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RESUMO

VARGAS, Rosa Christina R. Filmes, consumo e cultura-mercadoria. Processos de
subjetivagdo e producdo de “kits de subjetividade” nas imagens de tabaco em longas-
metragens brasileiros. Tese (Doutorado em Psicossociologia de Comunidades e Ecologia
Social). Programa EICOS/ Instituto de Psicologia, Universidade Federal do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, 2016.

Esta tese constroi quadro quantitativo e qualitativo (psicossocial) do contetdo de tabaco exibido nos
filmes brasileiros de longa-metragem com maior bilheteria em cinco anos (2007 a 2011). As
producdes midiaticas (filmes) sdo consideradas veiculos potencialmente produtores de cultura-
mercadoria e “kits de subjetividade”, que se somam em agenciamentos coletivos de enunciacdo, que
atravessam e sao atravessados por processos de subjetivacdo na construcdo do consumo dos produtos
de tabaco no contexto da sociedade de controle, sob a 6tica do capitalismo rizomético em Pelbart. A
abordagem psicossocial oferece perspectiva interdisciplinar na reflexdo sobre os processos de
subjetivacdo neste tema. O percurso tedrico inclui Zygmunt Bauman, Gilles Deleuze, Félix Guattari,
recortes da Modernidade liquida, Sociedade de Controle e Capitalismo Mundial Integrado, dialogando
com outros autores. Os eixos tedricos principais decorrentes sao 0s processos de subjetivacao na esfera
da cultura-mercadoria e “kits de subjetividade”, a partir dos agenciamentos coletivos de enunciagdo. A
metodologia utilizada é quali-quantitativa. A amostragem inclui 50 filmes. Em 34 deles identificaram-
se conteudos de imagens de tabaco. A codificagdo dos filmes contabiliza a exibigdo ou consumo de
produto de tabaco e o tempo de exibigdo dessas imagens. Em 2007 observa-se 0 maior tempo de
exibicdo de contetdo de tabaco e no ano de 2009 o menor. 75% dessas imagens se encontram em
filmes com Classificacdo Indicativa de acesso possivel a jovens e criangas até 14 anos, 0 mesmo
acontecendo com 77% do tempo dessas imagens. A analise psicossocial qualitativa do contetdo das
imagens de tabaco em seis filmes da amostragem se referencia nas proposicdes de Bardin. A
categorizagdo dos processos de subjetivacdo observados inclui ofertas de “modos de ser” e “kits de
subjetividade”, conteidos que se assemelham a composi¢des publicitarias de produtos de tabaco no
passado. O consumo de produtos de tabaco associa-se nas imagens ao ritual de passagem para a vida
adulta, traz simbolismo de independéncia, liberdade, busca de aceitacdo por pares, suporte para
momentos de angustia e tensdo, é fomentador de vinculos e da comunicacédo, apresenta-se como ato de
rebeldia, e como um paradoxo entre prazer e nocividade. Produtos de tabaco, embalagens e marcas séo
exibidos com relevancia nos filmes, e seu consumo é apresentado frequentemente de forma
naturalizada, corrigueira.

A construcdo psicossocial considera que o consumo da atualidade insere-se em um capitalismo
mutante e remodelado que, quer através de subjetividades coletivamente produzidas, quer através de
posi¢des individuais de identidades permanentemente construidas, fazem do vender seus produtos um
processo de colonizacdo de territérios e subjetividades, migrando os membros da sociedade da
condicdo de produtores no passado a consumidores, e até mesmo a mercadorias. Esta abordagem
psicossocial sobre o consumo de produtos de tabaco, aditivos por exceléncia, soma uma perspectiva da
comercializagdo da vida, no ambito da satde puablica, sobretudo considerando as implicagdes desta
I6gica quanto aos contetidos disponibilizados em midias com acesso possivel para jovens e criangas,
ou direcionado para elas, o que torna relevante 0 monitoramento dos espacos midiaticos e culturais e
inclusdo de novos olhares em a¢des midiaticas nas politicas de controle do tabaco.

Palavras-chave: Processos de subjetivagdo, Consumo, Tabagismo, Anélise psicossocial.



ABSTRACT

VARGAS, Rosa Christina R. Filmes, consumo e cultura-mercadoria. Processos de
subjetivagdo e producdo de “kits de subjetividade” nas imagens de tabaco em longas-
metragens brasileiros. Tese (Doutorado em Psicossociologia de Comunidades e Ecologia
Social). Programa EICOS/ Instituto de Psicologia, Universidade Federal do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, 2016.

This thesis builds a quantitative and qualitative framework (psychosocial) of the tobacco
content displayed in full-length Brazilian movies highest grossing in five years (2007-2011).
The media productions are considered potentially vehicles for producing culture commodity
and "subjectivity kits" which interact as enunciation space to subjective processes in the
construction of tobacco products consumption on the Control Society. Psychosocial approach
offers interdisciplinary perspective on the subjective processes in this area considering the
structure of capitalism as a rhizome. The theoretical route proposed includes Zygmunt
Bauman, Gilles Deleuze, Félix Guattari, clippings of Liquid Modernity, Control Society and
Integrated world capitalism, respectively, dialoguing with other authors. The main theoretical
arising axes are the subjective processes in the sphere of culture commodity, "ways of being"
and "subjectivity kit", beyond the collective enunciation. The methodology is qualitative and
quantitative. The sample includes 50 films. In 34 of them were identified tobacco image
content. The films coding includes the exhibition or consumption of tobacco products and the
images time display. In 2007 there is the long tobacco content display and in 2009 the lowest.
75% of these images are included in movies with movie rating accessible to children and
young people under 14 years old, as well as 77% of these images time. The tobacco image
qualitative psychosocial content is analyzed in a six films sample, considering Bardin
propositions as reference. The categorization of the observed processes of subjectivity
includes "ways of being"” and "subjectivity kits" content that resembles advertising
compositions of tobacco products in the past. The consumption of tobacco products in the
images is associated with the rite of passage to adulthood, brings symbolism of independence,
liberty, pursuit of acceptance by peers, support for anxiety and tension, as a developer of links
and communication, featured as rebellious act, and as a paradox between pleasure and
harmfulness. Tobacco products, packing and labels are displayed with relevance in the
movies, and their consumption is often presented in a naturalized way, ordinary. Psychosocial
construction considers that consumption today is inserted in a mutant and refurbished
capitalism, that either through collectively produced subjectivities, either through individual
positions of identities permanently reconstructed, makes selling products a colonization
process of territories and subjectivities. People moving from being producers in the past to
become consumers, and even the goods. This psychosocial approach of tobacco products
consumption, that are additives for excellence, adds a perspective of commercialization of life
in the field of public health, especially considering the implications of this logic as to the
content available on media with access possible for young people and children, or directed to
them, which makes it relevant to monitor media and cultural vehicles and to consider the
inclusion of new looks in media propositions in tobacco control policies.

Key-words: Processes of subjectivation, Consumption, Smoking, Psychosocial Analysis.
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1 INTRODUCAO

“A cultura do capital, hoje imperante no mundo, elaborou métodos proprios
de construgdo coletiva da subjetividade humana. Na verdade, os sistemas,
também os religiosos e ideoldgicos, somente se mantém porque conseguem
penetrar na mente das pessoas e construi-las por dentro. O sistema do capital
de mercado conseguiu penetrar em todos os poros da subjetividade pessoal e
coletiva, logrou determinar o modo de viver, de elaborar emocdes, de
relacionar-se com 0s outros, com o amor e a amizade, com a vida e com a

morte”. )
(Leonardo Boff, Etica da Vida, 2005, p. 89)

Capital, consumo e subjetividade sdo termos que se entrelacam nas discussdes sobre o
capitalismo na atualidade segundo autores como Guattari (1985, 1992, 1999), Guattari &
Rolnik (2000), Pelbart (2003). Em Pelbart (2003) essa discussao é apresentada a partir do
capitalismo rizomatico, trazendo uma perspectiva conexionista contemporanea, que dialoga
com a concepcdo do Império (HARDT & NEGRI, 2001) que para manter-se e expandir-se
dependeria de capturar hoje ndo mais territérios e sim pessoas, ou melhor, a subjetividade de
milhGes de pessoas.

No cenario da modernidade liquida®, plugar o desejo dos consumidores na méaquina de
consumo é o que garantiria a circulacdo do fluxo de capital, instalando uma nova e promissora
relacdo entre capitalismo e subjetividade (BAUMAN, 2001; PELBART, 2003).

A partir dessa concepcao de expansdo do capital, este trabalho propde investigar a
relacdo entre producdo de subjetividade e consumo, compreendendo as producdes midiaticas
como veiculos potencialmente produtores de cultura-mercadoria e “kits de subjetividade”, que
se somam em agenciamentos coletivos de enunciacdo (GUATTARI, 1992; GUATTARI &
ROLNIK, 2000; ROLNIK, 1997) que atravessam e sdo atravessados por processos de

subjetivacdo na construgdo do consumo dos produtos de tabaco no contexto da sociedade de

' A autora reconhece que ha diferencas epistemoldgicas entre os pensamentos de Bauman e Deleuze & Guattari,
todavia, na perspectiva de modernidade liquida, a partir de discussao ja elaborada no livro Natureza S.A. — 0
consumo verde na légica do Ecopoder (Fred Tavares & Marta de Azevedo Irving, 2009), consubstanciada na
obra Vigilancia Liquida (Zygmunt Bauman, 2013), este didlogo se estabelece.
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controle, elegendo como corpus documental para investigacdo uma amostragem de filmes
brasileiros de longa-metragem.

Para explicitar e sintetizar a proposta deste estudo é propicio apresentar uma acéo
publicitaria desenvolvida para uma empresa de cigarros, realizada em 1929 em Nova lorque.
Esta acdo é citada por Lazzarato (2001) como inaugurando a nova fase do capitalismo, como
produtor de subjetividade. Esta acdo, que sera contextualizada e descrita a seguir, traz esse
tempo do capitalismo social que constroi os objetos de consumo como objetos de desejo.

No inicio do Século XX fumar era um costume masculino. Em 1904 um policial em
Nova York prendeu uma mulher por estar fumando cigarros em um automdvel e a advertiu
dizendo: “Vocé ndo pode fazer isso na Quinta Avenida” (BORIO, 2001). Assim, até a
Primeira Guerra Mundial, mulheres que fumavam eram associadas a “baixa moral” e a
prostitutas. No entanto a Guerra fez com que se modificassem habitos e que as mulheres
assumissem funcgdes antes consideradas masculinas. As mulheres cortaram seus cabelos,
passaram a usar calcas compridas, fazer esportes e fumar. Ao buscar conquistar um novo
espaco, fumar poderia significar testar os limites de aceitacdo social, desafiar as ideias
tradicionais sobre o comportamento feminino. Foi um momento, portanto, oportuno para as
companhias de tabaco, que aproveitaram para explorar conceitos de liberacdo e poder. Na
direcdo de recruta-las para o mercado de cigarros, as empresas reposicionaram a imagem
social da mulher fumante, desenvolvendo novos significados (AMOS & HAGLUND, 2000).

Havia uma questdo econdmica e de mercado de consumo envolvida. Os fabricantes de
cigarros queriam ampliar seu mercado consumidor. No entanto, o investimento nas mulheres
encontrava a barreira de ndo aceitacdo do consumo de seus produtos em publico, entrando em
choque com uma nacgdo puritana, os Estados Unidos, que se posicionava com restricoes
(DUFOUR, 2013). Por outro lado se favorecia por uma questdo mercadologica ja que este

mesmo pais vivia neste ano de 1928 uma crise econdémica sem precedentes e ndo era
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compensador para as empresas de tabaco (e mercado em geral) ndo poder contar com a
parcela feminina da populacdo para expandir as suas vendas. Com base nestas preocupacoes,
0 presidente da American Tobacco Co., George Washington Hill, decidiu que seria o
momento de investir em desafiar o tabu social de a mulher fumar em publico. Para conquistar
0 publico feminino contratou Edward Bernays (que vinha a ser duplamente sobrinho de
Freud?) para expandir as vendas de uma de suas marcas, a Lucky Strike. Bernays, por sua vez,
decidindo focar no simbolismo do cigarro buscou consultoria com o psicanalista Abraham
Arden Brill, que “explica a Bernays que o cigarro ¢ um simbolo falico representando o poder
sexual do macho: se fosse possivel ligar o cigarro a uma forma de contestacao deste poder, as
mulheres, de posse dos seus proprios ‘pénis’, fumariam” (DUFOUR, 2013, p.179). Foi criada
entdo a magistral campanha das “Tochas da liberdade”. No ano seguinte, em 1929, a empresa
de tabaco organizou uma marcha durante a “New York Easter Parade” pela mesma Quinta
Avenida em Nova York, onde no passado as mulheres por muito menos eram presas. Nesta
marcha, jovens modelos mulheres portavam seus cigarros Lucky Strike, como “Tochas da
liberdade”, representando sua emancipacao, mensagem até hoje utilizada na publicidade de
cigarros para mulheres. Como parte da acdo, a imprensa foi avisada de que belas jovens iriam
acender as “torches of freedom”, ¢ diante de uma multidao de fotografos e jornalistas, as
modelos obedecendo a um sinal de Bernays, acendem em conjunto os seus cigarros. O evento
teve enorme repercussdo na midia, foi destaque ndo apenas nos Estados Unidos, mas no
mundo inteiro (AMOS & HAGLUND, 2000).

O que veio em seguida foi uma acdo bem menos simbdlica, mas igualmente eficiente.
Ainda como investimento na mudan¢a de comportamento em relacdo aos cigarros pelas
mulheres, a empresa Philip Morris organizou um tour pelos Estados Unidos de palestras onde

as mulheres eram ensinadas a fumar. Fumar para as mulheres nos Estados Unidos e em parte

? Edward Bernays é filho da irma de Freud, Anna , e do irmao de sua mulher, Martha (apud DUFOUR, 2013).
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da Europa se tornou ndo apenas aceitavel como tambeém desejavel e entre 1925-1935 a taxa de
iniciacdo ao tabagismo entre meninas adolescentes triplicou (AMOS & HAGLUND, 2000;
CARVALHO, 2001).

Esta acdo de publicidade inaugurada por Bernays sinaliza concep¢des do novo
capitalismo de consumo ao manipular noticias, sentimentos, opinides, afetos, envolvendo um
produto aditivo por exceléncia, estabelecendo uma dinamica que foi posteriormente
transportada para outros produtos, uma exploracdo industrial da adi¢do, onde a publicidade
tem seu papel principal (DUFOUR, 2013). Nesta acdo, através das mulheres, consumidoras
em potencial e candidatas a liberarem sua paixdo, ou suas pulsdes, observa-se a possibilidade
de “jogar com o desejo de cada um em seu valor bruto, a pulsdo, para proporcionar-lhe um
objeto manufaturado que supostamente garantiria sua satisfagdo ou sua liberagao” (DUFOUR,
op.cit., p.160). Essa estratégia pode estender-se a todos 0s outros grupos, além das mulheres,
cujas satisfagdes pulsionais sdo valorizadas para serem industrialmente explorados.
Consumidores liberados? Ou dependentes? Liberdade de escolha ou captura de
subjetividades?

Se para esses autores (GUATTARI,1985; GUATTARI & ROLNIK, 2000; PELBART,
2003; DUFOUR, 2013) a concepcdo do capitalismo que consome subjetividades, implica de
fato consumir a vida em sua amplitude, pois abarca a totalidade dos individuos ao trazer em
seu bojo seu espaco subjetivo, neste sentido, este trabalho ao propor investigar a relacéo entre
consumo e subjetividade, relacionada aos produtos de tabaco, problematiza a apropriagédo de
vidas pelo capital, j& que para expansdo do negécio do tabaco, além das subjetividades dos
individuos, uma parcela de suas vidas, literalmente, é também capturada.

O recorte documental para este estudo sdo os filmes brasileiros. As imagens podem
tornar-se fonte de registro histérico e agente transformador, em uma sociedade que se

apresenta preponderantemente visual no mundo contemporaneo. As cenas fazem parte da
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forma como o mundo € apreendido, e o cinema pode ter a funcéo de difusor de ideias, sonhos,
desejos e modismos. O cinema pode ser visto além do prazer estético e de divertimento, como
um modelador de sentimentos e emocdes de milhdes de individuos, de anénimos agentes
historicos, e ainda como registro do imaginario e das acdes dos homens de todos os lugares
(ROSSINI, 1999; NOVOA, 1995).

Para o roteirista, diretor, escritor e ator Jean Claude Carriere (1995) os filmes possuem
0 poder de persuasdo ao envolver os espectadores em narrativas onde ndo importa a relacao
entre realidade e verdade daquilo que assistem. A emocdo e envolvimento afetivo da
audiéncia superam voluntariamente esta percep¢cdo, como um gosto pela ilusdo. A rede de
imagens que cerca o espectador € tdo densa, que € “visto” tdo apenas o que a camera Ve, € 1SS0
se completa, fundindo-se, em sua subjetividade. Os filmes constroem uma narrativa
determinada ao nos oferecer um fragmento da realidade. Carriére considera que o fenbmeno
da identificagdo é “- a joia do cinema, a transferéncia magica, a passagem secreta de um
coragdo a outro — (...) além da explicagdo racional”. E uma arte baseada na realidade, mas que
explora a ilusdo. Uma linguagem universal, que pode ser partilhada por povos diversos, ndo
importando o idioma que falem (CARRIERE, op. cit., p.75).

O cinema pode ainda ser um espago potencial a ser ocupado por agdes de marketing,
como o marketing editorial ou a inclusdo de marcas, tie-in ou product placement e a
publicidade indireta (TAVARES, 2003). A chegada de novas midias favorece uma evolugédo
das formas tradicionais de publicidade, e os filmes permitem uma forma de comunicacgéo que
se mescla e insere-se ao panorama de entretenimento, deixando de parecer consigo mesma
(COVALESKI, 2009).

Patricia Saldanha (2015) considera fundamental a reflexdo sobre os atuais formatos
comunicacionais veiculados nos meios de comunicagdo, assim como os desafios para a “regulagdo da
publicizacdo exacerbada das praticas de consumo” (SALDANHA, op.cit, p.113) estrategicamente

espraiadas pelas midias no espaco social, ja que ressalta o “nexo que tem se estabelecido, cada vez
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mais categoricamente, entre a formagao da crianga e do adolescente ¢ a midia na contemporaneidade”
(SALDANHA, 2015, p.112). A autora avanca neste debate e propde reflexdo conceitual sobre os
termos publicidade e a propaganda, terreno que considera conflituoso, e que por vezes ndo ha
consenso tanto na seara da academia quanto da sua utilizacdo pelo mercado. A autora observa o
carater comercial da publicidade, que visa através de linguagem persuasiva com carater comercial

induzir a escolha de determinados produtos. A propaganda

pode ser percebida como um dispositivo comunicativo que atinge de forma certeira a
Sociedade Civil, alterando, em algum grau, a subjetividade do receptor das mensagens através
do uso estratégico de ferramentas sensiveis, a exemplo da publicidade. (...) Nesse sentido, a
propaganda pode ser entendida como um ferramenta que, Ao ser apropriada pelo mercado, ndo
so0 divulga marcas de produtos e de servigos, mas a ideologia do sistema capitalista que
naturaliza a pratica do consumo através das exposicdes nas produgfes audiovisuais e de
teledramarturgia infantil, de Product Placement ou de agGes de merchandising em
programacdes direcionadas para o publico infantil e infanto-juvenil (...)” (SALDANHA, op.
cit., p.117).

A autora ressalta a importancia de avancar na discussdo das estratégias sensiveis da
propaganda para a formacdo dos consumidores, sobretudo em relagdo a crianga e adolescentes e
aprofunda esta reflexdo incluindo aspectos éticos, de regulacdo, e a construcdo de mercados de

consumo envolvendo este segmento (SALDANHA, 2015).

