre saude e incluiram propaganda contra o habito de fumar. Esse tipe de programa é
conhecido como proibigio abrangente,

Abaixo segue uma tabela com os dados de 102 paises divididos em trés categorias:
- Paises que tem proibicGes abrangentes;
- Pafses sem proibigdes abrangentes;

- Paises que eram comunistas.
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Crescimento do consumo de cigarros (taxa de crescimento per capita} em adultos de 15-64 anos, durante o

periodo de 1981-91,

7ty

PAISES CAPITALISTAS
Praibigdo Completa Bolivia -23,2%
Pais Taxa de Crescimento Brasil -14,3%
Média -8,20  Camardes 25,4%
Média ponderada -8,8%  Camboja -3,2%
Afeganistdo -125%  Chile -181%
Argélia 13%  Coldbmbia -2,2%
Canadé -332%  {ongo 1,1%
Cingapura -365%  Coreia do Sul 9,5%
Finlandia -33%  Costa do Marfim -12,3%
lraque 17,4%  CostaRica -11,8%
Islandia -11,5%  Dinamarca -54,0%
[talia -169%  Egito 2,59%
Jordania -87%  El Salvador -1,9%
Noruega -62%  Equador 4,8%
Nova Zelandia -137%  Espanha 0,4%
Portugal 11,7%  Etidpia 28,6%
Sudac 00%  EUA -25,0%
Taildndia -2,8%  Filipinas -19,6%
Franga 19%
Nenhuma Proibicao Gana -43,2%
Pals Taxa de Crescimento Grécia 4,4%
Média -2,3%  Guatemala -46,5%
Média ponderada -09%  Honduras -21,3%
Africa do Sul 75%  lémen 421%
Albania -08%  India 4,6%
Alernarha -25%  Indonésia 24,2%
Arabia Saudita 98% Ird -19,8%
Argentina -60%  Iranda -20,1%
Austealia -212%  lsrael -4,5%
Austria -156%  Jamaica 13,19
Bangladesh 456%  Japdo -5,5%
Bélgica -19,8%  Laos 0,0%
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PAISES CAPITALISTAS (continuada)

%
Sz

Nenhuma Proibicao Vietna 0,0%
Pais Taxa de Crescimento Zambia 0,0%
Madagascar 2%  Zimbabwe -34,8%
Malasia -20,6%

Malawi 00%  PAISES COMUNISTAS

Marrocos -179% Pais Taxa de Crescimento
Mauricia -5,7%  Média 3,3%
México -20,2%  Média ponderada 43,2%
Miamar / 8irmania 71%  (antiga) lugoslavia 7,6%
Mogambique 00%  Bulgaria 19,1%
Nepal 100,0%  China 47,3%
Nicardgua 1,4%  Cuba -13,3%
Niger 7c0%  Hungria -1,8%
Paises Baixos -14,3%  Polbnia 6,5%
Panama 17%  Roménia -27,2%¢
Paquistao -117%

Paraguai 6,8%

Peru -10,3%

Quénia -10,7%

Reino Unido -19,7%

Republica do Benim -15,6%

Republica Dominicana 0,0%

Senegal 38,2%

Serra Leoa 0,0%

Sri Lanka -17,3%

Suécia -15,806

Suiga -4,9%

Tanzania 0,0%

Togo 2,19%

Trinidad e Tobago -g,2%

Tunisia 10,1%

Turquia ~6,7%

Uganda 0,0%

Uruguai ~1,2%

Venezuela -13,1% 36 SAFFER, Henry. 2000,
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Consumo de cigarros per capita
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Os paises que eram comunistas sao tratados como uma categoria diferente ja que ha
uma diferenca importante em nao haver qualquer tipo de publicidade em qualquer
industria e haver uma proibigao da propaganda. J& que 0s anunciantes nao competem
s& com o seu segmento mas com toda industria que também anuncie. A proibicao
de toda a propaganda poderia nao ter efeito na distribuigao do consumo em todas as
industrias. No entanto, a proibicao da propaganda somente de urm segmento poderia
diminuir o consumo deste em favor de segmentos que nao foram proibidos. Como essa
ligagdo entre a propaganda e o consumo & época da coleta de dados era diferente nos

paises que foram comunistas, eles foram tratados come uma categoria a parte.

Proibicoes abrangentes

Sem proibigoes

1981 1991
Ano

Cansumo de cigarros per capita, varios paises, proporcional, faixa etdria 15-64.

O crescimento relativo estd relacionado a populagdo do pais,  populagao total do grupe
e ao crescimenta vegelative do pais. A tabela mosira que, nos paises com proibicdes
abrangentes, 0 consurmno diminuiu aproximadamente 8%, enquanto que Nos paisas sem
proibi¢des abrangentes a diminuicao foi de 1%. A figura mostra © consumo per capita,
durante 0 mesmo pericdo, dos paises com proibigac abrangente e dos paises sem essa
proibi¢ac. Os primeiros comegam com um consumao per capita mais altc mas terminam
€OMMm um consumo mais baixe do que os segundos, indicando uma taxa de crescimento

negativo mais alta nos paises com proibigdes abrangentes.
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A tabela também mostra © aumento da taxa de consumo nos paises que foram comu- &
nistas. Em 1ggo, 27 paises tinham proibigGes abrangentes de propaganda, dos quais 9
eram comunistas e nao tinham propaganda alguma. Destes, a 1abela mostra apenas 7
por ndo dispor de informacoes de consumo sobre as outras duas. O aumente relativo
dos paises comunistas refletem o peso da China e sua grande populagao, Somente a
lugoslavia teve legislagao proibindo a propaganda durante o periodo, durante o qual
houve um decréscimo no consumo. Finalmente, o aumento no consumo pode refletir
as grandes mudancas econémicas que ocorreram durante o periodo, e 0s dados devern

ser interpretados com cuidado.

Podemos observar os resultados de outros estudos® sobre os efeitos de politicas

pdblicas na tabela a sequir:

37 Likwang; KENKEL, Donald. 2000.
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Pais Pericdo  Evento relacionado a publicidade anti-tabagista e informagGes sobre satide Efeitos
EUA 1954-55  Langamento ds estudo de Hammond e Horn em 1954, € um livio de Koskowski em 1955. Diminui¢3o no consumo per capita de Cigarios de 6,99 3 8,8%% em cada um
dos anos.
1664 Publicagao do relatério de 1964 da Surgeon General dos EUIA sobre tabagisme. Redusdo no cansuma per capila de cigarros de 1% a 1.3% nasse ane.
1671 Proibicao de aniincio de cigarmos em rddio e televisio, Redugac no consume per capita de cigarros de 2.2%6 a 299 nesse ane.
ReinoUnido 1962 Primeiro refatdrio da Royal College of Physicians. Redugdo brusca de 4,69, recuperando 195 ao ano.
1965 Proibigao de antncio de cigarros em rdio e televisao, e debate piblico sobre o assunto. Redugdo brusca de 4,99, recuperando 1% ac 2ne.
1971 Segundo selalério da Royal Coliege of Physicians. Redugdo brusca de 4.9%, recuperando mais larde.
Sui¢a 1964 Publicacao do relatério de 1964 da Surgeon General dos EUA sobre tabagismo. Redugaa imediata de 1596, dos quais 4% desapareceram em 1972.
1966 Propagandas anti-1abagista em meios de comunicagao de massa e diversas alividades anti- Redugdo imediata, porém temperdria, de 11%.
tabagistas, apds o maior aumento de imposto sobre o tabaco em janeire de 1966,
1678-79  Dabates poblicos refacionados ao referendo sobre a proibigio completa de aningios de produtos  Redugdo imediala, porém tempardria, de g3,
de 1abaco, que foi aprovada em 1979,
Finiéndia 1964 Publicas3o de um pegueno relatdrio da National Board of Realth sobre os riscos dotabagisme ~ Redugdo imediata, porém tempordria, de 6%.
paraa salide, e publicagdo do relalério de Terry,
1971 Praibicao de antincio de cigarres na televisdo. Sem efeitos aprarentes,
1976-77  Lei do Tabaco de 1976, proibicao total dos andncios em 1977, e um extensivo debate piiblice Redugao permanente de 7%b.
sobre o5 riscos do 1abagismo para a salide em 1977.
Grédia 1979 Sistemdtica campanha anli-tabagista, incluindo educago em satide, proibicio do a1 de fumar  Redugao de 739 3 curto-prazo.
em repartigdes plblicas, e proibi¢ac de andndio de cigarros na televiso.
Turquia 1982 Inicio das adverténcias sobre riscos a salide nos magos de cigarre. Redugdo de cerca de 8% a curto-prazo.
1986 Campanha anti-1abagista de um jornal de circulagdo nacional. Mais redugao.
1988 (ampanha ani-abagista do governo. Mais redug o,
AicadoSul 997 Inicio dos antincios anti-tabagistas e de adverténias sobre riscos a salide nos magos de cigarro.  Redugao pequena na demanda de cigarras,
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7. A INFORMACAO AO CONSUMIDOR ?Z?f
g

Ha dois cormpenentes que podem ser isclados quando se faz a compra de cigarros™ o
bem a ser consumido no presente e as consegiiéndas futuras deste consumo. Consu-
midores bern informados dao importancia suficiente as conseqiiéncias futuras, € come
resultado, fazem uma compra da qual mais tarde ndo vao se arrepender ou que julga-

riam ser do seu melhor interesse mesmo se tivessemn tido mais informagoes.

Como a informagdo cientifica sobre os efeitos do cigarro € descoberta e disseminada

. aos consumidores? Uma visao simplificada do processo ocerre da seguinte maneira;
cientistas descobrem novos fatos a respeito do fume e anunciam o resultado de suas
pesquisas para a comunidade cientifica através de conferéncias e publicagdes acadé-
micas. Os resultados importantes sao entdo largamente disseminados para o publico.
No entanto, essa visdo pode ser enganosa em muitos aspectos, argumeantam os autores.
Primeiro, por assumir uma visao ingénua sobre o processo cientifico, em que os fates sao
simplesmente descobertos. Partindo aproximadarmente dos anos 50, a pesquisa sobre as
conseqiiéncias a sadde pelo uso do fumo tem se acumulado constantiemente, levando
a um consenso cientifiico sobre quais os fatos sobre o cigarro e a sadde. Mas a natureza
do consenso se transformou com o tempo. Par exemplo, por volta dos anos 5o havia
umn consenso de que © ato de fumar era provavelmente perigoso. Atualmente, ha um
consense de que fumar € definitivamente perigoso. O consenso sobre a magnitude dos
riscos continua a mudar através dos tempos.

Um outro fator de complicagao € a influéncia da inddstria do tabaco no processo de
descoberta da informagao. A inddstria do tabaco é acusada de ter interesse em tentar
bloquear a formacac de um consenso cientifico que seus produtos séo prejudiciais &
satide, Em 1954, as companhias de tabaco dos EUA formaram o Comité de Pesquisa da
Inddstria do Takaco (Tobacco Industry Research Comittee), que depois foi renomeada
como o Conselho para a Pesquisa do Tabace {Council for Tobacco Resarch). Pesquisas
indicam que as publicagdes desse conselho tinha mais chances de concordar com a

posi¢do da industria de que o fumo passivo ndo era danoso 3 salide.

38 Likwang; KENKEL, Donald. 2000.
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De acordo corn Pollay’® a industria de cigarros é reconhecida pela sua habilidade fora &
de série por promover pesquisas amigaveis, por denegrir pesquisas contrdrias a seus
interesses como propaganda proibicionista, e por produzir e gerenciar a incerteza. A
estratégia da industria ndo requer ganhar ou resolver os debates que consegue criar ou
inflamar. Alimentar e perpetuar a ilusao de controvérsia é o suficiente para obscurecer
estudos potencialmente danosos e veios de pesquisa. Com isso ela tem conseguido
reassegurar e oferecer uma base racional para aqueles que estdo preocupados, conse-
quentemente acalmando a opiniao publica; e ainda encorajando a legisladores amiga-
veis, ignorantes ou ingénuos a nao confiar nas descobertas cientificas que ameagam a

inddstria.

Os governos de muitos paises tiveram papeis ativos na disseminagdo sobre as conse-
qiiéncias para a satide decorrentes do ato de fumar, através de relatdrios oficiais, a impo-
sicao de avisos nas embalagens de cigarro e campanhas anti-tabagistas. A fungao dos
relatorios oficiais, tais como o United States Surgeon General dos EUA, é menos a de
disseminar as mais novas descobertas cientificas e mais para fazer uma declaragao oficial

sobre qual 0 consenso atual sobre O tema em questao.

Reiteramos aqui que os consumidores ndo sao recipientes passivos de informacao, e,
ao menos nos EUA, crescentes esforcos foram feitos a partir dos anos 5o para informar
ao publico sobre os efeitos maléficos do cigarro. A industria do cigarro, evidentemente,
procura promover seus produios, e também fez o possivel para influenciar a informagao
que chegava ao consumidor sobre os riscos a sadde que o ato de fumnar representava.
Qs anuncios de cigarre promoviam, até pelo menegs 0s 2nes 50, que a Marca anunciada
era saudavel, ou pelo menos mais saudavel do que as do concorrente. Muitos obser-
vadores apontam que a promocac de cigarros de baixos niveis de alcatrao e nicotina
feita nos ancs 70 continuou a enganar 05 consumidores, jd que muitc embora 05 anun-
cios desses produtos sé tivessem declaragdes implicitas sobre salde, pesquisas feitas
a época mostram que grande parte dos consumidores acreditava que esses produtos

representavam pouco ou nenhum risco a salide.
Para fazer uma compra estando bem informado, © consumidor precisaria saber:
Quais doencas estao ligadas ao uso dos diversos produtos do tabaco e ao tabagisme

passive;

39 Pollay, Richard W. 1997,
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« A morbidade e a2 mortalidade associados a cada doen¢a e aextensao comque ousodo 2
cigarro aumenta o risco de cada doengs;
- Quao dificil serd parar de fumar se ele tentar fazé-lo no futuro.

Nem todas as informagdes podem ser necessdrias a todos os consurnidores. Simples-
mente saber que o habito de fumar esta ligado ao cancer de pulmao sem conhecer
muito schre a doenga, ou sobre a magnitude dos riscos, pode desencorajar muitos de
fumar, Mas para outros, falhas no seu conhecimento pode ser critico. Eles podem, por
exemnple, decidir fumar sabendo que a prdtica aumenta o risco de cancer de pulméo,
porque subestimam o aumente desse risco ou porque eles superestimam as chances

de sobreviver a doenga.

Em paises em que se tem dados mais consolidados sobre o quanto o plblico conhecia
sobre os riscos de fumar no decorrer dos anos, podemos perceber que a percepsao
sobre 0s riscos é bastante recente. Esses numeros sao bastante dependentes do acesso
a informagao, entao podemos esperar taxas muito menores de compreensao N case

brasileiro.

Vejamos as tabelas a seguir®:

40 Likwang; KENKEL, Donald. 2000.
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As percepcdes assaciadas aos efeitos viciantes do cigarro sdo importantes, especialmente
entre adolescentes, ja que a grande maioria dos fumantes comegou a fumar nessa faixa
de idade. Muitas evidéncias apontam que adolescentes subestimam o quio viciantes
os cigarros sdo. Em relacdo a sua percepgao sobre os riscos a sadde, o grafico abaixo?
mostra os dados de adolescentes do Ultimo ano do high school americano (equivalente
ao ensino médio brasileiro). Os niimeros sao relativamente baixos, considerando que
530 adolescentes de 17 a 18 anos de um pais com todas as facilidades de acesso a infor-
magao. Um adolescente de 13 anos no Brasil n3o compartilha de tal privilégio.

41 Likwang; KENKEL, Donald, 2000.
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74. Prova social

O professor Cialdini, ao enumerar as armas de influéngia, coloca o principio da prova
social entre elas*?, Esse principio afirma que uma das maneiras que usamos para deter-
minar ¢ que estd certo é descobrir o que as outras pessoas acham que é correto. O
principic se aplica especialmente & maneira como decidimos o que constitui um
comportamento correto. Consideramos que o comportamento & mais correto em dada
situagdo de acordo com a fregliéncia com que vemos as outras pessoas terem aquele
mesmo comportarmento. Seja qual for a situacao, as acoes das pessoas a nossa volta

serao importantes para definir nossa resposta,

A tendéncia a ver uma agac como mais apropriada quando 0s CUTrOs a 5130 execu-
tando normalmente funciona bastante hem. Em geral, cometeremocs menos errcs se
agirmos de acordo com os indicios sociais, e ndo contra eles. Essa caracteristica do prin-
cipio da prova social é ac mesmo tempo, sua maior for¢a e sua maior fraqueza, ja que
nos proporciona um atalho conveniente para determinar como nos cormportar, mas, ao
mesmo tempo, terna a pessca que usa esse atalho vulneravel aos ataques de aproveita-

dores, que estao a espera ao longo do caminho. Como a maioria das pessoas € imitadora

42 CIALDINI, Robert B, 2006.
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£ apenas uma pequena minoria € iniciadora, elas sdo convencidas mais pelas agdes dos ,

outros do que por qualquer prova gue pudermos oferecer. C? K
&

Psicologos tem usado o principio da prova social em situagées que envolvem a elimi-

nagdo de comportamentos indesejaveis. Aibert Candura demoenstrou em uma experi-

éncia que criangas com fobia de cachorros, a0 simplesmente assistirem a outras criangas

brincarem com um cachorro, depois de alguns dias estavam dispostas a elas mesmas

entrarem em um cercado e acariciaremn um cachorro enquanto todas as outras pessoas

saiam da sala. Em um segundo estudo, foi desccberto que nao era necessario que

houvesse demonstra¢des ao vivo, mas que trechos de filme surtiam ¢ mesmo efeito.

Cs trechos de filme mais eficazes eram os que mostravam nao uma, mas varias criangas

interagindo com seus cacheorros. Aparentemente, o principio da prova social funciona

melhor quando a prova € dada pelas a¢oes de muitas outras pesscas.

Em geral, quando nos sentimos insequres em relacdo a nds mesmos, quando a situ-
agao é pouco clara ou ambigua, quando a incerteza reina, temos a maior probabilidade
de ver e aceitar as agdes dos outros como corretas. Ao examinar as reagges das outras
pessoas para resclver nossa incerteza, porém, 1emaos a propensao de passar por cima de
um fato sutil, mas importanie, Aquelas pessoas também estao analisande provas sociais.
Especialmente em uma situagac ambigua, a tendéncia que tedos tem de tentar ver o
que 0s oulros estao fazendo pode acarretar ermn um fendmeno chamado de "ignorancia

pluralista™

Além da incerteza, existe outra importante condicae que contribui para o principio da
prova social: a semelhang¢a. O principio funciona com mais forga quando estamos obser-
vando ¢ comportamento de pessoas que sdo como nds. O comporiamento dessas
pessoas nos da a maior percepgdo do que constitui © COMPOrtamento correto para nds
mesmos, portanto, e mais provavel que sigamos a lideranga de um individuo semelhante
do que a lideranga de um individuo diferente. Os depoimentos publicitérios em que
pessoas comuns dao seu depoimento sobre um produto feito para pessoas comuns sao
baseados nesse fator, Muitas vezes as pessoas que fazem esses depoimentos sao atores

contratados, com o objetivo de aumentar a influéncia do anuncio.

A ignorancia pluralista trabalha em favor do consume de cigarros, como demonstra esta

pesquisa;
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Fatos vs. Percepgao em relagao aos habitos de fumar*

Ja experimentaram cigarro ?Z
Porcentagem real 70%
Percepgao dos nao-fumantes 5906
Percepcac dos que ja experimentaram 73%
Percepcdo dos fumantes regulares 76%

Sao fumantes regulares

Porcentagern real 12%
Percepgdo dos nao-fumantes 42%
Percepgac dos que ja expertmentaram 48%
Percepgao dos fumantes regulares 5596

Adultos fumantes

Porcentagem real 33%
Percepcao dos nao-furnantes 60%
Percep¢ao dos que ja experimentaram 64%
Percep¢ao dos fumantes regulares 6606
Prospect Theory**

Em 1979, Daniel Kahneman e Amos Tversky conduziram estudos experimentais que
basearam uma tecria no campo psicolégico batizada de “Prospect Theory”, que Thes
deu um Prémio Nobel. Essa teoria contradiz com a teoria classica econémica sobre as
decisdes em situagbes de incerteza. A teoria classica assume que 05 individuos tomam
decisdes de modo racional, baseadas nas informacdes disponiveis e em suas prefe-
réncias. J3 a teoria dos dois pesquisadores mostrou que ¢ processo de andlise nao é
totalmente objetivo, matemdtico. Eles provaram que existemn aparentes contradicbes
no compertamento humane. Kahneman e Tversky concluiram que os individuos nao

conseguem analisar tcdas as informagdes referentes a uma situagao quando as conse-

43 LYNCH, Barbara S.; BONNIE, Richard ). (editores). 1904. Adapted from Sussman, S., C. W, Dent, ). Mestel-
Rauch, et al. "Adolescent Nonsmokers, Triers, and Regular Smokers’ Estimates of Cigarette Smoking Preva-
lence: When Do Overestimations Occur and by Whom?” Journal of Applied Psychology

44 BERNSTEIN,Peter. 1996.
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quéncias futuras sdo incertas. Nesses casos, as pessoas confiam em principios genéricos,

baseados em avaliacao subjetiva. QZ/

Em um artigo de 1981, eles relataram o resultado de uma pesquisa com 152 estudantes,
que deveriam opinar sobre como salvar 600 pesscas de uma doenga hipotética. Em
uma alternativa, exatamente 200 pessoas podiam ser salvas. Em outra, haveria um tergo
de chance de todos serem salvos, e dois tergos de chance de que ninguém fosse salvo,
Entre essas duas possibilidades, 72% dos entrevistados preferiram a escolha de menor
risco. Porém, quando os pesquisadores apresentaram a cutros 155 estudantes o mesmo
problema, enunciado de modo diferente ~ ou 400 pessoas morreriam com certeza, ou
haveria um ter¢o de chance de ninguém morrer ~, apenas 22% escolheu a primeira

opgao.

Segundo Kahneman e Tversky, a diferenga esta na apresentagao das possibilidades como
certeza de ganho ou certeza de perda. Os primeiros entrevistados preferiram evitar
riscos, ou 5eja, se ativeram na garantia de ganho. Ja os segundos entrevistados cptaram
pelo risco se a possibilidade de perda era certa, mesmo se o prejuizo pudesse ser ainda
maior. Assim, suas pesquisas revelaram que a preferéncia em apostas negativas sao mais
comuns do que em apostas positivas, ou seja, existe uma aversao ao risco em apostas

gue envolvemn ganhos, e uma atragdo ao risco quando a aposta envolve perdas.

