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Resumo

Analisando alguns estudos relacionados as formas pelas quais os receptores de
mensagens publicitarias sao atraidos para algumas pecas e possam ser persuadidos a
uma acado de compra, comega-se a perceber que ha a possibilidade de existir
mensagens publicitarias distintas e que aparentemente possuam publicos-alvos
diferentes, mas que apresentam retoricas iguais e que desta maneira possam levar a
uma mesma persuasao. Analisam-se dois conjuntos de pecas publicitarias que em
primeiro plano sdo conjuntos distintos, mas que pertencem a uma mesma organizagao
que possui uma marca consagrada e mundialmente reconhecida, a Marlboro. Estes
dois conjuntos apresentam em suas analises e estudos, caracteristicas retéricas
peculiares entre si, ou seja, sdo pecgas publicitarias que aparentam possuir publicos-

alvos diferentes, porém, possuem retoricas persuasivas iguais.



ABSTRACT

Analyzing some studies related to the ways that receptors are attracted
to some advertisements and how they can be persuaded to a purchase action, we begin
to realize that there is a possibility that distinct advertisement messages exists and
apparently have different public targets, but they present equal rhetoric and take this
way to the same persuasion. There are analyzed two advertisements sets that at first
are distinct sets, but they belong to the same organization that has a consecrated and
worldwide recognized trademark, Marlboro. These two sets presents, in its analysis and
study, peculiar rhetorical characteristics between each other, which means that they are
advertisements that seems to have different public targets, however, they have identical

persuasive rhetoric.
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1. INTRODUGAO

1.1. Tema:
Esta monografia € a analise de pegas publicitarias.
Delimitagao do tema:

A analise das mensagens publicitarias impressas dos cigarros Marlboro e das

mensagens publicitarias impressas da promog¢ao Marlboro Adventure Team.
1.2. Problema de pesquisa:

Existem mensagens nas pecas publicitarias da promogao Marlboro Adventura
Team que possam levar a persuasao do receptor, fazendo com que ele pratique a agao

de compra dos cigarros Marlboro?
1.3. Justificativa:

Esta obra monografica possibilitara aos seus leitores o desenvolvimento de uma
maior capacidade critica perante as mensagens publicitarias. Através de pesquisas
bibliografica e documental, conceitos, argumentacdes e analises foram feitos com o
proposito de esclarecer técnicas de retdricas utilizadas nos conjuntos das pecas
analisadas. Qual seria a relagao entre esportes e o consumo de cigarros? Esta sempre
foi uma pergunta a qual varias pessoas ja se fizeram ao observarem determinadas
propagandas de cigarros. Este estudo levara a evidéncias significativas em que o leitor
podera questionar a relacdo entre produtos e servicos que “aparentemente”

independem um do outro € ndo possuem nenhuma relagéo entre si.
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1.4. Objetivos

1.4.1 Objetivo geral:

Analisar as pecas publicitarias da promo¢ao Marlboro Adventure Team e das
pecas publicitarias para vendas de cigarros Marlboro, comparando suas caracteristicas
retéricas, questionando se ambas poderiam levar a mesma persuasdo: o consumo de

cigarros Marlboro.

1.4.2. Objetivos especificos:

Documentar através de pesquisas bibliograficas a eficiéncia e a importancia da
retdrica e da persuaséo.
Desenvolver uma maior capacidade critica nos leitores.
Demonstrar que os esportes radicais e 0 consumo de cigarros nao estao ligados

entre si.

1.5. Hipéteses:

As pecas publicitarias impressas da promog¢ao MarlboroAdventure Team levam o
receptor a agado de compra dos cigarros Marlboro.
As pecas publicitarias impressas da promog¢ao Marlboro Adventure Team nao

levam o receptor a acdo de compra dos cigarros Marlboro.

1.6. Limitacdes de pesquisa:

A pesquisa teve como limitagdo de pesquisa o fato de ndo terem sido
conseguidas todas as pegas publicitarias relacionadas a promogao Marlboro Adventure
Team. Tal fato ocasionou dificuldades para uma riqueza de dados ainda mais extensa.

Buscas foram feitas com o propdsito de aquisicdo destas pecgas, porém nao foi

logrado éxito nas mesmas.
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1.7. Metodologia:

As metodologias utilizadas nesta obra para coleta de dados foram as pesquisas
bibliografica e documental.

A pesquisa bibliografica que é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. A principal vantagem da
pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma
séria de fenbmenos muito mais ampla do que aquela que pesquisaria diretamente.

Neste trabalho a pesquisa bibliografica teve a finalidade e o objetivo de dar o
embasamento tedrico em todas as situacbes e pecas publicitarias analisadas,
relacionando retdricas e persuasodes existentes.

A pesquisa documental tem grande semelhanga com a pesquisa bibliografica. A
unica diferenca esta nas fontes.

A pesquisa documental faz uso de matérias que nédo receberam tratamento de
andlise, tais como: documentos oficiais, reportagens de jornais, cartas, contratos,
diarios, filmes, fotografias, gravagoes, etc.

Neste trabalho a pesquisa documental se da na arrecadacdo de pecas
publicitarias dos cigarros Marlboro e da promogao Marlboro Adventure Team, que em
sua maioria pertencem a quarta pagina de revistas de veiculagdo nacional.

As trinta e cinco pecgas publicitarias impressas dos cigarros Marlboro que estao
sendo analisadas vao de um periodo que estao entre 0 més de janeiro do ano de 1998
ao més de janeiro do ano de 2001. Estas pecgas foram veiculadas nacionalmente na
quarta pagina das revistas Playboy (a grande maioria das pecas), Revista Epoca (ano
[I, ndmero 83, 20/12/1999, ano Ill, numero 110, 26/06/2000 e ano Ill, numero 132,
27/11/2000), Revista Isto E (nitmero 1573, 17/03/1999 e ndmero 1595, 24/06/2000) e
Revista Caras (ano 7, numero 1, 07/01/2000).

As pecas publicitarias impressas da promocao Marlboro Adventure Team estao
em um total de seis pecas analisadas e foram publicadas em um periodo que vai do
més de janeiro de 2000 ao més de setembro do mesmo ano. Estas pecas foram

veiculadas nacionalmente na quarta pagina das revistas Veja (edicdo 1638, ano 33,
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numero 09, 1/03/2000), Revista Epoca (ano I, nimero 110, 26/06/2000), Revista Terra
(Margo de 2000, ano 9, numero 03) e as demais na Revista Playboy.

Apenas por habito, o autor desta obra monografica colecionou durante trés anos
propagandas impressas dos cigarros Marlboro. No decorrer deste tempo foi langada no
Brasil, a promog¢ao Marlboro Adventure Team. Mesmo sendo uma promog¢ao de
aventura, a colegdo das pegas continuou (ndo havia nenhum padrao de escolha das
pecas). No 4° periodo do curso de comunicagdo social em que o autor desta
monografia estava cursando, houve estudos sobre retérica e persuasao onde surgiu a
oportunidade de se fazer uma analise superficial das pecgas colecionadas.

Ao todo foram arrecadadas na colegédo, trinta e cinco pecas de publicidades
impressas dos cigarros Marlboro e mais seis pegas publicitarias impressas da
promoc¢ao Marlboro Adventure Team.

Surge entéo o trabalho de conclusdo de curso e a oportunidade de se fazer uma
analise detalhada e mais abrangente em relagdo aos estudos retéricos e persuasivos
dentro da publicidade, focados para as pegas das organiza¢gdes Marlboro.

O procedimento para coleta e analise dos dados utilizados foi 0 da observagéo.
Através da observacdo minuciosa das pecas, foi possivel a retirada de retéricas que
tinham um embasamento tedrico e assim poderiam ser acrescidas nesta obra
monografica.

Apos a busca destas pecas colecionadas, a proxima etapa foi obter uma
bibliografia que oferecesse embasamento aos estudos sobre retdrica, persuaséo, tipos
de linguagem, estruturas de uma imagem e outros. Logo apds surgiram as analises que

foram fazendo parte de todo o desenvolvimento desta monografia.

1.8. Estrutura do trabalho:

Apos este capitulo introdutério, o Capitulo 2 apresenta uma visdo da literatura
sobre retérica e persuasdo. O Capitulo 3 apresenta a revisdo da literatura ou
aprofundamento do tema a ser desenvolvido neste trabalho. O Capitulo 4 expde-se a

metodologia de pesquisa utilizada na execugao deste trabalho. O Capitulo 5 apresenta
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o resultado, a analise e a discussdo. O Capitulo 6 apresenta as conclusbes e

recomendacgdes. Por fim, colocam-se as Referéncias Bibliograficas e os Anexos.

2. EMBASAMENTO TEORICO

2.1. Métodos Cientificos

Para a organizagcdo metodologica deste trabalho foi usado um manual de
procedimentos para a realizacdo de pesquisas e estudos. Estdo dispostos
detalhadamente métodos e técnicas de pesquisa social, elaboracdo de trabalhos
académicos e relatorios de pesquisas, ou seja, um livro extremamente importante e
necessario a esta obra monografica.