Este estudo apresenta ineditismo na construcdo de arcabouco tedrico psicossocial,
correlacionando consumo e processos de subjetivacdo iluminando o tema do consumo de
produtos de tabaco. Constitui ineditismo ainda, em termos metodolégicos, a elaboracdo de
linha do tempo continua da quantidade de imagens de tabaco exibidas em filmes brasileiros de
longa-metragem exibidos comercialmente em periodo continuo de cinco anos, assim como a
analise e categorizacdo do contetdo psicossocial das imagens veiculadas em amostra dos
filmes pesquisados, referenciados nas proposicdes do Capitulo de Metodologia.

No contexto apresentado, o presente estudo tem por objetivo geral construir quadro
guantitativo e qualitativo (psicossocial) do conteddo de tabaco exibido nos filmes brasileiros
em um periodo de cinco anos, entre 0s anos de 2007 a 2011, compreendendo as producfes

mididticas como veiculos potencialmente produtores de cultura-mercadoria e “kits de
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subjetividade”, que se somam como espaco enunciativo aos processos de subjetivacdo na
construcdo do consumo dos produtos de tabaco, em uma influéncia mutua, no contexto da
sociedade de controle. Como objetivos secundéarios ha a observacao quantitativa das imagens
de tabaco exibidas nos filmes neste periodo, situando-as em relacdo a faixa de audiéncia que
tem acesso a esses conteddos nas salas de cinema; a partir da proposicdo teorica, ha a
observacao dos conteidos psicossociais apresentados sobre os produtos de tabaco enguanto
agenciamentos coletivos de enunciacao e a possibilidade de inclusdo de marcas comerciais e
imagens de embalagens de produtos, dentro da perspectiva de que ha a esfera de subjetivacdo
capitalistica que vai além dos componentes individuais e que resulta de uma gama de
agenciamentos coletivos extraidos do social, incluindo midias de entretenimento, tais como 0s
filmes, contribuindo na construcdo do mercado de consumo de produtos de tabaco.

Destes objetivos decorrem as seguintes questdes de pesquisa:

A partir dos conteddos apresentados nos filmes enquanto produtores de cultura-
mercadoria, integrando-se como agenciamentos coletivos de enunciacdo, atravessando e
sendo atravessados por processos de subjetivagdo em relacdo ao consumo de produtos, que
construgdo psicossocial (“kits de subjetividade”, “modos de ser”’) observa-se nas imagens de
consumo de produtos de tabaco exibidos nos filmes brasileiros pesquisados?

Na perspectiva de esfera de subjetivacdo capitalistica e rizomatica inerente aos
processos observados no Capitalismo Mundial Integrado, que vai além dos componentes
individuais e resulta de uma gama de agenciamentos coletivos extraidos do social e as midias
tais como os filmes, contribuem na construcdo do mercado de consumo, sdo identificadas
imagens de embalagens de produtos de tabaco, marcas comerciais, ou contetdo publicitario

nas imagens dos filmes estudados?
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Qual a curva quantitativa de imagens de produtos de tabaco exibidas nos filmes
brasileiros nos ultimos cinco anos, considerando as preocupacgdes de saude publica quanto a
reducao da exposicdo de jovens e criancas a esses conteidos?

A partir do arcabouco tedrico proposto e dos dados coletados, e sua discussdo sobre o
tema, que reflexdes sobre possiveis caminhos futuros e desdobramentos sdo propostas, sob a
Otica da saude publica?

Esta pesquisa® esta inserida na Linha | (Comunidades, Desenvolvimento, Meio
Ambiente e Inclusdo Social) do Programa de Pds Graduacdo em Psicossociologia de
Comunidades e Ecologia Social — EICOS, no Grupo de Pesquisa PSYCCON — Processos
Psicossociais, Comunicacdo e Consumo, sob a orientacdo do Professor Frederico Tavares.

A abordagem psicossocial € o ponto de partida para este estudo, e oferece uma
perspectiva interdisciplinar que permite iluminar a reflexdo sobre os processos de
subjetivacdo na producdo do consumo de produtos de tabaco. Neste percurso sdo incluidas
como pano de fundo as pistas teoricas trilhadas por Zygmunt Bauman, Gilles Deleuze, Félix
Guattari, quais sejam, os recortes da Modernidade liquida, da Sociedade de Controle,
Capitalismo Mundial Integrado, respectivamente, bem como outros autores que constroem
este diélogo.

O tema do consumo de produtos de tabaco é observado a partir da perspectiva da
salde publica, o que traz a justificativa e relevancia deste estudo além de intrigantes
possibilidades de didlogo interdisciplinar com a base tedrica proposta.

Investigar a implicacdo da construcdo de mercados de consumo em relacdo a salde
publica delineia-se como proveitoso caminho de didlogo na sociedade de consumidores,

imersos em contextos onde construcbes subjetivas e identidades circulam, de forma

* Este texto esta formatado tendo como referéncia as normas ABNT do Manual para Elaboragéo e Normalizagdo
de Dissertacdes e Teses - Série Manual de Procedimentos, n. 05 (2012), disponibilizado no site do Programa de
Pés Graduacgdo em Psicossociologia de Comunidades e Ecologia Social — EICOS
(http://pos.eicos.psicologia.ufrj.br)
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intercambidvel, e atravessam os limites entre social e o psiquico dos sujeitos, trazendo a
reflexdo sobre a capitalizacéo da vida.

Deste contexto tedrico decorrem eixos principais que permeiam 0S processos de
subjetivacdo psicossociais observados nesta pesquisa: 0s conceitos de agenciamentos
coletivos de enunciacdo (GUATTARI, 1992), cultura-mercadoria (GUATTARI & ROLNIK,
2000) e de “kits de subjetividade” em Rolnik (1997) que dialoga com Tavares (2000) e
Tavares, Irving & Vargas (2014), tendo como pano de fundo a Sociedade de consumidores no
paradigma da Modernidade Liquida (BAUMAN, 2001), no ambito do capitalismo rizomatico
(PELBART, 2003). Esses conceitos permeiam a observacdo dos conteddos psicossociais
observados nos filmes estudados que incluem “kits de subjetividade” em um corpo mais
amplo da “cultura-mercadoria”.

Em uma breve apresentacdo dos Capitulos, o Capitulo 2 contextualiza a base tedrica
para este estudo trazendo o campo da psicossociologia inserido nas discussdes sobre o
capitalismo na Modernidade liquida, Império e Biopoder na sociedade de controle, e discute a
subjetividade enquanto matéria prima e sua relagdo com a construgdo dos mercados de
consumo. O Capitulo 3 articula os processos de subjetivacdo, consumo e cultura-mercadoria,
os “kits de subjetividade”. No Capitulo 4 sdo apresentadas discussdes sobre as corporacdes,
fluxos de comunicacgdo e os conceitos de liberdade de expressao para individuos e empresas.
O Capitulo 5 articula os conceitos teoricos apresentados e comunicagdo. O Capitulo 6 traz o
recorte do consumo de produtos de tabaco e o didlogo entre midia e salde publica. Os
Capitulos 7, 8 e 9 articulam o tema deste estudo com o recorte documental proposto: filmes e
tabaco.

A metodologia deste estudo é apresentada no Capitulo 10, e considera os filmes como
texto documental para estudo cuja proposta € de pesquisa quanti-qualitativa. Foram incluidos

na amostragem os 50 filmes longa-metragem relacionados entre os Filmes Brasileiros



25

lancados comercialmente, sequndo dados da Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE) entre
2007-2011, que alcancaram maior bilheteria naqueles anos. Em pesquisa exploratoria
realizada anteriormente para a Dissertacdo de Mestrado (VARGAS, 2011) foi evidenciada a
importancia da investigacdo destas midias para monitoramento do contedo relacionado ao
consumo de produtos de tabaco exibido, sobretudo quando com acesso adequado a audiéncias
de criancas e adolescentes, momento em que foi desenvolvido o protocolo para coleta e
quantificacdo de dados que é utilizado nesta pesquisa.

A categorizacdo dos dados qualitativos é referenciada em Bardin (1997), e traz o
conteldo psicossocial observado nas cenas estudadas. As categorias identificadas estdo
alinhadas com os eixos tedricos estabelecidos neste estudo.

No Capitulo 11 sdo apresentados os resultados, que sdo discutidos e correlacionados
com as proposicoes tedricas no Capitulo 12. Finalmente no Capitulo 13 sdo incluidas as
Consideracdes finais e possiveis caminhos futuros deste estudo sobre consumo de produtos de
tabaco, que propde um passo inicial neste intrigante percurso de reflexdo, que entremeia midia

e saude publica, com muitos cenarios a serem deslindados.
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2 PROCESSOS DE SUBJETIVACAO: CAMPOS DE PRODUCAO

Como fundamentacao tedrica para reflexdo dos processos de subjetivacao relacionados
ao consumo, a partir da abordagem psicossocial, o paradigma da Modernidade Liquida
(BAUMAN 1998, 2001, 2008, 2010, 2013), articulado aos conceitos de Capitalismo Mundial
Integrado (GUATTARI, 1985; GUATTARI & ROLNIK, 2000) e Sociedade de Controle
(GUATTARI, 1985), incluindo a visdo contemporanea de Pelbart (2003) do capitalismo
rizomatico, ancoram o recorte deste estudo na atualidade, sendo um ponto de partida para o
dialogo com outros autores, problematizando o tema.

Incialmente, o olhar da psicossociologia através de Nasciutti (1996) traz as bases para
a discussdo da visdo psicossocial proposta e os processos de subjetivacdo relacionados,

dialogando com a esfera do consumo em Tavares (2004).

2.1 O OLHAR DA PSICOSSOCIOLOGIA

Para refletir sobre os processos subjetivos na concepgdo do consumo de produtos de
tabaco, através de uma abordagem interdisciplinar, a psicossociologia oferece o arcabouco
tedrico primordial para este estudo.

Esta proposicdo de abordagem tedrica é ressaltada por Moscovici (1985) ao observar
que a Psicossociologia ndo se distingue tanto por uma definicdo de um territério que poderia
ocupar nas ciéncias, mas, sobretudo pelo enfoque que oferece para iluminar um estudo, a
maneira de observar os fendmenos e as relagdes — a visdo psicossocial. Ao contrario de uma
proposicéo de leitura binaria — que corresponderia a uma separacao entre sujeito (individual
ou social) e objeto, a psicossociologia propde uma integracdo entre esses elementos, um

dialogo entre o individual e o macrossocial, que se interlagam.
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Em Reflex6es sobre o espaco da Psicossociologia, Nasciutti (1996) ressalta o carater
dialético que comporta esta abordagem. Observa que na perspectiva da sociologia classica “o
individuo é visto como parte de uma unidade maior que € a sociedade e ignorado em suas
particularidades e no que dele proprio constitui o social” (NASCIUTTI, op. cit., p. 51). Neste
sentido, o individuo seria visto como um produto do determinismo social. Entretanto, a autora
afasta-se desta tradi¢do ¢ concebe a sociedade “como sistemas de institui¢des e processos de
socializacdo onde o individuo ocupa um outro lugar, no qual se inclui a subjetividade e a acao
construtiva e modificadora do homem sobre o meio “ (NASCIUTTI, op. cit., p.51).

Assim, ampliando esta visdo Nasciutti observa que o social

é tudo aquilo que é de ordem do coletivo, que ultrapassa o individuo. Esse
coletivo ao qual me refiro é organizado politica, econémica e culturalmente,
possuindo um sistema simbolico e atravessado pela ideologia. Esse coletivo é
ainda atravessado por um imaginario que ele prdprio se constroi
continuamente, através do qual a sociedade designa sua identidade e se
representa. O social ndo atua simplesmente sobre o comportamento individual,
mas faz parte dele, se inscreve em seu corpo, no seu psiquismo mais profundo,
na representacdo que o individuo faz de si mesmo e dos outros, nas relages
gue ele mantém com o mundo que lhe é exterior (NACIUTTI, op.cit., p. 51).

Complementando este olhar a autora argumenta que o social reflete em sua
organizagdo caracteristicas pessoais, € as relacdes que o individuo estabelece ndo sdo regidas
apenas pelo simbolico social, mas incluem e sdo regidas também por exigéncias pulsionais
individuais. Por este caminho é necessario considerar estruturas psiquicas e sociais na

proposicdo de compreensao psicossocial, pois

0 social, suas estruturas e mecanismos s6 fazem sentido porque se organizam
em funcdo da vida individual e dos determinantes psicoldgicos, (...) a
organizagdo da vida psiquica e o desenrolar da historia individual se edificam
a partir de um social que pré-existe ao sujeito e que contribui na construgédo de
seus valores, seus modelos e mesmo sua vida afetiva (NASCIUTTI, op.cit.,
p.53).

A psicossociologia, portanto pressupde a complexidade da insercdo dos sujeitos na
contemporaneidade, o que ndo permite que sejam estudados sob um Unico angulo impondo o

olhar interdisciplinar, cujas bases consideram “as relagdes que o individuo mantém com o
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social, os determinismos sociais e psiquicos que atuam nessas relacdes, 0 modo como estas se
estruturam e os efeitos da interacdo desses determinantes sobre 0s individuos” (NASCIUTTI,
1996, p. 54).

A complexidade dos sujeitos compreende a ndo fragmentacdo da reflexdo sobre os
individuos em suas relagcdes com o social, onde

Individuo visto ndo apenas como resultado de determinantes de diferentes
ordens mas como ator social, relativamente autbnomo, dotado de liberdade de
acdo face a um contexto social que o precede e que lhe designa um lugar;
individuo membro de uma cultura, mas também sujeito psiquico, dotado de
pulsdes, de afetos, defesas, projecoes, identificacdes e desejos, constituinte do
social que o constitui (NASCIUTTI, op.cit., p. 54)

E que interage com os dispositivos institucionais existentes, fatores sociais que
impdem a realidade, e aparelhos socioeconémicos e politicos que estabelecem regras, leis,
limitacbes ou amparo, tornando o objeto de estudo da psicossociologia um objeto complexo,
que considera a interacdo entre os imaginarios do coletivo e suas estruturas simbdlicas com os
sujeitos.

Neste sentido, “o dominio préprio da psicossociologia aparece na interagdo dos
processos sociais e psiquicos ao nivel das condutas concretas, assim como na interagdo das
pessoas e dos grupos no quadro da vida cotidiana” (TAVARES, 2004), tecendo inumeras
conexdes, de forma interdisciplinar, integrando o sujeito e o social.

Correlacionando a psicossociologia ao presente estudo sobre o consumo é elucidativa a
abordagem de Tavares (2004) ao investigar a relacdo entre 0s processos de subjetivacdo dos
individuos e o comportamento de consumo, contextualizando-os:

para compreender esse consumidor de identidades policéntricas e
pluralizantes, a psicossociologia é o conhecimento-chave para dimensionar
como o comportamento do sujeito atual opera na esfera do consumo, através
da interacdo dos processos psiquicos e sociais, das relagbes com 0s grupos.
Um sujeito psiquico (dotado de pulsbes, de afetos, defesas e projecoes,
identificacdes e desejos, constituinte do social que o constitui) e social (de
uma cultura, de um contexto sécio-histérico, com valores de pertencimento e
de aceitagdo, um individuo que vive no coletivo e busca se representar), que se
metamorfoseia, se dobra, desdobra e redobra; se ondula, se
desterritorializando no espaco liso de uma sociedade po6s-moderna
(TAVARES, 2004,p. 133).
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O olhar psicossocial na reflexdo sobre o consumo é desenvolvido em Tavares (2007),
gue observa a pertinéncia desta abordagem tedrica, interdisciplinar, que permite o diadlogo
entre diferentes ciéncias, nas areas sociais e humanas, e no presente estudo, com a area da
salde publica. A psicossociologia oferece a tessitura complexa que permite problematizar os
processos de subjetivacdo a luz da Modernidade Liquida (BAUMAN, 2001), em um contexto
proposto da Sociedade de Controle (DELEUZE, 1992), diante do consumidor cuja
subjetividade € plural, mutavel e fragmentada, permanentemente reconfigurada no ambito do
Capitalismo Mundial Integrado (GUATTARI, 1985), desterritorializado, que invade as
esferas individuais e coletivas.

Sob o cenério psicossocial, inserem-se processos de subjetivacdo na sociedade
contemporanea, com sujeitos enredados em conexfes capitalisticas, que serdo apresentados
incluindo a perspectiva do capitalismo que é mundial integrado e rizomatico GUATTARI,

1985; GUATTARI & ROLNIK, 2000; PELBART, 2003).

2.2 MUTACOES DO CAPITALISMO NO “FLANEUR” DA MODERNIDADE LiQUIDA

Guattari (1985) problematiza as discussdes sobre o capitalismo na sociedade
contemporanea®, trazendo o conceito do Capitalismo Mundial Integrado (CMI), onde inclui os
aspectos de desterritorializacdo e recomposicdo subjacentes as estruturas de producdo e
formacéo de poder:

0 capitalismo contemporaneo é mundial e integrado porque potencialmente
colonizou o conjunto do planeta, porque atualmente vive em simbiose com
paises que historicamente pareciam ter escapado dele (os paises do bloco
soviético, a China) e porque tende a fazer com que nenhuma atividade
humana, nenhum setor de producéo fique fora do seu controle (GUATTARI,

* Dicionario eletronico Houaiss da lingua portuguesa 2009.3 — Verbete contemporaneo - “que ou o que ¢ do
tempo atual”.



30

1985, p. 211).

Nesta perspectiva, além da expansdo e integracdo territorial e econébmica, hd uma
evolugdo dos sistemas de producdo que passam a integrar atividades que formalmente
poderiam escapar da definicdo econdmica de trabalho, incluindo outros setores como “os
modos de producdo marginais, a vida doméstica, o esporte, a cultura, etc...” (GUATTARI,
1985, p. 212), anteriormente excluidos. O capital se expande territorialmente e coloniza os
espacos sociais, ao modelar as subjetividades dos individuos.

Assim, para além do apresentado pelos autores marxistas no passado, o capitalismo na
contemporaneidade ¢ administrado por forgas sociais que “compreenderam que a produgdo de
subjetividade talvez seja mais importante do que qualquer tipo de produgdo, mais essencial
até do que petrdleo e energias” (GUATTARI & ROLNIK, 2000, p.26).

Ao ir além dos valores da ordem do capital os modos de producdo capitalisticos
integrariam importantes sistemas de submissdo que ndo se apresentam de maneira visivel ou
explicita, mas sim de forma dissimulada, atraves da articulagdo dos sistemas semiéticos nas
quais os individuos estdo inseridos, como o campo da cultura e consumo, de forma rizomatica
(PELBART, 2003). Em processos complementares, enquanto o capital se ocuparia da
sujeicdo econdmica, a cultura se ocuparia da sujei¢do subjetiva, integrando todos os niveis da
producdo e do consumo. Ao ressaltar a penetracdo da producdo de subjetividade capitalistica,
Guattari & Rolnik (2000) observam que a propria esséncia do lucro capitalista “ndo se reduz
ao campo da mais-valia econémica: ela esta também na tomada de poder da subjetividade”
(GUATTARI & ROLNIK, op.cit., p.16).

Tavares (2006) destaca esta discusséo a luz do “capitalismo rizomatico [que] conduz a
mercantilizacdo da vida e de todas as esferas da existéncia (onde nada escapa)” e a
“mobilidade do capital e a produgdo de novos desejos, de forma imaterial e conexionista,

implicam a producdo incessante de novos valores, na criagdo continua de mercados auténticos
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e modos de ser” (TAVARES, 2006, p. 92).