Eventos de probabilidade pequena que nunca ocorreram com ¢ sujeite sao interpre-
tados como risco zero, 0 que pode levar a decisGes perigosas sem o individuo perceber.
As probabilidades pequenas adicionam-se quando as decisdes sdo tomadas repetida-
mente. Um fendmeno matemadtico notdvel € o que acontece com a prebabilidade de
se evitar um evento de baixo risco quando esse risco ¢ dobrado, Por exemplo, supde-se
que a probabitidade de se envolver em um acidente de carro em uma viagem seja de
0,01%. Em 2000 viagens, as chances de nio se envolver em um acidente € de aproxima-
damente 82%. Se o risco de acidente é dobrado para 0,02% (por qualguer motivo, por
exemplo, direqao imprudente), a probabilidade de ndo se envolver em acidentes nas
mesmas 2000 Viagens cai para 67%. Se o risco for triplicado para 0,03%, as chances caem
de 82% para 55%. Ou seja, apesar dos riscos de 0,01% e 0,03% parecerem insignificantes,

Nao existe risco zere, € ha uma enorme diferenca entre 0,01 € 0,03.
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7.3. Depoimentos e relatdrios relacionados a cigarro e saade ?z 5 g

Uma das grandes crises que por qual a indistria tabagista passou nos anos 70 e 80 nNos —~
EUA se referia ndo 56 ao recrutamento de novos fumantes, mas também a reteng¢ao dos
consumidores diante das evidéncias crescentes dos riscos a saude decorrentes do use
do cigarro. Uma das campanhas acusada de ser a mais enganosa feita pela indistria &
a que promovia os cigarros de baixos teores®, A indUstria insistiu em usar descritivos
comoe suave, light e baixos teores mesmo em face de evidéncias cientificas que nac

havia nenhum beneficio & satde associado a0 use de marcas de tal tipo.

Os porta vozes da industria por muito tempo nao fizeram questdo de reconhecer a
ligagao causal entre ¢ ato de furnar e o cancer, por exemplo®, Segue um didlogo entre a
jornalista Lynn Glazier e Rob Parker, a época o principal lobista da indUstria e presidente
do Conselho Canadense de Fabricantes de Tabace, que foi ao ar em 1994 na Canadian
Broadcasting Corporation (CBC):

P: Os cigarros causam cancer?

R: E uma pergunta impossivel de ser respondida por mim. Eu ndo sou cientista. Eu posso
certamente dizer que a visac da industria é que existe uma ligagao estatistica enter o
consumo do tabaco e uma longa lista de efeitos maléficos a satde. Causar cancer? Essa
é uma pergunta cientifica. Eu nao sou qualificado para respondé-la. Mas eu ndo acredito
que exista uma ligagao causal cientificamente estabelecida. O risco é claro.

P: Os cigarros viciam?

R: O que vocé esta plangjando fazer aqui?

P A nicotina € a substancia que vicia as pessoas ao cigarro?

R: Eu nao posso responder essa pergunta. Eu nao sou qualificado para 1al,

Na edicdo de novembro / dezembro de 1994 do "The Leaflet”, uma publicacao da
Imperial Tobacco para empregados e suas familias, um artigo intitulado “Clearing the
air:smoking and Health, the Cientific Controversy” continha este trecho: Os fatos sio que
pesquisadores tém estudado os efeitos do tabaco por mais de 40 anos J4, mas ainda sao
incapazes de prover prova cientifica indisputével que fumar causa cancer do pulmao,
doenga do pulmao ou doenca do coragao... O fato é que ninguém ainda conhece
como doengas como cancer e doenga do coragao comegam, ou que fatores afetam

45  AGUINAGA, Stella Bialous; SHATENSTEIN, Stan. 2002.
46 CUNNINGHAM, Rab. 1996.
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7.3,

a forma como elas se desenvolvern. Nos nao sabemos se fumar poderia ou nao causar %

essas doencas porque nao conhecemos o processc da doenca.

Apresentamos aqui tanto as descobertas cientificas sobre a rela¢do do cigarro com a
salide, como os depoimentos e relatdrios interncs das indudstrias tabagistas sobre o
assunto. Ficam evidentes as estratégias empregadas pelas inddstrias para confundir a

opiniao pUblica?.
Década de 50:

Dr. Richard Doll e Prof. Bradford Hill publicam um artigo cientifico na BMJ, confirmando

“real associagdo entre cancer de pulmao e o tabagismo™.

Na mesma época, uma pesquisa realizada pela RJ Reynolds chega a conclusdes seme-
Ihantes: “Coleta de dados clinicos tendem a confirmar a relagac entre tabagismo intenso

e prolongado e incidéncia de cancer de pulmao.™.

Entac, a inddstria responde com um intenso investimento em relagdes publicas. Assim,
industrias de tabaco dos EUA publicam o “Frank Statement to Cigarette Smokers”, que
declara: *Autoridades de renome apontam:

1. Que pesquisas meédicas recentes indicam varias possiveis causas de cancer de pulmao.
2. Que n3o ha acordo entre as autoridades no assunto a respeito de quais causas sao
€s553s.

3. Que ndo ha provas de que fumar cigarro é uma dessas Causas.

4. Que estatisticas que pretendem linkar o tabagismo com a doenca poderiam ser apli-
cadas com a mesmo vigor em qualquer outro costume da vida moderna. De fato, a

validade das préprias estatisticas 53¢ questionadas por NnUMerosos cientistas™e,

47  BATES, Clive: ROWELL, Andy. 1999,

48  Dr. Bradford Hill, citagdo de carta em Central Health Services Council, Standing Cancer and Radiography
Advisory Committee, nota do secretdrio, 1952, Maio

49 C Teague, R) Reynolds, Survey of Cancer Research with Emphasis Upon Possible Carcinogens from
Tobacco, 1953, 2 de Favereiro

50 TIRC, AFrank Staternent to Cigarette Smokers, 1954, 4 de Janeiro
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Em 1954, 0 Ministério da Sadde dos EUA confirma existir relagéo entre cigarro e cancer
no pulmao®. Porém, a industria continua negando: "ainda ndo ha nenhuma evidéncia
sélida que associe diretamente o ato de fumar cigarros e cancer de pulmao.” {RJR, 1954)52.

“Eu declaro que, em nossa opinido, ndo ha prova alguma de que furnar cause cancer de

pulmao e temas Muito a sugerir que esta nac pede ser a causa.™?
7.3.2. Década de 60:

A empresa de consultoria Arthur. D, Little, trabalhando para a US Liggett, realiza uma
pesquisa que comprova que o cigarro provoca cancer: “Existem materiais biologica-
mente ativos presentes na fumnaga do cigarro. Eles sao;

a) causadores de cancer

b) impulsionadores de cancer

) toxicos

d) estimulantes, prazerosos e saborosos.™

Porém, as negagbes continuam: “Nds ndo aceitamos a ideia de que existem substan-
cias nocivas no tabace™s. Além disso, em 1968, advogados da Brown and Williamson
argumentam que nao se tem conhecimento necessaric sobre o cancer, Segundo eles, é

necesséario se pesquisar mais sobre a doenga, ac invés do cigarro®.

Uma carta de Helmut Wakeham, do departarmente de Pesquisa e Desenvolvimento da
Phitip Morris revela que os cientistas contratados estavam interessados em achar evidén-

cias que justamente negassem as alegagoes de gue cigarros faziam mal & satde®. Além

51 Minister of Health, Memarandum on Tobacco Smoking and Cancer of the Lung \o the Cabinet Home
Affairs Committee, 1954, 26 de Janeiro

52 Citado em Report of Special Master: Findings of Fact, Conclusions of Law and Recommendations Regar-
ding Non-Liggett Privilege Claims, Minnesota Trial Court File Number (1-94-8565, 1998, 8 de Mar¢o, citando
Pioneer Press, 1954, 24 de Qutubro

53 Imperial Tobacco - E. ). Partridge, Carta ao 5r. John Hawton, 1956, 9 de Margo

54 P . Hilts, Smakesceeen - The Truth Behind the Tobacco Industry Cover-Up, 1996, Addison Wesley, p2s
citando A. D. Little, Confidential Limited Memo, L&M - A Perspective Review, 1961, 15 de Margo

55  H. Cullman, board member of Philip Morris. 1964. Citado em R. Kluger, Ashes to Ashes - America's
Hundred-Year Cigarette War, the Public Health, and the Unabashed Triumph of Philip Marris, Alfred A, Knopf,
New York, 1996, p260

56 Brown and Williamsan, Internal Letter, 1968, 19 de Janeiro (Minnesata Trial Exhibit 21,804)

57 H.Wakeham, Best Program far CTR, 1970, 8 de dezembro (Minnesota Trial Exhibit 11,586)
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disso, a Philip Morris afirma que "Quanto mais tempo demorar esses testes, melhor se >

torma © NossO caso™:.

7.3.3. Décadade 70:

Um memorando de 1972 de Fred Panzer, da US Tobacco Institute, revela a estratégia que
a industria havia usado para ganhar tempo e confundir a opinido publica: “E de meu
profundo desejo que tenhamos uma oportunidade de tomar a iniciativa na questac do
cigarro, e virar o jogo. Por vinte anos, a inddstria tem empregado uma Unica estratégia
para se defender das trés maiores frentes — processos, politica e opiniao publica. Embora
a estratégia tenha sido brilhantemente concebida e executada... nac foi — nem era
intengao de ser — um meio para a vitdria. Pelo contrdrio, ela sempre foi uma estratégia
de sustentagdo, que consiste em;

Criar divida schre as alegagdes sobre saide sem realmente nega-las.

Defender o direito publico de fumar, sem realmente incitar a adegao da pratica.
Encorajar pesquisas cientificas objetivas, como o dnico modo de resolver a questao do

perigo a saude

A inddstria continuava negando as alegacdes, pedindo sempre mais “provas cienti-
ficas™ “E de nossa opinido... que a insisténcia em alegar, sem provas conclusivas, que
0 cigarro cause doenca — apesar de bemn intencionada - constitui-se em um desser-
vigo a soctedade™. “Nenhuma das coisas que foram descobertas na fumaga do tabaco
contém concentra¢do gue pode ser considerada prejudicial. Qualguer coisa pode ser
considerada prejudicial. Molho de maca & prejudicial se vocé exagerar a dose.™

58  R.Kluger, Ashes to Ashes - America’s Hundred-Year Cigarette War, the Public Health, and the Unabashed
Triumph of Philip Morris, Alfred A. Knopf, New York, 1996, p325 quoting Duns Review, 1368, Abril

59 Tobacco Institute - F. Panzer, Memorandum Re The Roper Proposal, 1972, 1 de Maio

60 Brown and Willtamson, Presentation called The Smoking /Health Controversy: A View from the Other
Side, 1971, B de Fevereiro {BW-W2-03113)

61 Philip Morris - Thames Television, Death in the West, 1976
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7.2.4. Decada de 8o:

Um relatério da US Surgeon General que diz que o cigarro € o principal problema de
saide publica da atualidade®, empresas tabagistas continuam negando esse fato; *A
idela de que o cigarro cause doengas especificas continua a ser uma opiniao ou um

julgamento, e ndo um fato cientifico estabelicido.®
7.3.5. Décadade go;

Anthony Colucci, um ex-cientista da RJ Reynelds, faz uma declaracdo em que revela que
a industria sempre soube dos maleficios que © cigarro causava. "Eu sou um cientista
que diz: ja é tempo de eles acabarern com os disfarces. Eu estou cansado do jeito que
eles distorcem e ignoram a ciéncia. J& é tempo deles dizerem a verdade... Eles tinham
a responsabilidade de dizer o que suas proprias pesquisas estavam descebrinde desde
cedo. Ao invés disso, eles ignoraram e fizeram disso uma chacota. Eu acho que é tempo
da industria tabagista dizer: Essa coisa mata pessoas. Nés sabemos disso, Fume com sua

prépria conta em risco.™

Ainda em 1998, a indUstria continuava negando a relag@o entre cigarre e cancer: “Nos
nao acreditamos que esté estabelecido que fumar é a causa de doengas”, afirma Murray
Walker, vice-presidente e porta-voz da Tobacco Institute. “Eu nao estou certo se alguém
morre de doengas relacionadas ao fumo do cigarro.', acrescenta Geoffrey Bible, presi-
dente da Phifip Morris®.

62 A Report of the Surgeon-General, The Health Consequences of Smoking: Cancer, US Department of
Health, and Human Service, 19832, pxi

63 Tobacce Institute of Hong Kong Limited, Intraducing the Tobacco Institute, 1989, Margo

64 ). Castanoso, Man Who Once Helped Now Criticises Reynolds, News and Record {Greenshoro), 1992,
26-28 de Setembro

65 Dr. Shaffer, No proof that Smoking Causes Disease, Tobacco Chief Says, Pioneer Press, 1998, 3 de Margo
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7-4. Depoimentos e relatérios relacionados a comunicagao®® 9 Z 6}
Z
7.4.a. Décadasde 20e 30:

"20.670 médicos confirmaram que Lucky Strike & menos irritante para a garganta do que
outras marcas” e “Muitos atletas famosos furmam Luckies o dia intgiro sem nenhuma

conseqiiéncia prejudicial & respiracdo ou a condigao fisica” (1929).

*Philip Morris — um cigarro reconhecido pelas autoridades médicas por suas vantagens

ao nariz e a garganta” (1939}~
7.4.2. Década de g0:

“Mais médicos fumam Camels do que qualguer outro cigarro™.
7.4.3. Década de so:

Em 1950, a US Federal Trade Commission declara que as campanhas da RJR sdo enga-
nosas, como por exemplo os andncios da Camel que dizem "renovar e restaurar as ener-
gias do corpe™. Em 1958, a US House Government Operations Committee também
cendena a inddstria tabagista por enganar ¢ publico, dizendo que os cigarros com filtro

eram mais saudaveis™.

66 BATES, Clive; ROWELL, Andy. 1999.

67 5.A.Glantz, ). 5lade, L. A. Bero, P. Hanauer, D. E. Barnes, The Cigarette Papers, University of California Press,
1996, p28 (Document Number t700.04); Brown and Williamsan, A Review of Health References in Cigarette
Advertising, 1937-1964, sem data, {Minnesota Trial Exhibit 13,962)

68 Brown and Williamson, A Review of Heaith References in Cigarette Advertising, 1937-1964, No date,
{Minnesota Trial Exhibit 13,962}

69 Life Magazine, 1946, 23 de dezembro

70 FIC, 1950 citade em R. Kluger, Ashes to Ashes - America’s Hundred-Year Cigarette War, the Public Health,
and the Unabashed Triumph of Philip Morris, Alfred A. Knopf, New York, 1996, p130

71 New York Times, ‘Deceit’ is Charged on Filter-Tip Ads, 1958, 20 de Fevereiro
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7.4.4. Década de 60: (?d Léy

A US Federal Trade Commission condenam as agdes da inddstria: “Suavizam a ansie- el
dade sobre. .. os maleficios do cigarro, a industria tabagista ndo fez nada e nao gastou
nada para informar o consumidor das diversas e agora esmagadoras evidéncias de que
o tabagismo faz mal 3 saldde e, uma vez iniciado, € dificil de parar. Ao contrario, a indus-
tria de cigarros e o Instituto do Tabaco (Tobacco Institute} nunca recorheceram, e tém

insistentemnente negado, que se provou que fumar € prejudicial a saude™.

Enquanto isso, a Brown and Williamson decidem iniciar uma campanha negando as
alegacbes sobre o5 maleficios do cigarro e reclamando o direitc de livre expressac: “A
indUstria de cigarros estd sendo maldosamente e sistematicamente linchada, Quem
garantird que isso Nao va acontecer em outro lugar?... Estao sendo desafiados aqui mais
do que cigarros. Estd sende desafiada a nessa liberdade. Nés continuaremnos levando
ao pove a histdria do cigarro e qualguer outro produte legal, baseados em verdade e
sabor. Nés acreditamos que a livre expressao e ¢ joge limpo sao ambos a heranga e a

promessa da sociedade.”
7.4.5. Década de 70:

Um estudo do Centre for Industrial Economic and Business Research da University of
Warwick conclui que as propagandas tém uma influéncia significante na expansao de
vendas: estatisticarnente, um aurnento de 10% em verbas para andncios gera cerca de

2,8% de aumento em vendas™.

Qutro estudo mostra que anuncios de cigarro em revistas previnem que estas publi-
quem feportagens e artigos que critiquem a industria tabagista’.

72 FTC, Trade Regulation Rule far the Prevention of Unfair or Deceptive Advertising and Labelling of Ciga-
rettes in Relation to the Health Hazards of Smoking and Accampanying Statement on Basis and Purpose of
Rule, 1964, 22 de junho

73 Post-Keyes-Gardner Inc,, Project Truth, Proposed Text for “Who's Next?™ Ad, Prepared for Brown and
Williamsan, 1969, 17 de Ouwbro (5. Glantz, J. Slade, L. Bero, P. Hanauer, D. Barnes, The Cigarette Papers,
University of California Press, 1996, Document Number 2110.01)

74 T.McGuiness & K, Cowling, Adventising and the Aggregate Demand for Cigarettes: An Empirical Analysis
of a UK Market, Centre for Industria) Economic and Business Research at the University of Warwick, 1972,
Novembro, Number 31

75 RL.Smith, Columbia Journalism Review, 1978, Janeiro; Citado em R. Kluger, Ashes to Ashes - America’s
Hundred-Year Cigarette War, the Public Health, and the Unabashed Triumph of Philip Morris, Alfred A. Knapf,
New York, 1996, p433
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7.4.6. Década de Bo: ?z@-

As empresas tabagistas buscam contratar modelos que fossem admirados pelos jovens,
pagam parca ter seus cigarros em filmes {como Rambo e 007), e procuram se posicionar
conforme os movimentos da sociedade, como a marca de cigarros lider do segmento
feminino que mostrou o ato de fumar como atitude de mulheres independentes e

confiantes™.

Wayne Robertson, da RJR, admite que o patrocinio em eventos esportivos tem como

objetivo aumentar as vendas’’.

Por outro lade, Clive Turner, da Tobacco Advisory Council, declara que “Certamente,
nenhum comercial de cigarros esta procurando encorajar ndo-fumantes a fumar, ou ja
fumantes a fumar mais, e parece ser extrermamente hbvio que, a menos que voceé seja
um fumante, os anuincios ou patracinios ndo ©m influéncia nenhuma, nem persuadem

ou motivam o consumo,”®

Peter Warr, gerenie da Lotus, fala sobre o efeito do investimento da RIR no time de
Férmula 1 da Lotus: *C mercado brasileiro da Camels era pequeno, mas desde ¢ Grand

Prix do Brasil, as vendas aumentaremn em 84%".

Emerson Foote, CEO da McCann-Erickson, que movimentou Us2o milhdes em contas da
industria do fuma, afirma: *A industria do cigarro tem insistindo em dizer que os andn-

76 Imperial Tobacco Limited, “Player’s Filter 1981 Creative Guidelines”™. / 5. Stallone, Letter to R. Kovaloff,
1983, 2B de Abril (5. Glantz, ). Slade, L. Bero, P. Hanauer, D. Barnes, The Cigarette Papers, University of California
Press, 1996, Document Number 2404.02); J. Coleman, Memo to T. McAlevey, 1984, 8 de Fevereira (5. Glantz,
J. Slade, L. Bero, P. Hanauer, D. Barnes, The Cigarette Papers, University of California Press, 1996, Document
Number 2400.07). / Tobacco Issues, Hearings Before the Subcommittee on Transportation and Hazardous
Materials of the Committee on Energy and Commerce, House of Representatives, HP 1250. 1989, 25 de julho
(5. Glantz, J. Slade, 1. Bera, P. Hanauer, D. Barnes, The Cigarette Papers, University of California Press, 1996,
Dacument Number 2406.07). / P. Waldman, Tobacco Firms Try Soft, Feminine Sell, Wall Street Journal, 1989, 15
de Dezembro, p, B1, Bro

77 ). DeParle, Wamning: Sports Stars May be Hazardous to Your Health, The Washington Monthly, 1989,
Setembro, p34-49

78  C.Turner, Cigarette Ads: The Aim is Branding, Campaiqgn, 186, 14 de Margo

79  D.Guest, Racing Uncertainties for the Tobacco Giants, Marketing Week, 1987, 14 de Setembro, p4s-47
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nao faz sentido. Eu fico impressionado com a sugestao de que a publicidade, uma ativi-

cios ndo influenciam as vendas. Isso € completamente sem sentido. A industria sabe que

dade que sempre mostrou aumentar o consumo de praticamente qualquer produto, de

alguma forma miraculosa ndo funciona para os produtos de tahaco™.

7.4.7. Década de go:

Gragas ac personagem Joe Camel, ¢ market share da marca no publico de 18-24 anos
saltou de 4,4% para 79%. Em 1992, as companhias de cigarre gastaram cerca de Us8
bilhdes em propaganda, promogao e patrocinio nos EUA e na Europa®’.

Sobre propagandas direcionadas aos jovens, Clive Turner, da Tobacco Manufacturers
Association, diz: “A publicidade tem a ver com qual empresa ganha a maicr fatia do
mercado. Nao tem nenhuma refagao corn persuadir jovens a fumar.™?

Ja sobre a proibicdo de anlncios e patrocinios, diz: “Vocé pode realmente supor que
um nao-fumante, vendo um comercial ou evento esportivo patrocinado, vé correndo
comprar um cigarre? Isso é ridiculo. C principal objetivo do governo é reduzir o consumao.

Se a proibigao vier, esse objetivo nao sera alcangado. Simples assim.™?

Gareth Davies, chefe-executivo da Imperial Tobacco, concorda: “Obviamentie eu sou
totalmente contra qualquer coisa que tente reduzir o consumo de um produto legal

que & usade por adultes. .. uma proibigao de alincios nao ird reduzir o consumo”$4

A BAT vende predutos de outras categorias, como roupas ou bebidas, corn ¢ nome das

suas marcas de cigarro®.

80 L. Heise, Unhealthy Alliance, World Watch, 1988, Outubro, p2o

81 The Economist, The Search for El Dorado, 1992, 16 de Maio, p21

82 ). Palmer, P. Allen, New Labaur, No Smaking, The Mirror, 1997, 8 de Maio, pz

83  N.Varley, Tobacco Leophole for Motor Racing, The Guardian, 1937, 20 de Maio, p3

84 B.Potter, Tobacca Chief to Fight Advert Ban, Daily Telegraph, 1997, 15 da Maio; R. Tieman, Imperial Chief
Hits At Advertising Ban, Financial Times, 1997, 15 de Maio, p24

85 P.Nuki, Tobacco Firms Brew up Coffee to Beat the Ban, The Sunday Times, 1698, 18 de Janeiro
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8. ADOLESCENTES E JOVENS %

(A marca) Camel € o cigarro fulo flavor internacional dos EUA para homens que se
véern como independentes, auto-confiantes e individualistas em seu estilo de vida.
O fumante alvo é homem, urbano, tem de 18 a 24 anos e ABC1. Iniciantes sao uma

parte importante do alvo.®

8.1. Alvos da inddstria
Um dos gerentes de marca da Belmont na Costa Rica deixa claro que os alvos da marca
ndo 53o somente os YAUs, mas também identifica iniciantes nas oportunidades e obje-
tivos de mercado. Mais a frente, ele deixa clare que 0 mercado alvo se compde de
homens e mulheres, de 18 a 24 anos de idade, urbancs, classes média e média alta,
iniciantes e jovens fumantes de Derby® Uma andlise SWOT (acrdnimo em inglés para
Forcas, Fraguezas, Oportunidades, Ameagas) da América Latina afirma que a marca Marl-

boro é a n® 1 em termos de iniciantes e jovens adultos fumantes.®®

Documentos preduzides durante o julgamento scbre a proibicao da propaganda de
cigarros no Canadd evidenciam que os jovens eram alvo da industria de cigarros®.
Pesquisas extensas e sofisticadas foram identificaram segmentos alvo, comegando com
adolescentes de 15 anos de idade, e guiou a propaganda focada neles, enquanto reco-
nhecia o vicio entre adolescentes. Imagens de independéncia e isen¢io da autoridade
foram usadas por companhias concorrentes para apelar para as necessidades psicold-

gicas de jovens iniciantes.