O autor ANTONIO CARLOS GIL disponibiliza em suas paginas de forma bastante
clara, a publicagao de dezessete capitulos completos e objetivos.

GIL define e explica todos os métodos que possam ser utilizados em um estudo.
Sao eles: método cientifico, métodos que proporcionam as bases légicas da
investigagdo, método dedutivo, método indutivo, método hipotético-dedutivo, método
dialético, método fenomenoldégico, métodos que indicam os meios técnicos da
investigagao, método experimental, método observatério, método comparativo, método
estatistico, método clinico e método monografico.

O método utilizado nesta obra € o método cientifico. Pois GIL conceitua: “Pode-se
definir método como o caminho para se chegar a um determinado fim. E método
cientifico como o conjuntos de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para
atingir o conhecimento”(1999:16).

GIL conceitua e explica os tipos de pesquisas que podem ser adotadas em um
estudo.

Os tipos de pesquisas sao: Pesquisa bibliografica, documental, experimental,
genuinamente experimental, pré-experimental, quase experimental, ex-post-facto,
levantamento, estudo de campo e estudo de caso.

Esta obra monografica utilizou-se de uma pesquisa bibliografica e de uma pesquisa

documental.
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Segundo GIL a pesquisa bibliografica desenvolve-se através de um material ja
existente, composto de livros e artigos cientificos.

A grande vantagem deste tipo de pesquisa, segundo GIL, € o fato de permitir ao
pesquisador a descoberta de fenbmenos mais amplos do que se o pesquisador fosse
procurar diretamente. Cita-se como exemplo que seria impossivel um pesquisador
percorrer todo o territério nacional em busca de dados sobre a populacéo e isso € bem
mais viavel através de uma pesquisa bibliografica.

Agora citando a pesquisa documental, GIL comenta que € uma pesquisa que tem
caracteristicas muito parecidas com a pesquisa bibliografica. A diferengca esta na
natureza das fontes pesquisadas. A pesquisa documental utiliza-se de materiais que
ainda nao foram analisados. Como exemplo podem-se citar as fotografias, os
documentos oficiais, as reportagens de jornais, cartas, contratos, diarios, filmes,
gravagoes, etc. (1999:65).

O capitulo dezessete (Relatorio da Pesquisa) também foi utilizado neste estudo.
Explicacbes de como devem ser feitas as notas de rodapé, as citagdes, a disposicdo do
texto, a organizagéo das partes e também a titulagdo de uma obra.

Para fins de embasamento desta obra monografica foram usados métodos e
técnicas citadas por ROBERTO JARRY RICHARDSON em sua obra, assim como GIL
também citou em seu livro.

Foram destacados para auxilio desta monografia alguns capitulos, o primeiro deles
€ o capitulo quatro (Formulacéo de Hipdteses).

Segundo RICHARDSON existem dois aspectos que merecem destaque em uma
pesquisa social, o primeiro € a formulagao e o segundo s&o os testes das hipoteses.

As hipéteses podem ser conceituadas como solugdes pré-selecionadas do
problema da pesquisa. As hipoteses permitem guiar a analise de dados, aceitando ou
nao as solugdes.

No conceito de hipétese, observa-se a relagcédo entre hipotese e a formulagéo do
problema. Nem todo tipo de pesquisa necessita da formulacdo de hipdteses. Estudos
explicativos que buscam fatores ou motivos que interferem em determinados
acontecimentos, que analisam fendmenos ou procuram determinar a existéncia de

caracteristicas, necessitam sim, de hipdteses. (1985:49).
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Neste estudo monografico € preciso a existéncia de hipéteses para que se analise
as possibilidades se ha ou nao retdricas iguais em conjuntos de pegas aparentemente

diferentes.

2.2. Entendendo o que é retérica

Nesta obra monografica destacam-se conceitos que apresentam a historia da arte
retérica. Da era de ARISTOTELES (um dos pioneiros da retérica) até o momento em
que a retdrica é apresentada como uma agdo do nosso cotidiano. ARISTOTELES cita a
importancia de uma sociedade e o poder de se desenvolver uma analise critica em
relacdo as propostas trazidas pelos discursos publicitarios.

Segundo GREGORIO Persuasao, Etimologicamente vem de “persuadere”, “per +
suadere”. O prefixo “per” significa de modo completo, “suadere” = aconselhar (n&o
impor). E o emprego de argumentos, legitimos e ndo legitimos, com o propésito de se
conseguir que outros individuos adotem certas linhas de conduta, teorias ou crengas.
Diz-se também que é a arte de “captar a mentes dos homens através das palavras”.
(Polis — Enciclopédia Verbo da Sociedade e do Estado).

Retdrica, em sentido amplo, designava a teoria ou a ciéncia da arte de usar a
linguagem com vistas a persuadir ou a influenciar. Ainda podia significar a propria
técnica de persuasdo. Em sentido restrito, alude ao emprego ornamental ou eloquente
da linguagem. Do grego rhetor = orador numa assembléia. E a arte de bem falar,
mediante todos os recursos da linguagem para atrair e manter a atengéo e o interesse
do receptor para informa-lo, instrui-lo e principalmente persuadi-lo das teses e dos
pontos de vista que o orador pretende transmitir. (Pequena Enciclopédia de Moral e
Civismo). (Fonte: site www.ceismael.com.br/oratoria/oratoria).

Nesse mesmo sentido, o pesquisador PERELMAN (2004:11) esclareceu que o
objetivo da retérica, de fato, “[...] € possibilitar-nos sustentar nossas opinides e fazer
que sejam admitidas pelos outros”. Ele ainda concluiu que “[...] a retérica nao tem, pois,
como objetivo o verdadeiro, mas o opinavel, que ARISTOTELES confunde, alids, com o
verossimil” (1999:65).
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Segundo ARISTOTELES (2004:72) “A técnica retérica é a capacidade de descobrir
0 que é adequado a cada caso com o fim de persuadir”.

Baseando-se no conceito de ARISTOTELES a retérica se adapta a cada caso
particularmente. Embora sendo da mesma organizagao Marlboro, as propagandas que,
serao analisadas mais a frente, sdo o objeto dessa pesquisa e possuem aspectos
plasticos, iconicos e linguisticos diferentes, porém as retéricas estdo adaptadas a cada
uma e assim podendo até levar ao mesmo tipo de persuasdo, que seria 0 consumo de
cigarros.

Segundo o estudioso francés ERIC LANDOWSKI (1992:80) “[...] um discurso de
persuasao destinado tanto a fazer agir a classe politica quanto a fazer assumir ao
publico uma certa visdo da sua prépria identidade”.

LANDOWSKI cita: [...] “assumir ao publico uma certa visdo da sua proépria
identidade”. Este mesmo ponto de vista podera ser notado mais a frente quando
VESTERGAARD e SCHRODER dizem que a propaganda acaba se transformando em
um “espelho magico”, ou seja, espelho porque reflete e magico porque reflete o que
vocé nao €, mas gostaria de ser.

Ao analisar-se a divulgagdo de comportamentos, pode-se citar o escritor
KHAZZOUN que segundo ele a publicidade tem como objetivo divulgar idéias e
comportamentos tentando persuadir o publico sobre as qualidades e também sobre os
beneficios que os produtos anunciados possam trazer (2004:30).

Baseando-se em KHAZZOUN, pode-se citar que as pecas dos cigarros Marlboro e
também as pecas da promog¢ao Marlboro Adventure Team por serem pegas publicitarias
também tentam persuadir o publico, e no caso dos cigarros Marlboro n&do tentam passar
as qualidades deste produto e sim os elementos que estdo expostas em fotografias de
homens bem afeigoados, fortes, auto independentes e livres.

Como citou KHAZZOUN, quem usa a retérica em seu discurso oral ou escrito &
conceituado como um formador de opinido, transformando sua opinido particular em
opinido publica, influenciando pessoas que construirdo suas opinides com base naquilo
que foi dito.

As organizagbes Marlboro trabalham de uma forma objetiva no que se diz ao

tratamento de imagens em suas pecgas publicitarias. A grande maioria das pecas
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publicitarias analisadas nesta obra monografica sdo compostas de conteudos nao
linguisticos, onde se destacam assim, as imagens persuasivas.

Segundo KHAZZOUN, a imagem tem uma grande relagdo com a linguagem verbal
e com a escrita. Ao analisar a linguagem publicitaria, fala-se sempre de manipulagéo.
Na verdade, a linguagem publicitaria baseia-se em recursos estilisticos e
argumentativos de uma linguagem cotidiana com o intuito de mudar a opinido do
publico-alvo. E dever da publicidade tornar familiar um produto e a0 mesmo tempo
diferencia-lo. Os emissores publicitarios recorrem a lugares, opinides, informacdes e
critérios com o objetivo de despertar a paixao do receptor, com a forga do melhor
argumento.