Trazendo outras nuances a abordagem dos processos de dominagdo observados no
modelo capitalista, Pelbart (2003) mencionando Negri e Hardt observa que ha o que foi
nomeado por esses dois pensadores como o tempo do Império, que se configura como “uma
nova estrutura de comando, em tudo pos-moderna, descentralizada e desterritorializada,
correspondente a fase atual do capitalismo globalizado” (PELBART, op.cit., p.81). Pelbart
(op. cit.) observa que o Império ndo tem fronteiras, amarras, sequer conhece qualquer limite,
pode penetrar e invadir a vida das pessoas, Seus corpos, mentes, sentimentos, desejos,
afetividade, abarcando por fim a subjetividade. A logica deste poder é no entanto penetrante e
sutil, pois que nao se exerce de forma vertical e sim forma fluida e horizontal, pois se
entrelacando ao tecido social, se enreda como um mutante flexivel e amorfo, flutuante,
invasivo e penetrante, ocupando e regendo a vida social “desde dentro” assimilando-a €
reconstruindo a vida em sua totalidade, dialogando com Guattari e Rolnik (2000).

Essa observacdo tem eco nas concepcbes de Deleuze (1992), em relacdo ao exercicio
do poder nas sociedades de controle em contraposicdo as sociedades disciplinares descritas
por Foucault (1977). Em um extenso estudo acerca dos mecanismos de poder, de coercdo e
sua evolucdo, que nomeia como 0 nascimento da prisao - “Vigiar e Punir: 0 nascimento da
prisdo”- Foucault traz a discussdo sobre as sociedades disciplinares. Para Foucault (op.cit.)
inaugura-se 0 momento das disciplinas traduzido de forma institucional através de escolas,
prisGes, hospitais, quartéis e outras organizacdes. Por meio de praticas disciplinares foi
construido um sistema de poder baseado na submissdo e controle dos corpos, gestos e
comportamentos. Um poder exercido pelo enclausuramento, repartido em espacos
determinados, como um processo de moldes fixos e definidos que poderia ser replicado em
diversas formas sociais.

Deleuze (1992) formula posteriormente o paradigma da sociedade de controle que



32

considera ter sucedido as sociedades disciplinares. Apos o término da segunda Guerra
Mundial surgiram forcas na sociedade que apresentam uma nova ordem. O autor observa que
houve “uma crise generalizada de todos os meios de confinamento” (DELEUZE, 1992,
p.220), que se anuncia ndo mais como um molde, mas “uma modulagdo, como uma
moldagem auto deformante, que mudasse continuamente, a cada instante (...).” (DELEUZE,
op.cit.,, p.221). Se nas fabricas e espacos confinados o poder se exercia nos cOrpos,
constituindo os individuos em um sO corpo, a empresa ao introduzir a questdo do tempo,
instaura um poder que interpenetra os espacos, sem limites definidos, atravessando cada
individuo, tornando-os também prisioneiros, sem muros, poréem enredados em uma formacao
permanente e continua. O poder exercido através de modulacdo constante se inscreve no
tecido social, indo além de um mero mecanismo restritivo ou de punicao.

Ao incorporar a dimensdo subjetiva aos movimentos do capital como um fator
necessario a sua expansdo, que se insere e se integra aos espacos sociais (DELEUZE, 1992;
GUATTARI, 1985; PELBART, 2003), é construida uma ponte de didlogo com as
observacdes de Bauman (2001) no contexto contemporéneo da sociedade de consumidores da
modernidade liquida, que tém suas subjetividades agenciadas pelo mercado de consumo.

A partir das caracteristicas primordiais dos “fluidos” em oposicdo aos “solidos”,
Bauman (2001) constréi o que considera a metafora ideal para o estagio que se encontra a
contemporaneidade — a modernidade liquida. Fluidos ndo fixam espaco ou tempo, e estdo
“constantemente prontos (e propensos)” (BAUMAN, op.cit., p. 08) a mudar a sua forma. S&o
flexiveis, maleaveis, instaveis e favorecem a continua expansdo. Na era da modernidade
liquida ha fluidez nas relacbes e conceitos, que, ndo mais ancorados em pilares estaveis,
encontram-se em permanente estado de transformacao.

Além disso, na modernidade liquida a sociedade inscreve seus membros em uma

condi¢do primaria de consumidores e ndo de produtores. A vida organizada em torno da
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producdo pressupde que “ha um minimo de que se precisa a fim de manter-Se Vivo e ser capaz
de fazer o que quer que o papel de produtor possa requerer, mas também um maximo com que
se pode sonhar, desejar a conseguir” (BAUMAN, 2001, p. 90). Adicionalmente, haveria um
crivo para suas ambicdes através da aprovacao social, pois ha o medo de ser rejeitado, e 0 que
estd além de certo limite poderia ser configurado como estar desejando um luxo, um pecado.
Por outro lado, a vida orientada pelo consumo “deve se bastar sem normas”, € deve ser
“orientada pela seducao, por desejos sempre crescentes e quereres volateis (...) onde o céu € o
unico limite” (BAUMAN, op.cit.,, p. 90). E quantos aos luxos, nesta concepcao estes ndo
seriam sequer assim conceituados, pois 0s luxos de hoje podem tornar-se as necessidades do
amanha.

Na modernidade liquida Bauman (2008) ressalta que o0s sujeitos sédo
concomitantemente promotores das mercadorias e as mercadorias que promovem, e todos
habitam o mesmo nicho comum, o mercado. As exigéncias necessarias para que obtenham os
ganhos sociais ambicionados exige que remodelem a si mesmos como mercadorias. Assim,
segundo o autor, explicita-se aquela que considera “a caracteristica mais proeminente da
sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente disfarcada e encoberta — é a
transformacé&o dos consumidores em mercadorias” (BAUMAN, op. cit., p.20, grifo do autor).

O advento da modernidade liquida trouxe mudangas cruciais para a condi¢do humana,
sobretudo impondo a reconsideracao de conceitos. Bauman (2001) observa a problematizagéo
de questBes do poder, pois agora a estrutura sistémica é remota e inalcancavel e alia-se ao
estado fluido e ndo estruturado do cenario imediato da politica-vida. Agil, “o poder pode
mover-se com a velocidade do sinal eletrénico — e assim o tempo requerido para 0 movimento
de seus ingredientes essenciais se reduziu a instantaneidade” (BAUMAN, 2001, p.18). Essa
mudanca nas estruturas de poder correlaciona-se com a mobilidade do capital, pois ndo mais

fixado a limites territoriais, o capital tornou-se liberto, desafogado, podendo movimentar-se
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livremente, ndo necessitando fixar-se além dos dominios necessarios a sua satisfacdo, o que
corrobora as observacOes de desterritorializacdo e permanente recomposi¢do do capital no
CMI como postulado por Guattari (1985).

Bauman (2011) observa ainda que esta expansdo do capital para além das fronteiras
dos Estados-nacao, onde os negdcios escapam de um confinamento doméstico conduz ao
estabelecimento de “territorio extraterritorial”, um espago proprio onde as empresas podem
perseguir seus proprios interesses econémicos, seus proprios fins, ignorando restricdes
possivelmente apresentadas por poderes locais. Neste sentido, o autor traz importante
contribuicdo ao afirmar que a resposta efetiva a esta realidade global das empresas e seus
negocios, ndo poderia ser outra que nao igualmente global, que deve se constituir através do
assentamento de uma arena politica global, estabelecendo novas forcas para enfrentamento,
restabelecendo e revigorando um foro global adequado a esta era.

Assim, o capitalismo se reconfigura e constroi novas formas de exploracdo em um
mundo que se apresenta conexionista e pleno de incerteza. Novas formas de inquietude e
angustia social que nascem no cerne da modernidade liquida trazem no conjunto a aspiracao
das pessoas a pluralizacdo, mobilidade, ao aumento do leque das ofertas do que € possivel ser
ou fazer, movimentos associados a nocdo de liberdade. No entanto, se as invengdes que
alimentaram o proprio capitalismo sdo associadas a uma proposi¢do de liberdade, como
decorréncia ha a mercantilizacdo do préprio desejo, da aspiracdo a liberacdo, que foi
resgatado, tiranizado, e enquadrado. Neste sentido, toda forma de desejo transforma-se em
mercadoria, incluindo o desejo de diferenciacéo e singularidade (PELBART, 2003).

Empresarios transformaram “o ndo-capitalizavel em capitalizavel, seres, valores bens,
tesouros. (...) maneiras de ser, de fazer, de ter prazer, atitudes, e nisso consiste sua
inventividade nos ultimos anos, na intuicdo de antecipar os desejos do publico, com a

importancia crescente dos investimentos culturais e tecnoldgicos” (PELBART, 2003, p. 104).
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Complementando, o capitalismo tem uma convivéncia harmoniosa e parasitaria com 0s
processos de subjetivacdo, abarcando o desejo, pois deles se alimenta e através deles se
reedifica, em composicdo rizomatica.

Bauman (2010) igualmente considera o capitalismo como um sistema parasitario, que
pode prosperar enquanto exista 0 hospedeiro que o alimente, e que necessita por iSsO mesmo
empenhar-se sempre em colonizar novos hospedeiros ou modificar-se para se adaptar a novos
ambientes, garantindo sua sobrevivéncia. O autor considera uma grande ajuda para essa
permanente mutacao o estabelecimento dos sistemas de créditos bancarios, pois através destes
0 desejo pode se perpetuar, reabilitando as possibilidades de aspiracdes, sonhos, expectativas
e até mesmo a antecipacao de seu alcance. A sociedade alimentada pelo consumo e crédito. A
fase “liquida” da modernidade demanda a “disponibilidade continua de crédito e a habilitacdo
continua dos consumidores para obté-lo” (BAUMAN, op.cit., p.30).

Giles Deleuze (1992) discute a mutacao do capitalismo e observa que

o capitalismo do século XIX ¢é de concentracdo, para a producdo, e de
propriedade. Por conseguinte, erige a fibrica como meio de confinamento, o
capitalista sendo o proprietario dos meios de produgdo, mas também
eventualmente o proprietario de outros espagos concebidos por analogia (a
casa familiar do operario, a escola). Quanto ao mercado, € conquistado ora por
especializagdo, ora por colonizagdo, ora por reducdo dos custos de produgao
(DELEUZE, op. cit., p.223)

No entanto, hoje o capitalismo delega a fase de produgdo para o Terceiro Mundo e
torna-se o capitalismo de sobre-producao. H4 profundas mudangas nas relagcdes de mercado, o
marketing foi elevado a “senhor” por tornar-se o novo instrumento de controle social. Neste
capitalismo o que importa ¢ vender os servigos, comprar agoes. Nao, vender matéria primas,
mas sim comprar produtos. E um capitalismo dispersivo onde a fabrica cedeu lugar a
empresa, a qual tem no setor de vendas a sua verdadeira “alma” (DELEUZE, 1992).

Os processos mutantes de individuagéo e producéo de subjetividade sdo construidos na
esfera do individuo e em todo o tecido urbano e social em que esta imerso, permanentemente

elaborado através das relac6es estabelecidas com o mundo, ndo apenas da ordem de producao
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econbmica como também na esfera do consumo, de forma conexionista, sendo, portanto
impactado pela ordem social subjacente (GUATTARI, 1985; GUATTARI & ROLNIK, 2000;
BAUMAN, 2001; PELBART, 2003; DELEUZE, 1992).

As mutacOes e perspectivas do Capitalismo Mundial Integrado, contextualizado na
Sociedade de Controle, integram novas conexes em relacdo ao consumo, observado,
sobretudo como conexionista.

Pelbart (2003) observa que o capitalismo se reconfigurou na atualidade para o
capitalismo conexionista, em rede, rizomatico, no sentido de

0 ideal hoje é ser 0 mais enxuto possivel, 0 mais leve possivel, ter 0 maximo
de mobilidade, 0 maximo de conexdes Uteis, 0 maximo de informagdes, o
maximo de navegabilidade, (...) projetos mais pertinentes, com duracéo finita,
(...) ao cabo do qual estdo todos disponiveis para outros convites, outras
propostas, outras conexdes. A propria figura do empreendedor ja ndo coincide
com aquele que acumula tudo, capital, propriedades, familia — ao contrario, é
aquele que pode deslocar-se mais, de cidade, de propriedades, de pais (...) O
mundo conexionista é inteiramente rizomatico, ndo finalista, ndo identitario,
favorece os hibridismos, a migracdo, as maltiplas interfaces, metasmofoses,
etc. Claro que o objetivo final do capitalismo permanece 0 mesmo, visa 0
lucro, mas 0 modo pelo qual ele agora tende a realiza-lo (...) € através da rede
(PELBART, op. cit., p. 97)

Tavares e Irving (2009) desenvolvem essa percepcdo da nova ordem do capital,
trazendo a perspectiva das relacdes que o sujeito estabelece

essa ordem capitalistica é projetada de forma rizomatica, na realidade do
mundo e na realidade psiquica. Ela produz os relacionamentos interpessoais
até em suas representagdes inconscientes. E na cultura, como um todo. Além
disso fabrica a relagdo com a produgdo, com a natureza, com 0 movimento,
com o corpo, com o tempo, em suma, ela fabrica a relagdo do homem com o
mundo e consigo mesmo (TAVARES & IRVING, op.cit., p.75)

Essa ordem do capital que interpenetra todos os espacos, opera na esfera psicossocial, ,
pelas l6gicas do rizoma e do agenciamento, atuando em todas as esferas, pela producédo de
uma “subjetividade capitalistica” (GUATTARI & ROLNIK, 2000; GUATTARI, 1985). Haa
producdo da subjetividade sob este prisma rizomatico, observado por Guattari (1985) “como
zonas-de-transparéncia, que colocam em contacto subjetividades — constelacdes singulares de

fluxos sociais, materiais e de signos - criando uma area-de-intimidade-e-desejo onde um e
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outro se metamorfoseiam. Nunca paralelamente” (GUATTARI, op. cit., p.9).

As producdes semidticas concorrem como agenciamentos em todos os niveis artisticos
(GUATTARI & ROLNIK, 2000) na medida em que a cultura capitalistica permeia todos 0s
campos de producao de nucleos semanticos, ¢ “o capitalismo conexionista € expresso COmMO
um controle, que se estende e se amplia em todas as dimensdes psiquicas, sociais, politicas e
culturais” (TAVARES & IRVING, 2009, p. 75).

Esse aspecto conexionista € expresso a partir do viés da sociedade de controle em
PONTES & TAVARES (2014) que discute as transi¢es do capital e ressalta que

com a transicdo da disciplina para o controle, Deleuze (1992) destaca o fim
das instituicGes de confinamento (disciplinar) e o aparecimento de novos
dispositivos de controle, pela logica de rede (rizoma). Se na disciplina o
capitalismo era dirigido para a producgdo, no controle é para o consumo. A
partir de uma nova configuragdo em que todos vigiam todos, o controle é
continuo, simultaneo e descentralizado, ampliando suas redes de poder e
dominio (...). Ou seja, a partir da transi¢do entre um modelo de capital local e
verticalizado, originado nas estruturas mecanicistas e rigidas da era industrial,
para o capitalismo maleéavel, aberto, flexivel e transnacional ou conexionista e
em rede. Se outrora, o capitalismo foi imoével e fixo, segundo a ideia da
transcendéncia, agora este capitalismo mundial e integrado se constitui pelas
légicas do rizoma e do agenciamento, atuando em todas as instancias. Até o
que ndo era capitalizavel, torna-se capital (PONTES & TAVARES, 2014,
p.59)

Neste sentido, é interessante ressaltar o carater dos processos de subjetivacdo sob a
proposicdo do capitalismo rizomatico quando

0s aspectos mais humanos do homem, seu potencial, sua criatividade, sua
interioridade, seus afetos, tudo isso que ficava fora do ciclo econdmico
produtivo, e dizia respeito antes ao ciclo reprodutivo, torna-se matéria prima
do capital, ou torna-se o proprio capital. Isso tudo que antes pertencia a esfera
privada, da vida intima, ou até mesmo o que ha de artistico no homem, daquilo
gue caracteriza mais o artista do que o operario passa a ser requisitado na
producdo (PELBART, 2003, p.99).

Assim, retomando em Tavares e Irving (2009)

0 capitalismo conexionista ou rizomético € mundial e integrado porque, além
de operar em redes flexiveis, atua em um bloco, de forma desterritorializada,
simbiotica, sinérgica, de maneira que nenhuma atividade humana ou néo-
humana fique fora de seu controle, visto que a funcdo desses novo capitalismo
é a recomposicdo de producdo da vida social, a partir de sua propria fluidez
(TAVARES & IRVING, 2009, p.76)
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Ao articular a vida como um todo, abarcando todas as esferas individuais e coletivas,
por dentro, de forma rizomatica, essa ordem da subjetivacao capitalistica, opera sob o regime
do Biopoder na visdo de Hardt e Negri (2001). Assim, dialogando com as proposicdes acima,
0s autores contribuem com reflexdes sobre as relacdes de poder no capitalismo atual e as
forcas que impulsionam seus processos, expandindo essas questdes na interface com a

Sociedade de Controle e Biopoder.

2.3 SOCIEDADE DE CONTROLE E BIOPODER

Deleuze (1992) observa a transicdo que ocorreu das sociedades disciplinares para as

sociedades de controle, instalando uma ordem que substitui a do confinamento
nas sociedades de disciplina ndo se parava de recomecar (da escola a caserna,
da caserna a fabrica), enquanto nas sociedades de controle nunca se termina
nada, a empresa, a formacgdo, o servico sendo 0s estados metaestaveis e
coexistentes de uma mesma modulagdo, como que de um deformador
universal (DELEUZE, op.cit,, p.222).

Assim, “o homem da disciplina era um produtor descontinuo de energia, mas o
homem do controle € antes ondulatério, funcionando em Orbita, num feixe continuo”
(DELEUZE, op.cit, p.223), trazendo a mutacdo do capitalismo, onde a fabrica cedeu lugar a
empresa.

a familia, a escola, o exército, a fabrica ndo sdo mais espagos analdgicos
distintos que convergem para o proprietario, Estado ou poténcia privada, mas
sdo agora figuras cifradas, deformaveis e transformaveis, de uma mesma
empresa, que s tem gerentes (DELEUZE, op.cit., p. 224).

Hardt e Negri (2001) dialogam com as proposicdes de Deleuze (1992) trazendo uma
reflexdo sobre os novos formatos de controle que vem substituir a ordem politica no
capitalismo, incluindo a produgdo biopolitica em seu contexto.

Tavares (2014) contribui, a partir de DELEUZE (1992) dialogando com Hardt e Negri

(2001)
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essa ordem capitalistica € projetada de forma rizoméatica na realidade do
mundo, no campo psicossocial e na cultura (...), se relaciona em diferentes
espagos, platoés e contextos, produzindo movimentos e “fabricando” a relagdo
do homem com o mundo e consigo mesmo. O capitalismo rizomatico produz
subjetividades que sdo reguladas pelo desejo e pelo consumo (...) sob o regime
identitario de um Biopoder, que articula a vida social como um objeto de
poder (...) expresso como um controle, que se estende e se amplia por todas as
dimensdes psiquicas, sociais, politicas, culturais, ecoldgicas e econémicas,
sendo perpassadas pelo consumo. (...) (TAVARES, 2014, p.87)

Hardt e Negri (2001) consideram que h& uma nova ordem politica emergente - o
Império - que difere de maneira fundamental do imperialismo europeu dominante do passado
e da era de expansdo capitalista que o antecedeu. Assim a diferenca entre imperialismo e
Império pode ser apreendida, segundo esses autores, no contexto da soberania moderna para a
soberania pés-moderna, onde na primeira observa-se o Estado-na¢do com um poder central
exercendo-o0 sobre um territorio, e na segunda as fronteiras flexiveis e livres. Como nova
forma de supremacia “o Império esta se materializando diante de nossos olhos” (HARDT &
NEGRI, op. cit., p. 11). HA& o declinio da soberania dos Estados-na¢do, mas, no entanto, a
soberania em si ndo desaparece, e sim assume novos formatos, composta pelos inimeros
organismos nacionais e supranacionais que se unem numa mesma ldgica.