As imagens foram cuidadosamente concebidas para nao serem muite imaturas e
assim causar a rejeicac da marca, e as atividades nado muito aerébias para nao gerar
contra-argumentagao cognitiva. Imagens de estilos de vida positivos foram usadas para

aumentar a aceitacao social de fumar, A propaganda visava os jovens ao usar;

86 NOBLEZA-Piccardo. 1992.
87 SCHMACK, Karl {Gerente de marca). 1993.
88 Philip Morris Internacional. 1994.

B LAVACK, Apne M.; POLLAY, Richard W. 1903,
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8an.

Modelos com a idade certa. Os modelos usados nac podem ser muito jovens, ja
que adolescentes ndo querermn um preduto explicitamente adolescente, eles buscam

simbolos de maturidade, néo de juvenilidade.

Imagens de independéncia. As marcas de maior sucesso entre os adolescentes sao
aquelas que oferecemn imagens adultas ligadas a independéndia, isengac de autoridade
e auto confianga. O Homem de Marlboro é um arquétipo disso, ja que ele é completa-
mente autdnomo e livre, sem ninguém cuja autoridade deva ser respeltada. No entanto,
enquanto os jovens buscam independéncia de autcridades, buscam também a apro-
vagao de seus pares. Como 0Os pares véern a marca de cigarro também é importante, ja
que uma das facetas do cardter do fumante vai ser vista a cada vez que a embalagem
do cigarro é tirada do belso. Muitos andncios foram feitos em que as pessoas eram livres
para escolher amigos, musica, roupas, as préprias atividades e estarem sozinhas se assim

desejassem, sem ninguém para interferir como pais ou chefes.

Figuras de sadde. As figuras poderiam encenar atividades com apelo aos jovens,
mas que nao fossem 3o intensas fisicamente a ponio de perderem a credibilidade no
contexto do cigarro. Idealmente, as atividades deveriam ter uma pausa ou um momento
para relaxar em que 0s participantes seriam mostrados consumindo o produto e assim
fazendo a ligagdo com a situagao apresentada. Essas imagens foram testadas para gerar
¢ minimo possivel de contra argumentagao no publico. Assim, o publico estd mais
propenso a aceitar uma pessoa fumando enquanto descansa, enquanto fica relutante
30 pensar na mesma pessoa ccmo um fumante enquanto esta desempenha uma ativi-

dade fisica.
Idade de iniciagdo no tabagismo:

Fumantes didrios, de 20 a 34 anos, segundo a idade em que comecaram a fumar diariamentes®

poridade acumulodo
Menos de 15 anos 19,506 19,5%
15 € 16 anos 26,5% 46,0%
17 3 19 anos 31,9% 779%
20 OU Mais 221% 100,0%

90 Instituto Brasileiro de Geagrafia e Estatistica - IBGE, 2009.
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8.1.2.

Fumantes, sequndo a idade em que comegaram a fumar®

poridade acumulado
Entre 0s 6 e 11 ancs 13,46% 13,46%
Entre os 12 € 14 anos 36,54% 50,009
Entre 0§ 15 e 20 anos 28,85% 78,8586
Entre 05 20 e 25 anos 13,46% 02,319
Entre o5 25 € 30 aN0S 5.77% 98,08%
ApGs 05 30 anos 19296 100,00%

Escolares de 12 a 16 anos, por sexo, 2002 a 2005%,

Estatisticamente significative a partir de 5%

Que ja experimentaram fumar cigarros, mesmo que uma ou duas tragadas.

Meninos Meninas
Boa Vista 44% 38%
Belém 41% 41%
Palmas 44% 37%
Sao Luis 40% 38%
Fortaleza 53% 47%
Natal 33% 34%
Jodo Pessoa 32% 35%
Aracaju 37% 32%
Salvador 28% 26%
Campo Grande 40% 43%
Goidnia 43% 42%
Vitdria 34% 31%
Rio de Janeiro 34% 42%
(ataguases 33% 36%
Curitiba 3805 50%
Floriandpolis 30% 30%
Porto Alegre 1% 549

LTo
7 5

91 ZULINO, PauloR. 2007. Pesquisa realizada pela Secretaria Estadual da Salide, por intermédio do Cantro de
Referéncia em Alcool, Tabaco e outras Drogas (CRATOD) - 2007

92  Brasil, Ministério da Sadde. 200s.
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Que fumaram cigarros em 1 ou mais dias nos ditimos 30 dias.

Meninos Meninas
Boa Vista 15% 11%
Belém 17% 14%
Palmas 12% 13%
530 Luis 159 13%
Fortaleza 20% 18%
Natal 1006 0%
Joao Pessea 8% 9%
Aracaju 119 9%
Salvador 6% 7%
Campo Grande 14% 16%
Goidnia 13% 12%
Vitdria 9% 8%
Rio de Janeiro 10% 14%
Cataguases 1286 14%
Curitiba 10% 16%
Floriandpolis 10% 12%
Porto Alegre 15% 23%

Que ja furmaram mais de 100 cigarros na vida.

Meninos Meninas
Boa Vista 1% 5%
Belém 6% 6%
Palmas 10% 4%
Sdo Luis 8% 3%
Fortaleza 12% 5%
Natal 9% 3%
Jodo Pessoa 3% 1%
Aracaju 696 6%
Salvador 5% 1%
Campo Grande 10% 10%
Goiania 9% 9%
Vitdria 3% 5%
Rio de Janeiro 7% 5%
Cataguases 12% 1%

QLY
g
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8.3,

Curitiba 8% 7%
Flortandpotis 9% 1%
Porto Alegre 17% 21%
Que possuer objetos com a logomarca de cigarro.

Meninos Meninas
Boa Vista 1490 10%
Belém 5% &%
Palmas 9% 79
Sao Luis 5% 4%
Fortaleza 6% 4%
Natal 4% 3%
Jodo Pessoa 7% 5%
Aracaju 9% 7%
Salvador 6% 3%
Campo Grande 10% 6%
Goiania 9% 7%
VitGria 11% 6%
Rio de Janeiro 9% 6%
Cataguases 13% 6%
Curitiba 6% 7%
Florianépolis 6% 50
Porto Alegre 109 10%
Dados EUA®

Estudantes do ensino médio

Fumantes (nos Oltimos 3o dias)  209%

Fumantes didrios 19%

Estudantes da 82 série

Fumantes (nos dltimos 30 dias)  16,7%

Furnantes didrios 8,3%

9197
e

93 LYNCH, Barbara S.; BONNIE, Richard J, {editores). 1994., Barbara 5.; BONNIE, Richard J. (editores). 1994.,

University of Michigan's Menitoring the Future Study, 1993
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Pergunta a estudantes fumantes do Ensino médio:

“Vacé acha que vai estar fumandao cigarros daqui a tinco ancs?” ? Z‘?’B

< 1 cigarro/dia 1 mago/dia

Provavelmente ou certamente nao 85% 32%

5-6 anos depois:

Pararam de fumar 58% 13%

Fumnantes didrios, entre 30 e 39 anos,

segundo a idade em que comegaram a fumar;

205 12 anos 16%
a0s 14 anos 21%
a0s 16 anos 25%
aos 18 anos 27%
depois dos 18 anos 11%

Tabagismo em jovens de 13 anos®

Nunca experimentaram 44%
Fxperimentaram 12%
Ex-fumantes 23%
Fumantes ocasionais 12%
Fumantes regulares (leve) 7%
Fumantes regulares {pesado) 2%

Tabagismo em jovens de 17 anos®®

Munca experimentaram 23%
Experimentaram 16%
Ex-fumantes 25%
Fumantes ocasionais 11%
Fumantes regulares (leve) 1196
Fumantes regulares {pesado} 14%

94 LYNCH, Barbara S.; BONNIE, Richard J, {editores). 1994., Barbara 5.; BONNIE, Richard J. (editores). 1994.,
University ol Michigan's Monitoring the Future Study, 1593.

95 Idem.

96 Idem.
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8.2. Programas de prevencao 9 Z :;ly
S

Aguinaga e Shatenstein argumentam que quem sabe o maior desafic feite ao lobby da
industria de cigarro é proteger as suas liberdades de mercado diante do fato de que a
vasta maioria dos fumantes comegam a fumar quando sao criangas ou adolescentes”.
Adicionalmente, a promogao de produtos de cigarro é estreitamente ligada 3 iniciagac
dos jovens no cigarro. Em seu estudo, eles apresentam uma estratégia com dois lados:
enquanto identificam os jovens como um alvo essencial das campanhas promocionais,
indGstria publicamente desencoraja o fumar por adolescentes e implementa programas
de prevenc3o, criadas para polir a sua reputagao manchada. As campanhas para jovens
foram largamente consideradas como sendo indcuas, podendo mesmo incentiva-tos a
fumar ac apresentar o uso do cigarro cermo um compoertamento proprio a adulos. O
seu beneficio real seria 0 de posicionar a industria diante da opinidc publica como uma

empresa cidada.

C seu principal foco consiste em campanhas educativas voltadas para os adolescentes
e em educacao dos varejistas para nao venderem o Cigarro acs mesmos. Programas
educativos na escola e medidas para restringir o acesso de adolescentes ac cigarro estao
entre as estratégias menos efetivas para reduzir o uso do cigarro®. As campanhas educa-
tivas patrocinadas pela inddstria de cigarro e as campanhas para varejistas nao reduzem

o use do cigarro por adolescentes ou a venda para 0s mesmos,

As campanhas da inddstria para combater o fumo por juvenis providenciam um anti-
doto para a imagem publica corroida das companhias e contra uma regulamentagao
mais significativa da premocao de cigarros. O raciocinio seria que, se a industria ja
esta tentando desencorajar adolescentes a fumar ([embora com campanhas fracas
e ndo efetivas), hd menos razbes para que os governos desenvolvam os seu proprios

programas, que geralmente sdo mais fortes.

97 AGUINAGA, Stella Bialous; SHATENSTEIN, Stan. 2002.
98 CHALOUPKA, Frank J.; JHA, Prabhat. 1990,
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8.3. Depoimentos e relatérios da industria relacionados aos jovens %;’L?S—

Por meio de documentes internos das companbias de cigarro, revela-se como o setor =
visava e vendia seu produto para o publico jovem. Apesar da industria sempre alegar
que as criangas furnam por pressac social, os documentos revelam que havia altos inves-
timentos e estratégias direcionando a publicidade aos jovens, até mesmao para mani-
pular a pressao sodial para fazé-los fumar suas marcas. Essa € uma atitude légica, pois
existe um “paradoxo da industria de cigarros”™ € legalmente e socialmente inaceitavel
vender cigarros para menores, mas & exatamente nessa faixa etaria que se é necessario

fazer publicidade para o setor sobrevivers.

Assim, as empresas tabagistas alegam que nao fazern propagandas “infantilizadas”,
evitando assim que elas sejam atrativas a esse pablico. Na realidade, a publicidade do
cigarro funciona em criangas € adolescentes porgue trata exatamente do universo adulto,
aspirade por eles. Na fase da adelescéncia, a inseguranga € predominante, de modo que
o ato de furnar se torna um signo com diversos valores positivos para o sujeito, como

abrmagao de personalidade e pertencimento.
8.31. Década de 50:

Um executivo da Philip Morris escreveu que, apesar de requerer maicres investimentos,
€ mais eficiente atingir os jovens, pois eles desejam experimentar Coisas novas, sac
muito mais leais as suas primeiras marcas, €, nessa idade, a influéncia sobre os outros
individuos do grupo é maior do que em idades mais avancgadas (p. 77). Algum tempo
depois, a Philip Morris comega a usar a imagem do Cowboy em seus comerciais, pois
“traria 0s fumantes novatos para a Marlboro. .. a imagem certa para capturar as fantasias
dos jovens... um simbole perfeito de independéncia e rebeldia individualista”. Cutro
executivo da Marlboro [embra que *Quando se vé garotos — pessoas que, em primeire
lugar, as companhias de cigarro ndo deveriam estar almejando - ficando loucos por este

cara {Cowboy), sabe-se que acertamos o alvo” {p. 67}

99 BATES, Clive; ROWELL, Andy. 1999.

100 P.} Hilts, Smokescreen - The Truth Behind the Tobacco Industry Caver-Up, 1996, Addison Wesley
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8.3.2. Década de 6o: ?Z%

A Philip Morris langa o cigarro Virginia Slims, direcionado ao publico feminine com o j
slogan “You Have Come Along Way Baby”. Depois de 6 anos, o percentual de adoles-

centes meninas que fumavam quase dobrou™,

Um rascunho de um relatdrio aos diretores da Philip Morris fala sobre a simbologia
do ato de fumar para os jovens: “um cigarro para ¢ iniciante é um ato simbolico. Eu
ndo sou mais ¢ filhinho da mamae, eu sou valente, eu sou um aventureiro, eu nao sou
quadrado... Assim que a forga da psicologia simbolica diminui, o efeito farmacologico

assume o controle para sustentar o habito™,
8.3.3. Década de 70:

Claude Teague, assisiente chefe de Pesquisa e Desenvolvimento da RIR, escreveu que
a empresa necessitava de marcas que fossem particularmente atrativas aos jovens.
Ela acredita que este & o melhor caminho para que ‘pré-fumantes” experimentern,
aprendam a fumar e se tornem fumantes regulares. Teague também analisa a psicologia
dos jovens: “... desta maneira, uma nova marca voltada ao jovern fumante necessita, de
alguma forma, tornar-se a ‘marca da moda’ e sua promogdo deve enfatizar a unido, o
pertencimento e a aceitagao do grupo, mas, a0 mesmo tempo, enfatizando individua-
lidade e autenticidade. A adolescéncia e a idade em torno des 20 anocs sao periodos de
intenso estresse psicolégico, inquietacdo e aborrecimento. Topa-se com varias situagdes
social desagradaveis. Os dois minutos necessarios para parar tudo e acender um cigarro,
pedir um fogo, achar um cinzeiro e coisas do tipo, fornecem alguma coisa a se fazer
durante esses momentos de desagrado e aborrecimento. ... A fragil auto-imagem, ainda
em desenvolvimento, dos jovens necessita de todos os suportes e reforcos possiveis. ..
O significade desses reforgos da auto-imagem sempre foi um importante tema das
marcas de cigarro e deve continuar sendo enfatizado. .. um estudo cuidadoso dos atuais
jargbes da juventude, junto a uma revisao dos atuais livios da histdria americana usados

no ensino médio (como fonte de coisas valorizadas), podem ser um bom comego para

101 & Kluger, Ashes to Ashes - America’s Hundred-Year Cigarette War, the Public Health, and the Unabashed
Triumph of Philip Morris, Alfred A. Knopf, New York, 1996, p316-7

102 Philip Morris Vice President for Research and Davelopment, Why One Smokes, Primeiro rascunho, 1969,
Outono {Minnesota Trial Exhibit 3681)
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achar um tema com nome € imagem adequados. Cbviamente, isso & urna tarefa para o 7

pesscal de marketing, € ndgo de pesquisa™.

Um documento da RIR fala da necessidade de criar urn personagerm em desenho, pois
seria melhor abordagem para atrair os jovens fumantes de Marlboro'. Outro docu-
mento mostra que o mercado dos “jovens adultos” representa o futuro do negdcio de
cigarros, Sendo assim, sua estratégia de publicidade era anunciar diretamente para os

jovens™es,

Tentandg disfarcar o apelo acs jovens, urmn memorando interne da Brown and Williamson
diz o seguinte: “quando descrevemos as categorias do mercado e o publico-alvo, nds
usamos referéncias do tipo ‘jovens fumantes, ‘mercado jovemn’, 'mercado juvenil, etc...
no future, quando for descrever sobre menores de idade e o negécio de cigarros, por
favor, use o termo ‘jovens adultos fumantes’ ou ‘mercado de jovens adultos furnantes™®®,

Ern 1975, um relatério da Philip Morris atribui o crescimento em vendas aos jovens: “A
fenomenal taxa de crescimento da Marlboro no passado é atribuida, em grande parte,
a alta penetragdo no mercado jovem.., 15 a 19 anos de idade... meus préprios dados,
que incluem jovens adolescentes, mostram uma penetracac de mercado ainda maior
em jovens de 15-17 anos. .. fumantes de Marlboro, sendo, em média, mais jovens que a
populagdo total de fumantes, tendem a ter menos renda. .. o declinio da popularidade
de Marlboro Vermelho nos fumantes jovens ird, provavelmente, continuar e, além disso,

reduzir sua taxa de crescimento no futurg™?.

Ao mesmo tempo, documentos da RJIR relatam a necessidade de ganhar este mercado
jovem: “Evidéncias indicam que o grupo de 14-18 anos de idade & um segmento em
crescimento na populagao de fumantes. RJR-T precisa estabelecer logo uma nova marca,

103 RJR - C. Teague Jnr, Research Planning Memerandum em Some Thoughts About New Brands of Ciga-
rettes for the Youth Market, 1973, 2 de Fevereiro

104 R.J Reynolds, Sem Titulo, 1973, 12 de Abril {Minnesota Trial Exhibit 24,144)
105 R.JReynolds — Marketing Plans Presentation, 1974, 30 de Setembro (Minnesota Trial Exhibit 12,493)
106 Brown and Williamson — R.A. Pittman, Memorando, 1975, 24 de Janeira (Minnesota Trial Exhibir 13,724)

107 Philip Morris - M. Jehnston, The Oecline in the Rate of Growth of Marlbore Red, 1975, 21 de Maio (Minne-
sota Trial Exhibit 2557}
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se quisermos nos manter a longo prazo™4, “... do ponto de vista corporativo, a Philip J
Morris informou um ganho de 4 pontos em fumantes de 14-17 anos (RIR e BROWN AND
WILLIAMSON perderam 2 pontos cada uma),

Um documento da Imperial Tobacco (Canada) reconhece a transicdo do glamour para
0 vicio: “Na juventude, o sabor e a satisfagao no cigarro exercern papeis secundarios
comparados aos requisitos sociais. Assim, o sabor, até a hora em que uma certa depen-
déncia em nicotina tenha se estabelecido, é menos importante que outras Coisas™™.

A Imperial Tobacce iniciou o chamado “Projeto 16" para estudar 0s novos furmnantes e
seus habitos: “Para se aprender wdo sobre como ¢ ato de fumnar & iniciade, como os
estudantes de ensino médio se sentem sendo fumantes, e como eles pressupéem ¢ uso
do tabace no futuro” No mesmo documento, fala-se sobre a importancia da pressao
social na pré-adolescéncia; "Nao ha duvida de que a influéncia da pressao social € o fator
mais importante na decisao de fumar de um adolescente... Na maioria dos casos, 05
esforgos para aprender a fumar ocorrem entre 12 e 13 anos de idade. .. Apesar do ato de
fumar por curiosidade ocorra aos 11, 12, OU 13 anos, a0s 16 CU 17, MUitos se arrependem
do hébito por questes de sadide e porque eles se sentem incapazes de parar de fumar
quando quiserem. Aos 16 anas, nac ha mais pressao social para fazer com que outros

comecem a fumar™

Enguanto isso, a Marlboro continua dominando o mercado jovern, dos 47 anos para

baixo, com mais de 50% de share*2.

108 RJReynolds, Tobacco Company Research Department, Secrex Planning Assumptions and Forecast for the
Period 1976-1986, 1976, 15 de Margo

109 RJR - T.Key, Share of Smokers by Age Group, 1976, 1z de Agosto (Minnesota Trial Exhibit 12,238)

110 CUNNINGHAM, Rob. 1996. Spitzer, Mills & Bates, The Player's Family; A Working Paper Prepared for Impe-
rial Tabacco, 1977, 25 de Margo, Exhibit AG-33, RJR-Macdonald Inc. v. Canada (Attorney General); citado em
R. Cunningham, Smoke and Mirrars, The Canadian Tobacco War, International Development Research Centre,
1996, p172.

111 CUNNINGHAM, Rob. 1996. Kwechansky Marketing Research, Project 16, Report for Imperial Tobacco
Limited, 1977, 18 de Qututiro: Exhibit AG-216, RIR-MacDanald Inc, v. Canada (Attorney General)

112 Philip Morris, Memaorando, 1979 {Minnesota Trial Attarney General's Report)
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83.4. Décadade 8o: i

Pesquisas da Philip Morris explicitam a importancia de ganhar este mercado, de modo
que sao feitas analises de dados de jovens fumantes de até 12 anos. Em um memorando
de pesquisadores da empresa pode-se ler que "0 adolescente de hoje é o consumidor
em potencial de amanh3, e a esmagadora maioria dos fumantes comegaram o habito
na sua adolescéncia. .. € durante essa idade que a escotha da primeira marca é feita: Pelo
menos uma parte do sucesso do Marlboro Vermelho, durante o seu periode de maior
crescimento, & atribuida ac fato de que essa marca foi a escolhida por adolescentes, que,
a0 crescerem, se mantiveram fidis 4 ela... Devido ao nosso alto market share entre os
furnantes mais jovens, a Philip Morris ird sofrer mais do gue as outras empresas com o

declinio do niimero de adolescentes fumantes™ .

Ao mesmo tempo, refatdrios da RJR constatarm que os “jovens adultos s3o a Unica forma

de reposicao de fumantes™-.