KHAZZOUN cita que a persuasdo de uma mensagem publicitaria esta tanto na
escolha das palavras quanto nos argumentos dirigidos a um receptor, assim, é a
retérica que possibilitara os meios necessarios para que o emissor construa o seu
discurso e atinja o seu objetivo que é a persuaséo.

Na retorica moderna, a cumplicidade entre o emissor e o receptor € resultado do
poder dos argumentos apresentados e ndo da verdade ou da falsidade da teoria
apresentada. Os recursos retéricos apresentados nos discursos publicitarios sao as
imagens e as palavras. (2004:35).

As mensagens linguisticas das pegas publicitarias analisadas também sao tratadas
de uma forma bem objetiva. “Venha para o Mundo de Marlboro”, este € o slogan usado
pelas organizagbes Marlboro, ou seja, direto, chamativo e faz com que a curiosidade do
receptor seja estimulada a perceber qual tipo de mundo seria este.

KHAZZOUN cita que os meios de persuasao permitem a modificacdo de
comportamento e atitudes de um grupo social. E uma leitura critica de um texto exige o
conhecimento das técnicas retéricas e a partir do momento que o receptor conhece
essas técnicas persuasivas, ele tera condicdes de filtrar o que é ou nao real. Os seus
argumentos criticos ficarao mais agugados.

A publicidade utiliza-se de imagens e textos relacionados ao ideal social humano.
E criada uma realidade ideal da qual o consumidor gostaria muito de fazer parte, afim
de leva-lo ao consumo do produto para que assim ele faga parte do que lhe é

apresentado.
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Segundo KHAZZOUN o entendimento de certas técnicas argumentativas facilita a
percepcao em discursos persuasivos e ainda considerando que a retérica é neutra e
pode ser bem ou mal empregada, seu estudo vem ganhando extrema importancia com
o intuito de que sejam evitados os efeitos negativos que possam ocorrer devido ao seu
mau uso.(2004:36).

Os estudos desta obra monografica buscam esta ampliagdo de conhecimento e

percepc¢ao relacionados aos discursos de persuasao.

2.3. Persuasao

2.3.1. Os trés géneros da Persuasao

Segundo TRIGALE (1988): “Persuadir compreende trés espécies, trés modos de
persuadir, saber, convencer, comover e agradar. A primeira se diz l6gica, a segunda
afetiva, a terceira estética”.

Convencer vem de “cum + vincere” € igual vencer o opositor com sua participagao.
E tecnicamente denota persuadir a mente através de provas ldégicas: indutivas
(exemplos) ou dedutivas (argumentos). Assemelha-se ao docere (ensinar), que é a
tentativa de persuaséao partidaria no dominio intelectual.

Comover vem de “cum + movere” € igual persuadir através do coragao. Pela
excitacdo da felicidade, a vontade arrasta o intelecto a aderir a ponto de vista do orador.
Ethos (moral) é usar um grau de intensidade mais suave. Movere (mover) é a
intensidade mais violenta, corresponde ao pathos (paixao).

Agradar corresponde na terminologia latina a “placere” é igual agradar. Delectare

(deleitar) é a persuasao no dominio afetivo.
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2.4. Retorica

2.4.1. A Premissa Basica da Retorica

Para haver persuasdo, qualquer que seja o discurso, € preciso haver credibilidade.
Deve, entretanto, distinguir a credibilidade da matéria em si da credibilidade atingida
gracas a habilidade do orador.

“Tornar crivel” (que se possa crer) vem a ser, portanto, uma tarefa partidaria do
discurso.

Segundo TITO CARDOSO E CUNHA quase todos nos empregamos o termo
retérico dando-lhe conotagdes negativas. A retdrica € um estudo e uma pratica de todo
o discurso que tem a intengao de persuadir, ou seja, pode falar-se de retdrica toda vez
que alguém procurar convencer outra pessoa de alguma coisa.

Nem todos os discursos sao retéricos. A descricdo de um acontecimento, ou a
reportagem de um acontecimento ndo € obrigatoriamente retérica (poderia ser um
discurso apenas constatativo ou denotativo) e também o discurso poético ndo é
obrigatoriamente persuasivo.

Para se tratar de retérica é preciso que haja pelo menos dois interlocutores para
uma situacao dialégica. Para que haja um discurso que detenha persuasao é preciso
que haja também uma situagcdo na qual os interlocutores estejam abertos a algum tipo
de convencimento. (In Noticias Magazine de 22 de junho de 1997).

Para fins de embasamento tedrico citou-se aqui apenas a forma de entendimento
dado pelo politdlogo americano LAZZWELL citadas pelo autor IGNACIO RAMONET.
Segundo LAZZWELL (2002:21) “A propaganda é a expressao de opinides e de agdes
realizadas por individuos, no intuito de influenciar a agdo e a opinidao de outros grupos,

com fins predestinados e por meio de manipulagdes psicoldgicas”.

2.5. icone, indice e Simbolo
VESTERGAARD e SCHRODER tratam das linguagens, estruturas e estratégias da
comunicagéo. A imagem visual € minuciosamente analisada, onde também se destaca

o estudo dos icones, indices e simbolos.
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Segundo VESTERGAARD e SCHRODER embora a combinac&o de texto verbal e
ilustracao estarem se tornando mais importantes, os estudos sao feitos separadamente.
Existem técnicas linglisticas bem embasadas e extensas voltadas para o
desenvolvimento de textos escritos, e ha apenas, o estudo fragil de ilustracdes
separadamente, embora estejam surgindo estudos e pesquisas sobre textos de
comunicacdo em massa onde sdo usados elementos verbais e visuais, destacando a
relacdo entre texto e ilustracdo e a forma de comunicagao imagética.

Nos casos em que imagem e texto coincidem nos veiculos impressos, acontece o
que BARTES (ibid.) conceitua como ancoragem. A legenda (texto) proporciona a
ligacdo entre a imagem e a situagdo espacial e temporal em que apenas as imagens
nao poderiam proporcionar.(2000:29).

Ainda segundo os autores existem trés tipos de relacdo entre um signo e seu
objeto, sdo eles o icone, o indice e o simbolo.

Os signos iconicos (as palavras) sdo pouco freqlientes. E um aspecto da
linguistica, a questao de ndo haver uma ligagao entre a palavra e o que ela significa. As
palavras semelhantes ao que denotam (signos linguisticos motivados) aparecem
apenas em casos de onomatopéia, tais como, ‘cuco’ e ‘miado’.

E muito comum usar metéforas na linguagem da propaganda.

Segundo VESTERGAARD e SCHRODER o indice é um signo usado para
representar seu objeto, com uma associagao muito proxima a ele. As imagens indiciais
estdo frequentemente em pecas publicitarias. Procurando estabelecer uma relagéo
indicial entre o produto e alguma outra coisa que possa dar conotagdes favoraveis a
este produto, muitas destas peg¢as usam imagens indiciais.(2000:32).

As propagandas do cigarro Marlboro estabelecem uma relagdo indicial entre o seu
produto e uma situagao desejavel.

As relagdes entre o signo e o objeto, icone, indice e simbolo s&o considerados em
um grau decrescente de naturalidade respectivamente: O icone esta relacionado com a
similaridade, o indice com a contigliidade e o simbolo com a convencgao.

VESTERGAARD e SCHRODER citam que muitas pessoas concordam que 0s
anuncios de publicidade trabalham em forma de devaneios. Mostram atores muito

felizes, onde conquistam vitérias na carreira ou até mesmo no sexo. A propaganda
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constréi um mundo imaginario, um outro universo com tempos misteriosos e excitantes
no qual o receptor ingressa em um mundo perfeito por intermédio destas pecas.

Em grande parte os anuncios sdo pobres em informagédo e ricos em emogao.
Sendo assim, as pecas ao aceitarem esta emocdo, apenas tomardo conta do erro
quando as promessas oferecidas n&o se tornarem realidade.(2000:40)

E pouco provavel que realmente exista um “Mundo de Marlboro” ou seja, um
mundo em que uma comunidade é formada apenas por homens, todos eles vencedores
e que vivem em um ambiente sem qualquer tipo de problemas existentes em um mundo
real.

Mas segundo VESTERGAARD e SCHODER citando BERGER (1972:146) “O
consumidor médio ndo se surpreende pelo fato do produto ndo cumprir a promessa do
anuncio, pois a vida o acostumou a isso: a busca da felicidade e do sucesso é uma
busca va. Mas é preciso alimentar a fantasia. No seu mundo ele se contenta com um
‘futuro continuamente adiado™.(2000:40)

Sendo assim, pode-se afirmar que nem todo receptor acredita na fantasia do
“‘Mundo de Marlboro” mas ele pode sentir uma momentanea satisfagdo contentando-se
apenas com a esperanga de que algum dia este mundo possa estar ao seu alcance.
Enquanto isso, ele (o receptor) pode acender um cigarro e continuar pensando neste
“‘Mundo de Marlboro” ou participar de uma competicdo de aventura como a Marlboro
Adventure Team onde praticamente estdo todas as caracteristicas ambientais
encontradas naquele mundo imaginario no qual “vocé por enquanto sé esta adiando”.