Discutindo as diferencas vitais entre o imperialismo do passado e o Império, que ora
postulam, é apontado o carater de desterritorializacdo, pois no imperialismo as fronteiras
definidas eram fundamentais para a expansao econémica, limites territoriais determinavam o
centro do poder a partir do qual poderia se exercer controle sobre os demais territérios. O

imperialismo

era, na realidade, uma extensdo da soberania dos Estados-nagao europeus além
de suas fronteiras (...). O mapa mundi poderia ser colorido e codificado por
cores portuguesas, inglesas, francesas ... onde quer que estas nagdes fincassem
suas raizes, impondo dominio social, territorial, impondo fronteiras territoriais
hierdrquicas, para fiscalizar a pureza de sua identidade e para excluir o que
representasse o outro (HARDT & NEGRI, 2001, p.12).

Esses autores observam que no crepusculo da soberania moderna surge o Impeério que
néo estabelece centros fixos ou delimitados de poder, ndo tem fronteiras fixas nem depende de

barreiras especificas para existir. As cores nacionais anteriormente pousadas em um mapa
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mundi integram-se agora em um arco iris global. Nas palavras de Hardt e Negri (2001)
Império

caracteriza-se fundamentalmente pela auséncia de fronteiras: o poder exercido
pelo Império ndo tem limites. Antes e acima de tudo, portanto (...) Império
postula um regime que efetivamente abrange a totalidade do espago, ou que de
fato governa todo o “mundo civilizado”. Nenhuma fronteira territorial confina
seu reinado. Em segundo lugar, (...) apresenta-se ndo como um regime
histérico nascido da conquista, e sim como uma ordem que na realidade
suspende a histéria e dessa forma determina, pela eternidade, o estado de
coisas existente. (...) Em terceiro lugar, o poder de mando do Império funciona
em todos os registros da ordem social, descendo as profundezes da sociedade.
O Império ndo s6 administra um territério e sua populagdo mas também cria o
préprio mundo que ele habita. N&o apenas regula as intera¢gdes humanas como
procura reger diretamente a natureza humana. O objeto de seu governo é a
vida social como um todo, e assim o Império se apresenta como forma
paradigmatica de Biopoder (HARDT & NEGRI, op. cit., p.15).

E neste processo de transi¢do, 0 modo capitalista de producdo ganha novos contornos.
Os fluxos econémicos globais ganham caminhos que incluem a transformacédo dos processos
produtivos dominantes, restringindo a médo de obra “industria” e ganhando prioridade a méo
de obra “comunicativa, cooperativa e cordial”. A producdo de riqueza se torna uma producéo
biopolitica, que engloba a produgdo da vida social, onde as esferas econémicas, politicas e
culturais encontram-se cada vez mais sobrepostas e complementares (Hardt e Negri, 2001).

Dialogando com Deleuze (1992) e Foucault (1977), Hardt e Negri (2001) apresentam
reflexGes sobre Biopoder em relacdo a sociedade de controle. Na transi¢cdo observada entre
sociedade disciplinar tal qual postulada por Foucault (1977) o comando social ocorria através
de uma rede de dispositivos ou aparelhos que produzem e regulam os habitos, costumes e
préticas produtivas. Na sociedade de controle esses mecanismos de comandos s&o inerentes ao
campo social, sdo integrados aos cérebros e corpos das pessoas, assim o0s aparelhos de
normalizagéo da disciplinaridade integram-se as praticas diarias e comuns, séo interiorizados
pelos individuos, como um rizoma. Esse novo paradigma de poder é reconhecido como de
natureza biopolitica - o Biopoder onde a propria vida incorpora e reproduz todo o comando do

poder.
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Somando outras reflexdes ao conceito de Biopoder dialogando com Foucault (1997),
Lazaratto (2001) observa que este diz respeito a uma visdo que se consolida nos altimos
escritos de Foucault. Na passagem das sociedades disciplinares para as sociedades de
controle, o poder passa a se referir a vida humana como um todo. Neste sentido, apresenta o
trabalho imaterial, que se constitui amplamente no tempo de vida, na temporalidade do “nao
trabalho”, sujeito a um poder cuja substancia ndo mais se associa as horas dedicadas a
producdo, mas ao conjunto da vida dos individuos. A comunicacao e as relaces sociais que
os individuos estabelecem se tornam igualmente produtivas, e alimentam servicos e
industrias, reorganizando as formas classicas de producdo. As estratégias de concepcao,
circulacdo dos produtos, construcdo de mercados, mobiliza importantes esferas e estratégias
de marketing e promocéo dos produtos, que mantém uma relacdo direta com os consumidores
e suas esferas subjetivas. O “trabalho imaterial”, que integra a publicidade, a moda, as
producdes audiovisuais, a producdo de softwares compondo e formatando a integracéo entre
consumo e producdo. O processo comunicativo seria 0 propulsor e organizador desta nova
relagdo producdo/consumo, dando forma e materializando as necessidades, o imaginario e os
gostos do consumidor e a0 mesmo tempo sendo potentes produtores dessas necessidades. A
importante prerrogativa da mercadoria produzida pelo trabalho imaterial, cujo valor de uso
consiste em contetdo informativo e cultural, “esta no fato de que ela ndo se destrédi no ato do
consumo, mas alarga, transforma, cria o ambiente ideolégico e cultural do consumidor. Ela
ndo reproduz a capacidade fisica da forma de trabalho, mas transforma o seu utilizador”
(LAZZARATO, 2001, p. 46).

Bauman (2013) expande esta discussdo, incluindo o conceito de vigilancia — para ele,
agora a vigilancia liquida - como importante interface na sociedade de controle na
contemporaneidade. O autor observa que a vigilancia é dimensdo central do mundo

contemporaneo e considera a vigilancia liquida “menos uma forma completa de especificar a
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vigilancia e mais uma orientacdo, um modelo de situar as mudancas nessa area da
modernidade fluida e perturbadora da atualidade” (BAUMAN, op.cit., p.10). O que chama de
fluidez, apresenta-se na forma especialmente suave na esfera do consumo. Aproxima-se das
concepcdes de Deleuze (1992) sobre sociedade de controle sob o aspecto de que nesta a
vigilancia cresce menos como uma arvore, cujas raizes se aprofundam num plano vertical -
como o0 pan-optico, e muito mais como ervas daninhas que se espalham, se enraizam, ocupam
espacos. Para Bauman (2013) “o mundo de hoje é pos-panoptico” (BAUMAN, op.cit., p.12)
As formas de controle se apresentam sob diferentes faces, desconectadas de aprisionamentos,
de um controle central, e que, com maior frequéncia na atualidade, compartilham
caracteristicas da flexibilidade e diversdo igualmente encontradas no entretenimento e no
mercado de consumo.

Desta forma, vai se delineando toda uma rede de produgdo/consumo, presentes no
capitalismo contemporaneo, estruturadas em novas relaces de poder imbricadas aos espacos
da vida dos individuos para além de suas relacGes de trabalho, mas também na esfera de lazer
e social.

Tavares e Irving (2009) ressaltam que “na Sociedade de Controle (e no “capitalismo
de controle”) ndo se responde mais as demandas dos individuos, mas sim, criam-se demandas
e mercados, a partir do profundo conhecimento que se tem dos individuos” (TAVARES &
IRVING, 2009, p.49). Construindo malhas e vetores, em continua transformacdo e
desconstrucdo, onde o consumo se configura como forma de insercdo social e os

consumidores sdo moldados como mercadorias.
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2.4 CONSUMIDORES COMO COMMODITIES

No cenério mutante do capitalismo mundial integrado, no d&mbito da modernidade
liquida, consumo e consumidores assumem um papel significativo na sociedade
contemporanea.

Para Bauman (2013)

0 propdsito crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de
consumidores (embora raras vezes explicitado com tantas palavras e menos
frequentemente ainda debatido no &mbito plblico) ndo é a satisfacdo de
necessidades, desejo e vontades, mas a comodificacdo ou recomodificacdo do
consumidor: elevar o status dos consumidores ao de mercadorias vendaveis”
(BAUMAN, op.cit., p.38).

Os individuos vivem hoje o apavorante medo da inadequacdo, e, neste sentido, o
mercado de consumo e empresas se empenham avidamente em ocuparem o status de guias e
auxiliares confiaveis do consumidor para superar este desafio. As empresas fornecem dados e
instrumentos para que o consumidor caminhe na busca desta adequacéo, ofertando suporte na
tomada “individual” de decisdo, que no entanto apresenta-se como uma “necessidade” a qual
os consumidores “devem aprender a obedecer para serem livres”(BAUMAN, op.cit., p.39).

David Lyon dialoga com Bauman (2013) trazendo a observacdo sobre o carater
“suave” da vigilancia no contexto pos-pandptico do mercado de consumo. A vigilancia do
consumidor ocorre pelas bases de dados coletados pela utilizagdo de cartGes de crédito, de
fornecimento de informagbes no momento de compras e transagdes financeiras. A
individuacdo se torna comodificada, e esta informacdo coletada se transforma em poder,
disponibilizando a triagem pds-pan-6ptica a servico dos profissionais de marketing, que ao
utiliza-la induzem potenciais consumidores alvo a supor que eles importam e contam, quando
na realidade eles estdo sendo contados, quantificados, induzidos e atraidos para novas e

direcionadas compras, alimentando a lucrativa industria do consumo.
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Bauman (2013) observa que a grande revolugdo em termos de marketing na sociedade
consumista foi “a passagem da satisfagao de necessidades (ou seja, da produgao voltada para a
demanda existente) para sua criagdo (ou seja, demanda voltada para a producéo existente) por
meio da tentacdo, seducdo, e estimulo do desejo assim despertado” (BAUMAN, op.cit.,
p.116). O autor inclui nesta discussdo a questdo de que essa estratégia exige um investimento
financeiro elevado pelas empresas, sendo razoavel, portanto um aperfeicoamento no processo,
qual seria “a de dirigir ofertas a pessoas ou categorias de pessoas ja prontas para aceita-las
com entusiasmo” (BAUMAN, op. cit., p.116). Isso se reflete quando o consumidor, por
exemplo, visita um site de compras e é recebido com ofertas selecionadas para ele, pois este
canal de vendas (quicd alimentado por informacBes outras) j& pdde experimentar
anteriormente o seu perfil de consumo. O consumidor se comportaria potencialmente nesta
situacdo particularmente seduzido por estas sugestdes apresentadas, previamente selecionadas
a partir de suas preferéncias, e torna-se um servidor voluntario e cooperativo, em nichos de
mercados prontos para uso. A vigilancia liquida ocorrendo pelas estruturas de marketing por
um lado e por outro tendo o individuo vigiado que se dispde em uma cooperacédo silenciosa,
consciente ou ndo, oferecendo como forca motriz 0 seu desejo pessoal de se fazer registrar,
ser incluido e pertencer a este sedutor universo dos consumidores. Bauman renova e ajusta o
cogito de Descartes para “sou visto (observado, notado, registrado), logo existo” (BAUMAN,

2013, p.121).

2.5 PROCESSOS DE SUBJETIVACAO E MERCADO DE CONSUMO

Silva (1998) destaca que a produgdo do mundo se realiza em um processo que
engendra multiplicidades, pelas quais tudo pode se interpenetrar com tudo — sem hierarquias
entre instancias individuais, coletivas e institucionais e que a produgdo da subjetividade é
imanente & producdo do mundo, pois

pelo processo de subjetivacdo o sujeito se desfaz em multiplicidades. Pela
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heterogeneidade dos seus suportes fisicos, bioldgicos, psiquicos, verbais,
econbmicos, estéticos, éticos, politicos, a subjetividade é um produto cultural
como qualquer outro. Como processo, a subjetividade emergente se relaciona
com o mundo pelo limite, pela vizinhanga: individua-se nas relagdes de
alteridade e coletiviza-se nas multiplicidades, para além do individuo e para
aquém da pessoa (SILVA, op. cit., p.175).

Para a reflexdo sobre a construcdo dos mercados de consumo e 0S processos de
subjetivacdo que perpassam esse caminho, Guattari & Rolnik (2000) trazem importante
contribuicdo ao observar que ha no Capitalismo Mundial Integrado uma grande esfera de
subjetivacao capitalistica que € inerente aos processos nele observados, que vai além dos
componentes individuais, e resulta de uma gama de agenciamentos coletivos extraidos do
social, da esfera da escolaridade, a igreja, familia, forjando individuos. Esse processo engloba
um amplo campo, que ¢é resultante de uma extensa rede tecida com todos os processos de
produgdo social, material e cultural, uma jun¢do de inumeras experiéncias da realidade. Dessa
forma

tudo o que ¢ produzido pela subjetivacao capitalistica — tudo o que nos chega
pela linguagem, pela familia, e pelos equipamentos que nos rodeiam nao ¢
apenas uma questdo de ideia, ndo é apenas uma transmissdo de significacGes
por meio de enunciados significantes. Tampouco se reduz a modelos de
identidade, ou a identificagdes com polos maternos, paternos, etc. trata-se de
sistemas de conexdo direta entre as grandes maquinas produtivas, as grandes
maquinas de controle social e as instancias psiquicas que definem a maneira
de perceber o mundo (...) a producdo de subjetividade no CMI n&o consiste
unicamente numa producdo de poder para controlar as relagcdes sociais e as
relagbes de producédo. A producao de subjetividade constitui matéria-prima de

toda e qualquer producdo (GUATTARI & ROLNIK, 2000, pp.27- 28, grifo
do autor).

\

Esses processos amplos de producao de subjetividade integram-se a concepgao de
mundo liquido (Modernidade liquida) onde as pessoas estdo imersas em um estado de
inquietude, uma urgéncia de mudanga constante, ¢ formam um mercado consumidor onde
estar em busca se torna mais importante do que alcancar a satisfagdo. E necessaria a continua
promessa de satisfagdo, que nao chega, ndo ainda, ndo por agora. Desejar sempre, privilegiar
o movimento, a diversidade. Os consumidores s3o, acima de tudo, colecionadores de

sensagdes € os objetos devem proporcionar sensagdes novas, nao experimentadas,
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impulsionadas pelo permanente “querer” (BAUMAN, 2001).

Bauman (1998, 2008) avanca na discussdo desses processos, a partir dos principios
preconizados por Freud — “principio de prazer” e “principio de realidade”, consubstanciando a
reflexdo sobre a ansiedade e inquietude que sublinham o consumo na modernidade liquida.
Para Freud os dois principios regem o funcionamento mental, em contraponto. Se no
“principio de prazer” - “a atividade psiquica no seu conjunto tem por objetivo evitar 0O
desprazer que esta ligado ao aumento das quantidades de excitagdo e o prazer a sua reducao”
(LAPLANCHE & PONTALIS, 1976, p.466), um principio econdmico, o “principio de
realidade” impde-se como elemento regulador e assim “a procura da satisfagdo ja ndo se
efetua pelos caminhos mais curtos, mas toma por desvios e adia o seu resultado em funcao das
condigdes impostas pelo mundo exterior” (LAPLANCHE & PONTALLIS, op.cit., p.470). Em
contato com o mundo real, segundo Freud, ha a modifica¢do no “principio de prazer”, que nido
seria mais soberano. Em uma forma de economia psiquica “o principio de realidade” trabalha
em conjunto com o “principio de prazer”, ora satisfazendo parte ou a totalidade do desejo do
individuo, criando formas de satisfacdo que sdo negociadas no mundo real, e ora abdicando
dos desejos. Ao tracar um paralelo, Bauman (1998, 2008) observa que tanto nas formulacgdes
de Freud como nas ponderacBes que propde, ha uma discussdo colocada: na balanca do
funcionamento mental, sempre que se ganha algo, em troca, outra é perdida. No entanto,
parece que no mundo liquido as perdas e ganhos se modificaram. Ao serem expostos a logica
do mercado de bens de consumo, os consumidores ao se defrontarem com o imperativo de
ponderar o equilibrio entre o “principio de realidade” e o “principio de prazer”, parecem
colocar agora o primeiro no banco dos réus.

Em um mundo onde a satisfacdo imediata dos desejos € permanentemente instigada, o
¢ também atender ao “principio de prazer”, muito mais do que se defrontar com a realidade,

que pode se apresentar angustiante. Lancar os atores a tarefa de decisdo e escolhas,
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pressionados por essas duas forcas, diante das op¢des infindaveis de consumo de mercadorias
e relagdes, conduz os individuos a um estado de inseguranca e incerteza na busca
momentanea de sentimentos de pertenca e aceitacdo social. As perdas e ganhos se
modificaram, e “os homens ¢ mulheres pos-modernos trocaram um quinhdo de suas
possibilidades de seguranca por um quinhao de felicidade” (BAUMAN, 1998, p.10).

Para Lazzarato (2010) a manuten¢do do capitalismo esta estreitamente relacionada
com a esfera do desejo, sobretudo em relacdo ao consumo. As mercadorias e objetos sdo
constituidos como objetos de desejos na subjetividade do consumidor, através da publicidade
e marketing, antes mesmo de estarem prontos para venda. Para este autor o neoliberalismo
oferece a sua contribui¢do nesta ciranda ao criar uma ilusdo de que qualquer consumo ¢
possivel a todos, o que deixa a liberdade de desejar e aspirar consumir indefinidamente.
Padronizando o consumo, ao realizar a compra uma parcela de subjetividade ¢ sutilmente
“debitada” do individuo.

O consumidor ¢ objeto de diferentes dispositivos de poder: a publicidade, o
marketing, a televisdo impulsionam a construir seus objetos de desejo. O
neoliberalismo, a0 mesmo tempo em que acrescenta a desigualdade de
ingresso entre as classes sociais, cada vez mais empurra as pessoas a
consumir, como se o acesso ao consumo fosse possivel para todo mundo. Os
objetos de desejo, as mercadorias, estdo sempre disponiveis... em imagens.
Primeiro chegam as imagens; depois, as mercadorias. Para que algo se venda,
deve-se construi-lo como objeto de desejo. Quando vocé o compra, além de
por dinheiro, se empobrece subjetivamente. Porque ha uma "padronizagdo" da
subjetividade. Todo mundo deve desejar o mesmo para compra-lo. Para fazer
aparéncia de individualizagdo, se agrega algum detalhe "personalizado". Junto
com o empobrecimento econdémico, ha um empobrecimento subjetivo
(LAZZARATO, 2010, p.12)

Rocha (1995) ressalta a funcdo desempenhada pela publicidade como ‘“operador
totémico”, individualizando os produtos. O autor articula a atuagdo publicitdria com o
capitalismo atual ressaltando que estes espacgos constroem esferas de mediagdo entre producao
e consumo, garantindo uma particularizagdo dos produtos dentro de um universo amplo e
indiferenciado de producdo “ao relacionar produgdo, por um lado, e ambientes, pessoas,

atitudes, identidades e relagdes sociais, por outro, institucionaliza uma orientacao da realidade
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social que aproxima niveis distintos transcendendo a oposicao entre a “produgdao” e o

9999

“consumo”™” (ROCHA, 1995, p. 103). Os antincios publicitarios permitem alocar os produtos
no espaco simbolico do universo do consumo. “Num mesmo gesto — o gesto publicitario — os
diferenciais de significagdo conotados nos antiincios humanizam e pretendem individuar cada
produto, dele apagando a propria origem” (ROCHA, op. cit., p.103).