Ouuo relatdrio da Imperial Tobacco of Canada discorre sobre como se passa a ideia de
vicio nos jovens: “Os iniciantes ndo sao mais incrédulos dos perigos do cigarro, mas quase
todos eles acreditam que esses riscos ndo vai acontecer com eles proprios, porque eles
nao hcarao viciados, Uma vez que o vicio se instala, torna-se necessario aceitar os males
para viver em paz. Isso é feito com uma série de racionalizagces. .. O desejo de largar o
vicio parece vir mais cedo do que no passado, antes mesmo do im do ensino médio. De
fato, ele geralmente surge assim que o sujeito admite para si préprio que ele esta viciado.
Porém, 0 desejo de parar e a agdo propriamente dita sao duas coisas diferentes, como o
aspirante a ex-fumante logo aprende. .. a razao mais comum para parar de fumar entre

aqueles que conseguiram era... esportes.” (1982)7%,

Enquanto isso, um estude publicado na Health Education Journal comprova que:
‘Criangas sao mais conscientes de marcas de cigarros Que sao mais associadas a patro-

cinio de eventos esportivos da TV... Isso demonstra que esses eventos funcionam como

113 M. Johnston, Re: Young Smokers - Prevalence, trends, Implications, and Related Demaographic Trends,
1981, 31 de Margo (Minnesota Trial Exhibit 10,339}

7114 RJ Reynolds, "Young Adult Smokers: Strategles and Opportunities”, 1984, 29 de Feverairo (Minnesata
Trial Exhibit 12,579)

115 Kwechansky Marketing Research, Project Plus / Minus, Report for Imperial Tobacco Limited, 1982, 7 de
Maio: (Exhibit AG-217, in RIR-MacDonald Inc. v. Canada {Attorney General}
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anuncios de cigarro para as criangas e, assim, dribla a lei de banimento da propaganda Lo
de cigarros na Tv™e,

8.2.5. Décadade go:

Um estudo publicade no The Journal of the American Medical Association conclui que
o personagem Joe Camel, da marca de cigarros Camel, atrai muito mais criangas do que
adultos. 30% de criangas de 3 anos e 91% das de 6 anos sabiam que joe Camel tinha

relagdo com Cigarro™?,

James Johnston, da RIR, responde que “propagandas sao irrelevantes na decisdo de

fumar de um jovemn* 8,

Qutros estudos cientificos mostram que patrocinios em eventos de esportes sao voltados

a0s jovens e servemm para manté-los fumando™.

Em 1992, Dave Goerlitz, modelo dz RIJR por 7 anos, revela guais eram os planos de
marketing: “atrair os fumantes mais jovens para substituir 0s mais velhos que morriam
ou paravam de fumar,.. Eu fazia parte de um plano maligno, vendendo uma imagem
para 05 jovens garotos. Minha meta era fazer meio milhdo de criangas comecar a fumar
até 1995

A Philip Morris publica uma adverténcia dizendo que nao querem que criangas fumem:
"Nao deveria ser permitido a ninguém vender cigarro a menores de idade. Menores nao
devem fumar. Pento, Por isso a Philip Morris desenvolve um progsama abrangente que
impede a venda de cigarros a menores.™

116 F Ledwith, Does Tobacco Sports Sponsorship on Television Act as Advertising to Children?, Health Educa-
tion Journal, 1984, Vol a3, No4, p8s5-88

117 FISCHER, Paul M; SCHWARTZ, Meyer P; RICHARDS, ohn W; GOLDSTEIN, Adam O; ROJAS, Tina H. 1991.

118 Citado am R. Kluger, Ashes to Ashes - America's Hundred-Year Cigarette War, the Public Health, and the
Unabashed Triumph of Philip Morris, Alfred A. Knopf, New York, 1996, p 702

11¢ R.DiFranza, JW. Richards, P. M. Paulman, N. Walf-Gillesgie, C. Flewcher, R. Gaffe, D. Murray, RIR Nabisco’s
Cartoon Camel! Promotes Camel Cigarette to Children, JAMA, 1981, Vol 266, No 22, 11 de dezembro, pa149-
3153. J. Mindell, Direct Tobacco Advertising and Its Impact on Children, Journal of Smoking Related Disease,
1992, 3(3}, p275-284

120 J.di Giovanni, Cancer Country - Who's Lucky Now?, The Sunday Times, 1992, 2 de Agoste, p12

121 P. . Hilts, Smokescreen - The Truth Behind the Tokacco Industry Caver-Up, 1956, Addison Wesley, pg1
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Um estudo cientifico da University of California revela como ocorre a persuasao das 4

propagandas nos jovens:"Nac é que uma crianga vé um andncio e comece a fumar, mas
vendo os comerciais, € manuseando 05 pacotes de cigarros e os brindes, isso diminui a
sua resisténcia, afrouxa sua determinacdo, de modo que mais tarde efes tenderdo, de

alguma forma, a aceitar um cigarro de um sujeito quando este oferecer.™?

Em 1997, a Liggett, uma empresa de cigarros norte-americana, fol a primeira companhia
a admitir que a industria de tabaco anunciava para adolescentes (menores de 18 anos)?”?

Reconhecimento de marcas de cigarro por criangas peqguenas

Ermn estudo feito para se descobrir mais sobre 2 influéncia da propaganda em criangas
pequenas, foram avaliados individuos de 3 a 6 anos de idade™, testando © seu reco-
nhecimento de logomarcas. As criangas foram orientadas para fazer a correspondéncia
das logomarcas com 12 produtos ilustrados em um quadro. Foram testados 22 logos,
entre produtos infantis ou nao, incluindo duas conhecidas marcas de cigarro, Camel e

Marlboro,

Os resultados do estudo demonstraram que:
As criangas demonstraram al1as taxas de reconhecimento,

- Quando foi analisado por categorias de produtos, o nivel de reconhecimento das logo-

marcas de cigarros foi intermediario entre 0s produtos infantis e aqueles voltados para
adultos.

As taxas de reconhecimento da logomarca da Disney Channel e do Old Joe {perso-
nagem animado da marca de cigarros Camel} foram as maiores em suas respectivas
categorias de produto.

O reconhecimento aumentou conforme a idade.

Aproximadamente 30% das criangas de 3 anos fizeram a correspondéncia corréta entre
Old Joe e a figura de um cigarro, comparado com 91,3% das criancas de 6 anos.

122 P.Hilts, Ads Linked te Smoking By Children, New Yark Times, 1995, 18 de Oulubro, pBg

123 5. L. Hwang, Liggett Heats Up US Tobacco Debate, Wall Street Journal (Europe), 1997, 25 de Marco; R,
Newton, R. Rivlin, The Smeking Gun, Sunday Telegraph, 1957, 23 de Marco

124 FISCHER, Paul M; SCHWARTZ, Meyer P; RICHARDS, John W; GOLDSYEIN, Adam O: ROJAS, Tina H. 1991.
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As conclusdes do estudo foram que vérias criangas véem, entendern e se lembram das  _or
propagandas. Dado os problemas do tabagismo & salde, a exposicdo das criangas em

um ambiente com publicidade de cigarros pode representar urm Sério risco a saude e

deve ser estudado mais profundamente.

Estudiosos em marketing se referem as criangas como “consumidoras em treinamento”.
Segundo McNeal, "Todas as habilidades, conhecimentos, e padroes de comportamento
gue formam o que chamamos de comportamento do consumidor sao intencional-

mente ensinados as criangas, assim como tomar banho, andar e falar™s

Estudos em marketing identificam 3 tipos de mercado infantil: o primeiro é aquele em
que a crianga se relaciona diretamente, ou seja, gasta seu préprio dinheiro com produtos,
C segundo se refere a influéncia da crianca nas compras domésticas, como comidas,
guloseimas, atividades de recreamento, entre outros. O terceiro tipo de mercado se
refere a0s produtos que a crianga ird consumir quando se tornar adolescente ou adulte.

Os pesquisadores em marketing acreditam que a consciéncia de marca criada na
infancia pode ser a base para a preferéncia dos produtos depois™. Foi demonstrado
que as criancas preferem as marcas que elas véem anunciadas™. Essa possivel influ-
éncia aumentou as preocupagdes em relacdo & exposicdo dos anlncics de cigarres,
pois sugere-se que elas recebern mensagens positivas ao tabagisme quando assistern
35 propagandas e isso pode influenciar uma decisdo de fumar posteriormente™=.

As altas taxas de reconhecimento das marcas de cigarro sao contra-intuitivas, uma vez
que as propagandas de cigarro nao aparecem mais na televisdo e sdo raras as criangas
que |8em revistas. Mesmo assim, o personagem Qld Joe é tao conhecido pelas criangas
de 6 anos quanto o Mickey Mouse. Esse conhecimento das logomarcas de cigarro é resul-
tado, provavelmente, & exposicao de um chamado “ambiente publicitario de cigarro”.

Anuncios da Camel e da Marlboro s3o onipresentes: aparecem em filmes, outdoors,

125  McNeal JU. Children as Consumers. Lexingten, Mass; Lexington Books; 1987:5, 12, 47, 179
126 ldem.

127 Goldberg ME, Gorn GJ, Gibson W, TV messages for snack and breakfast foods: do theyinfluence chitdren’s
preference? ) Consumer Res. 1978; 5:73-81.

128 Charlton A. Children's advertisement awareness related to their views on smoking. Health Educ J,
1986;45:75-78.
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promogoes de eventos direcionados aos jovens, eventos esportivos, “linhas de extensao’, j

como camisetas, posteres e bonés, além de games, brinquedos e doces™3°,

E impossivel prever como a exposicdo a esse ambiente pode influenciar um compor-
tamento tabagista posterior. As companhias de cigarro alegam gue nao pretendem
anunciar para as criangas, mas suas intencoes sao irrelevantes se os anuncios afetem o
publico infantil de qualguer maneira. A R J Reynolds Tobacco Company € tao eficaz em
atingir criangas de 6 anos como a Disney Channel. Devido a este fato, somado ac conhe-
cimento que se tem sobre a5 consequéncias do tabagismo para a satde, o publiddade
de cigarros pode ser um importante risco & satde das criangas. Posteriormente, outros
estudos confirmaram o resultado deste e um destacou que os adolescentes 530 3 vezes

mais responsivos a propagandas de cigarros'?',

Segundo Pollay™?, o trabalho de Fischer et al foi tdao ameagador para a industria que
académicos contratados pela indusiria atacaram o estude sem nem terem feito mais
pesquisas que contradissessem o seu resultado, e sua linha de defesa consistia em que a
pesquisa era metodolegicamente inferior por nao ter sido conduzida por pesquisadores

de marketing e sim por pesquisadores médicos.

Os jovens nao sao imunes

O publicitario Julio Castellanos, vice-presidente da McCann Erickson e gerente-geral da
agéncia ne Rio, explica que a inddstria de cigarros investe em atividades que acabam
atinginde os jovens'. Os fabricantes internacionais, por exemplo, costumam pagar a
ingustria de cinema para exibir personagens fumantes nos filmes, que vém diretamente

para as telas brasileiras.

129 Richards JW, Fischer PM. Smokescreen: how tobacco companies market to children. World Smoking
Health. 1990;15:12-14

130 Blum A. The Marlboro Grand Prix: circumvention of the television ban an tebacco advertising. N Engl J
Med. 1967;324:913-917

131 ERIKSEN, Michael P; GIOVING, Gary A.; HADDIX, Anne; et al. 1996,
132 Pollay, Richard W. 1997
133 OGLOBO. 2004.
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Nenhum isolamento ou imunidade protege criangas dos anuncios. Nao hd como 4
isclar adolescentes e pré-adolescentes da cultura popular e da midia, incluidos 0s antn-
cios e promocdes de cigarros's:, Nao se pode assumir que a propaganda que tenha
impacto em adulios deixe intocada uma crianga, fumante ou n3do. Como estariam
os adolescentes ndo-fumantes protegidos dos efeitos da propaganda? Aqueles que
comecam a fumar porventura foram os Gnicos a nac terem conhecimento e ndo serem
atraidos pela propaganda durante 0s anos em que formaram seus habitos e persona-
lidade? E estes que comecaram a fumnar, insensivels a todos os apelos publicitarios da
industria de cigarro, quando se tornam adultos e fumantes passam a ser permedveis a
todo tipe de apelo para que troguem de marcas? Ora, como é que <riangas gque igno-
raram a comunicagao de massa durante os anos em que forrmaram seus habitos sao subi-
tarnente s Unicos a serem influenciades por ela? A publicidade que afeta as percepgdes,
atitudes e crencas sobre determinada rarca, também afetard as percepgdes, atitudes e
crengas sobre comecar a fumar. E impossivel anunciar determinada marca sem anunciar
a também os cigarres como uma classe de produtos em geral. Andncios que fazem
com que determinada marca de cigarros seja atrativa, inevitavelmente tornam o fumar

cigarros em geral atrativo, ou no minimo fumar aquela marca atrativo.

As propagandas dao ao cigarro a familiaridade amigavel. As coisas mais patentes e
ubiquas levam a uma sensagao de famitiaridade, e a publicidade contribui para isso com
o efeito conhecido por familiaridade amigéavel, como foi chamada por Leo Burnett™,
também responsével pela criagao do Homem de Marlboro. A repeticio, muitas vezes
chamada de o cerne da persuasao, e o estar por todos os lugares, confere respeitabili-
dade e reafirmagac ao cigarro.

As percepcoes dos jovens sdo reconhecidamente tendenciosas. Os jovens
tendem a superestimar a prevaléncia de fumantes entre pares e adultos, e o grau dessa
percepgao estd entre os indicadores mais fortes sobre a iniciagdo no furme. Eles também
subestimam a atitude negativa de seus pares e os riscos a que eles estdo pessoalmente

expostos se decidirem fumar, {tabela sobre percep¢ées).

As imagens do cigarro tem apelo aos adolescentes. As campanhas de cigarro apre-

sentam imagens saudaveis, encenando comportamentos ousados e vivazes, Os seus

134 Pollay, Richard W. 1997,
135 BURNETT, Leo. 1961.
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termas sao reconhecidamente atraentes para jovens, como independéncia, busca por
aventura, aprovagao social e sofisticacdo. O tema da independéncia, tao bermn capturado
pelo Homem de Marboro, responde a uma necessidade psicoldgica em adolescentes
por autonomia e isengao da autoridade, tanto em Menines como em meninas. AnUncios
baseados principalmente em imagens sdo potencialmente enganosos, contrastando
com assertivas verbais que despertam maior processamente cognitivo. As imagens sac
apreendidas em uma olhadela, sendo mais experimentadas do que pensadas, podendo
deixar de lado a andlise légica. Por causa disso, as imagens tenderm a carregar mais teans-
fermacao do que infoermagao. Diz o ditado "ver para crer’, e as imagens do cigarro usam
imagens cuidadosamente afinadas para criar experiéncias positivas, enquanto cuidam

para nao precipitar dissonancias contra-argumentativas.

A adolescéncia é uma época de formagao de identidade e de atencao aos anan-
cios. A fungao cultural dos antincios de Cigarros € muito maior do que a venda imediata.
O conjunto de imagens representa um corpo de mitologias culturais profundamente
enraizadas que nac sao simplesmente pegas de criatividade comercial, mas icones que
apresentam solugdes para os problemas reais e experimentados de identidade. Para os
jovens, o mundo encenado nos andncios de cigarro muitas vezes é um mundo a gue
ele aspira, e o cigarro pode ser um passo importante na passagem da adolescéncia para
a maturidade. Os adolescentes sao experimentadores naturais. Carregam muitas incer-
tezas sobre o ser, tem necessidade de pertencer e de achar a sua identidade, entio estao
em constante busca por dicas de seus pares e da sociedade em geral para entender a
maneira correta de se comportar. O cigarro é de certa forma vestido, um produto de
moda assim como as suas roupas e seu corte de cabelo, fazendo parte da projegao de

sua identidade.

Jovens sao novatos em resistir a persuasao. Os consumidores mais jovens tem muito
menos experiéncia em resistir a técnicas de propaganda, de persuasio e de venda do
que consumidores mais velhos. Adultos tem menos interasse e maior resisténcia as

tentagdes e apelos das nova marcas e campanhas.

A lealdade a marca e a adicgao ao cigarro faz dos adultos consumidores dificeis e
caros de converter. As mudangas de marca feitas por adultos fica abaixo de 10% ao ano.
Grande parte dessas mudangas nominais acaba caindo dentro de produtos da mesma

marca, fruto de consumidores preocupados com a salide que procuram um substituto
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com menos nicoting e alcairae, acreditando erroneamente que esses produtos 3o G
menos prejudiciais & satde.

Os jovens sdo estrategicamente mais atraentes do que adultos. A troca de consu-
midares mais vethos na guerra por fumantes de outras marcas representa muito pouco
valor se comparado com © valor de atrair iniciantes, a grande maioria dos quais vai ser
leal & marca em que cormegou. Os adolescentes sao um publico importante porque é
nessa idade que se forma a preferéncia por determinada marca, e isso aumenta encr-
memente a barreira de entrada as outras marcas nao escolhidas durante esses anos de
formagao. Os indices de mortalidade e de abandono do fumo nos fumantes que enve-
Ihecem significa que as vendas cairfam rapidamente ndo fora os fumantes iniciantes. A
industria € dominada pelas companhias que respondem aos anseios dos fumantes mais

novos com efciéndia.

Adolescentes sdo trés vezes mais responsivos a publicidade de cigarros do que
adultos™¢, Usando pesquisas que medem o share of voice (participagao no mercado
em fun¢ao da propaganda relativa aquele publico), foi possivel medir o impacto das
propagandas de marcas de cigarro em fatias especificas do mercado, permitindo veri-
ficar os efeitos da propaganda atuais e histéricos de nove grande marcas dos FUA por
um periodoe de vinte anos. Os resultados demonstram que as escolhas de marcas por
adolescentes estao significativamente relacionadas a propagandas relativas ao grupo.
Adicionalmente, a relagac entre as escothas de marca e o anuncio das mesmas é mais
forte entre adolescentes do que entre adultos ao fator de aproximadamente 3. A maior
sensibilidade dos adolescentes é devida & fatores de escala, em que altas quantidades de
adolescentes estdo concentrados em marcas altamente anunciadas, e & fatores de dina-
mica, em que os padroes de compra de adolescentes sao mais responsivos as mudangas

na intensidade dos anUncios.

136 ERIKSEN, Michael P; GYOVING, Gary A.; HADDIX, Anne; et al. 1996,
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Ainddstria de cigarros, e as empresas co-rés em especifico, se utilizaram de propagandas
voltadas para o estilo de vida de seu publico na grande maioria de sua comunicacao.
Esse tipo de comunicagao nao visa informar sobre as caracteristicas do produto, mas
sim posicioné-lo de forma a atender a determinados nichos de mercado de acordo com
suas caracteristicas psicossociais. Seguindo a tendéncia mundial, os cigarros sac apre-
sentados como produtos de moda, e sua propaganda, embalagens, design e posicio-
namento de mercado vdo se alterando ao acompanharem as tendéncias e anseios de
sua época, Assim, a propaganda de cigarros nao se diferencia em seu fundamento das
propagandas de havaianas ou perfumes, ao usar ricas imagens e pouca ou nenhuma
informacao. Esse tipo de comunicacdo faz sentido do ponte de vista mercadoldgico, e
condiz com o fato de que a informacgao poderia trazer dissonancia cognitiva, ja que os
cigarros tem sido constantemente ligados a problemas de saiide. No entanto, a énfase
em uma comunicagao de situagGes e comportamentos pode ser prejudicial ao consu-
midor iniciante, que na maioria das vezes € adolescente e muito mais permedvel a esse
tipo de influéncia. Adicionalmente, hd muitos documentos de demonstram o interasse

da industria nos jovens.

Nem todos consumidores estao bem informados quanto ao risco e conseqiiéncias
futuras do habito ao iniciaremn-se, Para piorar sua situagao, a industria usou argumentos
de que nao havia consenso sobre os males do cigarro, e ofereceu respostas evasivas a
incontdveis perguntas sobre a ligagao entre cigarros e maleficios a satde. Em muitos
processos litigiosos no exterior, esta foi acusada de intencionalmente omitir informagdes

sobre os maleficios de seus produtos, e € dificil acreditar que nao tenha sido assim.

C modelo do mercado maduro, ern que a propaganda € feita para conquistar consums-
dores dos concorrentes, nac s aplica a este mercado. Como foi demonstrado no corpo
desta pericia, nac & a posicao no mercado que determina a propaganda da inddstria de
cigarros, mas sim a propaganda que & usada para estimular o mercado, com o objetivo
de que este cresga e nao entre ern declinio, Implicita na afirmacao de que o mercado de
cigarros € um mercado maduro esta a idéia de que, nem por intengao nem por efeito,
serlam influenciados os novos consumidores, reassegurados os consumidores inclinados
a parar ou reduzir o consumo, ou encorajados os furnantes atuais a fumar ainda mais -
vdrias das maneiras em que a propaganda poderia influenciar a demanda priméria. A
publicidade tem func¢des importantes em todos esses estagios do comportamento de
seu consumidor,
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10. QUESITOS PARA A PERICIA 8%

10.. Quesitos da Associacao de Defesa da Saldde dos Fumantes

1021, Queira o Sr. Perito informar qual a porcentagem de fumantes que se iniciam antes

dos 1B anos de idade.

Nao hé dados disponiveis para exatamente dezoito anos de idade, mas podemos ter um

pancrama da situagac com estas duas fontes.

Fumantes diarios, de 20 a 34 anos, segundo a idade em que comegaram a fumar diariamente™?

poridade acumuliodo
Menos de 15 anos 19,5% 19,5%
15 € 16 anos 26,5% 46,0%
17 319 anos 319% 77.9%
20 OU mMais 22,9% 10G,0%

Fumantes, sequndo a idade em que comegaram a fumar»*

poridade acumuiodo
Entre 05 6 € 11 anos 13,46% 13,46%
Entre 05 12 € 14 anos 36,54% 50,00%
Entre 0s 15 € 20 anos 28,85% 78,8596
Entre 0s 20 e 25 anos 13,46% 92,31%
Entre 05 25 e 30 anos 577% 08,08%
Apds os 30 anos 1,92% 100,00%

137 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE. 2009,

138 ZULINQ, Paula R. 2007, Pesquisa realizada pela Secretaria Estadual da Salide, por intermédio do Centro de
Referéncia em Alcool, Tabaco e outras Drogas (CRATOD) - 2007
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10.2.2. Queira o 5r. Perito informar se a influéncia da publicidade em adolescentes e jovens ¢

difere daquela em adultos?

Sim. Por ndo terem a personalidade completamente formada, adolescentes e jovens
s3o mais suscetiveis a apelos relacionados a moda do que adultos. Em busca de uma
identidade propria, eles s30 mais propensos 2 usar as imagens prontas formnecidas pela

industria para se afirmar e identificar.

10.1.3. Analisando toda a documentagio das co-rés relativamente 3 publicidade e marke-
ting do periodo da presente pericia, queira o senhor perito informar quais os valores
gastos, anualmente, por cada uma das co-rés, em publicidade, marketing, merchan-
dising, publicidade indireta, patrocinio de eventos esportivos e culturais e publici-

dade institucional (responsabilidade social empresarial}.

Ao se fazer a andlise da documentagaoc das co-rés disponivel nos autos do processo, se
verificou ser impossivel verificar 0s todos valores anuais gastos em comunicagaoe durante
o periodc da pesquisa em face da insuficiéncia de dados disponiveis. Para responder
ao quesito, seria preciso ter em maos 0s planos de midia utilizados, que revelassem a
freqUiéncia, abrangéncia, pericdo e hordrio em gue determinados andncios foram veicu-
lados, bem comae quais veiculos foram utilizados e a qual prego os espacos foram nege-
clados. Além disso, seria ainda necessdrio estabelecer os custos de cria¢do e producio

das pegas e eventos, cotas de patrocinio em eventos e tantas outras varidveis.