Segundo VESTERGAARD e SCHODER, € verdade que a propaganda trabalha
constantemente com base em devaneios e sonhos, mas para que os receptores o
aceitem, esta utopia que €& mostrada nos anuncios deve ter uma ligacdo com a
realidade.

Ao empregar fantasias, a propaganda prova a monotonia da vida cotidiana,
tentando assim compensa-la.

Os anuncios ao mostrarem como as pessoas poderiam ser, também desta forma
estariam mostrando como elas ndo sao na sua vida diaria.(2000:42).

Os anuncios dos cigarros Marlboro e também da promog¢ado Marlboro Adventure

Team agem justamente desta maneira. O “Mundo de Marlboro” para o qual todos
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somos convidados, apresentam imagens que pertencem a nossa vida diaria. Pode-se
citar como exemplo a auto suficiéncia dos modelos nas pecas publicitarias, onde eles
estdo preparando a sua alimentagdo em fogueiras rusticas feitas por eles mesmos, este
exemplo pode ser encontrado nas pecgas do cigarro Marlboro e também nas pecgas da
promogao Marlboro Adventure Team. De fato, ninguém de costume, prepara seus
alimentos em uma fogueira no meio da natureza.

Ainda segundo VESTERGAARD e SCHRODER, a propaganda acaba se
transformando em um “espelho magico”. Espelho porque reflete, e magico porque
reflete o que vocé gostaria de ser e nao é.

Assim, a propaganda se baseia no desejo (mesmo que subconsciente) de um
mundo melhor. (2000:43).

JACQUES AUMONT oferece conceitos peculiares ao tratamento de uma imagem,
onde o autor cita que: “Toda imagem é um objeto”. No estudo feito podera ser notada a
proximidade de visdo em uma analise imagética entre os autores AUMONT e MARTINE
JOLY.

2.5.1. A Influéncia das Cores

Segundo o autor NEWTON CESAR assim como citou também a autora
LUCILENE GONZALES, a cor possui um papel muito importante no psicolégico de cada
um. As cores ao serem usadas, podem estimular, acalmar, afirmar, negar, decidir, curar
e vender. Ja é sabido que as pessoas tem sensacdes e reacgdes diferentes para cada
cor.(2000:194)

CESAR cita as associagbes das cores, e sendo o vermelho, o branco, o preto, o
marrom, o azul e o laranja as cores que estdo presentes nos dois conjuntos de pegas
publicitarias analisadas (cigarros marlboro e Marlboro Adventure Team) observa-se

agora, quais sao suas respectivas significancias:

. Vermelho — Guerra, sangue, perigo, vida, fogo, sol, mulher, conquista,
masculinidade, for¢a, energia, movimento, violéncia, excitagdo, emocédo e acédo. O

vermelho é bastante usado em propagandas por ser uma cor atrativa.
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Branco — Paz, pureza, batismo, casamento, hospital, neve, frio, palidez,

vulnerabilidade, dignidade, harmonia e inocéncia.

. Preto — Noite, sujeira, carvéo, maldigdo, pessimismo, morte, negacao, tristeza,
opressao, dor, etc. Pode parecer contraditério, mas o preto na publicidade, esta

associado a nobreza e seriedade.

. Marrom — Chocolate, café, terra, frio, melancolia, sensualidade, desconforto.
Mas com a cor dourada, o creme, 0 bege, o vinho, pode resultar numa sensagao de

elegancia e requinte.

. Azul — Céu, frio, mar, feminilidade, tranquilidade, espaco, fantasia, infinito, afeto,

noite, serenidade. Dependendo da tonalidade, sobriedade, seriedade, credibilidade.

. Laranja — outono, pér-do-sol, calor, luz, raios, robustez, euforia, alegria, apetite,

prazer, senso de humor. Em propaganda também € uma cor forte. Salta aos olhos.

Chama-se a atengao para algumas associagdes com as cores feitas acima
como, por exemplo: conquista, masculinidade, for¢a, energia, movimento, excitagao,
emocao, acéo, dignidade, harmonia, seriedade, sensualidade, espaco, fantasia, infinito,
sobriedade, credibilidade, pbr-do-sol, robustez e prazer.

Todos estas associagbes em destaque foram retiradas de cores que estdo
presentes nos dois conjuntos de pecgas analisadas, ou seja, tanto as pegas dos cigarros
Marlboro como as da promoc¢ao de aventura pretendem passar as mesmas associacdes
citadas em destaque acima. Possuem as mesmas cores, possuem as mesmas
associagoes.

Associagdes como conquista, masculinidade e emocao, sao caracteristicas tipicas
do fantasioso “Mundo de Marlboro”. Também a conquista, masculinidade e emogéao séo
caracteristicas tipicas da maioria das competicbes de aventuras que existem pelo

planeta afora.
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Ainda segundo NEWTON CESAR (2000, p.200) “As cores para cigarros sdo o
dourado, prateado, branco, vermelho, azul (¢ muito variado, pois variado é o publico”.).
A anadlise das cores nesta monografia € de fundamental importancia para o

desenvolvimento do estudo retérico que aqui esta sendo feito.

3. ANALISE E DISCUSSAO

3.1. Marlboro Classics

Como embasamento tedrico cita-se nesta obra monografica o texto Marlboro
Classics de Martine JOLY, publicado em outubro de 1990 retirado do semanario Lé
Nouvel Obervateur. Marlboro Classics representa uma marca de roupas da propria
organizacgao Marlboro.

Estuda-se a retorica da imagem e das mensagens visuais que vao de uma simples
observancia de estratégias até as técnicas que séao utilizadas.

Segundo JOLY “o suporte do anuncio, o semanario mencionado, dirigi-se a um
tipo de leitor particular, misto, predominante intelectual, constituido de grupos de
esquerda de classe média” (1990:91).

O tipo de leitor a que se destina este anuncio da Marlboro Classics possui
caracteristicas demograficas bem proximas as caracteristicas dos leitores das pecas
publicitarias da Marlboro cigarros e da promog¢éo Marlboro Adventure Team a qual esta
monografia faz a analise.

JOLY cita que a mensagem visual € constituida por trés tipos de mensagens: uma
mensagem linguistica, uma mensagem plastica e uma mensagem iconica.

A analise da peca publicitaria inicia-se pela sua descricdo. Ao ser usado como
exemplo a descricdo da pega Marlboro Classics temos o seguinte: “O anuncio
desdobra-se em duas paginas inteiras”, Ocupada por uma fotografia em tonalidade
marrom sobre um fundo de cor branca e uma parte do corpo de um modelo que veste
uma jaqueta de couro (1990:91).

A descricéo feita pela autora é extremamente detalhada e rica em observacdes

que foram feitas com atencdo e cautela para que ndo passassem desapercebidas ao
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olho do leitor. Tudo que esta sendo mostrado em uma fotografia deve ser descrito nesta
parte da analise.

Em seguida JOLY segue para a analise da mensagem plastica, e conclui:
“Assinalamos que, entre os signos visuais que compde uma mensagem visual, figuram
0s signos plasticos”.

Segundo JOLY os elementos plasticos que constituem uma imagem séo as cores,
as formas, a composicao e a textura.(1990:93)

As cores sao outra caracteristica peculiar aos dois conjuntos de pecas analisadas
nesta obra monografica.

Os tons em vermelho, marrom e amarelo estdo nitidos em ambos os conjuntos
analisados.

Como hipotese, se fossem dispostas em uma superficie todas as pecas
publicitarias, tanto as pecas do cigarro Marlboro quanto as pecas da promogao de
aventura, sem qualquer tipo de ordem, seria preciso uma certa atengcao para separar
um conjunto do outro, devido a grande semelhanga da palheta de cores apresentada.

Segundo JOLY existem também ferramentas que foram utilizadas para a analise
desta peca. A primeira ferramenta € o suporte, que designa o tipo de papel, sua
gramatura, o formato da revista, as dimensdes do anuncio, sua diagramacgéo e o tipo de
caracteres usados.

A segunda ferramenta é o quadro, que designa os limites fisicos da peca
publicitaria, ou seja, a moldura. A moldura pode levar o receptor a uma construgao
imaginaria de algo que ele ndo vé na pega publicitaria, mas que a completa, e isso &
chamado de ‘fora de campo’(1990:93).

Em ambas as pecas, tanto nas da Marlboro como também nas pecas da Marlboro
Adventure Team a moldura é uma ferramenta de extrema importdncia para a
construcao de retoricas eficazes.

A moldura corta a imagem fazendo com que neste momento o receptor imagine
fantasiosamente a continuidade desta mesma imagem.