Nesta perspectiva de fluidez e do efémero e construcdo de desejos, 0S espagos
midiaticos contribuem de forma importante, por sua capacidade de construir e manter
identidades, desenvolvendo entidades que refletem valores, sonhos e fantasias do consumidor,

espelhando e modelando subjetividades com o poderoso auxilio da formatacdo de mitos e

comportamentos (TAVARES, IRVING & VARGAS, 2014). Como pontua Tavares (2000)

a midia torna visiveis e publicos os sistemas de fantasia simbdlica presentes na
mente de cada individuo, como um espelho magico que cria e, a0 mesmo
tempo, reflete os sonhos e os desejos do espectador. Os novos mitos emergem
no mundo contemporaneo da comunicagdo de massa como respostas psiquicas
aos desejos da sociedade de consumo. O artista tem o papel de mitologizar o
ambiente e 0 mundo; a televisao é o espelho que, além de refletir, tem a forca
para criar e veicular os sonhos e as fantasias, dominando e entregando padrdes
de vida. A publicidade encarrega-se de penetrar nas mentes, através de um
discurso mito-simbolico que preencha as expectativas do inconsciente (as
pessoas precisam enxergar-se na publicidade); e, finalmente, os produtos
vendidos - saciados através de um engenhoso plano de marketing totémico -
afirmam a sua existéncia, enquanto individuos participantes de uma hip6crita
sociedade de consumo (TAVARES, op.cit., p.3).

Na sociedade de consumidores o mercado investe na criacdo incessante do desejo dos
individuos e em mitos, identidades mutantes que adquirem sentido por meio da linguagem e
dos sistemas simbolicos pelos quais sdo representadas. Esses sistemas simbolicos abarcam os
espacos de midia em expansdo permanente de fluxo de informagdes, veiculos e contelildos
(BAUMAN, 2001; 2008). Dialogando com Tavares (2005) e Tavares, Irving & Vargas
(2014), os espagos midiaticos ao produzirem simulacros de realidade veiculam valores,
crencas, costumes e simbolos, atraves do discurso publicitario que “fetichiza” as mercadorias

que sdo transformadas em marcas de seducdo, através de um apelo
psicossocioldgico, visto que a mensagem se dirige a um sujeito psiquico
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(dotado de pulsdes, de afetos, defesas e projecdes, identificacbes e desejos,
constituinte do social que o constitui) e social (de uma cultura, de um contexto
sdcio histdrico, com valores de pertencimento e aceitagdo, um individuo que
vive no coletivo e busca se representar) (TAVARES, 2000, p.21)

Ha uma interacdo entre o sujeito e 0 meio social que o constitui, e se retroalimentam

0 sujeito é socialmente aceito porque compra. E o social, por sua vez, produz
essa subjetividade por intermédio do consumo. Nesse jogo de regulacdo, o
social também é constituido pelo sujeito, com suas pulsdes individuais, e vice-
versa, ou seja, a publicidade discursa para um sujeito que constitui e é
constituido pelo social. Tomando a psicossociologia como argumento,
observa-se que o discurso publicitario manipula o individuo e o coletivo
através da narrativa da fabula e da fantasia como alegorias de uma retérica
publicitaria (TAVARES, 2006, p. 123) .

Bauman (2008) traz o conceito de cultura consumista que pressupde a mutabilidade
permanente dos processos de desenvolvimento de mercadorias, atualizados e reformados de
modo continuo que interagem com a subjetividade, sendo

marcada por uma pressdo constante para sermos alguém mais. Os mercados de
consumo se configuram na desvaloriza¢do imediata de suas antigas ofertas, a
fim de limpar a area da demanda puiblica para que novas ofertas a preencham.
Engendram a insatisfagdo com a identidade adquirida € o conjunto de
necessidades pelo qual se define essa identidade. Mudar de identidade,
descartar o passado e procurar novos comegos, lutando para renascer — tudo

isso ¢ estimulado por essa cultura como um dever disfarcado de privilégio
(BAUMAN, op.cit.p.128).

Para o autor, que se aproxima de Lazzarato (2001, 2010), o consumismo ndo estd
relacionado a satisfagdo das necessidades, mas sim ao desejo, “entidade muito mais volatil e
efémera, evasiva e caprichosa” (BAUMAN, 2001, p.88) que tem em si mesmo o seu objeto
constante.

Ao viverem em um padrdo de fluidez, transitoriedade, os sujeitos através do
agenciamento de seu desejo, tem sua subjetividade produzida como um objeto de consumo e
os consumidores sdo, portanto, continuamente produzidos pelo mercado, que a isso dedica
significante fracdo de seus custos de produg¢do com investimento em agdes de publicidade e
desenvolvimento de marcas comerciais (BAUMAN, 2008; TAVARES, 2004).

A constru¢do de produtos € marcas comerciais situa-se no escopo de estratégias das

empresas no desenvolvimento e ampliagdo de mercado consumidor. Dentro dos diversos
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espagos semioticos inclui-se a publicidade produzindo identidades fluidas ofertadas para
escolha dos consumidores, tornando-se metaforas dos produtos, que conectadas a sua esfera
subjetiva disponibilizam estilos de vida, “modos de ser”, transitorios e revogaveis, ja que
podem ser rapidamente descartados (TAVARES & IRVING, 2009).

Na perspectiva psicossocial Tavares (2004) realiza uma analise do desenvolvimento
das marcas comerciais, enquanto investimento de empresas, que consideram a subjetividade

como ponto de partida:

na sociedade consumida pelas marcas comerciais, o consumidor ¢ uma
subjetividade produzida como um objeto de consumo, através de uma
estratégia de pseudo-singularidade. O que lhe resta ¢ portar uma identidade
transitoria liquida, revogével e coletiva a busca frenética pelo consumo, sendo
gravada na sua mente a ideia de que para ‘ser’ € preciso ter; uma servidao
voluntaria consumista pos-moderna, que sublima a marca a condi¢do de
‘sujeito’ e senha virtualmente onipotente (...) as marcas comerciais na cultura
do consumo pos-moderno agenciam as subjetividades dos consumidores,
funcionando como uma modelagem dos desejos, cercando, desterritorializando
e segmentando utilizando-se de estratégias psicossociologicas consumistas
atomizadas pelos interesses mercadolégicos (...) (TAVARES, op.cit., p.138)

Aqueles nascidos com a vida de consumo incorpora-se a preocupagdo em relagdo as
tendéncias de estilo apresentadas pelo mercado, configuradas em “marcas de pertenca” e
plenas de pistas para a busca de reconhecimento. Os vinculos humanos por estarem
atravessados por determinagdes do mercado de bens de consumo se construiriam enredados a
possibilidade dos sujeitos estarem portando os emblemas, as marcas e “totens” vestidos por
figuras representativas, o que concederia o reconhecimento e aceitacdo almejados, no entanto
ha a questdo além do estar a frente imbuido da tendéncia de estilo oferecida, que seria o de
permanecer a frente. Neste ambito ha a mobilizagdo que os bens de mercado irdo impor as
pessoas, ja que os consumidores devem permanecer atentos as pistas que denotem as
mudangas dos atuais emblemas de “pertenca” para outros. O eterno devir. Ha a elevacdo do
valor da efemeridade acima do valor da permanéncia, a vida do consumidor refere-se,

sobretudo a estar em movimento. Através de escolhas sucessivas e continuas o consumidor
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constroi a cada momento um avatar de liberdade, descartado na sociedade do excesso e da
extravagancia (BAUMAN, 2008).

Trazendo estudos recentes que dialogam com estas discussdes, Xavier (2016) aborda
0s processos de subjetivacdo do consumismo e considera o discurso da publicidade como
hegemaénico, pois absorve todas as outras formas de discurso e significacdo. O autor aborda 0s
processos de subjetivacdo do consumismo e suas consequéncias psicoldgicas, através, por um
lado do imaginéario social e por outro do carater totalitario, que considera assumir o discurso
hegeménico da publicidade no capitalismo. Para ele esse processo de totalizacdo ocorre sob
uma légica de mercantilizacdo, onde todas as imagens sdo transformadas em signo-
mercadoria. Produz, portanto 0s sujeitos-mercadoria: selfs descartaveis, vazios e
mercantilizados.

Os processos de subjetivacdo no recorte do Capitalismo Mundial Integrado, no cenario
da sociedade liquido moderna de consumidores, ocorrem ocupando Vvastos espacos,
desaguando em uma subjetividade fabricada, modelada, consumida, em que as mutacgdes na
producdo da subjetividade funcionam no préprio coracdo dos individuos, em sua maneira de
perceber o0 mundo, de se articular com o tecido urbano (PELBART, 2003; GUATTARI &
ROLNIK, 2000).

Neste amplo escopo de espacos de construcdo de subjetividades se incluem as esferas

culturais, que seréa discutido a seguir.
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3 PRODUTOS CULTURAIS E PRODUCAO DE SUBJETIVIDADE

O capitulo a seguir incorpora a reflexdo sobre os espacos e produgdes culturais e a
producdo de subjetividade, através de agenciamentos de produgdo semiotica, da cultura-
mercadoria (GUATTARI & ROLNIK, 2000), na Idgica do capitalismo conexionista, que
integra diversos contextos (GUATTARI, 1985; PELBART, 2003).

A partir de estratégias de agenciamentos, o capitalismo contemporaneo produz
subjetividades e modos de ser comprometidos com a expansdo de mercado. Na sociedade
liguido moderna de consumidores, 0s processos de subjetivacdo podem ser questionados
enquanto motores propulsores do Capitalismo Mundial Integrado, e traduzidos no mercado de
consumo como “modos de ser”, “kits de subjetividade”, discussdo que se propde neste
capitulo, trazendo Rolnik (1997) que dialoga com Tavares (2000) e Tavares, Irving & Vargas

(2014), tendo como pano de fundo o paradigma da Modernidade Liquida (BAUMAN, 2001).

3.1 CULTURA-MERCADORIA

Guattari e Rolnik (2000) incluem a reflexdo sobre cultura nas discussdes sobre
construcdo de subjetividade. Os autores observam que a cultura, estd sempre relacionada a
questdes politicas e sociais, e é disponibilizada para o consumo da mesma forma que ocorre
com outras mercadorias na sociedade. Para 0s autores o conceito de cultura, em sua dimenséao
de producdo, tem estreita relacdo com a realidade politica, ndo podendo ser compreendida
enguanto esfera autbnoma. Na medida em que os valores capitalisticos ndo existam apenas no
registro de valores de troca, da ordem monetéaria, do capital e financiamento, observa-se que
eles se estendem a modos de controle de subjetivacdo, a chamada “cultura da equivaléncia”
ou “sistemas de equivaléncia na esfera da cultura”. Atuando em complementaridade “o capital
ocupa-se da sujeicao econdmica, € a cultura, da sujeicao subjetiva” (GUATTARI & ROLNIK,

op.cit., p.16). E sob essa perspectiva que é possivel discutir a questdo da cultura de massa,
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enquanto produtora de individuos normalizados, articulados segundo esquemas de submissédo
que ndo sdo visiveis ou explicitos como nas sociedades pré-capitalistas, mas sim
dissimulados, integrados e internalizados na sociedade. Os autores observam que além da
questdo da producdo da subjetividade dos individuos ha a producdo de subjetividade social
através de uma grande maquina de producdo capitalistica integrada, uma fabrica de
subjetividades.

Neste sentido amplo, Guattari & Rolnik (2000) argumentam que 0s processos da
cultura assumem na realidade diferentes sentidos. Ha o sentido “cultura-valor” que se refere a
um julgamento de valor quanto a quem tem ou nédo cultura, sendo determinado pelo fato de
que “ou se pertence a meios cultos ou se pertence a meios incultos” (GUATTARI &
ROLNIK, op. cit,, p.17) Um segundo grupo se refere a “cultura-alma coletiva”, como
sinbnimo de civilizacdo, e abarca as concepg¢des gerais de identidade cultural em grupos
especificos, como quando se fala em cultura negra, cultura underground, por exemplo. O
terceiro grupo seria o correspondente a “cultura-mercadoria”, ou cultura de massa. Aqui
estariam incluidos

todos 0s equipamentos (casas de cultura, etc.), todas as pessoas (especialistas
gue trabalham nesse tipo de equipamento, todas as referéncias tedricas e
ideoldgicas relativas a esse funcionamento, enfim, tudo que contribui para a
producdo de objetos semidticos (livros filmes, etc.), difundidos num mercado
determinado de circulagdo monetaria ou estatal” (GUATTARI & ROLNIK,
op. cit., p.17).

Essa esfera denominada “cultura-mercadoria” engloba mercadorias culturais, uma
cultura que ndo existiria a priori e sim algo produzido, consumido e circulado para tal. Algo
gue é permanentemente recriado e que funciona de forma complementar aos dois sentidos
anteriores (“cultura-valor” e “cultura-alma coletiva”), sendo que os meios de comunicacao de
massa garantiriam através da producdo de subjetividade capitalistica a formacdo da cultura
universal. A industrializacdo da cultura apresenta-se como um objeto de poder. A geracdo dos

produtos culturais e a sua difusdo estariam relacionados com 0s meios que 0s recebem e
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produzem, servindo como sistemas de modelizacdo de poder. Os filmes como midia de
entretenimento, inserem-se no escopo dos processos de subjetivacdo, e a industria do cinema
relaciona-se com as estruturas de poder a ele subjacentes. Na cultura capitalistica os
agenciamentos de producdo semidtica, em todos 0s niveis artisticos estariam sempre
implicados as dimensdes micropoliticas e macropoliticas em que estdo inseridos (GUATTARI
& ROLNIK, 2000).

Quessada (2003) discute as esferas da sociedade onde se constitui o discurso amplo, de
comunicacdo global, que incluiria aspectos da vida cotidiana dos sujeitos, para construcéo de
mensagens que se alinhariam aos objetivos publicitarios das empresas, ocupando espacos
além dos ambitos tradicionais de comunicacdo e publicidade classicos. O que o autor chama
de “extramidia” engloba atividades de relagdes publicas, mecenato, “roteirizar” filmes de
ficcdo, desenvolver comunicacdo institucional ou corporativa, como um modelo eficaz que
dissolve as fronteiras da publicidade, se instalando na existéncia dos consumidores, como um
discurso global de toda a sociedade. A “extramidia” oferece a possibilidade de ocupar todo o
espaco possivel de inscricdo do discurso simbolico, concebendo o espaco amplo da sociedade
como pertencente a alcada do discurso publicitério, sendo leitora e produtora deste discurso,
que integrados, mesclados, por si s6 ofereceriam sua contribui¢do na construgdo dos sujeitos.

Estando fora dos espacos publicitérios tradicionais, a ficcdo produzida com a exibicao
de produtos se protegeria dos entraves da regulacdo que rege esses espacos e “a distingdo
entre 0 conteldo programatico de uma transmissdo e as mensagens publicitarias torna-se
dificil de estabelecer, porque as mensagens fazem parte literalmente do proprio programa”
(QUESSADA, op. cit., p.78).

Estas proposicOes e conceitos apresentados sdo articulados na secdo a seguir, que traz
0S eixos tedricos que permeiam esta pesquisa: 0S agenciamentos coletivos de enunciagéo,

cultura-mercadoria (GUATTARI & ROLNIK, 2000), “kits de subjetividade” em Rolnik
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(1997) que dialoga com Tavares (2000) e Tavares, Irving & Vargas (2014), tendo como pano

de fundo o paradigma da Modernidade Liquida (BAUMAN, 2001).

3.2 PROCESSOS DE SUBJETIVACAO E “KITS DE SUBJETIVIDADE” NA

MODERNIDADE LIQUIDA

No Capitalismo Mundial Integrado (GUATTARI, 1985; GUATTARI & ROLNIK,
2000) a producdo de subjetividade articula-se com um processo de producdo do mundo e
movimentos do capital, ndo estando relacionada apenas as superestruturas, como apresentada
pelos autores marxistas, mas indo além e configurando-se como a matéria prima que
impulsiona as forcas produtivas, ja que sua génese e mutacdes estdo inseridas na maneira dos
individuos perceberem o mundo e se articularem com o tecido urbano, com 0s processos de
producdo e trabalho e com a ordem social suporte dessas forcas produtivas, que tudo conecta
e permite a sociedade girar. Observa-se na atualidade a conexdo direta entre as maquinas
produtivas, maquinas de controle social e as instancias psiquicas que definem a forma como
0s sujeitos percebem o mundo, ou seja, a subjetivacédo capitalistica

o capitalismo pos-industrial que, de minha parte, prefiro qualificar como
Capitalismo Mundial Integrado (CMI) tende, cada vez mais, a descentrar seus
focos de poder das estruturas de produgéo de bens e servicos para as estruturas
produtoras de signos, de sintaxe e de subjetividade, por intermédio,
especialmente, do controle que exerce sobre a midia, a publicidade, as
sondagens, etc. (GUATTARI, 1999, p, 31).

Nas mutacgdes apontadas no capitalismo, outras formas de opressdo sdo incluidas, além
da opressdo direta nos planos econémicos e sociais. Ha aquela exercida ativamente através de
contetdos de significagdo, que exercem os controles da producgdo de bens e relagdes sociais.
Neste sentido, na discussdo do consumo e seus processos de subjetivacdo deve ser
considerada a opressao exercida pelo CMI ao integrar a prdpria subjetividade, que se torna

uma maquina produtiva em escala global, forjando as bases da forca coletiva de trabalho e da
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forca de controle social coletivo (GUATTARI, 1985).

A nova ordem capitalistica da sociedade liquido-moderna de consumidores, segundo
Bauman (1998, 2001, 2008, 2010), Deleuze (1992) e Guattari (1985) projeta-se na realidade
do mundo e na realidade psiquica, produz os modos das relagdes humanas em diversos niveis,
até aqueles inconscientes, fabrica a relacdo com a producdo, dita 0s modos como se trabalha,
como se ensina ou se aprende, como se fala, como se alimenta, o que consumir, enfim, forja a
totalidade da relacdo do homem consigo mesmo e tudo que h& a sua volta, em dimenséo
rizomatica.

Os processos de subjetivacdo na atualidade configuram-se como forca propulsora do
Capitalismo Mundial Integrado e envolvem a dimensdo do desejo, em confluéncia com o
motor propulsor da sociedade de consumidores na modernidade liquida, que é o permanente
querer, desejar, como discutido por Bauman (1998, 2001, 2008, 2010), Deleuze (1992),
Guattari (1985) e Guattari & Rolnik (2000).

Nos mercados de consumo esses movimentos sdo traduzidos nos “modos de ser”, “Kits
de subjetividade”, estilos de vida e consumo, moldados e refletidos nas marcas comerciais,
publicidade, que se apropriam nesse processo de uma parcela do desejo dos individuos
(ROLNIK, 1997).

Essas proposicOes se refletem nas estratégias amplas e abrangentes de comunicagdo
desenvolvidas pelas corporacdes, seja através de acdes de publicidade, promocdo e
propaganda de seus produtos e/ou da marca corporativa, seja no investimento na construcao
social sobre o consumo do produto, como a “extramidia”. Conteddos difundidos através de
comunicagOes de midia (televisdo, cinema, video games, internet, entre outros veiculos) sdo
terrenos férteis para forjar a visdo que a sociedade constr6i em um determinado tempo acerca
de mercadorias e comportamentos de consumo. Mais além do que as proprias caracteristicas

do produto em si ha uma rede de significados e signos semidticos que o envolvem gerados em
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dindmica permanente na esfera do consumo na sociedade, incluindo os mais diversos
discursos veiculados sobre ele e a produgdo de mercadorias culturais, a “cultura-mercadoria”,
que se integram aos agenciamentos coletivos de enunciacdo em retroalimentacdo
(GUATTARI & ROLNIK, 2000; PELBART, 2003) e se interlacam com as estruturas das

empresas, a ser apresentado em seguida.