Ter acesso a todos 0s documentos relacionados dos departamentos de marketing das
empresas ¢o-rés e das diversas agéncias que trabalharam com estes ¢ uma tarefa sobre
humana. Como as empresas ndo sao obrigadas por lei a manter registro dos gastos com
comunicagado e da distribuicdo destes gastos em segmentos especificos da comuni-
cagao, 1ais como publicidade, marketing, merchandising, publicidade indireta, patrocinio
de eventos esportives e culturais e publicidade institucional {responsabilidade social
empresarial), tal esfor¢e poderia revelar-se infrutifero e vao,

Muitos dados, no entanto, estao disponiveis e podem tragar um panorama do que tem

acontecido no mercado nos dltimos anos.
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Em Janeiro de 2009 a revista Meic&Mensagem™ trouxe uma reportagem espedcial sobre
o mercado de digarros no Brasil depois do banimento da propaganda em midia. De
acordo com Regina Augusto, diretora editorial, as verbas de marketing das empresas
co-rés continuam atraentes € tem grande relevancia para as agéncias. Antes do bani-
mento, o Investimento em marketing da Souza Cruz foi de Rs 347 milhdes. Em 2007, fol
de Rs 641 milhdes, um salto de 859%.

Apesar da proibicdc da publicidade de cigarros e do acimramento do movimento anti-
tabagista na sociedade, o crescimento da populagao e a inclusdo das classes menos
favorecidas no mercado contribuitam para que, desde 2000, o desempenhe financeiro

cla Souza Cruz melhorasse em 53%,

Desde a proibi¢ao, a estratégia de comunicagdo, relacionamento e marketing das
empresas co-rés mudou radicalmente', A publicidade na midia de massa e os patroci-
nios culturais e espartivos foram deixados de lade em favor da mobilizagao da equipe
de vendas, 0 merchandising no ponto-de-venda e o design de embalagens. C francés
Jean Louis Gusiew, diretor geral da Qgilvy Action, que atende a Souza Cruz, reconhece
que “foi uma transicao dificil, uma grande revolu¢do para os anunciantes e suas agencias.
Todos tiveram de repensar seus modeles de trabalho e desenvolver outros meios para o

didlogo com o consumidor”

Os locais de venda passaram a ser 0 principal campo de atua¢do da industria tabagista. O
estudo do comportamento do consumidor no ponto de venda ganhou destaque, assim
como houve a valorizagdo do varejista, que passou a ser o principal distribuidor de infor-
magdes técnicas e argumentos para os consumidores finais, uma espécie de defensor
das marcas de cigarro. A operacao logistica para atender a esse desafio é complexa e de
grandes proporgdes. A Souza Cruz, por exemplo, atende a cerca de 210 mil pontos-de-

venda em 4 mil municipios em tode o Brasil,

Os dados completos sobre valores e tamanho de mercado séo sigilosos, apurados pela
empresa Nielsen Company, que presta servigos a pelo menos uma das empresas co-rés,
e nao estao disponiveis ao mercade. Em contate feito com a empresa, esta informou

que tais informagoes 56 estariam disponiveis mediante ordem judicial.

139 AUGUSTG, Regina. 2009.

140 LEMOS, Alexandre Zaghi. 2000.
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101.4. Queira o Sr. Perito indicar todos os eventos culturais, esportivos e de lazer patrocig })/
nados pelas co-rés no pericdo da publicidade, inclusive atualmente, seja através das 47

marcas de seus produtos seja através de patrocinio institucional.

Como no quesito anterior, a demanda pela 1otalidade pode resultar falha, ja que, apesar
de ser um especialista no assunto, este perito ndo pretende tudo saber. O que se procu-
rara fazer & elencar alguns dos eventos principais ccorrides no pericdo em questao
até os dias de hoje. Eventos constituem uma excelente forma de uma empresa se rela-
cionar com seu publico alvo e de estar presente em momentos de grande envolvimento

emacional, e aqui n2o é diferente.

O Carlton Dance Festival trouxe para o Brasil grandes nomes da danga moderna e
contemporanea, e teve nove edigdes. Os eventos “Carlton encontros com arte’, reuniram
atracoes de teawo, cinema, fotografia, musica e artes pldsticas, entre outras formas

artisticas.

Q Free Jazz Frestival foi um festival de mdsica realizado anualmente que teve, entre 1985
e 2001, dezesseis edicbes, todas elas ocorridas simultaneamente ne Rio de Janeirc e em
5ao Paulo, O festival era patrocinado pela empresa co-ré Souza Cruz, dai o nome Free

Jazz, ja que Free é uma das marcas de cigarro produzidos pela empresa.

O Hollywood Rock foi um festival musical idealizado pela co-ré Souza Cruz. O festival
teve iNicio em 1975, mas s voltaria a acontecer novamente em 1988. Loge depois, 0§
anos que ocorreram o festival foram 1990, 1992, 1993, 1994, 1995 & 1996. Foi evento que
comegou um tanto modesto, viajando por diversas praias do pais, mas ao longo dos
anos adquiriu um reconhecimento internacional.

O Camel Trophy, foi um evento off-road que virou lenda entre os amantes do qx4. Ele
nasceu da idéia de se criar umna expedicao off-road nos lugares mais remotos do planeta,
em condigdes naturais adversas. Focada em avaliar o desempenho dos participantes e
pdr em prova homens e maquinas diante de obstdculos, reuniu competidores de varios
paises, com culturas, linguas, habiios e costumes diferentes. Fazer parte de umas das
varias equipes participantes ja era motivo de orgulho, ja que as provas de sele¢ao eram
bastante exigentes. Cada evento foi realizado num lugar diferente do mundo, aprovei-

tando-se assim as caracieristicas proprias de cada local, e realizado de 1980 a 2000.
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O Lucky Strike Lab, evento da Scuza Cruz, foi um projeto multicultural que visava fomentar
o surgimento de novos talentos na area de miusica, fotograha, video e artes plasticas

sob a dtica da cultura urbana. Seu objetivo teria sido investir em novos e promissores

talentos nacionais.

O Marlboro Movie Festival usou a musica e 0 cinema para se aproximar de jovens univer-
sitarios, Em um ambiente jovemn e de bom gosto, os convidados eram recebidos por
modelos uniformizadas com as cores da Marlboro, presenteados com brindes e incen-
tivados a fornecer seus dados pesscais para que fossem convidados VIP nos eventos
subseqlentes, contribuindo assim para alimentar as informagoes que a empresa usaria
com fins mercadoldgicos. Antes da exibicdo do Rlme um DJ se apresenta e anima ©

ambiente.

QO Marlboro Adventure Team foi uma competicao de esportes de aventura em que as
equipes participavam de vérias modalidades esportivas, tais como rafting, escalada,
rapel, cavalgada e automobitismo off-road. A disputa ocorria em varios paises, que entao
mandavam seus finalistas para a final no deserto de Utah, nos EUA. Nos primeiros 3
anos atraiu 750 mil jovens que se inscreveram para participar. Uma bonita campanha
da Marlboro afirmava que “existe um lugar onde alguns homens fazem ¢ que outios
apenas sonham’, e gue o mundo de Marlboro era um fugar mitico “onde a terra parece
se estender para ¢ infinit”. O Marlboro Adventure Team tornou esse lugar mais real para
alguns jovens e incentivou muitos outros a continuarem sonhando com o mundo de

Marlboro.

Nas palavras do entao vice-presidente da Philip Motris Brasil, Clodealdo Celentanc™™ "0
Marlboro Adventure Team n3o é uma propaganda de cigarros, € uma promogao. A legis-
lagao brasileira proibe que se associe o cigarre ao sucesso. SuUCesso econdmico, SUCesso
sexual, qualquer tipo de sucesso. Também nao se pode associa-lo a praticas esportivas,
é proibido ligar o fumo aos esportes olimpicos. Entac restaram os ndo-olimpicos: corrida
de carro, corrida de motocicleta, escalada e essas outras atividades.” Coincidentemente

OU Nao, 5ac esses 0s esportes mais atraentes aos jovens.

Os espartes autornotores foram bastante patrocinados pelas empresas co-rés, especial-

mente a F&rmula 1, Reconhecidamente a modalidade automobilistica de mator sucasso

141 CEDRONI, Giuliano; SOUSA, Jeferson de. 1999.
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em 1odo o mundo, ela se propdes a ser a categoria mais avangada de esporte a motor.
Com o passar dos anos adquiriu uma dimensao global, € é um dos eventos esportivos
mais mediatizados do mundo, juntamente com os jogos olimpicos e a copa do mundo
de futebol. £ uma categoria que recebeu grandes investimentos da inddstria tabagista
como um todo, inclusive das empresas co-1és, e pilotos brasileiros de renome contribu-
fram para divulgar o nome de seus patrocinadores entre o publico brasileiro em geral.

Destacamos os pilotos mais conhecidos, juntamente com seus patrocinadores.

Emerson Fittipaldi

Gold Leaf (BAT)
John Player Special (BAT)
Marlboro {PM)

Nelson Piquet
Camel (BAT)

Ayrton Senna

John Player Special (BAT)
Camel (BAT}
Marlboro (PM)

Rubens Barrichello

Benson & Hedges {BAT)
Marlboro (PM)
Felipe Massa

Marlboro (PM)

Através da realizagao de grandes eventos, festas, patrocinic de espetaculos esportives e
artisticos, festivais de musica e outras agdes do género as empresas Ce-rés se cormuni-
caram com criatividade e efcécia, e puderam manter uma relacao afetiva e efetiva com

seu publico.
Adicionalmente, essas agoes de marketing geraram muitc interesse e forarn boa pauta

para os veiculos de jornalismo, incentivando um tipo de comunicacac conhecido por

midia espontanea. Este ocorre quando um fato € muito comentado nos meios de
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comunicagdo sem que tenha sido preciso pagar por isso, gerando boa visibilidade a %
quem patrocina o acontecimente. Suas vantagens sao evidentes, A grande desvantagem,
no entanto, € que nesse tipo de comunicagao nao se tem controle sobre o hordric em

que as reportagens sao veiculadas ou sobre o plblico que esta recebendo essas mensa-

gens, inclusive no que diz respeito a sua faixa etdria.

Erm eventos bastante divulgados pela midia, mesmo quem ndo pode estar presente mas
se envolve de forma mediada deve ser considerado como publico. Atender a um evento
de Farmula 1, por exemplo, pode ser feito ac se ligar a televisao em um canal aberto

durante um domingo de manha.

Qutro aspecto a ser considerado & que produtos altamente mediatizados sdo consu-
midos como informacao. Ou seja, alguém que goste de automobilismo vai conhecer
alguns dos aspectos técnicos comno poténcia, cusio, resultados e outras caracteristicas
de uma Ferrari mesmo que ndo tenha perspectiva de um dia possuir uma. Quem gosta
de musica ou de esporte fard o mesmo em relagao a sua preferéncia, buscando infor-
magao sobre a produgao de som e gs musicos, sobre o terreno em que determinada
competicao se dara, sobre 0s jogadores que compdemn o seu ime, Mesmo gque Nac

possa participar ativamente ou estar fisicamente presente ao evento.

Assim, a impossibilidade de consumo real ou participacdo ndo ¢ impede de criar um
lago emccional com o evento e seu patrocinador. Um belo posicionamento de marca faz
com que esta participe do imagindrio das pesscas, muitas vezes mesmo extrapclando
0 publico para o qual elfa foi concebida, bastando para isto a informacgdo bem colocada.

10a.5. Queira o Sr. Perito informar qual o pdblico, incluindo a faixa etaria, que atende aos

eventos elencados no quesito acima.

No caso dos eventos elencados no quesito 04, por se tratar de diversos eventos com
qualidades especificas, as caracteristicas psicograficas do publico vai variar bastante,
sempre de acordo com a sua preferéncia e gosto pessoal, em que a industria de cigarro
procura oferecer um produto para cada tipo de modelo de comportamento ou arqué-
tipo. Mas algumas coisas efes tern em comum: sao predominantemente jovens e adoles-

centes, com algum grau de independéncia, em busca de diversao e entretenimento.
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10.1.6. Queira o Sr. Perito informar qgual a participacio das ¢co-rés no mercado e o numero j/

de marcas que possuem.

0O mercado de cigarros em 2008

Bithdes de cigarros 9% mercado
Souza Cruz 78,6 621%
Philip Morris 19,0 15,0%
QOutras marcas® 83 6,606
Contrabando e Falsificagao 20,6 16,3%
Total 126,5 100,0%

* Regulamentadas ou néo.

Valores estimados obtidos via cruzamento de dadog'® 01,

Participaao das marcas da Souza Cruz no mercado brasileiro em 2008

Bithdes de cigarros 96 mercado
Derby 35,29 27,5%
Hollywood 13,92 11,09
Free 11,89 9,4%
Carlton (Dunhill) 898 71%
Outros 8,48 6,7%
Total 78,56 62,1%

Segundo dados da Receita Federal'™, a co-ré Souza Cruz S/A estd autorizada a operar

no Brasil usando os CNPJs 33.000911/0018-87 € 33.009.911/0352-77, € DOSSUi 41 Marcas,

a saber:
Camel
Camel 2005

142 FERMANDES, Backer Ribeiro, 2007.

143 LEMOS, Afexandre Zaghi, z009.

144 RAPPARINI, Luis; AYRES, Paulo, z0og.
145 IGLESIAS, Roberto. 2006,

146  RAPPARINI, Luis; AYRES, Paulo. 2005.
147 RECEITA FEDERAL. 2010
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- Capri
» Carlton Blue “—J
« Carlton by Dunhill Blue KS
- Carlon by Dunhill Crema K5
- Carlton by Dunhill Mint KS
- Carlton byby Dunhill Red KS

Carlton Cappuccino

« Carlton Crema

Carlton Mint
+ Carlion Red KS NR HL

« Charm Slims

» Derby Azul 70 mm

« Derby Azul Mar KS NR SC
» Derby Prata Céu

« Derby SL Diamante

» Detby SL Ouro

- Derby Verde Floresta

+ Derby Vermelho Sol

» Free Azul

« Free Azul Neo

+ Free Fresh

« Free Prata
+ Free Red KS NR HL Basic

+ Free Red KS NR SC Basic
» Free Slims
+ Hilton Gold LS

« Hilton Gold Slims

» Hollywood American New

- Hollywood Australian

» Hollywood California K5/5C

- Hollywood Caribbean

- Hollywood Ice Aips

- Hollywood Original KS NR SC
» Lucky Strike Nites KS/HL

« Lucky Strike Red ( 1005)

» Lucky Strike Silver
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+ Plaza Slims

—_— 7%
=

« Ritz Slims

A co-ré Philip Morris Brasil Industria e Comércio Ltda esté autorizada a operar no Brasil
usando os CNPJs 04.041.933/0016-64 € ©4,041933/0013-11, € pOssUi 4¢ marcas, a saber:
- Benson Hedges Menthol SP

+ Benson Hedges SP

« Bond Street

- Bond Street Menthol KS Exporta
+ Chanceller Extra Slims SP

- Congress K5 Exportagao

- Dallas Ex. 5.KS SP (Silver)

» Dailas KS SP

- Dallas Suave KS SP GDX1

+ Fortuna FF Box

- Fortuna SV Box

. Galaxy Blue KS Fib

- Galaxy Red KS Ftb

- Galaxy Red KS SP

- QGalaxy Silver KS Ftb

Galaxy Slims SP

- L &M Black Label K5

« Luxor Extra Slims SP

- Marlboro

« Marlboro (Blue) KSFT

- Marlboro (Blue) KS Sof 20

+ Marlboro FFKS FT

- Marlboro Fresh Mint (Green) KS
- Marlboro Gold Exportacao

- Marlboro Gold KS

« Marlboro Ice Mint {Blue) KS

» Marlboro KS Sof 20 Er

» Marlbore Lights KS Ftb

« Mariboro Lights K5 SP

« Marlboro Tin Can Azul
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+ Marlboro Tin Can Dourade

+ Marlboro Tin Can FF Vermelho
« Marlboro UL KS Box

. Marlboro UL KS Sof

Palace Slims SP

» Parliament LI KS Fth
« Parliament LS Ftb

+ RS LM (Blue) KS 20

= RS LM (Mth Cool} KS 20
+ RS LM (Silver) KS 20
+ RSLMKS 20

- Sampoerna

+ Shelton K5 5P

+ Shelton LIKS SP

« Shelton Slims SP

« Shelion UL KS 57

- Virginia Slims 100 Super Slims (Black)
« Virginia Slims 100 Super Slims {(White)

+ Visa KS Exportagao

1017
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Queira o Sr. Perito indicar quais sdo as demais empresas fabricantes de cigarros

brasileiras e qual a sua participagaoc no mercado.

0 mercado de cigarros em 2008

Qutras marcas®

* regulamentadas ou ndo

Segundo a Receita Federal do Brasil, as demais empresas sao:

Cia Sulamericana de Tabacos, CNPJ 01.301.517/0001-83, corm as marcas:

« Astra Azul

« Club One Blue

+ Club One Green

» Club One Red

+ Fly Menthol 100'S
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+ Fly PR Prata

« Fly PR Azul §) Lf ?
N7

« Fly Prata 1005
» Fly PR Vermelho

- Kaiser Azul

» Kaiser Vermelho

« Maxxi Box Pr Azul

« Maxxi Pr Azul

- Maxxi Pr Prata

« Maxxi Verde

- WES Azul

« Ws Vermelho
» Yank Azul

« Yank Vermelho

Cibahia Tabacos Especiais Ltda,, CNPJ 96.833.058/0001-95, COM as marcas:

- Axis Mentol - Nacional

- Lennon Azul

- Lennon Prata

Golden Leaf Tobacco Ltda., CNPJ 04.522.275/0001-46, COm as marcas:
Djarurm Bali

+ Djarum Bali Menta

- Djarum Black

+ Djarum Black Menthol

- LaCereja

« Lalce
+ La Menthol
« La Red

Ficet Industria e Comércio de Cigarros € importacao e Exportagao Lida. (autorizado a

operar por ordem judicial), CNP} 02.421127/0001-00, COmM as marcas:

« 777
- Colt Blue
- Skin

« Universal
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« Universal Prata %
- Universal Red 9 %OO
W S

Inddstria e Comércio Rei Lida (autorizado a operar por ordem judicial), CNPJ
143188.007/0001-93, COM as marcas:

» 21

. Ka

- Mega
« Rei

- Te

ltaba Industria de Tabaco Brasileira Ltda. (autorizado a operar por crdem judicial), CNP)
02.750.676/0001-28, COM as marcas.
+ Lexus Blue

+ Lexus Red

+ ReiV Ouro

+ Rei V Prata

« Sabre Prata

+ Ten Quro

+ Ten Prata

» Yes Blue

+ Yes Blue

+ Yes Red

+ Yes Red

Cabofriense Industria ¢ Comércio de Cigarros Ltda., CNPJ sob 0 n® 39.495.676/0001-39,
COM as marcas:

« Belt Blue

+ Belt Red

- First One Full Flavor Box Ks

« Imperial Blue

« Imperial Red

« Kirby Blue

- Kirby Red

- Kirby Silver
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- Le Grand Blanc

Le Grand Rouge

Le Grand Menthol 92
|
55

Sussex Blue

~ Sussex Red

10.1.8.

10.1.6.

Cibrasa IndUstria e Comércio de Tabacos SA. (autcrizado a operar por ordem judicial),

CNPJ 28.274157/0001-24

Real Tabacos Ltda., CNPJ 04.923.986/0003-94.

Phoenix Indistria e Comércio de Tabacos Ltda., CNPJ 68.881150/0001-95.

American Blend Importagao, Exportagao, Industria & Comércio de Tabacos Lida., CNPJ

08.751.352/0002-71.
Ciamérica - Cigarros Americana Lida, CNPJ 94.858.693/0001-00,

Queira o Sr. Perito indicar qual o publico alvo para ¢ qual eram e sao dirigidas as

pecas publicitarias da co-ré.

Levando em conta a quantidade de marcas analisadas, e seus diferentes publicos alvo, o

seu publico & composto por jovens e adultos, homens e mulheres, das classes ABC.

Queira o Sr. Perito indicar a ternatica das pegas publicitérias das co-rés.

As mostras analisadas nac sao necessariamente representativas de nivel de exposigao

(share of voice) das marcas durante o periodo, e algumas pegas tém mais de uma

termatica.
Terndtica

Namero 3% acumulade
Descontragao / Alegria 112 161% 161%
Prazer 96 13,8% 26,8%
Riqueza / Sucesso / Status 84 12,1% 41,9%
Esportes / Aventura 83 11,95% 53,800
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Liberdade 78 11,2% 65,09

Sabor 78 11,2% 76,2%
Tradicdo 36 5,2% 81,3% ?%0 /L
Sedugdo / Amor 35 5.0% 86,4% D
Cultura / Arte 32 4,6% 91,0%
Modernidade 23 33% 94,3%
Satide 22 3,2% 97.4%
Nacionalismo / Brasilidade 11 1,6% 99,0%
Rebeldia 7 1,0% 100,0%

10110, Considerando que as imagens de adverténcia constantes em embalagens e pegas
publicitarias sao determinadas por normas governamentais, queira o Sr.Perito
informar se, excluidas tais adverténcias obrigatdrias por lei, as empresas co-rés infor-
maram, durante todo o periodo abarcado pela pericia até hoje, sobre os maleficios

do cigarro e sobre o poder de causar dependéncia da nicotina.

Nao. Esta pericia nao encontrou nenhuma adverténcia sohre os maleficios do cigarro
e sobre o poder de causar dependéncia da nicotina que nao tivesse sido determinada

por le.

10.1.11. Queira o Sr. Perito esclarecer o que € o Conar, quem o criou, por quem € formado e

qual a sua atuacgao.

O CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentagae Publicitdria, € uma sociedade
civil sem fins lucrativos, fundada em 5 de majo de 1980, com a missac de impedir
que 2 publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a

empresas’s®,

Constituido por publicitdrios e profissionais de outras dreas, 0 CONAR visa promaover
a liberdade de expressao publicitdria e defender as prerrogativas constitucionais da
propaganda comercial. Sua missdo inclui principalmente ¢ atendimento a dentincias
de consumidores, autoridades, associados ou formuladas pelos integrantes da propria
diretoria, As denuncias 530 julgadas pelo Conselho de Etica, com total e plena garantia

de direito de defesa aos responséveis pelo anincio. Quando comprovada a procedéncia

148 SCHNEIDER, Ari. 2005.
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de uma dendncia, é sua responsabilidade recomendar alteragdo ou suspender a veicu- 5
lacao do anuincio. O CONAR nao exerce censura prévia sobre pegas publicitarias, ja que‘"
se ocupa somente do que estd sende ou foi veiculado. Mantido pela contribuigao das
principais entidades da publicidade brasileira e seus fliados ~ anunciantes, agéncias e

veiculos ~, tem sede na cidade de Sdo Paulo e atua em todo ¢ pais.