Pode-se observar que em fotografias de modelos como nas pegas da promogao
Marlboro Adventure Team a peca do rappel (ver anexo Xl) ou na pega dos jipes (ver

anexo X) a imagem do rosto dos modelos ndo séo nitidas. Da mesma forma na peca
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publicitaria do cigarro Marlboro (ver anexo IV) em que também as imagens dos rostos
dos modelos n&o aparegcam.

Isso faz com que a falta de rosto caracterize a retérica principal das trés analises,
a que foi feita por Martine JOLY, e as que estédo sendo feitas neste estudo monografico
que sao as pega do cigarro Marlboro e da promog¢ao Marlboro Adventure Tem.

Como citou JOLY: “A auséncia de retrato preciso, permite que cada um confira ao
modelo os tragos que escolher, inclusive os seus proprios tragos” (1990:107).

O receptor ao colocar os seus proprios tracos no rosto daquela personagem, ele
automaticamente transporta-se para um mundo utépico, onde se é envolvido pelas
retoricas restantes que estdo contidas ali naquela peca.

Segundo a autora, as ferramentas de uma analise plastica seguem-se na seguinte
ordem: o enquadramento (tamanho da imagem), angulo de tomada (reforca ou
contradiz a impressao), escolha da objetiva (escolha das lentes, 50mm, por exemplo),
composigcao/ diagramacgao (orientacdo de leitura), cores e iluminagédo (inclusive dos
caracteres) e por ultimo a textura (qualidade da superficie). (1990:94).

JOLY acrescenta: “Os signos icénicos ou figurativos sao parcialmente enumerados
na descrigao”. Parcialmente porque cada um deles representa algo a mais do que ele
proprio eles envocam conotacdes.

Como exemplo pode-se ser usada a descri¢cao da figura onde se reconhecia uma
jaqueta de couro e uma méo calgada em uma luva segurando as rédeas de uma cela.
Esses elementos reunem qualidades que caracteriza um homem imaginario forte, solido
e esportivo, equilibrado e reconfortante (1990:104).

Prestando um pouco mais de atencdo nas caracteristicas iconicas listadas pela
autora na peca Marlboro Classics que foi criada apenas para vender roupas, podemos
observar que sao caracteristicas icbnicas também peculiares as pecas dos cigarros
Marlboro e da promocédo Marlboro Adventure Team, onde também aparecem homens
fortes sélidos, esportivos, equilibrados e reconfortantes.

Sao trés pecas publicitarias patrocinadas pelo cigarro Marlboro (Classics, Cigarros
e Adventure Team) onde aparentemente ndo possuem o mesmo objetivo, porém

possuem as mesmas caracteristicas icénicas.
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Assim Martine JOLY de uma forma bem direta conclui: “A marca Marlboro
deslocou seu caubdi fetiche dos cigarros aos fésforos e isqueiros, e depois as roupas.
Esse deslocamento corresponde a diversificacdo dos produtos, nem por isso bloqueia o
reconhecimento da marca de cigarros” (1990:107).

Logo se conclui que a marca Marlboro deslocou o seu caubdi (modelo) fetiche dos
cigarros as competicdes de aventura. E apenas mais uma diversificagdo de produtos.
Nem por isso ha um bloqueio do reconhecimento da marca de cigarros.

Segundo JOLY a imagem é polissémica, ou seja, pode produzir significacdes
diferentes, onde a mensagem linguistica pode ajudar canalizando estas significagoes.

O texto tem uma fungdo de ancoragem da imagem. Ha coisas impossiveis de se
dizer sem recorrer a mensagem linguistica.

A mensagem linglistica também possui um aspecto plastico, onde é analisada a
‘imagem das palavras’ (tipografia, cor e disposi¢cdo na pagina).

A tipografia € orientada para que seja percebida de modo a contribuir para a
significagdo da imagem visual (1990: 108).

Analisando primeiramente a mensagem linguistica das propagandas dos cigarros
Marlboro, conclui-se que a marca Marlboro que obviamente aparece em todas as pecas
possuem oito letras e caracteres que lembram os do tipo “Book Antiqua”.Quanto a cor, a
marca ou estd na cor vermelha, ou na cor branca ou na cor preta. A disposi¢cao
(localizagdo) nas pecgas sao variadas, chegando a estar ao topo da pagina ou até
mesmo na vertical na lateral da pagina.

Além da marca Marlboro algumas das pegas possuem legendas criativas do ponto
de vista retorico. Frases que convidam, que inspiram, que seduzem. Sao legendas que
ligadas a imagem podem vir a levar o receptor a compra de cigarros Marlboro.

Podem-se citar como alguns exemplos destas demonstragbes de retéricas as
seguintes legendas que estdo dispostas em algumas das pecgas publicitarias dos
cigarros Marlboro:

“O teto é o céu. As paredes séo o vento. Pode chamar de lar”.
“Alguns homens fazem o que outros apenas sonham. Venha para o Mundo de
Marlboro”.

“Existe um lugar onde o homem € o dono do seu proprio destino”.



29

“Um lugar onde a fronteira é a linha do horizonte. Marlboro”.

“Venha para onde estar o sabor. Venha para o mundo de Marlboro”.
“Existe um lugar onde a vida tem mais sabor”.

“Feliz Natal do Mundo de Marlboro”.

“Feliz Ano-Novo do Mundo de Marlboro”.

Existem também as pecas que ndo possuem legendas, onde apenas a imagem ja
faz todo o seu papel retérico que € o de persuadir o receptor da mensagem publicitaria.

Iniciando a analise do conjunto de pecas da promog¢ao Marlboro Adventure Team,
quanto a escolha dos caracteres, ndo repetem os da marca de cigarros, isto apenas
referente as legendas, pois a marca Marlboro aparece em todas as pecgas desta
promogao de aventura e com a mesma tipologia.

Todas as pegas da promoc¢ao possuem um pequeno texto onde ha a descricao
desta competicdo de aventura. Os textos estdo carregados de retoricas e foram
construidos de modo a desafiar os seus leitores a participarem desta promocao ou
talvez até mesmo ao consumo da marca Marlboro.

Uma frase como: “Nao é para qualquer um. Mas vocé nao € qualquer um”.
Encontrada em algumas das pegas da promogao, sem a presenga da imagem, ela pode
estar se referindo a competicdo de aventura ou aos cigarros Marlboro. Pode—se estar
dizendo que cigarro nao € para qualquer um, mas que vocé nao é qualquer um, e que
vocé tem coragem para participar desta aventura e também pode ter coragem de fumar
um cigarro Marlboro.

Quatro pecas da promocao analisada de um total de seis, apresentam em seu
texto palavras com uma tipologia diferente, com tamanho e escrita que ndo seguem o
mesmo padrao das demais (ver figuras numeros...) onde estas palavras em destaque
formam as seguintes frases:

“Aqui ndo tem estrada, apenas pura aventura”.
“Aqui ndo tem despertador, apenas pura aventura”.
“Aqui ndo tem elevador, apenas pura aventura”.
“Aqui nao tem fast-food, apenas pura aventura”.
Fazendo uma comparacgao de retoéricas, um lugar que ndo tem estradas, que nao

tem despertador, que ndo tem elevador e que n&o tem fast-food, poderia ser
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comparado ao “Mundo de Marlboro” descrito pelas mensagens linguisticas, plasticas e
icbnicas das pecgas publicitarias dos cigarros, ou seja, um mundo imaginario onde o

homem é auto-suficiente.

3.2. O que vem a ser a Promogao Marlboro Adventure Team?

Para maior conhecimento do leitor este capitulo descreve do que se trata a

promogao Marboro Adventure Team, ja que a mesma é comentada durante esta obra.

Esta promocao teve inicio no ano de 2000, quando as organizag¢des Phillip Morris
langaram no Brasil uma promogao que ja era existente ha quatorze anos e passado por

quarenta e cinco paises.

“Foram distribuidos milhares de cupons promocionais em revistas, as empresas
Morris fizeram divulgagdo em shopping centers, emissoras de radio e tv,
danceterias e bares. O retorno foi impressionante. Mais de trinta mil pessoas se
inscreveram na promogao Marlboro Adventure Team. A promogao Marlboro
Adventure Team € uma promogao onde o participante preenche e depois envia
um pom com seus dados pessoais e uma frase criativa sobre porque ele

gostaria de participar de uma competicdo de aventura. Sdo selecionados os cem
participantes mais criativos e que iniciam a segunda fase da classificagdo que se
baseia em entrevista pessoal e testes de avaliacao fisica, onde finalmente séo

selecionados os dezoito participantes finais”.

A competicdo de aventura se da durante uma semana em um pais estrangeiro
(México e Estados Unidos da América, por exemplo) onde os competidores participam
de esportes radicais como o rafting (descida em corredeiras de rios e cachoeiras a
bordo de uma bdia inflavel), o rappel (descida de penhascos e montanhas com o auxilio

de equipamentos como cordas e grampos de amarragao), o jipe (corridas de
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automoveis com tragao 4x4 em terrenos de dificil acesso) e ainda o motocross (corrida
de motocicletas em terrenos de dificil acesso). Tudo isso sendo praticado em lugares
rodeados por natureza de extrema beleza e sem qualquer custo financeiro para os
participantes.