58

4 CORPORACOES, COMUNICACAO E “LIBERDADE DE EXPRESSAO”

Neste capitulo, a partir da apresentacdo do deslocamento do poder politico para o
econdmico, como apresentado por Hardt e Negri (2001), se faz necesséaria a inclusdo do
embate entre corporacdes e acdes regulatorias, fazendo interface com os mercados de
consumo, dialogando com Quessada (2003), incluindo as contribuigdes em Pasqualotto

(2015) e Nunes (2011).

Tal como postulado por Hardt e Negri (2001), o poder politico, ou o poder de
ordenacdo da polis desloca-se na atualidade do politico para o econémico. Se no passado 0
econdmico era um “meio”, hoje se tornou um fim. As sociedades se empenham em promover
a dimenséo do econdmico, tornando-se um auxiliar do mercado. A empresa, por este olhar, se
constitui porta de acesso ao social. E o deslocamento do centro de poder implica na reflex&o
sobre o papel das corporagdes na dinamica dos mercados de consumo. A nova realidade do
capitalismo trouxe transformacgfes profundas no lugar em que as grandes corporacoes
multinacionais passaram a ocupar, sobretudo a partir da metade do Século XX, estruturando
biopoliticamente os territorios globais. Embora o capital tenha sido sempre organizado
globalmente, as corporagfes transnacionais passam a tomar o espacgo de construgéo do tecido
conectivo do mundo biopolitico, tendo para isso o suporte de a¢fes de comunicagdo

as atividades das corporacoes ja ndo sdo definidas pela imposi¢édo de comando
abstrato e pela organizacdo de simples roubo e de permuta desigual. Mais
propriamente, elas estruturam e articulam territérios e populagfes. Tendem a
fazer Estados—nacdo meramente instrumentos de registro de fluxo de
mercadorias, dinheiro e popula¢bes que pdem em movimento. As corporages
transnacionais distribuem diretamente a forca de trabalho pelos mercados,
alocam recursos funcionalmente e organizam hierarquicamente os diversos
setores mundiais de produgdo (HARDT & NEGRI, op. cit., p.50).

Empresas privadas exercem influéncia na governanca global na atualidade. As grandes
corporagOes transnacionais dettm um importante poder econémico, que pode ser exercido

para promover seus interesses nos processos de governanga e mercados globais. Inserindo
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dados do mercado de tabaco, comparando dados de 2011, o capital combinado das cinco
maiores corporagdes de tabaco era maior que 400 bilhdes de dolares, enquanto dados do
Banco Mundial afirmam que entre 184 economias avaliadas, 124 teriam o Produto Interno
Bruto (PIB) menor do que 100 bilhGes de ddlares. Assim, embora governos tenham a
autoridade de regular qualquer ator privado que opere em seu territério, na pratica esses
estados se defrontam com dificuldades para governar as corporagdes transnacionais, nao
apenas por seu poder econémico mas também porque podem interferir em legislagcdes para
evitar ou deter a regulacdo — em outras palavras, parecem estar além do controle do estado.
Se por um lado as corporacfes podem potencialmente trazer beneficios ao criar empregos,
aumentar a entrada de capital e implementar avancos tecnoldgicos, elas também podem
impactar as condicdes globais de saude através do oferecimento de trabalho em incluem
exposicao laboral a riscos, baixos salarios, poluicdo ambiental, e até por produzirem produtos
(e desenvolverem mercados) que sdo nocivos, como o tabaco (OTTERSEN et al., 2014; THE
WORLD BANK GROUP,1999).

Para além da influéncia politica e de governanca h& a construcdo dos discursos no
ambito da sociedade. Para Quessada (2003) o discurso produzido pelas empresas
transnacionais, seria gerado através da publicidade de produtos e da sua marca corporativa,
utilizando-se de estratégias amplas de comunicac¢do, que potencialmente podem integrar-se as
indUstrias culturais, construindo conteudos que ultrapassam questdes mercadologicas,
incorporando um aspecto politico. Esta estrutura se configura como um império mundial da
comunicacdo, que dialoga com o consumidor e que para 0 autor estd imbricada a discussao
sobre o conceito de liberdade: “a liberdade se torna a palavra-chave pela qual o cidad&o €
transformado ideologicamente em consumidor” (QUESSADA, op. cit., p.26).

Esse ponto de contato pode ser observado nas discussfes sobre regulamentacdo da

publicidade. Sob a perspectiva do liberalismo, as empresas reivindicam “liberdade” -
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expressada frequentemente pelas empresas como “liberdade de expressdo comercial”, 0O
equivale a menor expectativa de regulacdo exercida por parte de governos. A essas
reinvindicacbes fazem coro entidades ligadas a publicidade como, por exemplo, a Abap
(Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade) que representa agéncias brasileiras
associadas a industria de comunicacgéo (especialmente as agéncias de publicidade) e questiona
as proposicdes de regulamentacéo sobre o tema.”

Quessada (2003) observa que a utilizacdo da palavra liberdade por empresas embute o
conceito que se aplica aos individuos. Individuos (pessoa fisica), pela igualdade de direitos,
sdo livres em sua liberdade de expressdo - direitos constitucionais universais adquiridos.
Esses direitos, no entanto sdo eventualmente reivindicados de forma equivocada por empresas
- pessoas juridicas.

A apologia por parte das empresas em prol da publicidade como lugar de liberdade de
expressdo encobre na realidade outro embate, de natureza ideoldgica, onde “o liberalismo
quer trocar um principio regulador da vida em coletividade (0 Estado) por outro (o mercado)”
(op. cit., p. 29). O mercado, portanto, se apresenta como uma alternativa politica, englobando,
como observado por Hardt e Negri (2001) a dimensdo da vida, o biopolitico, e o liberalismo
estabeleceria uma visao politica do mundo segundo Quessada (2003), sobretudo em funcdo da
publicidade, o que tenderia a organizar a vida das coletividades humanas, até mesmo em
minimos detalhes, atravessando na sociedade as zonas do cotidiano.

Como observa Quessada (2003) a partir de Schiller o mercado quer fazer crer aos
consumidores que democracia é consumo. Liberdade para consumir é a questdo, confundido

nas discussdes contra a regulacdo do Estado como liberdade de expresséo, ou liberdade de

> Esse debate pode ser observado nas discussdes sobre a regulamentacdo da publicidade dirigida ao publico
infantil (www.criancaeconsumo.org.br) onde por um lado ha a Abap se contrapondo as propostas de restricdo e
por outro institutos e organizagBes como o Instituto Alana (http://alana.org.br) e a ANDI- Comunicacdo e
Direitos (http://www.andi.org.br/) entidades que defendem a regulamentacgéo da publicidade infantil, assim com
em debates sobre regulamentacdo da publicidade em tabaco (http://www.limitetabaco.org.br/).
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expressao comercial. Dominado pelas empresas transnacionais e auxiliado pelas esferas
midiatico-culturais, o marketing cumpriria um objetivo prioritario, a servico da economia de
mercado, entrelacando comunicacdo, marketing, liberdade e consumo: “Para [que a
publicidade] funcione plenamente enquanto sistema — fazer chegar aos consumidores a
producdo de bens e de servicos e repetir a cada instante que democracia € consumo — a
imprensa, o radio a televisdo aberta, a televisdo a cabo e o satélite devem tornar-se 0s
instrumentos de marketing” (QUESSADA, 2003, p.36). Para o liberalismo, o termo liberdade
refere-se, sobretudo a liberdade de comerciar, apresentando ao consumidor uma noc¢édo de que
as empresas devem exercer a liberdade de realizar amplamente seu comércio, e os individuos
deteriam a liberdade de exercer escolhas sobre os produtos de que fala a publicidade. No
entanto na medida em que as empresas transnacionais detém armas de comunicacdo e
insercdo no mercado produzindo estruturas globais de comunicacdo, € pertinente o
questionamento de autor: “como imaginar que os individuos e sua liberdade expressdo
politica poderiam entrar em rivalidade com a liberdade comercial das empresas ou das marcas
e concorrer com ela?” (QUESSADA, op.cit. p.27). Empresas constroem sua estratégia de
difusdo global de produtos, transpondo obstaculos institucionais, simbdlicos, juridicos,
politicos, sociais, culturais, eventualmente recorrendo ao argumento da “liberdade” quando
localmente o Estado ou sociedade propde agdes regulatorias que possam interferir neste
processo.

A discusséo sobre pontos de confronto entre a liberdade de expresséo e iniciativas
regulatorias do Estado traz intenso debate, oportunamente aprofundado em publicacdo
especifica sobre a publicidade em relacdo aos produtos de tabaco, e que faz interface ao
objeto de estudo do presente trabalho. A andlise detalhada sobre o tema desenvolvida sob a
organizacdo do Professor Adalberto Pasqualotto, retine contribuicdes de autores nacionais e

estrangeiros, renomados advogados, mestres e doutores em direito.
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A publicacdo “Publicidade do Tabaco — Frente e verso da liberdade de expressdo
comercial” (PASQUALOTTO, 2015) fundamenta constitucionalmente a restricdo a
publicidade comercial do tabaco no Brasil. Entre os argumentos oferecidos, o conceito de
liberdade de expressdo é algumas vezes alegado pelas empresas em relacdo a publicidade
comercial, comumente aproximado do conceito de liberdade de comunicacdo, 0 que
englobaria um sentido amplo de liberdade de opinido. Este enfoque se aplicaria em termos de
liberdade de imprensa, de informacdo, de radiodifusdo, de jornalistas, posicdo que, dialoga
com as proposi¢oes de Quessada (2003). Ha a argumentacdo de que a publicidade comercial
verdadeiramente € tema pertinente a livre iniciativa, a ordem econdmica e ndo a comunicacao.
Sdo temas situados em campos distintos, que merecem clara delimitacdo. A liberdade de
expressao na publicidade é comercial e estaria no campo da livre iniciativa do direito

econdmico, diferente da liberdade de expressao geral, liberdade de opinido.

por conseguinte a ponderacdo de restricbes a publicidade comercial deveria
ser feita em face dos interesses econdémicos das empresas e ndo da liberdade
de expressdo. (..) Os agentes econdémicos servem-se dos meios de
comunicacdo social para levar ao mercado as suas mensagens comerciais
(PASQUALOTTO, 2015, p. xi).

com efeito, integrar a publicidade a liberdade de expressdo é dar mais
importancia ao meio do que a mensagem. O fato de ser veiculada pelos meios
de comunicac¢do social ndo a torna lidima expressao da liberdade. Para que
assim fosse considerada, necessario seria que a mensagem de que é portadora
constituisse informagdo genuina, o que ndo € tendo em vista a sua finalidade
de persuadir o consumidor a comprar. Esta finalidade, que ndo pode se
recriminada em si mesma, porque € prépria da sua funcdo econdmica,
determina que a sede do seu tratamento juridico seja preferencialmente a livre
iniciativa (PASQUALOTTO, op. cit., p. xii).

Publicidade, portanto, vincula-se a liberdade de comércio e ndo a liberdade de
expressao, fora do ambito de protecdo dos direitos fundamentais, garantidos aos cidadaos,
aproximando as visfes apresentadas por autores nesta publicacdo (PASQUALOTTO, 2015) e

por Quessada (2003).
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Sob o mesmo angulo ha a contribuicdo de Nunes (2011) que traz a reflexdo da
liberdade de expressdo como pilar da democracia € uma das mais importantes garantias
institucionais aos cidaddos. Expressar-se, opinar, € um direito assegurado a todos, e estad
relacionada ao direito de opinido, crenga, o que equivaleria a possibilidade dos individuos
manifestarem suas reflexdes em publico, lancar seu pensamento, suas construcdes subjetivas,
proposicdo que difere da verdade, do conhecimento comprovado. Sendo esta garantia de
opinido soberana para os individuos cabe, entretanto, a reflexdo sobre as acdes de empresas,
pois em meio a producdo capitalista reivindicam conceitos nao aplicaveis as pessoas juridicas.
O autor observa que a publicidade, apresentacdo e informacéo sobre produtos demandam ética
e subordinam-se as questdes juridicas de consumo, estas regidas pelo principio da verdade,
que deve permear as informacGes daquilo que oferecem ou anunciam, quer pela afirmacéo,
quer pela omissdo. E necessaria a delimitacdo da aplicabilidade destes conceitos e direitos
aos individuos e as empresas. A razdo de existir da publicidade é fundamentada em algum
produto ou servigco que se pretenda mostrar ou vender, e € instrumento para apresentacdo de
uma producdo, estando limitada a ética que da sustentacdo as leis, ndo podendo oferecer
opinido (elemento subjetivo), devendo se ater a verdade, opinido compartilnada por Britto
(2011) que remete aos direitos constitucionais: “a liberdade de informagdo, expressdo e
comunicagdo no contexto constitucional de 1988, ndo se relaciona com a liberdade de fazer
publicidade comercial” (NUNES, 2011, p.30).

a liberdade de criacdo e expressdo da publicidade esta limitada & ética, que da
sustentacdo a lei. Por isso, ndo s6 ndo pode oferecer uma opinido, como deve
sempre falar e apresentar a verdade subjetiva do produto e do servico e as
maneiras de uso, consumo, suas limitacbes e os riscos para 0 consumidor.
Evidentemente, todas as frases, imagens, e sons do anuncio publicitario
sofrem a mesma limitagdo (NUNES, 2011, p.26).

Ocorre ainda uma influéncia neste debate das leis existentes dos Estados Unidos sobre
0 tema, sendo imprépria a importacdo da jurisprudéncia norte-americana para o ambito

brasileiro. Isto € observado em argumentos que defendem a ndo regulamentacdo da
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publicidade comercial tendo por pressuposto teérico o modelo da Constituicdo Norte-
Americana que desenvolveu a doutrina ‘comercial free speech’. Essa questdo € amplamente
discutida em Pasqualotto (2015) ressalvando que se a Suprema Corte Americana desenvolveu
em 1787 a doutrina da liberdade do discurso comercial, a Constituicdo Brasileira, no entanto
foi estabelecida em outra realidade, no ano de 1988, e protege direitos outros como a saude -
dever do Estado e direito de todos. A nossa Carta constitucional, estabelecida em
circunstancias histéricas, sociais e econémicas distintas, cita especificamente a nocividade de
produtos como o tabaco, determinando a defesa dos cidaddos em relacéo a esses produtos, ndo
havendo, portanto racionalidade em transpor o modelo norte americano para a realidade
brasileira. Além disso, é lembrado que os Estados Unidos ndo sdo signatarios da Convencao-
Quadro da Organizacdo Mundial da Saude para o Controle do Tabaco (tratado internacional
de salde publica que sera apresentado na secdo 7.4) reforcando esta questdo em relacdo aos
produtos de tabaco, mas que se aplica as discussdes sobre publicidade de outros produtos em
geral. A publicacéo cita ainda a Constituicdo da Colombia, que assim como no Brasil, garante
aos seus cidaddos o direito universal a salde. Este pais também proibe totalmente a
publicidade do tabaco.

Pinsky e Guimaraes Junior (2011) debatem a importancia da imposicdo de algumas
restricbes as empresas justificadas quando orientadas a proteger na justa medida interesses
valiosos, tal como a saude, conciliando capitalismo e promocdo do bem estar social, e
consideram que as empresas capitalistas ndo possuem direitos ilimitados e o exercicio de cada
direito pode ficar legalmente condicionado a preservacdo de outros direitos individuais ou
sociais.

Assim através da construgcdo de uma estrutura global de comunicacéo, que pretendem
livre das amarras da regulacdo do Estado, incluindo ndo apenas agdes de marketing, mas a

ocupacdo de outros espacos e veiculos de comunicacdo, como 0s espacos culturais, as
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poténcias industriais e financeiras permeiam mecanismos de trocas, de circulacdo, poder e
linguagem, produzindo além das mercadorias as subjetividades — necessidades, desejos,
relacbes sociais, mentes de individuos e instituicbes que irdo tornar-se produtores,
reprodutores e consumidores destes mesmos aspectos, compondo o ciclo biopolitico, tendo
por argumento a liberdade. Por um lado, as empresas questionam ac6es restritivas do governo
e, por outro, organizaces, instituicdes cientificas e outras areas da sociedade civil, além do
governo, clamam por maior regulamentacéo, trazendo o embate atual sobre o tema.

A inclusdo do debate na contemporaneidade acerca de corporacGes e acdes

regulatdrias traz nuances que interagem e ilustram as trilhas tedricas propostas.
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5 MEIOS DE COMUNICACAO, CULTURA-MERCADORIA, PROCESSOS DE

SUBJETIVACAO E MERCADO DE CONSUMO

O breve Capitulo a seguir tem por objetivo introduzir a articulacdo entre as
proposicdes tedricas apresentadas e as proposi¢cdes da saude publica - a reflexdo sobre a
I6gica da construcdo de mercados de consumo de produtos comerciais diversos, que incluem
igualmente aqueles cujo investimento de mercado trazem em seu conjunto possiveis danos no

ambito da salde, questdo a ser desenvolvida na continuidade.

Segundo a perspectiva psicossocial 0 consumo da atualidade insere-se em um
capitalismo mutante e remodelado que, quer através de subjetividades coletivamente
produzidas, quer através de posi¢des individuais de identidades permanentemente construidas
e disponibilizadas, fazem do vender seus produtos um processo de colonizagéo de territdrios e
subjetividades, migrando seus membros da condicdo prioritaria de produtores no passado a
consumidores, e até mesmo a tornarem-se as proprias mercadorias. Os meios de comunicagédo
de massa, compreendidos enquanto produtores de “cultura-mercadoria” incluem-se neste
escopo. A cultura-mercadoria potencialmente se imbrica aos agenciamentos coletivos, que
ndo corresponde a uma entidade individuada. Guattari & Rolnik (2000) observam que “a

subjetividade ¢ produzida por agenciamentos coletivos de enunciacdo” (GUATTARI &
ROLNIK, op. cit., p.31).

0s processos de subjetivacdo, de semiotizacdo — ou seja, toda a producdo de
sentido, de eficiéncia semidtica — ndo sdo centrados em agentes individuais
(no funcionamento de instancias intrapsiquicas, egoicas, microssociais) nem
em agentes grupais. Esses processos sao duplamente descentrados. Implicam o
funcionamento de maquinas de expressdo que podem ser tanto de natureza
extrapessoal, extra-individual (sistemas maquinicos, econdémicos, sociais,
tecnoldgicos, iconicos, ecoldgicos, etolégicos, de midia, enfim sistemas que
ndo sdo mais imediatamente antropoldgicos), quanto de natureza infra-
humana, infra-psiquica, infra-pessoal (sistemas de percepcéo, de sensibilidade,
de afeto, de desejo, de representacdo, de imagens, de valor, modos de
memorizacgdo e de producéo ideica, sistemas de inibigdo e de automatismos,
sistemas corporais, organicos, bioldgicos, fisiologicos, etc.) (GUATTARI &
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ROLNIK, 2000, p. 31).

Os agenciamentos coletivos operam modelizagdes, e abarcam uma “no¢do mais ampla
do que as de estrutura, sistema, forma, etc. Um agenciamento comporta componentes
heterogéneos, tanto de ordem biologica, quanto social, maquinica, gnosioldgica, imaginaria”
(GUATTARI & ROLNIK, op. cit., p. 317). A industria da midia participaria no escopo dos
agenciamentos coletivos, na producéo de sentidos, valores, saberes, articulando-se com outras
areas e competéncias, se influenciando mutuamente, de forma rizomatica (PELBART, 2003).