De acordo com seu estatuto secial,seus objetivos sao:

. Zelar pela comunicacdo comercial, sob todas as formas de propaganda, fazendo
observar as normas do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, que
prevalecerac scbre quaisquer outras.

Il Funcionar como érgao judicante nos litigios éticos que tenham por objeto a industria
da propaganda ou questdes a ela relativas.

lll. Oferecer assessoria técnica sobre ética publicitiria aos seus associados, aos consumi-
dores em geral e as autoridades publicas, sempre que solicitada.

V. Divulgar os principios e normas do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publi-
citdria, visando a esclarecer a opinido publica sobre a sua atvagdo regulamentadora de
normas éticas aplicavels 2 publicidade comercial, assim entendida como toda a atividade
destinada a estimular o consumo de bens e servicos, bem como promover instituicoes,
conceitos e ideias.

V. Atuar como instrumento de concérdia entre vejculos de comunicacao e anunciantes,
e salvaguarda de seus interesses legitimos e dos consumidores.

V. Promover a liberdade de expressao publicitaria e a defesa das prerrogativas constitu-

cionais da propaganda comercial.

Desde sua fundacac, o CONAR jé instaurou mais de 7 mil processos éticos e promoveu
um sem-ndmero de conciliagdes entre associados em conflite. Nunca foi desrespeitado
pelos veiculos de cornunicagao e, nas raras vezes em que foi questionado na Justica,

saiu-se vitorioso. (Dados de 2005).

Q Cadigo de Autorregulamentagdo Publicitaria orienta toda a a¢do do CONAR. Este
surgiu no fim dos anos 70, como um mecanisme capaz de livrar a atividade publicitaria
dos controles autoritdrios vigentes, entre prefissionais comprometidos com a liberdade
democratica e a liberdade de expressao. Foram encarregados do texto o publicitarios
Caic Domingues e Mauro Salles, influenciados por mecanismos de autorregulamen-
tagao que existiam no exterior, notadamente o modelo inglés, O formato 1écnico dado
as minutas foi dado pelo advogado Saulo Ramos. O trabalho resuitou no documento
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0y
que disciplina as normas éticas a serem obedecidas pelos anunciantes e agéncias de (;
publicidade na elaboragao dos seus anuncios. Esse texto foi unanimemente aprovado
pela comunidade publicitaria no il Congresso Brasileiro de Propaganda, realizado em
580 Paulo em 1978, por convocagao do entdo presidente da Associacdo Paulista de
Propaganda {APP} Luiz Celso de Piratininga, e é visto como exemplar por especialistas
como o pesquisador e professor de Negécios Internacionais J. J. Boddewyn, autor de
diversos trabalhos sobre o assunto. Ele declara que "0 modelo do Brasil é provavelmente
o mais desenvolvido sistema de auto-regulamentacao encontrado em paises em desen-

volvimento e até sobrepuja alguns do primeiro mundo”.

Gilberto Leifert, presidente do CONAR, declarou emn entrevista a Mirela Tavares™ gue: “O
CONAR, como defenscr intransigenie do direito constitucional da liberdade de expressac
comercial, advoga que todo produto licito, de curso legal, isto & fabricado, comercializado
e consurmido de acordo com as leis do pais, tenha acesso & publicidade. Naturalmente,

defendemos esta liberdade dentro dos principios da ética e da autc-requlamentacao.”

Membros Fundadores;

ABA - Associagade Brasileira de Anunciantes

ABAP - Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade
ABERT - Assaciacac Brasileira de Emissoras de Rédic e TV
ANER - Associacao Nacional de Editoras de Revistas

ANJ - Associagdo Nacional de Jornais

Central de Outdoor

iembros Anunciantes:

Ache Laboratdrios Farmacéuticos S.A

Altana Pharma [.tda

Ajinomoto Interamericano Ind e Com Lida

Amanco Brasil Lida

Americel S.A {Claro Centro-Qeste)

Amil - Assisténcia Médica Internacional Lida.

AMC - Serv, Educacionais Ltda -Faculdade Sao Judas
Arthur Lundgren Tecidos S.A. - Casas Pernambucanas

Assoc. Unificada Paulista de Ensine Renovado Objetivo

149 TAVARES, Mirela, abril de z00s.
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. Astrazeneca do Brasil Ltda
- AW.Faber Castell S.A,
- Banco ABN AMRO Real S.A,

+ Banco Bradesco S.A.

- Banco Citibank 5.A.

. Banco Santander Banespa S.A
. Banco ltad S.A.

- Banco ltaucard S.A.

- BancoVRS.A

- BasfS.A.

- Bayer do Brasil S.A.

- BDF Nivea Ltda

- Bettanin Industrial S.A.

- Boehringer Ingelheim do Brasil Quim. E Farm. Ltda.
- BRF - Brasil Foods 5.A.

Brasil Telecom S.A.

« Brazil trading Ltda (Kia Motors}

» Bristol - Myers Squibb Farmaceutica Ltda

- Bunge Alimentos S.A.

- Cadbury Adams Brasil Ind e Com Prod Alim.
- Caixa Econdmica Federal

» Camargo Corréa S.A

- (Caoa Montadora de Veiculos S.A (Hyundai)
- Cargill Agricola S.A.

« Carrefour Com. € Ind. Ltda

+ Cervejarias Kaiser Brasil Ltda.

« Cervejaria Petrépolis 5.A

- Cia. De Bebidas das Américas - AMBEV

« Ca. Brasileira de Distribuigao

» Cia Muller de Bebidas

« Cia Ultragaz S.A

» Cielo S.A.

«+ CJD do Brasit Com. De Veiculos Lida (Chrysler)

« Claro S.A.

« Coelho dos Santos Corretora de Seguros
+ Colgate - Palmolive Industria e Comércio Lida

Tios
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- Comercial Automotiva Ltda - Dpaschoal

+ Companhia de Gas de Sao Paulo - ComGas
- CPQ Brasil S.A - Casa do Pao de Queijo

- CTBC Celular 5.A

» Danone S.A.

- Diageo Brasil Licla
- DPA Brasil Ltda
- Drogaria Sao Paulo S.A.

« Electrolux do Brasil S.A.
« Eli Lilly do Brasil Lida

« EMBRATEL - Empresa Brasileira de Telecomunicagdes 5.A.

« Escola Superior de Propaganda e Marketing ~ ESPM

» Esso Brasileira de Petrdleo Ltda.

« Ferrero do Brasil Ind. Doceira e Alimentar Lida.

Fiat Automaoveis 5.4

+ Ford Motor Company Brasil Ltda - FMCBL
- Fujifilm da Amazénia Ltda

General Motors do Brasil S.A.

« Glaxosmithkline Brasil Lida,

+ Global Village Telecom Lida.

+ Golden Cross Assisténcia Internacional de Saude Ltda.

- Goodyear do Brasil Produtos de Borracha
- Grendene S.A
+ Hisamitsu Farmacéutica do Brasil Ltda

- Honda Autemdveis do Brasil Lida.

Hypermarcas 5.A

« Industrias Anhembi S.A

- Intelig Telecomunicagées Lida,

« Internet Group do Brasil Ltda.

- Janssen Cilag Farmacéutica Ltda.

+ Johnson & Johnson S.A. ind. E Com,

+ Kellogg Brasil Ltda
- Kimberly - Clark Kenko Ind. E Com. Lida,
« Kraft Foods Brasil /4

« Laboratérios Pfizer Lida

« Laboratdiios Stiefel Ltda

9306
%
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» Laboratdrios Wyeth-Whitehall Lida.

- LG Eletronics da Amazdnia

+ Lideranga Capitalizagao S.A.

« L‘Oreal Brasil Comercial de Cosméticos Limitada
- Lorenzetti S.A. Ind. Bras. Eletrometallrgicas
. Marabraz Comercial Ltda.

- Masterfoods Brasil Alimentos Lida.

« Mattel do 8rasil Ltda.

-+ McDonald’s Comércio de Almentos Ltda.

- Mercedes-Benz do Brasil Ltda.

- Microlite S.A{ Rayovac)

- Monsanto do Brasil Lida.

- NBA Gestao de Neg. Ltda (Habiby's/Ragazzo)
+ Nestié Industrial Comercial Ltda.

- Nextel Telecomunicagdes Ltda.

« Nurrilatina Laboratérios Lida

+ O Boticario Franchising 5. A

« Orchidae Distrib. De Cosméticos Lida

« Oticas Carol S.A.

+ Pepsicola Industrial da Amazonia Ltda.

+ Pernod Ricard Brasil Ind. E Com, Lida.

« Pracomp lindustria Eletronica LTDA

» Philip Morris Brasil S.A.

« Philips do Brasil Ltda,

+ Pirelli Pneus S.A

« Polimport Com. E Exp. Lida

- Pop Internet Lida

» Primo Schincariol Inddstria de Cervejas e Refrigerantes S.A.

« Procter & Gambile do Brasil & Cia.

- Reckitt Benckiser Brasil Lida.

- Recofarma Ind. Amazonas Ltda.

» S.A. Fébrica de Prod. Alimenticios Vigor

+ Sadia S.A.

+ Samsung Elewrdnica da Amazbnia Lida

- Sancfi-Aventis Comercial e Logistica Ltda
« Santher 5.A

V0t
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+ S3o Paule Alpargatas S.A.

- SC Johnsen Distribuigio Ltda

- Schering-Plough Prods. Farmacéuticos

- Semp Toshiba S.A.

» Shell Brasil 5.A. - Petrolec

« Sherwin-Williams do Brasil Ind e Com, Ltda
« Sindigas

» Sky Brasil Servicos Ltda

- Sociedade Educacional Soma Ltda

- Sony Ericsson Mobile Comunications do Brasil
« Souza Cruz S.A.

. Telecomunicacdes de Sao Paulo - Telefénica
« Telernar Internet Ltda

« Telemar Norte Leste S.A

« Telemig Celular SA.

= Vivo SA{crt)

- Vivo SA. (gt

« Vivo S.A {nbt

+ Vivo SA {t)

- Vivo S.A. (ico)

-« Tam Linhas Aéreas S.A.

+ Jerra Networks Brasil S.A.

« TIM Celular S.A

« Tintas Coral Ltda

» TNLPCSS.A (O)

- Toyota do Brasil Ltda

» Unibance - Unido de Bancos Brasileiros S.A.
- Unicard Bance Multiplo S.A.

+ Unilever Brasil Ltda

- Unilever Brasil Ltda (K}

« Unilever Brasil Alimentos Ltda

+ Universo Online Ltda.

+ Volkswagen do Brasil Ltda.

- Whirlpool S.A.

Membros Veiculos:
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- A Gazeta do Espirito Santo Radio e TV Litda

« Canal e Transm. InterTV Ltda. (TV Serra do Mar)
- CIA Catarinense de Radio e Televisao

- Comercial Cabo TV 530 Paulo S.A

» Delta Publicidade S.A. (Jornal O Liberal}

- Didrio do Grande ABC

- Diario do Pard Lida

+ Editora Abril S/A

« Editora Gazeta do Povo S.A.

+ Editora Globo S.A.

Editora C Dia Ltda.

. Empreendimentos Radiodifusao Cabo Frio Ltda.
- Empresa Editora “A Tarde” S.A.
+ Empresa Folha da Manha 5. A.

Empresa Jornalistica Caldas Jr.

- Empresa Paulista de TV Ltda. (TV Campinas)

- Empresa Pioneira de Televisao Ltda. (TV Central)

« ESPN do Brasi! Eventos Esportivos Ltda

« Fox Latin American Channels do Brasil Ltda

+ Fundacao Padre Anchieta - TV Cultura

» Globo.com

+ Globo Comunicagao e Participacbes S.A (BH)

+ Globo Comunicagao e Participagdes S.A (DF)

Globe Comunicacao e Participages S.A (SP)

» Globe Comunicagdo e Participagbes S.A (Recife)

» Globe Comunicacao e Participagdes 5.A (RS

» Globosat Programadora Ltda,

+ Infoglobo Comunicagac e Participagdes S.A.

. Intervisdo Emiss. De Radio e Televisdo Ltda.

+ J. Cadmara & Irmaos S.A. {Jornal O Popular)

- Jornal Valor Econdémico

« Net Servicos de Comunicagao S.A

» Radic e Televisao Imagem Ltda.

« Rédio e Televisao Tapajos Lida.
« Réadio e TV Bandeirantes Ltda.
- Radio e TV de Sergipe S.A.

7305
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+ Rédio e TV de Uberlangia Lida. (TV Integragao)

- Rédioc e TV do Amazonas S.A, (TV Acre)

- Rédio e TV do Amazonas S.A. (TV Amapd)

- Rédio e TV do Amazonas S.A. (TV Amazonas}

. Radio e TV do Amazanas S.A. {TV Rondodnia)

« Radio e TV do Amazonas S.A. {TV Roraima)

» Radio Eldorado Lida.

- Rédio Excelsior Ltda.

- Rédio Globo S.A.

- Radio Globo de Sao Paulo Lida.

» Rédio Mirante do Maranhao Ltda.

+ Rédio Record S.A.

- Rédic Rio Balsas Ltda. (TV Balsas)

« Radio TV de Uberlandia Lida. (TV ldeal)

- Radio TV Grande Rio FM Stereo Ltda. (TV Grande Rio)
- RBS Participages 5.A.

- RBS TV Cricturna Lida

-« RBS - Zero Hora Edit Jorn, S.A

- RBS - Zero Hora Edit Jorn S.A {DIARIO CATARINENSE)
« Rede Nordeste de Comunicagao Lida.

» 5/A O Estado de Sao Paulo

» Sat - Sisterna A Tribuna de Com. Santos Lida.

- Sistema Norte de Radio e Televisao Ltda.

- Soc, Radio Emiss. Paranaense S/A (TV Coroados)
+ Soc, Radio Emiss, Paranaense S/A (TV Paranaense)
+ SP( - Sistema Paranaiba de Comunicagdes Ltda.
» Televisao Anhanglera de Araguaiana Lida.

- Televisdo Anhangiiera S.A.

« Televisdo Bahia Ltda. (TV 8ahia)

- Televisao Cabugi Ltda.

« Televisdo Cachoeiro Lrda. (TY Cachoeirg)

- Televisao Centro América Ltda. (Cuiaba)

« Televisdo Centro América Ltda. (Rondonépolis)

« Televisao Centro América Ltda. (Sinop)

« Telavisdo Chapecs S.A.

» Televisdo Cidade Branca Lida.

030
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» Televisao Cultura de Maringa (TV Cultura Maringa)
» Televisao Liberal Ltda.

. Televisdo Liberal Lrda. (Castanhal)

- Televisao Liberal Ltda. (Marabé)

- Televisao Morena Lida.

» Televisdo Norte Lida. (TV Norte Baiano)

» Televisao Qeste Baiano Ltda. {TV Oeste da Bahia)
- Televisao Parafba Lida.

« Televisao Pirapitinga Ltda.

- Televisao Ponta Pora Ltda.

- Televisao Riviera Ltda (TV Anhanguera de Rio Verde)
- Televisdo Sul de Minas Ltda. (TV Sul de Minas)

« Televisdo Tocantins Ltda.

- Televisdo Verdes Mares Ltda.

- Trés Editorial Ltda

- TV Alianca Paulista Lida.

« TV Bauru Ltda.

« TV (abo Branco Lida.

» TV Cataratas Lida. (TV Cataratas)

- TV Coligadas de Santa Catarina S.A.

« TV Conguista Ltda. {TV Sudoeste da Bahia)

« TV dos Vales

« TV Esplanada do Parana Lida.

- TV Fronteira Paulista Ltda.

» TV Gazeta de Alageas Ltda.

+ TV Juiz de For a Ltda.

« TV Luzidnia Ltda.

» TV Maranhao Central Ltda

» TV Mirante Ltda

- TV Omega Lida (Rede TV)

- TV Radio Clube Teresina S.A,

« TV Rio Formose Lida. (TV Anhangiiera de Gurupi)
+ TV Rio Sul Lida

« TV Santa Cruz Ltda. {TV Santa Cruz)

» TV Sa30 José do Rio Preto Ltda.

» TV 5BT Canal 4 de S3o Paulo S.A

Y5l
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« TV Unido De Minas Ltda
» TV Vale do Paraiba Ltda.

. TV Subaé Ltda 9 %/ 2
>

Membros Agéncias:

+ 3P Comunicagdes Lida

108 Propaganda Lida

- 141 Soho Square Comunica¢ao Lida

- AD/AG Servigos de Publicidade S.A.

» Africa S3o Paulo Publicidade Lida

- Age Comunicagdes Ltda

- Agencia 1 Comunicagao Integrada Lida

+ Agencia 3 Comunicagac Integrada Ltda

- Agnelo Pacheco Criagcao & Propaganda Ltda
- ALMAP/BBDO Publicidade e Comunicagao Lida
- Ampla Comunicagao Ltda.

+ Artplan Comunicagdo S.A,

« Atis Consultoria em Prepaganda e Marketing
+ Avenida Brasil Cornun. £ Marketing Ltda

+ Barcos Noticia - Jornalismo e Publicidade

« Big Man Comunicagao Ltda

« Binder Comunicacio Lida.

» Borghierh Lowe Prop. E Mark Ltda

« BPSI Brazil

+ Bumerang Propaganda e Publicidade Ltda

- Central Business Comunicacao e edit Lida

- Competence Comunicagao & Marketing

- Comunicagao Estratégica Ltda

- Contexto Propaganda Ltda,

« D&M Comunicagao Lida

+ Dallas Comunicacao Lida

» DCSNet S.A.

« DOB Brasil Pubticidade Ltda,

« Dentsu Latin America Propaganda 5.A

+ Dez Propaganda Comunicagao € Mark, Ltda
« DMC Propaganda Ltda
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+ DPTO Propaganda & Marketing 5/C Ltda.
- DPZ Propaganda S.A.
» EC Sao Paulo Comunicagao

. Eclética Comunicagdo Ltda

- Energy Mark e Comunica¢do Ltda

» Euro RSCG Brasil Comunicagao Lida
- FNAZCA S&S Publicidade
- Fabra Quinteiro Comunicagdes Ltda

« Fischer, América Comunicagao Total Ltda,

« Full Jazz Comunicacao e Propaganda Ltda

- G/PAC Comunicacdo Integrada Ltda
+ Ghirotti & Cia.

-« Giacometti Comunicagéo Lida.

- Glovannj, FCB S.A.

halic Propaganda e Marketing Ltda

« ). Walter Thompson Publicidade Lida.
- Leo Burnett Publicidade Lida.

- Lew, Lara Propaganda e Comunicacao Lida.
» Loducca Publicidade Ltda.

+ McCann Erickson Publicidade Ltda.

» Markplan Marketing e Plangjamento

» Maria Clara Voegeli Publicidade
+ Master Publicidade S.A.
- Matosgrey Comunicagao

« Mendes Comunicacgac Ltda

- Mohallern/Artplan Comunicagae Lida

« Mohallemn Meirelles Assoc, Comunicagao Lida

+ Momentum Promogdes Lida

- Multi Solution Publicidade e Comunicagao
» Necgarma BBH Ltda,
- Nova 5B Comunicagao Ltda

- Ogilvy & Mather Brasil Comunicagao Ltda

« P& M Publicidade e Marketing Litda

- Pao de Aglicar Publicidade Lida.

« PBC Comunicagao Ltda (Publicis Brasil)

. PPR Profissionais de Publicidade Reunidos Ltda

7375
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- Propeg Comunicagao Ltda 9 3 /y

+ Publivendas Comunicagao Ltda.
+ QG Comunicagao S/A J
- QG Sul Propaganda Lida

» RC Comunicacao

« RComunicagac e Marketing Lida
+ Rine Publicidade Ltda

« SL&M. Com. E Marketing Lida.

» Talem Propaganda S.A.

- Taterka Comunicagdes Lida.

+ White Propaganda Ltda

- Wired Comunicagdo Lida

- Y&R Propaganda Lida

« 7+ Comunicagdo Lida

« Zero 11 Propaganda Ltda.

Cutros membros:

+ ABIMIP - Assoc. Bras. Ind. De Medicamentos Isentos de Prescricdo

- ABIQ - Assoc. Bras. Das Ind. De Queijo

- ABIR -Assoc. Bras. Ind. De Refrigerantes e Bebidas Nao Alcodlicas

- ABRAF| - Assoc, Bras. De Mantenedoras das Faculdades Isoladas e Integradas
« ABRAMGE - Assoc, Bras. De Med. De Grupo

- ABTA - Assoc. Bras. De Televisdo por Assinatura

« AMI - Associagao de Midia Interativa

« FENEEC - Federagao Nacional das Empresas Exibidoras Cinematogrdficas
+ Febasp Associagao Civil

+ |AB - Interactive Advertising Bureau Brasil (httpw//www.iabbrasil.org.br}

- Institute Brasileiro do Crisotila

- Instituicao Educacional Sao Miguel Paulista

« PROCOBRE - instituto Brasileiro do Cobre

« Uniao Social Camiliana
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10112, Queira o Sr. Perito descrever o que é o projeto Didlogos Universitarios promovido

r - N “,}
pela Souza Cruz e qual o publico alvo do projeto.

O site do projeto indica que o programa Didlogos Universitdrios € uma iniciativa da
Souza Cruz que visa complementar a formagdo educacional, cultural @ humanistica dos
universitarios através da discussao de temas relevantes para esse publico, além de apre-

sentar, de forma aberta e transparente, informagdes e posicionamentos da Souza Cruz,

Realizado em parceria com Universidades e estruturas representantes de alunos
(Empresas Junicres, Centros e Diretdrios Académicos), e contando com a participagao
de diversos palestrantes de notério destague no Pais, visa complementar a formagao

dos estudantes e contribuir para o empreendedorismo.,

De acordo com Isabella Mendonga, da assessoria de imprensa In Press Porter Novelli, €
um dos mais bem avaliados programas de Responsabilidade Social da Souza Cruz. O
Didlogos Universitarios j reuniu, em seis anos de existéncia e 62 edigdes, mais de 40 mill
estudantes de universidades de 13 estados do pais. A proposta do projeto € promover
com a juventude discussées em torne de grandes temas nacionais, mediadas por perso-

nalidades das mais variadas dreas do conhecimento.

Este ano 0 Programa Didlogos Universitarios vai percorrer 17 cidades do pais, corn pales-
tras de nomes como Nalbert e Marcelo Tas, e deverd beneficiar outros 10 mil universi-
tarios. "O pals precisa de jovens com senso critico desenvolvido, atuantes e conscientes
dos desafios que o pais e a sociedade enfrentam. O Programa Didlogos Universitarios
quer contribuir para a formagdo destas futuras liderangas, levando informagoes atuais e
relevantes. Além disso, nos preocupamaos em disseminar o conceito de sustentabilidade,
pois sua adocao nos comportamentos diarios sera fundamental para as préximas gera-
¢oes’, explica Simone Veltri, gerente de Responsabilidade Social da Souza Cruz.