Todos os esportes sdo praticados com a supervisdao e auxilio de profissionais
treinados e experientes. (fonte: site http://

www2.uol.com.br/webventure/mountain/r_marb1.htm).

3.3. Pecgas publicitarias dos cigarros Marlboro

Peca n° 01 (ver anexo |)
Titulo: O teto é o céu.

Fonte: 42 pagina da revista Playboy de Junho de 1999.

Nesta peca analisa-se primeiramente a fotografia de trés grandes montanhas
que apesar de estarem ao fundo, s&o as primeiras imagens percebidas devido as suas
grandes dimensbes. Na parte inferior da fotografia tem-se a imagem de seis modelos
cada qual montado em seu cavalo, um pequeno rebanho acuado ao centro e uma cerca
junto ao paredao rochoso da montanha. Na parte superior tem-se o pér do sol, todo ele
composto por uma forte cor amarela e ainda na parte inferior tem o seguinte texto: “O
teto é o céu. As paredes sao o vento. Pode chamar de lar”.

Nesta analise ndo se encontra nenhuma imagem de algum modelo consumindo
cigarros e nem mesmo o texto refere-se em algum momento aos cigarros Marlboro,
apenas ha dois pequenos magos de cigarros no canto inferior direito da fotografia, ou
seja, atraveés de retoricas leva-se o receptor a persuasao de poder praticar a agao de
compra dos cigarros Marlboro.

Esta peca demonstra o que as organizagbes Marlboro chamam de “O Mundo de
marlboro” como foi citado no embasamento tedrico desta obra, ou seja, um mundo
perfeito para homens auto suficientes, corajosos, fortes, maduros e livres. Assim sendo,
pode vir a ser considerado o mesmo mundo em que o teto é o céu e as paredes sédo o

vento.
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Em sua palheta de cores, predominam o marrom e o vermelho.

Peca n° 02 (ver anexo ll)
Titulo: Linha do horizonte.
Fonte: 42 pagina da revista Isto E, n° 1595, 24/05/2000.

Nesta pega analisa-se primeiramente a fotografia de um grande céu azul co
muitas nuvens e montanhas encobertas de neve. No lado inferior direito tem-se a
imagem de um modelo e varios cavalos as margens de um rio. Ainda na parte inferior
da fotografia tem-se um pequeno texto que segue o alinhamento da imagem da
margem do rio, que € o seguinte: “Um lugar onde a fronteira € a linha do horizonte.
Marlboro”, sendo que esta frase inicia-se com a imagem de dois magos de cigarros
Marlboro. Analisando este texto, ele pode significar que ndo ha limites no Mundo de
Marlboro e se houver algum limite, ele € bem expansivo e vulneravel.

Na sua palheta de cores, o azul é o predominante.

Peca n° 03 (ver anexo lll)
Titulo: Venha para onde esta o sabor.
Fonte: 42 pagina da revista Epoca (ano lll, n° 110, 26/06/2000)

Nesta peca analisa-se a fotografia de cinco modelos do sexo masculino em volta
de uma fogueira, a imagem de cinco cavalos e estédo localizada em uma floresta que ao
fundo tem-se a imagem de arvores de troncos grossos e altos. Esta pega possui o
seguinte texto: “Venha para onde esta o sabor. Venha para o mundo de marlboro”. Mais
uma vez caracteristicas do Mundo de Marlboro sdo demonstradas nesta peca em forma
de retéricas. A unido, o espirito de equipe, o “estar fora da cidade” sdo caracteristicas

que também sao encontradas nas pegas da promog¢ao Marlboro Adventure Team.
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Peca n° 04 (ver anexo V)
Titulo: Alguns homens fazem.
Fonte: 42 pagina da revista Caras, ano 07, n° 1, 07/01/2000.

Nesta peca analisa-se a fotografia de sete modelos do sexo masculino sendo
que um deles tem o seu enquadramento em sombra, pois ele se encontra dentro de
uma barraca que é iluminada pelo lado de dentro também. Quatro modelos estdo em
volta de uma fogueira, mais uma vez representando a unidao e o bom convivio entre os
homens do Mundo de marlboro.

A parte inferior da fotografia € composta pela imagem de uma vegetacgéo rasteira
e na parte superior, esta a imagem de um céu caracterizando o inicio de um anoitecer.
O texto desta pecga encontra-se do lado inferior direito e € o seguinte: “Alguns homens
fazem o que outros apenas sonham. Venha para o mundo de marlboro”.

Em sua palheta de cores, predominam o azul, o amarelo e o verde.

Peca n° 05 (ver anexo V)
Titulo: Existe um lugar onde alguns homens fazem.

Fonte: 42 pagina da revista Playboy (Janeiro de 2001).

Nesta peca analisa-se a fotografia de um modelo do sexo masculino montado em
um cavalo que esta saltando um pequeno riacho de aproximadamente dois metros de
largura. As margens deste riacho sdo compostas por uma vegetagao rasteira.

Das pecas analisadas, esta € a unica que leva o nome Marlboro em destaque
(na vertical do lado superior direito e com caracteres maiores que os demais).

A parte inferior da fotografia € composta pela imagem do riacho e a parte
superior composta pela imagem do céu e de varias nuvens. Ao fundo tém-se
montanhas com o seu enquadramento distanciado. Na parte inferior esquerda da
imagem encontra-se o seguinte texto: “Existe um lugar onde alguns homens fazem o

que outros apenas sonham”. Chamando a atengao para esta frase, ela se adaptaria as
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pecas da promocdo Marlboro Adventure Team, caso ndo fossem auxiliadas por suas
imagens.

Em sua palheta de cores predominam o azul, o preto e o branco.

Peca n° 06 (ver anexo VI)
Titulo: Existe um lugar onde o homem é dono.
Fonte: 42 pagina da revista Isto E, n° 1604, 26/06/2000.

Nesta pecga analisa-se a fotografia de trés modelos do sexo masculino, montados
em cavalos e estdo conduzindo uma manada de oito cavalos.

Na parte inferior da fotografia tem-se a imagem de uma pastagem rasteira na cor
amarela. Na parte superior temos a imagem do céu, das nuvens e das montanhas.

No canto inferior esquerdo encontra-se o seguinte texto: “Existe um lugar onde o
homem €& dono do seu proprio destino”. No inicio deste texto esta a imagem de dois
macos de cigarros Marlboro.

Em sua palheta de cores nota-se o amarelo, o azul, o branco e o preto.
3.4. Conclusao em relagao as pecgas dos cigarros Marlboro

Nota-se que as organizagdes Marlboro ndo fogem em nenhum momento do seu
padrdo em relacdo as suas mensagens linguisticas, iconicas e plasticas cujas
mensagens também sao peculiares as pegas da promogao Marlboro Adventure team.
3.5. Pecgas publicitarias da promog¢ao Marlboro Adventure Team
Peca n° 07 (ver anexo VII)

Titulo: Rappel (1)
Fonte: 42 pagina da revista Epoca ano 2, n° 95, 05/04/1999
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Nesta pecga analisa-se a fotografia de um modelo do sexo masculino em que ele
se encontra executando a pratica do rappel (descida em montanha com o auxilio de
cordas e equipamentos). Ao fundo tem-se a imagem de uma montanha rochosa e ao
centro uma abertura na rocha em forma oval, onde se pode avistar a imagem de um
céu azul.

Como foi citada no capitulo 2.10 (A palheta de cores) a cor predominante nesta
peca (marrom, branco e azul) sdo cores que estdo contidas em quase todas as pecas
publicitarias dos cigarros Marlboro. Tem-se o seguinte texto do lado superior

esquerdo:

“Aqui € o grande ponto de partida para a grande aventura do ano. Ano passado,
o Marlboro Adventure Team levou 6 brasileiros para o oeste americano. E em 99
nao poderia deixar de repetir a dose. Em matéria de emogdo ndo tem pra
ninguém. Esta viagem nao vai levar vocé pra subir o Pao de Acgucar nem o
elevador Lacerda. Aqui apenas interessa descer pareddes de rochas
gigantescos, fazer rafting no rio colorado e enfrentar trilhas e mais trilhas de
moto, jipe e a cavalo. Sdo 10 dias de pura emogao. Quer se inscrever? Basta

ligar agora mesmo e colocar o pé nessa aventura. Vocé pode”.

Palavras deste texto possuem caracteres com tamanho, forma e cor
diferenciadas das demais e que desta maneira formam em destaque, a seguinte frase:
“Aqui nao tem elevador, apenas pura aventura”.

Como se pode perceber, o texto usa uma linguagem que pode ser considerada
estimulante e chamativa. No final do texto encontra-se uma frase que pode servir como
a maior retdrica escrita, que € a seguinte: “Vocé pode”. Logo que o leitor acaba de ler
esta frase, seus olhos seguem um movimento de leitura da pega e caem em seguida na
logomarca dos cigarros Marlboro.