O consumo produz relagdes politicas e sociais, cria vinculos culturais e simbélicos e,
principalmente, produz subjetividades (TAVARES, 2004) e “kits de subjetividade”
(ROLNIK, 1997) nas quais as dimensdes sociais e psiquicas sdo construidas e atravessadas
nas redes do mercado, em perspectiva rizomatica. Tavares (2007a) inclui a proposic¢do de
construcdo de alegorias, pela atomizacdo de simbolismos na esfera do mercado através da
criacdo de marcas e emblemas

a ideia de alegorizacdo expressa um sentido de producdo e influéncia
psicossocial no mercado, podendo ser representada sob as mais variadas
manifestacGes (brasdes, insignias, nomes, slogans e logotipos), elevando a
marca a estatuto de esséncia, de identidade, vetor tradicional da adesdo e da
incorporacdo, que atribui valor e sentido a algo / alguém (TAVARES, 20073,
p. 111)

Portanto, as diversas formas de midia sdo incluidas como terreno ou veiculos para
construcdo de subjetividades, somando-se como produtoras (e produzidas por) das esferas
“cultura-mercadoria”. Isto ocorre tanto através da publicidade de marcas e propaganda de
produtos quanto através de conteudos em outras midias (como a midia de entretenimento,
neste estudo especificamente os filmes), quer por razdes comerciais (marcas) ou nao. O
consumo se articula de forma conexionista atraves do qual todos se influenciam, por meio de
agenciamentos muatuos em uma perspectiva psicossocial, conexionista (TAVARES &

IRVING, 2005).
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Essa reflexdo torna-se crucial no ambito da sadde pablica considerando-se que a logica
da construcdo ampla do consumo, produzindo subjetividades, gerando relacdes sociais,
politicas, forjando vinculos culturais e simbolicos, em conexdes que sao atravessadas pela
rede do mercado, se aplica a produtos comerciais em geral, incluindo aqueles cujo consumo
envolve danos a salde das pessoas — como, por exemplo, tabaco, alcool, alimentos nédo
saudaveis.

Investir na construcdo de mercado de consumo de produtos como o tabaco através de
estratégias de comunicacdo que os associam a desejos e motivaghes, intrinsecos a
subjetividade dos consumidores, implica em manipular afetos, sentimentos, aspiracoes,
opiniGes, comportamentos. Ao envolver um produto aditivo por exceléncia (como o tabaco)
isso pode estabelecer uma dindmica ja chamada de “uma exploragdo industrial da adig@o,
onde a publicidade tem seu papel principal” (DUFOUR, 2013).

No capitulo seguinte desenvolve-se a discussdo aqui sinalizada, aproximando a relacéo

entre consumo de produtos (de tabaco) e satde publica.
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6 SAUDE PUBLICA EM CENA: O TABACO COMO PROTAGONISTA

Este capitulo apresenta o dialogo entre midia e saide pablica a partir da concepgéo do
olhar psicossocial, interdisciplinar, que se propde a investigar este tema de forma complexa e
abrangente (NACIUTTI, 1996) com recorte no consumo de produtos de tabaco.

Sujeitos/consumidores inseridos na perspectiva da modernidade liquida (BAUMAN,
2001) desvelando relagBes de consumo que incorporam a subjetividade plastica, fluida e
mutével do consumidor, por meio do viés psicossocial, em um contexto do capitalismo
conexionista e desterritorializado, na sociedade de controle (DELEUZE, 1992; GUATTARI,
1985; PELBART, 2003) onde a logica é consumir, configurada em “kits de subjetividades”
(ROLNIK, 1997) através de agenciamentos coletivos de enunciacdo produtores de cultura-
mercadoria (GUATTARI, 1992; GUATTARI & ROLNIK, 2000). Neste sentido, o carater
intersetorial e rizoméatico do consumo na atualidade (TAVARES, 2007) quando relacionado a
produtos nocivos a saude, como o tabaco, oferece instigante didlogo entre midia e salde
publica, proposto a seguir.

Em seguida traz proposi¢cdes sobre os produtos de tabaco sob a 6tica da ciéncia, das
empresas e da publicidade. Apresenta o percurso realizado pelo consumo dos produtos de
tabaco e a configuracdo do tabagismo como uma epidemia global, seguida da resposta da
salde publica, negociando o primeiro tratado internacional de saude publica, a Convengdo-
Quadro da Organizacdo Mundial da Saude para o Controle do Tabaco (CQCT/OMS).

Apos a delimitacdo da interface do tema com a saude publica, sdo incluidos os dados
sobre a prevaléncia do consumo de tabacos no Brasil e da preocupacdo com iniciacdo ao

tabagismo.
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6.1 O DIALOGO ENTRE MIDIA E SAUDE PUBLICA

Para introduzir esta discussdo € instigante iniciar com as palavras que apresentam o
namero de Janeiro de 2014 da Revista Ciéncia e Saude Coletiva, dedicado as "Doengas e
Agravos Associados ao Estilo de Vida", abordando a complexidade das Doencas Cronicas
N&o Transmissiveis (DCNT) no Século XXI, tendo nesta ocasido como Editora-chefe a
pesquisadora Maria Cecilia Minayo. No Press Release sdo comentadas as mudangas no
quadro epidemioldgico observadas no Brasil que alertam para a “a urgente necessidade de se
pensar a saude como um bem coletivo intersetorial e interdisciplinar” (MINAYO, 2014).

Dito isso, ha um percurso arduo, embora necessario, que visa garantir um olhar plural
e integrado ao tema. Arduo por apresentar inicialmente conceitos e dados habitualmente

incluidos em textos sobre satde publica, para integré-los a seguir a visao psicossocial.

6.1.1 — As mudancas no cenario epidemiologico brasileiro

Observa-se uma importante mudanca no cenario epidemioldgico no Brasil quando
comparado ao século passado. Em 1930 as doencas infecciosas eram responsaveis por 46% de
todas as mortes nas capitais brasileiras (SILVA-JUNIOR, 2009). Esse cenario contrasta com o
ano de 2007 onde 72% de todas as mortes no Brasil sdo decorrentes de Doencas cronicas nao
transmissiveis (DCNT) e apenas 10% atribuiveis a doencas infecciosas e parasitarias.
(SCHMIDT et al., 2011). No ano de 2009 este percentual ajustado eleva-se para 72,4%.
(DUNCAN et al., 2012).

Essa transicdo epidemioldgica e de mortalidade ocorreu em um contexto de
desenvolvimento social e econémico que incluiram avangos na atengdo em salide publica no
pais, tais como o Sistema Unico de Salde (SUS), instituido pela Constituicdo de 1988
(BRASIL, 1988) embasado no principio da saude como direito dos cidaddos e dever do

estado. Contribuiu para estas mudancas a transicdo demogréfica observada no Brasil que
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mudou a sua estrutura etaria, reduzindo a proporcdo de criancas e jovens e aumentando a
proporcdo de idosos e a expectativa de vida, o que ocorreu em contexto de relevantes
desigualdades sociais (PAIM et al, 2011; MALTA et al, 2006).

Essa diversidade de fatores altera o quadro epidemiologico do Brasil e hoje, as
Doencas Cronicas Nao Transmissiveis (DCNT) sdo a causa principal de mortalidade e de
incapacidade prematura, acompanhando estatisticas mundiais. Do total de ébitos ocorridos no
mundo em 2012, 68% foram em decorréncia de doencas cronicas ndo transmissiveis (DCNT),
sendo que 82% das mortes prematuras ocorreram em paises com baixa ou média renda. A
grande maioria desses ébitos resulta de quatro (grupos de) doencas: cardiovasculares,
neoplasias, doenca respiratdria cronica e diabetes (WORLD HEALTH ORGANIZATION,
2014). No Brasil em 2009, enquanto principais causas de mortalidade, as quatro doencas
citadas e monitoradas pela Organizacdo Mundial da Sadde (OMS) responderam por 80,7%
das mortes por DCNT. Merece registro ainda a alta carga imputada as pessoas pelo
adoecimento. No ano de 1988° as DCNT respondiam por 66% dos “anos de vida com

qualidade” perdidos devido as doencas (SCHRAMM, 2004).

6.1.2 — Determinantes sociais das Doencas Crénicas e Nao Transmissiveis (DCNT) e

interdisciplinaridade

Como determinantes sociais das DCNT, sdo apontadas as desigualdades sociais, as
diferencas no acesso aos bens e aos servigos, a baixa escolaridade, as desigualdades no acesso
a informacédo, além de fatores de risco modificaveis (considerando as quatro principais causas
de 6bitos apontadas acima) como tabagismo, uso prejudicial de alcool, inatividade fisica e

alimentaco inadequada (MINISTERIO DA SAUDE, 2011).

® N&o havia dados recentes disponiveis por ocasi&o da elaboracdo deste texto.
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O enfrentamento das DCNT gera intenso debate no cenario nacional e internacional,
sobretudo porque o impacto socioecondémico das DCNT ameaca 0s avangos em metas de
desenvolvimento das nagdes tais como reducdo da pobreza, a estabilidade econémica, e
equidade. No ano de 2011 a declaragéo politica do encontro da Assembleia da Organizacao
das Nacdes Unidas (ONU) considerou que a carga econdmica das DCNT para 0s paises
constitui um dos grandes desafios a serem superados para o desenvolvimento no século XXI
(UNITED NATIONS, 2012).

O Brasil assumiu o compromisso de se defrontar com este desafio elaborando um
Plano Nacional de enfrentamento de DCNT (2011-2022) (MINISTERIO DA SAUDE, 2011)
que inclui metas de reducdo da mortalidade e dos fatores de risco. Estudos sobre estratégias
para fazer face as DCNT, ressaltam que “a queda nas taxas das DCNT requer compromissos
dos governos, do setor publico e privado e de toda a sociedade. Nao pode ser tratada apenas
como opcao individual de escolhas saudaveis” (MALTA, 2014).

Um grande desafio a ser enfrentado por toda a sociedade que reflete “os efeitos
negativos da globalizacdo, da urbanizacdo répida, da vida sedentéria e da alimentacdo com
alto teor caldrico e do marketing que estimula o uso do tabaco e do alcool” (MALTA, 2014).

Desta forma, é possivel resgatar o comentério inicial da Revista Ciéncia e Saude
Coletiva que ressalta o carater intersetorial e interdisciplinar na abordagem das agdes de
prevencdo em saude, incluindo o controle do tabagismo enquanto primordial fator de risco
evitavel para as quatro doencas (cardiovasculares, neoplasias, doenca respiratéria cronica e
diabetes) responsaveis pelas maiores taxas globais de mortalidade e impacto no
desenvolvimento econdmico para os paises. Como observado por Sargent (2014) o consumo
de determinados produtos (tabaco, alcool, alimentos inadequados) tem sido a causa principal
de doencas cronicas em paises desenvolvidos e em desenvolvimento ha décadas, o que

implica na discussdo necessaria sobre a construgdo desses mercados de consumo. AS
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comunicacdes de massa e o marketing sdo reconhecidamente 0s motores propulsores
fundamentais para o crescimento do consumo do tabaco no século passado (NATIONAL
CANCER INSTITUTE, 2008).

Assim, retomando a provocacao apresentada no inicio deste capitulo, o enfrentamento
das questbes da salde publica na atualidade pressupde uma abordagem ampla,
interdisciplinar, que necessariamente englobara dialogo com diversas areas do conhecimento,
incluindo comunicacdo, midia, consumo, saude publica. O marketing das empresas sendo
incluido entre os vetores que impulsionam a epidemia do tabagismo estabelece a integracao,
pertinéncia e aproximacdo do tema. Complementando a intersecdo de areas de conhecimento,
o editorial da Revista Archives Pediatrics and Adolescent Medicine tem por titulo “Midia
como uma questdao de saude publica (traducdo nossa)” onde Christakis e Zimmerman (2006)
corroboram as observacgdes da Minayo (2014).

Somando contetdo a essas reflexdes e articulando com o embasamento tedrico deste
estudo, inclui-se o posicionamento do filésofo Dany-Robert Dufour. O autor (2007) observa
que os consumidores devem crer que caminham livremente na direcdo das mercadorias
oferecidas pelo capital, mas que, no entanto, na realidade as industrias culturais (televis&o,
internet, cinema, midias através dos celulares, games) oferecem também sua contribuicdo
neste sentido, modificando comportamento, crengas e consumo. E, literalmente, considera que
“é obra da saude publica mostrar a maneira como, hoje, as indUstrias culturais afetam as
modalidades de subjetivacao e transformam a relacdo consigo tal como a conheciamos desde

o advento da modernidade” (Dufour, 2007, p.24). Midia e Saude publica.
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6.2 OS PRODUTOS DE TABACO

Para capturar um homem comum vivendo no inicio do Século XXI é muito
simples. Basta mostrar-lhe objetos numa caixa chamada televisdo. Se o objeto
0 excitar, ele precisara apenas dar um pulo até o supermercado préximo (...)
também pode mostrar-lhe o objeto numa caixa ligeiramente diferente
chamada computador. Nesse caso. Basta um clique do mouse. Em ambos os
casos, o resultado ¢ o mesmo: quando o homem agarra a isca, ndo consegue
mais retirar a mao. (...) ele fica contente (...): julga ter agarrado o objeto de
sua cobica. Ele ainda ndo sabe que, na verdade, foi agarrado pelo que
apanhou. E capturado como um pervertidozinho que se deixa apanhar quando
julga estar simplesmente gozando. Apanhado por aquilo que julgava apanhar.
Apanhado, em suma, por algo mais perverso que ele. Assim apanhado, ele
pode ser conduzido aonde bem se quiser, j& que, tendo agarrado o objeto de
sua cobica, ele se julga livre.

Isso se chama adicao.

(Dany-Robert Dufour, A Cidade Perversa, p. 312, 2013)

Como definicdo, “produtos de tabaco” sdo todos aqueles total ou parcialmente
preparados utilizando a folha de tabaco como matéria prima nos quais sao incluidos, durante a
manufatura, inimeras substancias e aditivos (INSTITUTO NACIONAL DE CANCER,
2012). S&o produzidos atualmente produtos para fumar, sugar, mascar, aspirar e vaporar.
Novas formas de consumir tabaco sdo desenvolvidas regularmente. Os cigarros
manufaturados contabilizam 96% do total de produtos de tabaco vendidos no mundo,
atingindo a cerca de 5.8 trilhGes de cigarros consumidos globalmente em 2014. Nao ha
nenhuma forma segura para consumir produtos de tabaco (ERIKSEN, MACKAY & ROSS,
2012; ERIKSEN et al, 2015).

Nos anos 1990 a atribuicdo da nicotina como droga causadora de dependéncia quimica
comecou a ser aceita de forma mais ampla. O avanc¢o das politicas publicas e o compartilhar
do saber cientifico garantiram a mudanca do entendimento do tabagismo. De habito
socialmente aprendido e escolha pessoal segue a constatagdo de que se trata de uma doenca,
responsavel pela morte de 100 milhGes de pessoas no Século XX, o que o torna uma das

maiores ameacas & salde publica que o mundo jamais enfrentou (WORLD HEALTH

ORGANIZATION, 2008; JARVIS, 2004).
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Robert Proctor (2011) considera “cegueira coletiva” a permanéncia da producdo ¢
venda, na atualidade, dos cigarros, que classifica como artefatos culturais, desenvolvidos com
apuro para serem sofisticados equipamentos de liberacdo de nicotina (droga que causa adi¢ao
quimica), que sdo detestados pela grande maioria dos fumantes e um poderoso veiculo de
adoecimento e morte para seus consumidores regulares em longo prazo. Observa que 0s
produtos de tabaco contam com o elaborado esforco de legides de quimicos que
desenvolveram uma maquina mortal lenta, que libera as doses exatas de nicotina, otimizada
através de inclusio de aditivos quimicos como a amdnia que torna a nicotina “livre” e permite
que atinja 0s receptores cerebrais mais rapidamente, e sdo auto administraveis. Proctor
ressalta ainda como os fabricantes de cigarros produzem a ignorancia e reescrevem a sua
historia, pois estes conseguiram que um produto mortal fosse incluido socialmente como
artefato cultural banalizado, presente na vida das pessoas, sendo razoavel a inclusdo de
cinzeiros em carros, em cadeiras de cinema e de aeronaves no passado, e elaborados em aulas
de artesanato por criangas na escola para serem ofertados aos pais. E tudo isso embora o
consumo de cigarros seja responsavel pela morte do equivalente a queda diaria de um Boeing
(mais de 400 mortes por dia no Brasil’), dados quase imperceptiveis para a maioria das

pessoas até recentemente.

6.2.1 Produtos de Tabaco — o que diz a ciéncia

O cigarro é um produto que se modificou largamente durante os anos. Desde 0 uso das
folhas de tabaco levadas ha quinhentos anos para a Europa pelos descobridores (amilde
negociadas em troca de escravos) e posteriormente para a América, inimeras modificacdes
ocorreram ao ser comercializado, transformando-o em um novo e (mais) letal produto. As

folhas e sementes do tabaco provenientes das Américas tiveram seu uso e cultivo rapidamente

"PINTO, M.; PICHON-RIVIERE, A. & BARDACH, A., 2015. Estimativa da carga do tabagismo no Brasil:
mortalidade, morbidade e custos. Cadernos de Saude publica, 31 (6): 1283-1297, 2015.
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espalhados pela Europa. O que comegou como uma curiosidade se tornou um prazer, a seguir
um prazer necessario (pela propriedade da nicotina de causar dependéncia quimica), seguido
por uma fonte de comércio. A difusdo do uso do tabaco percorreu o caminho entre a diversao,
a dependéncia e um negocio, hoje conduzido prioritariamente por empresas fumageiras
transnacionais (GLYNN, 2010; U.S. DEPARTMENT OF HEALT AND HUMAN
SERVICES, 2014).

Entre as modificacdes introduzidas nos cigarros, a partir de sua produgdo em massa
para atender um crescente e lucrativo negocio, sdo observadas desde a inclusdo de incontaveis
componentes quimicos e substancias diversas em sua manufatura como também elaboradas
caracteristicas de design que interferem ndo apenas na aparéncia da apresentacao do produto,
mas também no consumo e nocividade. Um exemplo é a inclusdo de poros de ventilacdo nos
cigarros que tem uma ligacdo direta com seus contedos, emissdes e agravos a saude, pois
administram a aspiracdo do produto (U.S. DEPARTMENT OF HEALT AND HUMAN
SERVICES, 2014).

Até meados do Século XX os cigarros ndo tinham filtros, ndo contavam com uma
engenharia de design desenvolvida para o produto, e a inclusdo de outras substancias
quimicas ocorria apenas em algumas marcas. Todas essas mudancas implicaram que o cigarro
de hoje seja totalmente diferente daquele do século passado, e mais nocivo a saude dos
consumidores. Os papeis especiais dos produtos atuais e as aberturas de ventilacdo favorecem
aos fumantes inalar mais profundamente, permitindo um acesso dos componentes quimicos e
do tabaco mais rapidamente aos pulmdes. A inalacdo tanto das substancias que ja existem no
tabaco e sua composicdo como daquelas produzidas pela sua queima € o que torna seus
produtos, sobretudo, tdo letais. J& foram identificados 7000 componentes quimicos na fumagca
dos cigarros na atualidade, sendo que 70 deles especificamente causam cancer. Nao ha niveis

seguros de exposicao a esses produtos. Ao atingirem os pulmdes e a corrente sanguinea essas
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substancias podem alcancar todo o corpo, causando inumeros danos, como diferentes tipos de
cancer, doencas coronarianas, Doenca Pulmonar Obstrutiva Cronica, danos ao DNA, doencas
respiratorias e pulmonares, disfuncdo erétil e reprodutiva, complicacGes na gravidez e parto
prematuro, morte subita em bebés e defeitos ao nascer, maior risco para diabetes, doencas dos
olhos, alteragcbes no sistema imunoldgico (U.S. DEPARTMENT OF HEALTH AND
HUMAN SERVICES, 2014).