Além dos encontros nas universidades, o programa Didloges Universitdrios tem conti-
nuidade no ambiente virtual, No portal www.dialogosuniversitarios.com.br, hd um rico
material para ajudar no aperfeigcamento profissional, intelectual e culural do publico
jovem. “Através do portal, a Souza Cruz procura prolengar a experiéncia de aprendizado
e livre debate de ideias vivido nos eventos, além de oferecer um ambiente virtual para

que o5 universitarios possam exercer sua liberdade de expressao. O lerma do projeto
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& ‘Quem pratica o Didlogo, pratica a democracia’, conceitos que estao 100% alinhados
com o pensamento da empresa’, completa Simone Veltri.

Do ponto de vista mercadolégico, o projeto Didlogos Universitarios serve como um
ponto de comunicagao entre a Souza Cruz e ¢ publico alvo do projeto, que no caso $ao
universitarios. E uma estratégia que estd de acordo com a tendéncia do setor, que desde
a proibigao da publicidade tem investido mais em relagdes piblicas e ponto de vendas.
O site aborda temas tais como viagens, comportamente, salde e esportes.

Queira o Sr. Perito descrever o que € a série de festas Marlboro Be Fast promovida

pela Philip Morris e qual o publico alvo que as freqlienta.

Esta pericia encontrou dois eventos aparentemente distintos que sdo conhecidos por
Marlboro Be Fast. Um € o camarote da Mariboro na Férmula 1, gue retine convidados da

marca para assistiram 2 corrida ao vivo e depois conhecerem os pilotes da Ferrari.

QO outro evenio é o de uma série de festas que acontecem internacionaimente. No
entanto, esta pericia gostaria de chamar a atengac ao Exmo. Sr. Dr. Juiz de Direito da
192 vara civel do Férum Central de Sao Paulo de que so foi possivel encontrar um relato
completo destas festas no Brasil em um boletim da Alianga de Controle ao Tabagismo,

disponivel on-line, (hitp:/acibr.org.br/comunicacac/boletins/boletim-act-4 2. htrn).

A série de festas Marlboro Be Fast sdo eventos promocionais, cujo nome faz alusdo ao
patrocinio pela Marlboro da equipe Ferrari de Férmula 1. Estas festas aconteceram em
casas noturnas freqilentadas por jovens e adolescentes em 530 Paulo e outras cidades
do mundo. A terndtica principal das festas € o cigarre Marlboro, corn modelos uniformi-
zados, promogdes somente para quem se declarar fumante e imagens relacionadas a
marca espalhadas pelo ambiente.

Queira o Sr. Perito informar por qual motivo, diferentemente de outras empresas, a
ré ndo utilizava trilhas sonoras criadas especialmente para seus comerciais de radio

ou tv, mas buscava somente musicas de impacto e sucesso internacional.

Discernir ao certo 0 que motiva ou N30 uma empresa sem participar de sua estrutura

deciséria pode ser uma empreitada temersdria, por ndo termos acesse a todos os dados
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necessdrios para tal. Podemos, no entanto, oferecer uma alternativa que &€ de senso 7

comum no meio de comunicagao.

Ao se considerar os custos de uma campanha publicitdria, a empresa tem que consi-
derar nd3o sO os custos de criagao, mas inumeros outros iambém, Tomando 0s custos de
veiculacdo, por exemnplo, em que verdadeiras fortunas sao gastas: ao se escolher masicas
de impacto e sucesso internacional, a empresa se certifica que seu esforgo nao vai ser
em vao. Em se tratando de trilhas sonoras, termos um tipo de comunicacao que lida
diretamente comn 0 emacional, que atinge o coragao do seu publico alvo com pouca
interferéncia do lado racional. Por isso, € muite dificil acenar através de pesquisas e inves-
tigagao cientifica gual musica terd sucesso, e um erro de julgamento pode fazer com
que muito dinheiro seja desperdicado. E muito mais sensato, portanto, investir em um
sucesso ja estabelecido do que testar muftiplas alternativas na esperanga de que uma
dé certo.

102:5. Queira o 5r. Perito informar em guais horarios e porque motivo eram veiculadas tais

campanhas comerciais em radio e tv.

Como se procurou responder anteriormente no quesito de n® 3, para que entregassemos
uma resposta satisfatéria e precisa, seria preciso ter em maos os planos de midia utili-
zados, que revelassem a cobertura, freqliéncia, periodo e hordrios em que tais campa-

nhas eram velculadas.

Na impossibilidade de obtengio destes dados, sé pedemos afirmar que até 12 de
outubro de 1996, data do Decreto n° 2018, a propaganda de cigarro era livie em qual-
quer hordrio. Apds essa data, passou a ser permitida entre as 21h e as 6h, até que a Lei
n° 10267, em 27 de dezembro de 20co, limitasse a propaganda a pdsteres, painéis e

cartazes, na parte interna dos locais de venda.

10116, “Queira o Sr. Perito informar com gue objetivo eram criados slogans das campa-
nhas publicitarias tais como: “"O homem que sabe o que guer fuma Minister”™ ou

“"Hollywood: ao Sucessol™, sé para citar alguns exemplos.”
A palavrainglesa slogan deriva de slegorn, que por sua vez € uma corruptela da expressao

stfaugh-ghairn da lingua gaélica. Essa express3o designava os gritos de guerra utilizados
pelos antigos clas escoceses e irlandeses para inspirar seus guerreiros 3 batalha,
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Assim como um grito de guerra, © slegan ¢ uma mensagem cuna e de facil memo-

rizagao, funcionando como uma forma rapida e direta de posicionar um produto ou

servico frente ao mercado. Ao destacar diferentes atributos e vantagens, o slogan auxilia

no esforco de comunicagao como um tode, resumindo em uma frase o ponto principal

e definidor do produto ou service.

Os slogans de cigarro geralmente destacam seus atributos intangiveis, formados por
emocbes, impressoes, valores afelivos e sociais, negativos e positivos, idéias, signihicados
subjetivos etc, Os atributos tangiveis, com caracteristicas objetivas tais como tamanho,

peso, cor, sabor, via de regra sdo descartados ou subordinados aos intangiveis.

Alguns exemplos de slogans de cigarro sao:
Palace king size: O prazer a dois

Charm: O importante é ter charme

Plaza: Uma classe a mais

Chancelier: O fino que satisfaz.

Vila Rica: Leve vantagem em tudo. Leve Vila Rica.
Galaxy: A decisac inteligente.

Carlton: Um raro prazer.

Minister: Para quem sabe o que quer

Free: Questdo de bom senso / Algumia ¢oisa a gente tem em comum
Luxor: Um luxo.

Mustang: O melhor da raga

Columbia: No minimo o melhor.

DERBY: O sabor que conquistou o Brasil.
Cassing: Um show de sabor

Camel: O sabor de uma nova aventura
Marlboro: Venha onde esta o sabor
Hollywood: O sucesso

Califérnia: Viva o prazer

Capri: Definitivamente fino

Continental: Preferéncia nacional

Arizona:; Em Arizona voce se encontra

Parliament: Um dia todos os cigasros terdo um filtro igual a este,
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10.2. Quesitos de Lopes Muniz Advogados Associados

10.2.1. O 5r. Perito concorda que a disseminagao do consumo do tabaco, em todas as suas
formas (rapé, cigarros de palha, charutos, cigarrilhas, fumo de rolo, etc.) remonta a
tempos bem anteriores a existéncia das atuais empresas fabricantes de cigarros e
que tal disseminagio precede inclusive o uso da publicidade, no sentido de comuni-

cacao comercial em meios de comunicagao de massa?

O uso do tabaco em tedas as suas formas remonta a tempos antigos, mais antigos do
que a publicidade. Cigarros sem filtro tem a sua ascensao na virada do século XIX para o
XX. J4 a sua disseminacdo sob a forma de cigarros industrializados com filtros, apoiados
pela comunicacao de massa, tal como a conhecemos hoje, € um fenémeno recente, que

passa a se delinear a partir dos anos de 1950"°,

10.2.2. “O Sr. Perito concorda que ¢ mercado de cigarros € do tipo que se conhece como

“’mercado madure™, isto é um mercado de uma categoria de produto que esta esta-
belecido no mercado e na sociedade ha tanto tempo que o produto em si, suas
caracteristicas, a sua forma de uso, destinagao e finalidade para a qual & produzido e

comercializado sao amplamente conhecidos pela populagao em geral?”

Nao. A tecria do mercade maduro postula que o investimento de marketing em um
produto deve ser feito respeitando o seu ciclo de vida. No entanto, o que se verifica &
que o contrdrio deve ser feito, a saber, controlar os investimentos de marketing para que
0 produta nao entre em declinio. Ha evidéncias de que ndo se possa medir um mercado
comparande-o 3 um organismo vivo, e tentativas de enquadrar o cigarro no modelo
descritivo do ciclo de vida do produto foram malsucedidas's'. A teoria de gque o mercado
de cigarros € um mercado madure & feita assertivamente, sem nenhuma evidéncia que

possa corroborar para a sua demonstragao.

Em relagao a informagao sobre o produto, hd uma diferenga entre um assunto ser de
conhecimento da sociedade e ser de conhecimento do individuo. A sociedade tem
mecanismos que lhe permitem passar e multiplicar o conhecimento através das gera-

¢oes, Assim, a heranga de Newton n3o se perdeu e pudemos construir com base no que

150 DHALLA, Nariman; YUSPEH, Sonia, 1976,

151 ldem,

131



10.2.3.

10.2.4.

43

ele nos deixou. O individuo, no entanto, é tabula rasa ao chegar 20 mundo, e precisa
ser ensinado desde crianga. A comunicagao feita pelos produtos de tabaco sao ricos
em imagens mas pobres em informagao™?, o que contribui para que seu apelo seja a
sedugao e ndo o raciocinio. Finalmente, a industria de cigarros até muito recentemente
nao tinha o habito de informar claramente as caracteristicas de seus produtos ou a

conseqiiéncia de seu uso,

O 5r. Perito concorda que a publicidade de cigarros ndo visa a divulgar informagoes
j& conhecidas sobre as caracteristicas € uso dessa categoria de produto, mas & dire-
cionada & divulgacaoe e diferenciagao dos atributos das diferentes marcas de cigarro
existentes no mercado, com os objetivos mercadoldgicos de manter a participacao

no mercado e de conquistar os consumidores de cigarros de marcas concorrentes?

A publicidade de cigarros ndo visa divulgar informagdes sobre o produto, certamente,
mas sim imagens com as quais 0 plblico alvo se identifigue™?, de acordo com o posi-
cionamento de mercado desejado, Em relagdc a manter a participagdo no mercado
@ conguistar os consumidores de cigarros de marcas concorrentes, a publicidade que
afeta as percepgdes, atitudes e crengas sobre determinada marca, também afetard as
percepcaes, atitudes e crencgas sobre comegar a fumar. E impossivel anunciar determi-
nada marca sem anunciar a também os cigarros como uma classe de produtos em gerat,
Anuncios que fazemn com que determinada marca de cigarros seja atrativa, inevitavel-
mente tormam o fumar cigarros em geral atrativo, ou no minimo fumar aquela marca

atrativo.

O Sr. Perito concorda que o objetivo mercadologico da publicidade em geral, no
sentido de comunicagdo comercial em meios de massa, é ressaltar os atributos das
diferentes marcas existentes e que a veicula¢iao de imagens positivas, reais ou imagi-

narias, € inerente a publicidade de qualquer categoria de produto ou servico?
Sim, © que a torna mais grave em caso de produtos que possam desenvolver qualquer

dependéncia ou risco a saiide de seus consumidores.

152 Pallay, Richard W. 2002.
153 Idem,

154 Pollay, Richard W. 1997,
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10.2.5. E carreto afirmar que, para ser corretarnente percebida, a publicidade precisa refletir ~
os padrdes, a cultura e os valores vigentes na sociedade 3 época em que a publici-
dade é veiculada e deve estar sintonizada com o contexto social, cultural e econd-
mico em que se situa o segmento de publico alvo visado? Nesse contexto, € comum
que elementos publicitarios semelhantes aparegam, nos mesmos veiculos, ou em

outros veiculos da mesma época, na publicidade de marcas de diferentes categorias

de produtos direcionadas para o mesmo segmento de publico alvo?
Sim. Sim.

10.2.6. O Sr. Perito concorda que ¢ uso de imagens positivas ndo € uma peculiaridade da
publicidade de cigarros e que & comum se observar associagbes analogas as retra-
tadas nos anuncios publicitarios de cigarros em antncios de outras categorias de
produtos, inclusive de outros produtos de risco inerente como carros, motocicletas,

bebidas, doces, fast food, alimentos gordurosos, medicamentos, etc.?

Sim, no entanto fumar & muito mais perigose do que acidentes automotivos ou ¢ dlcool,
por exemplo. O New England Journal of Medicine publicou um relatério em dezembro
de 1997 sobre as causas de mortalidade entre 490 mil homens e mulheres que repor-
taram seu uso de dlcool e tabaco. Os autores compararam o alcool e o cigarro come
fatores de risco de morte na meia idade. Enquanto o consumo moderado de élcool
reduz levemente o risco de morte entre as idades de 35 e 69 anos, 0 Uso de cigarro
aproximadamente duplica o risce. O fumo causa 12 vezes mais mortes do que acidentes
de trafego na Uniao Européia, a despeito de dois tergos da populagdo ndo fumar. Houve
45115 mortes devidos a acidentes de trafego em 1994 na Unido Européia, contra 548.000
mortes atribuidas ac fumao™s.

Comentando a legislagac polémica que definiu o contetdo educativo que deve constar
nas propagandas de automdveis, ¢ Presidente da Associacao dos Profissionais de Propa-
ganda, Paule Chueiri, afirmou: *(A situa¢ao) ndo € igual a andncios de cigarro. Carros nao

$AC perniciosos como o fumo™se.

155 JOOSSENS, Luk. Fevereiro de 1998.
156 COSTA, Nataly; MACHADG, Renalo. 2010.
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10.2.7

10.2.8.

10.2.9.

Ao analisar, de forma contextualizada, amostra significativa da publicidade das
diversas marcas de cigarros da Ré e da publicidade de outras categorias de produtos
anunciadas, ao longo do periodo compreendido nesta pericia € enquanto a publici-
dade de cigarros era permitida no Brasil nos meios de comunicagio de massa (doc.
no 6), queira o Sr. Perito esclarecer se a publicidade e os antncios publicitarios das
diversas marcas de cigarro da Ré: {a} estavam inseridos no contexto socio-cultural
dos respectivos periodos em que foram veiculados; e (b} se a linguagem, recursos
técnicos e estéticos utilizados sao semelhantes aos de outras categorias de produtos,
especialmente considerando a segmenta¢do de mercado e o perfil dos consumi-

dores desses mesmos produtes?
(8) Sim, {b) Sim.

Os estimulos da publicidade sao uniformemente percebidos por todos os indivi-
duos? E possivel determinar, objetivamente, os efeitos e a influéncia da publicidade
sobre os individuos, indistintamente considerados, sem levar em conta o contexto
sdcio-cultural, o periodo em que a pubiicidade foi veiculada, como também aspectos
demogréficos e pessoais afetos ao individuo como: valores, ideologta, cultura, reli-
gido, gosto, opinido, perfil psicologico, formagao, inclusive no que se refere a sua

localizagao ou até mesmo ao seu acesso a determinados meios de comunicagdo?
Nao. Nao.

E correto afirmar que a percepso da publicidade é seletiva e que os diferentes
grupos de pessoas tém valores, gostos, opinides, formagdes culturais e educacico-
nais distintos, inclusive no que se refere ao acesso aos veiculos de comunicacao, de
forma que o eventual efeito das mensagens publicitérias é diferente em cada indi-

viduo, e, portanto, nac pode ser generalizado?

Sim, De acordo com Gilles Lipovetsky, a publicidade € a estocéstica da estimulacéo: A
publicidade trata de influenciar um todo coletive deixando atomos individuais livres
para escapar a sua agao. Ela se exerce sobre a massa, nac sobre o individuo; seu poder
Nao é mecanico mas sim estatistico. Assim, 0 seu modo de a¢ao negligencia o universo

do minvsculo™?.

157 LIPOVETSKY, Gilles, 1589.
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10.2.10. E correto afirmar que os individuos, ao receberem a publicidade, tém a capacidade v
de perceber que os elementos de fantasia, fantasticos ou poéticos, veiculados nos
respectivos andncios publicitérios sdo elementos de publicidade que ndo tém

ligagdo explicita (mas simbdlica) com a marca anunciada?

Sim. A publicidade tem um papel ativo na constru¢do da percepgdo da realidade,
tendo assim grande responsabilidade social, Os elementos de fantasia e poétices sao
elementos de linguagem e, se a publicidade for boa, essa linguagem vai fazer parte da
linguagern maior que é a cultura, ajudando a estabelecer o discurso social sobre deter-

minado produto.

E preciso compreender que as figuras de linguagem em publicidade nao tem o objetivo
de serem compreendidas literalmente. Nenhum adulic, em sa consciéncia, acredita que
vai sair voando ao tomar um produto da Red Bull, mesmo que em sua propaganda se
afirme que ‘Red Bull te dé asas’ O objetivo de uma campanha desse 1ipo é muito mais
importante do que a mera interpretagao literal de uma figura de linguagem. Um dos
seus principais objetivos é fazer parte da linguagem de seu publico alvo, se incorporar a

cultura do consumidor.

10.221. A publicidade, por veicularimagens positivas e esteticarnente belas de determinada
categoria de produto ou servigo e/ou dos respectivos atributos da marca anunciada,
tem o poder de suprimir a autodeterminacao, o conhecimento, o discernimento ou
o livre arbitrio do individuo que a recebe? Em outras palavras, a publicidade forga

ou obriga as pessoas a comprarem aquilo que elas nao tem interesse em adquirir?
Nao.

10.2.12. Queira o 5r. Perito esclarecer por quais motivos alguns individues, apesar de terem

sido expostos a publicidade de cigarros, nunca optaram por fumar?

A publicidade n3o é o Unico fator determinante na escolha por fumar ou ndo de um

individuo.
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10.214.

V&4

Queira o Sr. Perito esclarecer por que parcelas significativas das populagdes de
paises comunistas optaram por iniciar o consume de cigarros, mesmo nao havendo

qualquer tipo de publicidade comercial nos meios de comunicagao de massa?

A publicidade nao é o Gnico fator determinante na escolha por fumar ou ndo de um

grupo de pesscas.

O 5r. Perito concorda que hébitos socialmente arraigados, a exemplo do uso de
produtos de higiene, consumo de café, de cigarros e de bebidas alcodlicas (como a
cerveja na Inglaterra ou a vodka na Russia), sdo transmitidos as novas geragées por
modos que independem da publicidade veiculada por uma empresa e que, especi-
ficamente no caso dos cigarros, existem diversos outros fatores envolvidos na opgao
{ou nao) pelo consumo do produto, como influéncia familiar, opcao religiosa, grupos

de referéncia, amigos, colegas de trabalho, etc.?

Sim.

10.2.15. “Queira o Sr. Perito esclarecer - com base (i) nos documentos juntados as fls. 326 /

362. 597 / 604, 721/ 822, 4.274 / 4.380, 4.394 / 4.442 € 4.850 / 4.854 destes autos; (ii}
nos documentos ora anexados {docs. Nos 7/35), a exemplo do anexo artigo de jornal

7l

publicado em 1885 no Joernal A Provincia de S3o Paulo ("0 vicio do fumo*), dos
anexos anuncios publicitarios de piteiras publicados no jornal Correio Paulistano em
2411940 e 1311950, do anexo livro escolar ginasial publicado em 1957 pela Compa-
nhia Editora Nacional e da reportagem publicada em 14.71976 na Revista Veja

i

{""Contra o Cigarro™); e (iii} nos demais documentos abjeto de eventual pesquisa
a ser realizada por esse D. Perito - se os riscos & sadde associados ao consumo de
cigarro, incluindo o fato de que pode ser dificil parar de fumar, sdo de conhecimento
da populagdo em geral & vém sendo publicamente reforcados nos meios de comu-
nicagdo de massa (revistas, jornais, periédicos, etc.} em todo o munde e, notada-

mente, na sociedade brasileira, pelo menos desde o século XIX?”

Os riscos & saide associados ao consumo de cigarros, incluindo o fato de que pode ser

dificil parar de fumar vem sendo mundialmente disputados ou minimizados de forma
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10.3.1.

10.3.2.

g

sistemdtica pela industria de cigarros ha muito tempo™8ssss de forma que a infor
magao que chegou a sociedade brasileira ndo foi univoca, Além do mais, mesmo os
consumidores de paises desenvolvides sé recentemente passaram a conhecer melhor
as consequéndias do uso do cigarro e as dificuldades em parar de fumar®. A época de
estudo da pericia é uma época de pouca informagdo. Atualmente, no Brasil, a maioria da
populagac estd ciente dos principais riscos associados ao uso do cigarro™,

Quesitos de Mattos Muriel Kestener Advogados

Considerando que o discurse da propaganda é uma espécie de registro dos valores,
crengas, aspiragbes e interrelagdes sociais dentro de uma determinada época, é
possivel afirmar que as pecas publicitérias - como arte que tem por finalidade
vender -, buscam credibilidade junto ao publico alvo reafirmando os valores sociais
vigentes? E que, da mesma forma, evitam contradizer o senso comum, para evitar

reagbes de dissonéincia cognitiva (Festinger) por parte do publico-alvo?

Sim. 5im. Como o cigarro € um assunio polémico e que carrega para muitos uma forte
carga negativa, a propaganda cujo enunciado fosse ‘fume’ teria altissima taxa de rejeicao.
A publicidade contorna essa rejeicao ao ndo abordar a polémica do cigarro em si, mas,
ao posiciond-lo corne coadjuvante de situacdes que tem grande prestigio junto a seu
publico alvo, colabera para melhorar a sua imagem,

Se a propaganda dos anos 60 e 70, dirigida ao publico feminino, costumava mostrar

mulheres casadas no papel estrito de donas de casa e maes - referéncia Doriana -,

158 BATES, Clive; ROWELL, Andy. 1999,

159 BRENNER, Marie. 1996.

160 CEDRONI, Giuliano; SOUSA, Jeferson de. 1999,
161 CUNNINGHAM, Rob. 1996.

162 CHEN, Likwang; KENKEL, Danald. 2000.

163 Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE. 2009,
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como as mulheres passaram a trabalhar for a de casa, a se profissionalizar € a realizar T

estudos universitarios?

Primeiro, as mulheres ndo passaram a trabalhar fora de casa, a se profissionalizar e a
realizar estudos universitarios sé a partir dos anos 6o e 70. O mercado feminino ja era
importante na époeca, Prova disso é a propaganda dos cigarros Virgina Slims, da Philip
Morris, que propunha em seu slogan de 1968; “You've come a long way” (Vocé percorreu

um longo caminho).