Segundo SACCHETTA como foi citada no embasamento tedrica, a industria de
cigarros esta usando imagens de esportes radicais em propagandas de cigarros,
tentando fazer com que o receptor acredite que consumir cigarros é um habito de

atletas ativos. (Fonte: site www.revistatrip.com.br/67/matar/home.htm).
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Esta peca traduz o que SACCHETTA cita logo acima, O modelo esta praticando
o rappel (esporte radical) e se for prestado atencao, nota-se que o modelo esta indo em
direcdo a logomarca dos cigarros Marlboro, o que pode ser mais uma retérica utilizada

por esta promogao.

Peca n° 08 (ver anexo VIII)
Titulo: Quatro barracas e trés botes.
Fonte: 42 pagina da revista Playboy (Margo de 1999).

Nesta pega analisa-se a fotografia de quatro barracas de camping com uma
pequena fogueira ao centro e trés botes inflaveis com a logomarca da Marlboro,
impressa em suas extremidades. Este acampamento esta localizado as margens de um
rio e ao fundo esta a imagem do horizonte com nuvens e montanhas. Esta pega possui

0 seguinte texto:

“Pergunte a quem esteve aqui. Ano passado, seis brasileiros que de super
homem nao tinham nada, alucinaram durante 10 dias no oeste americano,
fazendo rafting, rappel, cavalgando e acelerando motos e jipes. Agora, o
Marlboro Adventure Team 99 tem tudo para chocoalhar a sua vida. Quando o
despertador tocar amanha, lembre que vocé pode vir para este time fazendo
apenas uma ligagdo. Se vocé esta sentindo um frio na barriga, isso é pura
vontade de vir para o Marlboro Adventure Team 99. Ligue agora e inscreva-se

nessa aventura. Vocé pode.

Palavras deste texto possuem caracteres com tamanho, forma e cor
diferenciadas das demais e que desta maneira, formam em destaque a seguinte frase:
“Aqui ndo tem despertador, apenas pura aventura”.

Este texto também possui uma mensagem linguistica que pode ser considerada
convidativa e estimulante. Trechos do texto como “Quando o despertador tocar amanha

lembre que vocé pode vir para este time [...]"” ou “Se vocé esta sentindo um frio na
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barriga, isso € pura vontade de vir [...]” e ainda novamente a frase “Vocé pode” estao
mais uma vez precedendo a logomarca da Marlboro.

Em um primeiro olhar, o receptor pode associar por comparagao as quatro
barracas iluminadas com quatro pontas de cigarros acesas.

Em sua palheta de cores destacam-se a vermelha, a azul e a branca. Todas as
cores presentes também estdo contidas no conjunto de pecas publicitaria analisadas

dos cigarros Marlboro.

Peca n° 09 (ver anexo IX)
Titulo: Cincos homens em um acampamento.
Fonte: 42 pagina da revista Isto E de 24/04/1999.

Nesta pecga analisa-se a fotografia de cinco modelos do sexo masculino em volta
de uma fogueira, ao fundo tem-se a imagem de dois jipes e duas motos todos com a
logomarca da Marlboro. Estao localizados em um deserto e ao fundo a imagem do por

do sol e montanhas. Esta peca possui o seguinte texto:

“Se o0 que vocé quer € aventura, o seu lugar é aqui, no Marlboro Adventure
Team. O ano passado, o time brasileiro nao se decepcionou. Encarou 10 dias de
rappel, rafting, cavalgadas e trilhas com motos e jipes em pleno oeste americano.
Um prato cheio onde ndo tem lugar pra tédio, s6 um cardapio enorme de baladas
que vai fazer aquilo que chamam de viagem dos sonhos parecer fast-food. E
vocé precisa apenas de uma ligagao para se inscrever. A razao € pura e simples:
os seis brasileiros que foram o ano passado sdo pessoas como Vocé, que
trabalham, comem, bebem e dormem, mas n&o vivem sem um pouco de

aventura. Ligue agora. Vocé pode.

Palavras deste texto possuem caracteres com tamanho, forma e cor
diferenciadas das demais e que desta maneira, formam em destaque a seguinte frase:
“Aqui nao tem fast-food, apenas pura aventura”.

Um trecho retirado do texto pode ser considerado uma retérica expressiva nesta

andlise que é a seguinte “[...] pessoas como vocé, que trabalham, comem, bebem e
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dormem, mas nao vivem|...]”. Este trecho do texto da promogao Marlboro Adventure
Team estando em qualquer pega publicitaria para venda de cigarros Marlboro (sem o
auxilio de suas imagens) se adaptaria ao objetivo persuasivo, que é o consumo de
cigarros.

Em sua palheta de cores predominam o vermelho, o amarelo e o branco (cores

caracteristicas na maioria das pecas).

Observando a pega publicitaria dos cigarros Marlboro (ver anexo Ill) nota-se que
estas duas pegas possuem caracteristicas peculiares entre se. O numero de modelos,
todos do sexo masculino, seus meios de transporte ao fundo, estdo em volta de uma
fogueira, estdo em um ambiente fora dos centros urbanos e transmitem a unido entre

os homens. Todas estas caracteristicas estdo nas duas pecas.

Peca n° 10 (ver anexo X)
Titulo: Dois jipes no deserto.
Fonte: 42 pagina da revista Veja (ed. 1638, ano 33, n°9 de 01/03/1999).

Nesta peca analisa-se a fotografia de dois jipes (um deles ndo estda em contato
com o solo) cada qual com um modelo do sexo masculino em seu interior. Ao fundo

tem-se uma montanha rochosa e o seguinte texto:

“Se aparecer um sinal vermelho ndo pare. E o sol se pondo. Sdo 10 dias de
aventuras no deserto americano junto com gente de todas as partes do mundo.
La nao tem acostamento, nem asfalto, muito menos sinal. Em compensacéao, ndo
faltam buracos. Mas nao existe buraco ou desafia que ndo possa ser contornado.
Seja descendo rios, acelerando motos ou até escalando montanhas. Nao é para

qualquer um. Mas vocé nao é qualquer um”.

Na analise linglistica desta pecga, nota-se que logo no texto de chamada (com
caracteres maiores) cita-se: “Se aparecer um sinal vermelho ndo para”. Lembrando que
a cor institucional dos cigarros Marlboro € a vermelha e ainda “Nao € para qualquer um.

Mas vocé ndo € qualquer um”. Podem, sem o auxilio de suas imagens, vir a ser
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atribuidos as pecas publicitarias de cigarros Marlboro. Em sua palheta de cores
predominam o marrom, o vermelho e o branco, que sao cores encontradas na maioria

das pecas.

Peca n°® 11 (ver anexo XIl)
Titulo:Rappel I
Fonte: 42 pagina da revista Epoca ano 2, n° 94, 06/03/1999

Nesta peca publicitaria analisa-se a fotografia de um modelo do sexo masculino
praticando o rappel (descida em uma montanha com o auxilio de corda e
equipamentos). Na parte superior e inferior da pega encontra-se a imagem de parte de
uma montanha rochosa, ao fundo a imagem do deserto, outras duas montanhas mais
distantes e o horizonte na cor azul com nuvens brancas. Um pequeno texto esta

localizado no lado superior esquerdo que € o seguinte:

“Nao existe montanha que nao possa ser superada. Desde que vocé tenha uma
boa corda e muita for¢ga de vontade. Ja para superar desertos, rios e trilhas, vocé
vai precisar também de jipes, motos, botes, 10 dias em um grande time, com

gente do mundo todo. Nao é para qualquer um. Mas vocé nao € qualquer um”.

Destacando o seguinte trecho do texto, temos: “N&o é para qualquer um. Mas
vocé ndo € qualquer um”. Este trecho associado a uma peca publicitaria de cigarros
Marlboro, sem o auxilio de suas imagens, pode vir a ser atribuido a venda de cigarros
Marlboro.

Como citou JOLY, a falta de uma imagem nitida, como € a deste modelo, permite
que o receptor coloque seus proprios tragos nesta imagem, fazendo com que se
transporte para um mundo utépico, o Mundo de Marlboro.

Um trecho do texto logo no inicio, cita o seguinte: “N&o existe montanha que nao
possa ser superada”. Esta frase pode vir a ter uma retérica em sua mensagem. A frase
pode significar que fumar pode Ihe causar problemas de saude, mas nao existe
problema que n&o possa ser superado. Entdo fume.
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Em sua palheta de cores predominam o marrom, o branco e o azul, que séo

cores caracteristicas na maioria das outras pecas analisadas.

Peca n°® 12 (ver anexo XiIl)
Titulo:Rafting

Fonte: 42 pagina da revista Terra (Margo, ano 9, n° 3 de 1999

Nesta ultima pega da promog¢ao Marlboro Adventure Team analisa-se a fotografia
de um modelo do sexo masculino sobre um bote inflavel com a logomarca da Marlboro,
e que esta usando um capacete e um colete salva-vidas, ambos de cor vermelha.