A segmentacio de mercado é feita de forma a abordar uma variedade de comports-
mentos que variam nac sO de pessoa para pessca, mas também de situa¢ae em situ-
acdo de uma mesma pessoa. Determinada muther poderia querer um café da manha
em familia compativel com 05 anuncios de margarina, um dia no trabalho tomando
conta de sua vida como nos andncios da Virginia Slims, e um fim do dia linda e sedutora
como nos anuncios de cosméticos e perfumes. As imagens oferecidas pela propaganda
nao sao excludentes, mas ajudam o pubklico na composicac de sua persona em varios

momentos de sua vida,

A professora Maria Inez Machado contribui afirmando que as idéias de liberdade e igual-
dade para as mulheres feram rapidamente disseminacias pelas ferninistas da época de
1500-1929 e foram conscientemente incorporadas na reiérica da propaganda, como uma
arma adicional de seu arsenal. Pesquisas feitas com as propagandas de jornais comerciais
mostram que, por exemplo, os publicitarios e os diretores de cinema estavam cientes de
que fumar cigarros era um simbolo da emancipacgao feminina e usavarn esta associagao
em suas propagandas e ilmes. Cigarros eram oferecidos como simbolo de liberdade - e

assim construiu-se um novo mercado para as industrias tabagistas™s.

10.3.3. Considerando que até os dias de hoje o Brasao Nacional - um dos nossos simbolos

patrios oficiais -, mantém um ramo de café a esquerda e um de fumo & direita,

164 PINTO, Maria [nez Machado Borges, 1998.
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pode-se inferir que o tabaco faz parte da vida, do imaginério e da cultura brasileiros, Cj‘

muito antes de haver sua propaganda comercial?

O tabaco sim. J& os cigarros industrializados com filtros, objeto da presente pericia, sdo
um fendmeno moderno, cuja disseminagao intensa comega a se delinear nos anos de

1950, ja fazendo amplo uso da comunicagdo de massa disponivel em sua época.

10.3.4. Considerando que a cuitura € dindmica, se a propaganda brasileiras nao foi contes-
tada na época de sua veiculagao, faz sentido julgar propagandas de 20, 30 anos atras

com os parametros e padrdes de hoje?

No que tange ao mérito da presente a¢ao, esta pericia prefere ndo se pronunciar por
entender que nao cabe a ela, mas sim a0 peder judiciario, julgar por sua procedéncia
ou nac. Em relagdo a andlise das pegas publicitdrias, esta pericia usou parametros e
padrées™s que fossem suficienternente abrangentes para conternplar o periodo anali-
sado como um todo, criando assim condigao para a sua analise como um conjunto.
Ademais, nao faria sentido exigir que toda a propaganda produzida ha 20 ou 30 anocs
continuasse reievante nos dias de hoje, embora isso possa certamente ocorrer, COmo é o
caso do Homem de Marlboro. As pecas foram comparadas com outras de sua época, e

o contexto histérico foi fornecido dividido por décadas.

10.3.5. "Através da analise de pecas publicitdrias, observa-se a transformacdo da publici-
dade em diferentes contextos sécio-histéricos no Brasil. Ao analisar a propaganda
de 25, 30 anos atrds, ou seja, pegas produzidas e veiculadas em contextos passados,
podemos considerar que estamos realizando uma atividade histérica e que, nesse
sentido, estamos estudando valores, padrdes, agdes, que se transformaram no

tempo?

Sim. Como Ja foi assegurado no quesito anterior, os valores culturais que se transfor-

maram ¢com o tempo foram respeitados na andlise das pegas.

10.3.6. “As empresas PM e SC tentaram, através de publicidade e outros esfor¢es mercadolé-

LIt i

gicos, langar no mercado brasileiro marcas de cigarro "“femininas™ - respectivamente

Ella e Charm. Ne entanto, o mercado ndo aceitou e nao incorporou tal mensagem:

165 ANDERSON, 5J; DEWHIRST, T; LING, P M. 2006,
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Ella foi retirada do mercado e Charm teve de se reposicionar come marca unissex. 2
Pode-se considerar essa reagao do publico feminino como expressao da autonomia

do publico em relagdo as mensagens publicitarias, no sentido de aceitd-las ou nao,

conforme o seu crivo pessoal?”

As razdes do sucesso ou fracasso de um produto sao complexas, e envolvem outros
fatores além da comunicagao. Atribuir o resultado a este ou aquele fator com tao pouca
infarmacao seria uma atitude isresponséavel em uma pericia. C que se pode afirmar, no
entanto, € que as duas marcas buscavam o mesmo nicho de mercado, e que Charm teve
um dos slogans mais consagrados da propaganda brasileira: ‘O importante € ter Charm,

levando a melhor na disputa pelo mercado.

A agéncia DPZ, responsavel por reposicionar o produte com um novo apelo de sedugéo
na década de 1970, conseguiu que o bordac caisse na boca do povo, e a frase era
usada nas mais diversas situagdes, geralmente envolvendo mutheres. O langamento
da campanha dizia que ‘No Brasil, tada mulher tem Charm’. Depois de constatar que o
produto era comprado também por homens, a DPZ evoluiu 0 conceito para 'leve Charm
para sua mulher. O novo foco da campanha visava oferecer ao homem um pretexto e
a oporwunidade para ele proprio adquirir ¢ produto. Zaragoza, um dos socios da DPZ,

chegou ele mesmo a posar para anuncios da marca.

10.3.7. “Marcas como Parliament (PM), Lark (PM), Shelton (PM), Pall Mal! (5C), Camel {(5C}
tiveram baixissima penetracao no mercado brasileiro de cigarros, apesar de suas
campanhas publicitarias. Esse fato indica que as pessoas ndo reagem a propaganda

I

com reflexc condicionado {modelo pavioviano “"estimulo-resposta™}, e sim que sdo
capazes de selecionar e escolher, baseadas ndo 56 na propaganda, mas também em
outras fontes de informagao, incluindo sua prépria experiéncia e das pessoas que

lhes séo caros. O perito concorda?”

O fato de determinada marca néo ter obtido sucesso em um mercado pode ser devido a
intimeras fatores mercadoldgicos, dos quais a propaganda pode ser um. O fato, portanto,
nao serve como indicador. No entanto, a reagao das pessoas a propaganda ndo € a de
estimulo-resposta, elas se baseiam também em outras fontes de informagac para se

decidirern em refagao a um produto.
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10.3.8.

10.3.9.

7

A publicidade é capaz de levar as pessoas a adquirir um novo habito contra as suas

crengas e atitudes?

Embora a influéncia da publicidade nao seja mecanica e direta como muitos poderiam
supor, ela aprendeu, através dos anos, a lidar com crengas e atitudes desfavoraveis™.
Considerando que crengas dizem respeito a um pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre algo, diante de crencas que inibam a compra, a publicidade lan¢a uma
campanha para alera-las. Ja em relagdo as atitudes, gue sdo a resisténcia as avaliagdes
favoraveis e desfavordveis, acs sentimentos emogcionais e as tendéncias de agao, © proce-
dimento deve ser o de contornar os pontos problematicos. Como as atitudes de uma
pessoa estabelecem um padrao consistente, qualquer mudanga em uma atitude exige
ajustes nas demais atitudes. Assim, publicidade & ajustada as atitudes existentes, em vez

de tentar modificar as atitudes das pessoas.

Como j4 foi dito anteriormente, a propaganda cujo enunciado fosse ‘fume’ teria altis-
sima taxa de rejeicao. A publicidade contorna essa rejeicdo ao nao abordar a polémica
do cigarro emn 51, mas, a0 posiciona-lo como coadjuvante de situagdes que tem grande
prestigio junto a seu publico alvo, sempre tomando cuidado para que as situagdes sejam
criveis o suficiente para ndo gerarem dissonancias cognitivas. No mais, imagens sao
menos dialéticas € mais capazes de encebrir a contradicao™, e por isso $80 mais usadas
do que argumentagdes textuais na publicidade em geral.,

O perito confirma que a pesquisa do IBOPE (fls 685-708 dos autos), conduzida em
1995, concluiu que a rmaioria dos individuos fumam mootivados sobretudo por influ-
éncia dos amigos, pais, parentes ou outros conhecidos, oy, ainda, por curiosidade ou
vontade prépria? Confirma também que somente 5,29% dos entrevistados citaram
a propaganda como influéncia e apenas quando expressamente estimulados pelo
IBOPE? O perito confirma, ainda, que a expressiva influéncia dos amigos para que
as pessoas comecem a fumar - 73% dos entrevistados - foi confirmada por pesquisa

conduzida pelo Ministério da Saide no ano de 2000 (fls. 2341 dos autos).

Sim. No entanto, nac é surpreendente que poucas pessoas escolheram a publicidade

como o fator influenciador para comegar a fumar. Reconhecer a publicidade requereria

166 KOTLER, Philip. 1998.

167 KEHL, Maria Rita. 2003.
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10.3.10.

10.3.11.

que sua influéncia fosse conscientemente considerada, voluntariamente adrmitida e
predeminante entre todos os fatores, e nac um fator de influéncia a mais, Se instado
a responder a pergunta: “a propaganda faz 0s cigarros parecerem atrativos?’, o publico

certamente teria outro grau de reconhecimento sobre a influéncia da propaganda.

O perito concorda que a tese de que a propaganda é determinante para ¢ inicio e
manutencdo do ato de fumar (e ndo para escolha de marca por parte dos que deci-
diram fumar), baseia-se emn interpretacdes ligadas a plausibilidade e nao a causa-
lidade ou correlagio significativamente consistente entre as varidveis? O perito
concorda que ndo hd modelos metodolégicos que possam isolar a propaganda,
muito menos mensurar seu efeito especifico, dentro do complexo conjunto de

determinantes que levam ao comportarmento de fumar?

A propaganda nao € fator determinante, nem para o inicio € manutengao do ato de
fumar, nem para a escolha de marca por parte dos que decidiram furnar, Ela é, no entanto,

fator de influéncia tanto para urm como para outrQ™e. e 17,17, 172

Embera ndo seja possivel medir qual o efeito da propaganda dentre os diversos influen-
ciadores em cada individuo, é possivel estabelecer uma metodologia para medir os
efeitos da propaganda em um grupo que seja estatisticamente significativo™- ", medir
que efeitos a sua proibi¢do tem sobre o consumo de alguns paises™s, ou ainda acompa-

nhar os efeitos da introducao e proibicao da propaganda em um pais™s,

"Segundo Jean Boddewyn, se a propaganda tivesse uma influéncia significativa
sobre o fumar, seria de se esperar que o comportamento de inicia¢do ao fumo por

parte dos jovens fosse maior onde a propaganda de cigarro é permitida do que

168 FISCHER, Paul M; SCHWARTZ, Meyer P; RICHARDS, John W; GOLDSTEIN, Adam O; ROJAS, Tina H. 1951,
169 JOOSSENS, Luk. Fevereiro de 1998,

170 LAMBERT, A; SARGENT, J D; GLANTZ, S A; LING, P M. 2004,

171 LAVACK, Anne M.; POLLAY, Richard W. 1993.

172 Pollay, Richard W. 1997,

173 ERIKSEN, Michael P; GIOVINO, Gary A.; HADDIX, Anne; et al. abril de 1996.

174 MACFADYEN,Lynn; HASTINGS,Gerard; MACKINTOSH, Anne Marie. 2001.

175 SAFFER, Henry. 2000.
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onde € proibida. Entretanto, em pesquisa realizada em 4 paises, em 1983 € 1984, .7
conduzida pelo World Health Organisation - WHO (Aaro et al, 1986) nao foram

o

encontradas ““diferencas sistematicas”™ no fumar juvenil em paises como a Noruega
e a Finlandia, onde a propaganda de tabaco foi completamente banida, compa-
rado com Austria 2 Inglaterra, onde nao foi. Dados da Europa Oriental e da antiga
Unido Soviética indicam que o consumo total de tabaco aumentou de 1975 a 1989
- quando praticamente nenhuma propaganda era permitida (Joosens et al., 1991
Tobacco Advertising Bans and Consumption, 1986). Na Finlandia, a propaganda de
tabaco foi proibida desde 1978. E, no entando, pesquisadores da Universidade de
Helsinki verificaram que a penetracao do cigarro entre os jovens aumentou depois
da imposicdo das restrigées (Rimpela et al,, 1987; Rimpela et al.,, 1989, p. 3) € as esta-
tisticas sobre fumantes jovens foram as mais elevadas entre 11 paises europeus e
Canadé (Rimpela, 1992, p. 285), O perito concorda que esses dados indicam gue a
propaganda de agarro ndo determina a decisdo individual de comecar a fumar e/

ou continuar a fumar?”

O que a publicidade faz nac é determinar a decisdo individual de fumar, mas sim
influenciar um todo coletivo estatisticamente. Em relagdo ao pesquisador citado, Jean
Boddewyn, é necessario dizer que este ja admitiu ser “parcial, porque eu tenho servido
como um especialista pago pela indUstria do cigarro™”. Em 4983, a Internatinal Adver-
tising Assodiation {|AA) publicou um relatério intitulado ‘Tobacco Advertising Bans and
Consumption in 16 Countries,, que foi editada pelo professor Boddewyn. Esse relatéric
concluia que as proibigdes ao cigarro ndo haviam sido acompanhadas por uma redugao
significativa do consume do tabaco. Esse relatério foi largamente divulgado por aqueles
contrarios as restricdes a propaganda. No entanto, novas andlises dos documentos e
transcrigdes dos testemunhos litigiosos do tabaco revelam que a foi a British American
Tobacco (BAT) quem escreveu os relatérios da 1AA, e que o Tobacco Institute (@ asso-
ciagao comercial que representa os maiores fabricantes de cigarro americanos) ajudou a
arranjar para que Boddewyn apresentasse os achados perante o congresso americano
e a midia"®.

Uma pesquisareveladorainvestigando 102 paises entre 1981 e 1991 revelou que naqueles
com proibigdes abrangentes a propaganda de cigarro, o consumo diminuiu aproxima-

177 BODDEWYN, Jean ). 1989,
178 DAVIS, Ronald M. z008.
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damente 8%, enquanto que nos paises sem proibigdes abrangentes a diminuicao foi -
de 1%, sendo que os primeiros comegam com um ConsJumo per capita mais alto mas
terminam com um gonsume mais baixo do que os segundos, indicando uma taxa de

crescimento negativo mais alta nos paises com proibigdes abrangentes.

Ne Japae, guando a publicidade de cigarros foi liberada e 1988, os cigarros cresceram
do 40° para o 2° no total dos andncios em TV. A prevaléncia de fumantes entre adoles-

cente e jovens cresceu, e o mercado total cresceu aproximadamente 15%™°,

10.342. Oconsumo das drogasilicitas, como a maconha, hoje um dos mais criticos problemas
de sadde publica em todo 0 munde, difunde-se sem propaganda comercial e apesar
das campanhas antidrogas veiculadas nos dltimos anos. Pode-se associar esse fato a

condigdes sécio-culturais-econdmicas que independem de propaganda comercial?
Sim.

10.313. Faz parte da linguagem publicitdria o enfoque aspiracional, associando © consumo
do produto anunciade a bem-estar, felicidade, sucesso? Tal associacdo esta também
presente nos cinema, nas novelas, em clipes? O uso de cores vibrantes, ou de modelos
Jovens, bonitos e bem sucedidos foi um privilégio da propaganda de cigarros? Essa
linguagem foi utilizada por outras categorias de produtos (alimenticios, roupas,

cosméticos, bancos, calgados, eletronicos, operadora telefénica etc.)?
Sim. Sim. Nao. Sim.

10.314. A propaganda de xampu, por exermnplo, mostra lindas jovens, com cabelos longos,
soltos, sedosos, loiros, estimulando a fantasia aspiracional do ptblico consumidor
potencial. Os consumidores conseguem distinguir a fantasia - associagbes préprias
da obra de ficgdo - da realidade, ou imaginam que mesmo quem tenha cabelos

curtos, escuros, encaracolados, atingira os resultados mostrados na propaganda?

Nao. Procurar fazer com que o consumidor se adapte ao produto € uma receita para

o fracasso. Sac os fabricantes que procuram ao méximo estabelecer contato com a

179 SAFFER, Henry. 2000,
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realidade dos consumidores. £ por isso que existem produtos especificos para cada tipo _}
de pessoa, como xampus para capelos longos, encaracolados, escuros, tingidos, danifi-

cados e mesme indisciplinados.

Os elementos de fantasia sdo, na verdade, figuras de linguagem, e ndo podem estar
130 distantes da realidade do publico a ponto deste ndo poder fazer usa das figuras em
beneficio proprio. Se a comunicagao é feita de forma correta, essas figuras sao indisso-
cidveis do produto, e podem aumentar a satisfacao de consumidor. Este toma posse
simbdlica das qualidades intrinsecas ao produto, tanto para si quanto para seus pares.

10.3.5. O uso da fantasia em propaganda - mostrande pesseas felizes e realizadas -, induz
o consumidor a um entendimente literal das pecas publicitdrias cu o consumidor
consegue distinguir a fantasia da realidade (por exemplo, entendendo que tomar
um produto como gatorade nao vai torna-lo um atleta, embora os personagens da

propaganda possam sé-|o)?

Pessoas adultas conseguem nao so distinguir as figuras de linguagem (fantasia) usadas
pela propaganda, como tambérm utiliza-fas em beneficio proprio. Essa posse metaférica
das qualidades do produte € bastante compreendida pela sociedade em geral, e muito
usada na meda. Por exemplo: ja que eu me vejo come sendo atleta, ou gostaria que
fosse visto como atleta, eu uso gatorade. Ou ainda: j4 que ndo consigo ser atleta, pelo
Menos PSSO Me comportar como atietas fazem, usando gatorade. € interessante notar
que raramente se pergunta se atletas bebem gatorade, e sob quais condicoes. E um

caso classico de um produto que incorporou 6 seu discurso & cultura.

10.3.16. O consumidor passa a utilizar um produto porque o deseja, ou porque imagina que
se tornara mais bonito, inteligente, extrovertido, tal como os personagens usuais no

mundo da publicidade?

Hé muitas motivagdes possiveis para o censumo de um produto. Se formos nos limitar ac
exemplo do quesito podemos dizer que, minimamente, o consumidor precisa primeiro
nao sentir rejeicao pelo personagem da publicidade, o que quase anularia as chances de
que comprasse o produto. No grau maximo de identificagao, o consumidor pode querter

Consumir a mesma coisa que o personagem bonito, inteligente e extrovertido consome.
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10.3.17. De maneira geral, a propaganda de cigarros no Brasil explorava caracteristicas de
produto ou era direcionada a divulgagdo das marcas, associando-as aos segmentos

sociais em que sao consumidas, buscando defender ou consolidar posicdes no

mercado ja existente?

A propaganda de cigarros no Brasii era direcionada a divulgagac das marcas associando-
as a segmentos de mercado, Em refacao a defender ou consolidar posigtes no mercado
j& existente, a publicidade que afeta as percepcdes, atitudes e cren¢as sobre determi-
nada marca, também afetara as percepgdes, atitudes e crengas sobre comegar a fumar.
E impossivel anunciar determinada marca sem anungiar a também os cigarros como
uma classe de produtos em geral. Anincios que fazem com que determinada marca de
cigarros seja atrativa, inevitavelmenie tornam o fumar cigarros em geral atrativo, ou no

minimo fumar aguela marca atrativo™.

10.318. O perito concorda ser praxe as teorias mercadolégicas indicarem que apds a revo-
lugdo industrial, os processos de procugao de massa e o continug aperfeicoamento
da tecnologia resultaram em grande variedade de produtos e servigos similares, sem
grandes diferengas intrinsecas, obrigando os produtores a estabelecerem diferen-
ciais através da associacio criativa com atributos extrinsecos aspiracionais ("“slice of
life™, satisfagdo generalizada, pertencimento social etc.)? Nesse sentido, as marcas
sdo trabalhadas mercadologicamente para que se estabelecam lagos de fidelidade
por parte do consumidor? As companhias de cigarro conseguiram criar algumas
marcas fortes e fidelizar seus consumidores, sem entretanto criar necessidades
(categoria), uma vez que tal esforgo seria inlitil se fosse incompativel com as atitudes

da comunidade {ex.: como persuadir a compra de uma maquina de escrever?)?

Sim. Sim. Nao.

Ao invés de tentar forgar a necessidade de uma categoria através da seducio e persu-
asd0, 0 que seria dispendioso e pouco eficaz, a industria apresenta o seu produto como
sclugdo para uma necessidade que as pessoas ja tenham. Por exemplo, a figura do
homem de Marlboro é uma resposta a aspiragdes por espacos abertos, independéncia,
autonomia, O esforgo de comunicacao € para que estas imagens e simbolos estejam
prontamente disponiveis e associados a seu preduto na mente de seu plblico-alvo.

181 Pollay, Richard W. 1907
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Assim, a0 usar um produto que se pasiciona desta forma, este possa se apropriar destes
vatores como sinais prontos para si e para seus pares, com indicagdes sobre seus gostos e
identidade. A sua fuﬁ(;éo equivale a um produto de moda. Da mesma forma, ac comprar
um carro que se intitula EcoSport, © publico nao percebe a contradigdc em que estd
incorrendo, porque o conceito do que o carro representa tem mais importancia do que

0 que o carro é materalmente,

10.319. O perito admite que o mercado de cigarro estd dividido em vérios segmentos socio-
econdmico-culturais? Do ponto de vista de marketing, faz sentido segmentar a
publicidade considerando esses diversos publicos? A industria tabagista, na época
em que a propaganda era permitida no Brasil, anunciava muitas marcas, como por
exemplo, Mariboro, L&M, Parliament, Dallas, Shelton, Lark, Benson & Hedges {PMB});
Hollywood, Continental, Free, Carlton, Derby, Charm, Hiltan, Viceroy (SC) etc. O
perito concorda que a multiplicidade de marcas dirigidas a piblicos distintos € indi-

cativa da concorréncia entre as empresas na disputa pelos consumidores-fumantes?

Sim. Sim. Em parte. A proliferagdo de opgdes disponiveis aos consumidores através do
langamento de novas marcas no mercado, ou ainda através da subdivisdo da marca
{mintslims, prata etc) é uma das formas de aumentar o tamanho do mercado. SO nos
EUA, o numero de marcas cresceu de 370 em 1988 para 1249 em 199s. Como cada
marca é focada em um niche de mercado especifico, uma companhia com um grande
pertfélio de marcas pode lutar por uma participagao de mercado maior do que uma
companhia com poucas marcas. A introdugac de novas marcas no mercado estd asso-
ciada a um aumento na demanda geral, com estimativas que apontam que a cada
dez marcas introduzidas, 0 consumo aumente em 49%. Qutros estudos apontam que
empresas aumentaram a sua participagao de mercado ao aumentar o seu portfélio de

marcas™.
10.3.20. Considerando o quanto o cigarro estd inserido nas letras de musica popular brasi-
leira - vide alguns exemplos abaixo -, pode-se inferir que o produto integra o imagi-

nario brasileiro, estando ha décadas associado a conforto psicolagico?

Sim,
182 SAFFER, Henry. 2000.
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