A fotografia desta peca é a que oferece uma maior riqueza em detalhes do
modelo por ter um enquadramento mais proximo. Toda a fotografia repassa a imagem
de gotas de agua por toda a sua extensdo, demonstrando assim, que o modelo da

fotografia esta em plena agédo. No lado superior esquerdo tem-se o seguinte texto:

“Aqui comega o Marlboro Adventure Team 99. E nado existe desafio mais
emocionante pra quem tem sede de aventura. Ano passado 6 brasileiros como
vocé, acostumados a pegar estrada pra passar o fim de semana fora, desceram
as corredeiras do rio colorado, descobriram trilhas escondidas com cavalos,
motos, jipes e desafiaram os maiores canyons do planeta. Apenas Marlboro
Adventure Team leva vocé pra 10 dias de pura adrenalina. Quem esteve 13,
participou da maior aventura que ja viveu. Esta louco pra se inscrever né? Entao

ligue agora mesmo. Vocé pode.

Mais uma vez o texto encerra sua linglistica com a seguinte frase: “Vocé pode”.
Que associada a uma pega publicitaria de cigarros Marlboro e sem o auxilio de suas
imagens, pode vir a representar um certo tipo de convite ao consumo de cigarros.

Em sua palheta de cores, pode-se citar o vermelho e o branco como cores

predominantes. Cores que estdo presentes na maioria das pecgas analisadas.
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3.6. Conclusao em relagao as pegas da promog¢ao Marlboro Adventure Team

Todas as pecgas deste conjunto analisado apresentam retoricas semelhantes as
pecas do conjunto analisado dos cigarros Marlboro.

Os trés tipos de mensagens (plastica, iconica e linguistica) sdo semelhantes em
ambos os conjuntos. Embora aparentemente possuam publicos-alvo diferentes, suas

retéricas encaminham para uma mesma persuasao.

3.7. A Palheta de Cores

Este capitulo trata exclusivamente da palheta de cores utilizada em ambos os
conjuntos de pecgas publicitarias analisadas, pois as cores analisadas sao as mesmas
em todas as pecas. Como ja foi citada antes, a caracteristica semelhante das cores é o
traco retorico que o receptor primeiro identifica. Se colocado em uma mesma superficie
e de modo desordenado, havera uma certa dificuldade em distinguirem-se quais pecas
pertencem ao conjunto publicitario do cigarro, e quais pegas pertencem ao conjunto da
promogao de aventura, tudo isso devido ao fato de possuirem o mesmo conjunto de
cores.

Segundo GONZALES as cores representam um dos meios mais empregados em
pecas publicitarias, que tem o objetivo de transmitir significados e persuadir o leitor.

As cores transmitem significados que variam de sociedade para sociedade e
também seguem tendéncias que a moda dita. As cores facilitam uma memorizagéo
mais eficiente da peca publicitaria assim permitindo a conquista dos objetivos
almejados.

Ha muito tempo o ser humano relaciona por instinto, sentimentos pessoais com
cores. Os significado psicolégico das cores nao variaram com o passar do tempo. Este
efeito psicoldgico influencia na escolha que a pessoa faz, para que ela goste ou ndo de
alguma coisa, para negar ou afirmar, para se omitir ou agir. (2003:20)

Os dois conjuntos de pegas publicitarias (cigarros Marlboro e Marlboro Adventure
Team) usam cores quentes em suas imagens que se correlacionam com as cores

institucionais da organizacgao.
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As cores vermelha, branca e preta que se encontram no mago de cigarros da
Marlboro, também se encontram nos dois conjuntos de pegas analisadas.

O consumidor dos cigarros Marlboro pode por associagao, relacionar as cores do
produto com os seus sentimentos, assim como citou a autora LUCIENE GONZALES.
Pode-se imaginar a forga de uma retérica que tem uma peca publicitaria onde esteja
contida em suas imagens encorajadoras, a cor institucional de seu produto.

A promocao Marlboro Adventure team que aparentemente n&o tem intuito de
vender cigarros, também possui em todas as suas pegas publicitarias analisadas,
imagens com cores que lembram as cores contidas nos magos de cigarros Marlboro.

Lembrando que o efeito psicologico das cores, pode fazer com que uma pessoa
negue ou aceite alguma coisa. As cores da promogdo e as cores institucionais dos
cigarros Marlboro sendo as mesmas, pode vir a acontecer de que os receptores das
mensagens da promocgado Marlboro Adventure Team associem uma promocédo de
esportes radicais aos cigarros Marlboro, chegando assim a uma agao de compra.

Ainda segundo GONZALES, as cores tém uma grande importancia para a criagao
de um texto publicitario, pois elas sao utilizadas de acordo com as reagdes psicoldgicas
que se quer provocar no receptor e possuem um determinado significado em cada texto
publicitario que se pode ser definido por relagbes entre mensagens verbais e nao-
verbais neles presentes, pois sao mensagens linglisticas que definem o significado de
determinada cor do texto. (2003:20).

5.5. Concluséo geral em relagdo a ambos os conjuntos analisados

Todos os textos das pecas da promocédo Marlboro Adventure Team e todos os
textos do conjunto de pecgas publicitarias dos cigarros Marlboro possuem uma
construgao linguistica semelhante e com retoricas presentes que podem levar o leitor a
uma mesma persuasdo. Os textos transmitem um chamamento, um convite aos
receptores destas mensagens escritas.

Em todas as pecas analisadas (de ambos 0s conjuntos) possuem uma mesma
palheta de cores, formada pelas cores: vermelho, laranja, amarelo, preto, branco,

marrom e o azul.
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Todas as imagens néo sao circunscritas por uma moldura.

Frases dos textos da promogcao Marlboro Adventure Team sem o
acompanhamento de suas respectivas imagens, podem ter sentido adequado as pecgas
publicitarias dos cigarros Marlboro.

Todos os modelos (de ambos os conjuntos) sdo do sexo masculino.

Concluindo, a seguir tem-se algumas caracteristicas peculiares a ambos os
conjuntos das pecas publicitarias da Marlboro, sao elas:

Os modelos transmitem as mesmas caracteristicas: s&o unidos, sdo auto
suficientes, maduros, experientes, fortes, saudaveis, decididos, corajosos,
independentes e que inspiram confiancga.

O ambiente que as imagens transmitem possuem as mesmas caracteristicas:
deserto, fora dos centros urbanos, a presenga de natureza (terra, rochas, madeira e
agua), a imagem do céu (nuvens e por do sol).

JOLY afirmou que a marca Marlboro deslocou seu caubdi dos cigarros para
fésforos, isqueiros e roupas € mesmo assim ndo houve um bloqueio da marca de
cigarros. Sendo assim, também se pode afirmar que, a marca Marlboro deslocou seu
caubdi para as competicbes de aventura e mesmo assim ndo houve um bloqueio da

marca de cigarros.
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4. Conclusao

Ninguém chega a ponto de ser enganado por pecgas publicitarias, mas existem
receptores mais e outros menos perceptivos a estas técnicas de persuasdo que sao
auxiliadas por varias retoricas. Com isso as organizagdes investem em estudos,
analises e pesquisas com o propoésito de que suas mensagens fagam o consumidor
chegar a uma agao de compra ja esperada.

Nos dois conjuntos de pecgas publicitarias das organiza¢gées Marlboro (cigarros
Marlboro e Marlboro Adventure Team) foram encontradas diversas retéricas nos trés
tipos de mensagens (plastica, linguistica e iconica) e que sédo peculiares aos dois
conjuntos.

Pode-se concluir que pecas publicitarias que aparentam possuir consumidores e
objetivos diferentes, na verdade apenas objetivam o que muitas organizagbes
procuram: vender a sua marca e conquistar mais consumidores, ou seja, o lucro.

Conhecendo as estratégias retoricas e as tendo em seu alcance o leitor pode
examinar, refletir e reagir de forma critica aos discursos que possam chegar até ele.
Assim forma-se uns receptores politicamente conscientes, ativos e capazes de
incorporar-se em uma sociedade repleta de mensagens.

Além de ampliar o seu poder de argumentagdo, o receptor podera filtrar as
propostas que ele recebe.

Esportes e cigarros ndo se relacionam e mesmo assim os dois conjuntos de

pecas analisadas estdo com varias retoricas iguais.
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4.1 Recomendacao

Seria recomendavel que fossem feitas outras analises de conjuntos de pecas
publicitarias distintas e com publicos-alvos também aparentemente distintos, mas que
pertencessem a uma mesma organizagdo empresa ou instituicdo, para que fossem
constatados ou ndo a presenca de retdricas que pudessem levar o receptor a uma
mesma acao, ou seja, a compra do produto oferecido nesta organizagdo. Assim
fazendo com que este mesmo receptor desenvolvesse uma capacidade de analise
critica superior a que ele possui em relagdo as mensagens publicitarias que chegam até

ele. Uma analise mais formal permitiria resolver esta questao.
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