Produtos de tabaco causam dependéncia quimica, e a nicotina € o principal
componente responsavel por isso. Hoje os mecanismos de adi¢cdo sdo claramente conhecidos
pela ciéncia. As mudancas introduzidas nos cigarros ao longo dos anos garantiram que a
liberacdo da nicotina e o tempo necessario para alcancar os receptores no cérebro fossem
drasticamente abreviados o que explica porque os produtos de tabaco consumidos hoje sdo
mais aditivos do que os do passado. O risco para o estabelecimento da dependéncia quimica
varia em funcdo da dose de exposicdo a nicotina, da forma como esta € liberada, da
concentracdo da mesma no produto consumido, além de fatores individuais. Hoje sdo
disponibilizadas no mercado diversas apresentacdes para os produtos de tabaco havendo
diferengas nos niveis de nicotina de um produto a outro. Os produtos de tabaco, em qualquer
apresentacdo (cigarros, charutos, cigarrilhas, bidis, narguilé, etc.) podem causar dependéncia e
sdo nocivos a saude (U.S. DEPARTMENT OF HEALTH AND HUMAN SERVICES, 2014;
US DEPARTMENT OF HEALTH AND HUMAN SERVICES, 1988; ROYAL COLLEGE
OF PHYSICIANS OF LONDON, 2000; BALFOUR, 2004; ERIKSEN et al, 2015).

No consumo de cigarros, apés a tragada, hd um rdpido aumento da concentracéo
arterial da nicotina e esta atinge os receptores cerebrais em torno de 10 a 19 segundos. O pico
de concentracdo da nicotina se reduz em seguida, o que faz com que o fumante busque
novamente o uso do produto (BENOWITZ, 1999). Adolescentes tem uma sensibilidade

particular aos efeitos da nicotina. Observa-se que mesmo uma exposic¢do limitada a nicotina
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durante a adolescéncia pode conduzir a sintomas de dependéncia. A iniciacdo em idade
precoce traz risco maior de adi¢do, maior dificuldade de cessacdo o que pode manter 0 uso do
produto por décadas (KANDEL & CHEN, 2000; DiFRANZA et al.,, 2002; U.S.
DEPARTMENT OF HEALTH AND HUMAN SERVICES, 2012).

Ha uma peculiaridade fundamental em relacdo aos produtos de tabaco: sdo 0s Unicos
produtos legalizados que quando usados em conformidade com suas dire¢fes sao letais, e
podem matar até metade de seus usuarios regulares e trazer males a salde de ndo
consumidores (CLETE, 2005). A nocividade do tabaco é compreendida hoje além de uma
questdo individual. H& ampla percepcdo na atualidade que o tabagismo ndo causa maleficios
apenas a individuos (consumidores e aqueles expostos as suas emissfes), mas traz prejuizos a
populacdes inteiras imputando atraso no desenvolvimento de nacdes, danos ambientais,
pobreza, além das perdas humanas (ERIKSEN, MACKAY & ROSS, 2012; ERIKSEN et al
2015; THE WORLD BANK GROUP, 1999).

No ano de 1964 foi lancado o primeiro Relatério do Surgeons General’s dos Estados
Unidos: Smoking and Health. Este documento foi elaborado a partir de evidéncias cientificas
reunindo estudos estatisticos e epidemioldgicos, pesquisas clinicas e patoldgicas, e mudou
inteiramente a visdo de que fumar era uma questdo de escolha individual de consumo para a
constatacdo de tratar-se um produto que trazia enorme risco a salude de fumantes e néo
fumantes. A este relatorio seguiram-se outros sobre o tema, que ampliaram a abordagem do
tabagismo incluindo areas além da salde publica, tais como a discussdo de normas sociais,
ciéncia e padrdes morais, reflexdo sobre escolha individual e prazer, propondo politicas
publicas. No relatorio de 1967 e 1983 foram ampliadas as evidéncias dos danos a saide e em
1988 o relatorio reafirmou de forma definitiva a dependéncia quimica causada pela nicotina,
concluindo que fumar causa adicdo, que segundo 0s pesquisadores se equivale em termos

farmacologicos e comportamentais a dependéncia de heroina e cocaina. O relatorio de 1979
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situou o problema do tabagismo em relacdo a jovens e criangas, trazendo informacdes
também sobre danos a salde deste grupo e gestantes (NATIONAL LIBRARY OF
MEDICINE, s/d). Esclarecer os mecanismos através dos quais 0 consumo de produtos de
tabaco causam as doencas foi 0 tema do relatério de 2010 que traz as bases bioldgicas e
comportamentais para atribuicdo de relacdo causal com os danos a saude (U.S.
DEPARTMENT OF HEALTH AND HUMAN SERVICES, 2010).

Em 1986 as questBes sobre tabagismo evoluiram em suas discussbes de escolha
individual para uma questdo mais ampla, envolvendo a sociedade, com a publicacdo do
relatorio The Health Consequences of Involuntary Smoking sobre os danos a satde em funcéo
da exposicdo ao tabagismo passivo. Uma série de monografias do IARC — International
Agency for research on Cancer igualmente trouxe luz e comprovacdo cientifica sobre os
produtos de tabaco e os danos em consequéncia pelo seu consumo, tanto pelo fumante quanto
por ndo fumantes expostos as suas emissdes (NATIONAL LIBRARY OF MEDICINE, s/d;
INTERNATIONAL AGENCY FOR RESEARCH IN CANCER, 2004).

Até 2014 (desde 1964) foram publicados 31 Surgeon General’s reports reunindo as
evidéncias cientificas que permitem a compreensdo das consequéncias para a saude do
tabagismo e exposic¢do involuntaria a fumaca do tabaco. O relatério de 2014, 50 anos ap6s 0
inicio desta série, observa que, apenas nos Estados Unidos, 20 milhGes de mortes prematuras
podem ser atribuidas ao consumo de produtos de tabaco e que a epidemia do tabagismo foi
iniciada e tem sido sustentada pelas estratégias agressivas da inddstria do tabaco, que
deliberadamente tem enganado o publico sobre os riscos do consumo de cigarros. Entre as
principais conclusdes deste relatorio encontra-se ainda que os cigarros produzidos hoje sao
mais letais do que aqueles fabricados no passado como resultado de alteracdes feitas pela
industria do tabaco no design e na composi¢do dos cigarros (U.S. DEPARTMENT OF

HEALTH AND HUMAN SERVICES, 2014).
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Com importante contribuicao, o relatério de 2014 traz uma atualizacao sobre 0s danos
a saude em funcdo do consumo ou exposicdo as emissdes de produtos de tabaco, afirmando
que todos os drgdos do corpo humano séo afetados negativamente pelo consumo. A nicotina
presente nos mesmos além de produzir dependéncia quimica € substancia toxica quando em
altas doses, e ativa inimeras vias biologicas atraves das quais 0S riscos para a Saude
aumentam. A exposicdo a nicotina durante o desenvolvimento fetal traz danos ao
desenvolvimento do cérebro, afeta a salde materna contribuindo para partos prematuros e
natimortos. Esta relacionado ainda com mal formacdes congénitas como fendas orofaciais, e
hd evidéncias sugestivas de relacdo entre tabagismo durante a gravidez e alteracOes
comportamentais como déficit de atencdo e hiperatividade em criangas. Ha relacdo causal
com gravidez ectopica e aborto espontaneo entre mées que fumam. Durante a adolescéncia
em funcdo do desenvolvimento do cérebro ha igualmente a comprovacdo de danos. Em
relacdo ao cancer as evidéncias sdo conclusivas para estabelecer uma relacdo causal com
cancer de pulmdo, mama, figado, colo retal, além de contribuir para o desenvolvimento de
outros tumores. Cessar o tabagismo melhora o progndéstico de pacientes com cancer e entre
ex-pacientes de cancer o tabagismo esta relacionado ao aumento de risco do surgimento de
um segundo tumor primario. O tabagismo € a principal causa de doencas obstrutivas cronicas
e aumento de risco para tuberculose, com mortalidade maior entre fumantes. Esté relacionado
com doengas coronarianas, sobretudo com infarto. E comprovada ainda alteragio de funcéo
erétil entre homens fumantes. Diabetes é ainda outra doenca que tem como componente 0
tabagismo ja que 30-40% dos fumantes tem risco maior de desenvolvé-la. Ha& ainda
correlacéo direta com o desenvolvimento de doengas autoimunes, outras alteraces do sistema
imunologico e artrite reumatoide, e graves doencas oculares. O risco relativo de morte pelo
tabagismo aumentou nos ultimos 50 anos (U.S. DEPARTMENT OF HEALTH AND

HUMAN SERVICES, 2014).
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Além da perda de vidas — nas Ultimas cinco décadas o tabagismo matou dez vezes
mais americanos do que o somatdrio daqueles mortos em todas as guerras em que 0 pais
participou no mesmo periodo - hd a perda de anos e qualidade de vida. Sdo também
contabilizados os custos econdmicos atribuiveis ao tabagismo. Dados dos Estados Unidos
apontam que o pais gastou entre 289 e 332 bilhdes de dolares entre os anos de 2009 e 2012,
incluindo 132.5 a 175.9 bilhdes de ddlares por tratamento médico de adultos. Entre 2005 e
2009 os custos foram de 151 bilhdes por perda de produtividade em funcdo de mortes
prematuras e no ano de 2006 5.6 bilhdes de dolares por perda de produtividade em funcéo da
exposicdo ao tabagismo passivo (U.S. DEPARTMENT OF HEALTH AND HUMAN
SERVICES, 2014).

Impondo uma enorme carga econémica aos paises na forma de aumento dos custos de
tratamento médico e perda de produtividade, no Brasil um estudo estimou a carga do
tabagismo em 2011, em termos de mortalidade, morbidade e custos da assisténcia médica das
principais doencas relacionadas ao tabagismo. Como concluséo encontrou que naquele ano o
tabagismo foi responsavel por 147.072 6bitos, 2,69 milhdes anos de vida perdidos, 157.126
infartos agudos do miocéardio, 75.663 acidentes vasculares cerebrais e 63.753 diagndsticos de
cancer. O custo para o sistema de saude foi de R$ 23,37 bilhdes. Neste mesmo ano a
arrecadacdo de impostos federais no Brasil pelo setor tabaco alcangou R$ 6,3 bilhdes, logo o
custo total gasto pelo pais representou quase quatro vezes o montante arrecadado com
impostos (PINTO, PICHON-RIVIERE & BARDACH, 2015).

O Brasil € o segundo produtor mundial e o primeiro exportador de folhas de tabaco.
Do tabaco cultivado em nosso pais, 87% e destinado ao mercado externo, portanto as a¢des de
controle de tabagismo nacionais sdo positivas para a economia brasileira e ndo impactam
diretamente os agricultores plantadores de tabaco (OBSERVATORIO DA POLITICA

NACIONAL DE CONTROLE DO TABACO, s/d).
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Apesar de décadas de investimento em evidéncias cientificas e médicas dos riscos
imputados pelo tabagismo, um bilhdo de pessoas continuam a fumar globalmente. O declinio
das taxas de prevaléncia de fumantes nos paises desenvolvidos é suplantado pelo aumento do
consumo em paises pobres e em desenvolvimento. As corporacfes de tabaco buscam repor
seu mercado focando seus esforcos em paises pobres e em desenvolvimento que tem potencial
maior de crescimento econémico e demografico, aumentando seus lucros (ERIKSEN et al.,
2015).

O tabagismo é reconhecido como uma epidemia industrial, pois o vetor da epidemia
sdo empresas, através de acles integradas de comunicacdo visando aumentar o seu mercado
de consumo e mobilizando-se para interferir em acGes regulatorias de sadde publica propostas

pelos paises (COLLINS, 2015).

6.2.2. Produtos de tabaco — o que diz a indUstria do tabaco

Durante os anos 90 acdes judiciais de diversos estados americanos contra 11 empresas
fumageiras deram inicio ao que seria 0 processo judicial que traria como fruto importantes
decisbes que mudariam os rumos da saude publica em todo 0 mundo. Esse processo produziu
provas incontestaveis e gerou diversos estudos e pesquisas sobre o posicionamento das
industrias de tabaco, a partir dos registros obtidos nos documentos internos dessas empresas,
disponibilizados para consulta publica ap6s longo embate juridico. Os documentos internos
permitiram a sociedade, cientistas, consumidores e juristas, conhecer os métodos e estratégias
para desenvolvimento de seus produtos, acbes de marketing, pesquisa cientifica e atividades
politicas para expansdo de seu mercado de consumo. Uma grande parte desses documentos

estd hoje disponivel para consulta publica em websites .

® Entre outros websites ha o Legacy Tobacco Documents Library : http://legacy.library.ucsf.edu/ e British
American Tobacco Documents Archive (BATD): http://bat.library.ucsf.edu/
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http://bat.library.ucsf.edu/
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Esse fato trouxe um enorme diferencial para a construcdo de medidas regulatérias para
protecdo a salde publica no mundo todo, pois permitiu o conhecimento publico de
informacdes relevantes antes de uso restrito das empresas de tabaco. Desta forma, foi possivel
construir um paralelo entre o discurso assumido pelas empresas para a sociedade e 0 que era
dito apenas dentro de seus “muros”.

Concluindo uma etapa desta colossal acéo judicial nos Estados Unidos seguiu-se no
ano de 2006 uma sentenca histérica. Em 1683 paginas a Juiza Gladys Kessler, da Vara
Federal do Distrito de Columbia (EUA) esclareceu que a industria do tabaco vinha, ha
décadas, desonestamente negando e minimizando os significativos maleficios do tabagismo
para a saude e as suas acdes de marketing direcionadas para jovens e para criancas. De forma
contundente, a decisdo disseca provas das estratégias dessas industrias, pautadas na falta de
ética e auséncia de compromisso com a vida e a saude de fumantes e ndo fumantes, que
mentiu, omitiu, enganou e, de forma conspiratoria, fraudou os Estados Unidos e o mundo
(ALIANCA DE CONTROLE DO TABAGISMO & ORGANIZAQAO PANAMERICANA

DE SAUDE, 2008).

(Esse caso) é sobre uma industria, e em particular esses Réus, que sobrevivem
e lucram, com a venda de um produto altamente aditivo, que causa doencas
gue levam a um assombroso nimero de mortes a cada ano, a uma imensuravel
quantidade de sofrimento humano e perdas econémicas, e a um enorme fardo
para 0 sistema nacional de saiude. Os Réus ja sabiam desse fator por pelo
menos 50 anos ou mais. Apesar deste conhecimento, eles tém regularmente,
repetidamente e com enorme competéncia e sofisticacdo, negado esses fatos
ao publico, aos governos, a salde publica... Resumidamente, os Réus tém
promovido através do marketing e vendido seus produtos letais com zelo,
sofisticagdo e mentira, tendo como Unico foco seu sucesso financeiro, e sem
consideracdo pela tragédia humana e social extorquidos por esse sucesso
(UNITED STATES DISTRICT COURT FOR THE DISTRICT OF
COLUMBIA, 2006, p. 3-4)

Os documentos internos das inddstrias do tabaco sdo fonte para pesquisas

sistematizadas por temas e assuntos especificos. Esses estudos também podem ser acessados
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online e em publicacdes cientificas. Como resultado ha diversas cole¢cdes sobre temas
especificos postadas em sites como o Tobacco Archives® e o ja citado Legacy Tobacco
Documents Library que hospedam e disponibilizam essas informacgfes, com atualizagdes
permanentes, além de publicacbes da Organizacdo Mundial da Saude. Os documentos
internos, fonte inicial desses acervos, estdo arquivados em dois depositorios. Um em
Minnesota, Estados Unidos e outro em Guilford, Reino Unido. O depositorio de Minnesota é
mantido por escritdrios juridicos, sendo mais facil o acesso aos documentos e o de Guilford é
administrado pela British American Tobacco cujo acesso € excepcionalmente dificil. Isso
pode explicar o menor nimero de documentos disponiveis da British American Tobacco
(WORLD HEALTH ORGANIZATION, s/d).

Sobre o tema Nicotina, uma publicacdo da Organizacdo Mundial da Salde assinada
por Hirschhorn (2008) traz extensa revisdo sobre o discurso e posicionamento publicos das
principais empresas de tabaco acerca de suas propriedades aditivas, ou seja, sobre o que a
indUstria vem afirmando acerca de seus produtos ao longo dos anos. Desde a célebre
declaracdo no ano de 1994 - em conjunto, em juizo e sob juramento - de Presidentes
Executivos de sete companhias fumageiras de que “ndo acreditavam que a nicotina era uma
droga aditiva” na audiéncia sobre a regulamentacdo dos produtos do tabaco do Comité de
Energia e Comércio Subcomisséo da Saide e do Meio Ambiente em 14 de abril de 1994 nos
Estados Unidos™, até os dias de hoje, inimeras mudangas ocorreram no posicionamento
publico das industrias de tabaco. Durante décadas cientistas e executivos das principais
transnacionais fumageiras ja tinham o conhecimento da natureza aditiva da nicotina, no
entanto, publicamente negaram esta questéo até o final do Seculo XX quando a Philip Morris

comecou a admitir o seu carater aditivo, seguida em parte ou totalmente por outras empresas.

? http://www.tobaccoarchives.com/

'°Video disponivel em http://senate.ucsf.edu/tobacco/executives1994congress.html
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Isso ocorreu em funcdo da exposicdo de seus documentos internos que provaram O
conhecimento cientifico j& acumulado ha anos sobre essa questdo, tornando as empresas
vulneraveis a outras acdes judiciais e expostas a pressao da opinido publica.

Hoje, apesar de existir farta evidéncia cientifica e das afirmacBes obtidas nos
documentos internos das proprias empresas, as maiores fumageiras ainda adotam um discurso
cauteloso, falando que ha um “comportamento de fumante”, ressaltando fatores
comportamentais do tabagismo em detrimento da dependéncia quimica estabelecida pela
nicotina. Atribuindo o tabagismo a um comportamento de escolha entre fumar ou nao fumar.

A empresa Souza Cruz, que, segundo dados de 2014, contava com a participa¢do no
mercado de cigarros brasileiros de 78,4%, com um volume de 56,8 bilhdes de cigarros
comercializados no Brasil, em seu website’* (consultado por ocasi&o da elaboracéo deste
texto, em 2015 ) declara sobre a nicotina “o principal componente do cigarro é o fumo, que é
uma planta da familia das solandceas e que na sua composicdo contém naturalmente a
nicotina” e que

Vérios profissionais ligados a salde publica sugerem que as pessoas fumam
somente por serem "viciadas" em nicotina. E fato que muitos fumantes podem
encontrar dificuldades para parar de fumar, mas tanto a deciséo de parar, como
a decisdo de comecar a fumar e continuar fumando, dependem das
particularidades de cada individuo e de motivacao pessoal.

Acerca dos danos a saude pelo consumo de produtos de tabaco, a empresa Souza Cruz
acrescenta ainda que ““a Unica maneira de evitar 0s riscos associados ao cigarro € ndo comecar
a fumar. E a Unica maneira de reduzir estes riscos é deixar de fumar”. Contrariando todo o
conhecimento acumulado pela satde publica e pesquisa cientifica com diversas metodologias
e escopos de estudo no mundo inteiro (U.S. DEPARTMENT OF HEALT AND HUMAN

SERVICES, 2014) a empresa declara em seu website que os riscos a saude declarados

1 S0uza Cruz. www.souzacruz.com.br



http://www.souzacruz.com.br/
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informados pela satde publica advem tdo somente de estudos epidemioldgicos. Segundo a

Souza Cruz*

Os riscos & saude com o consumo do cigarro advém da epidemiologia. A
epidemiologia € uma ciéncia baseada em estatisticas, que lida com os riscos
entre grandes grupos de pessoas ao invés de individuos. Através de
questionarios e observacOes de pessoas, 0s estudos epidemiolégicos sdo
capazes de identificar a incidéncia de doenga em um determinado grupo, como
os fumantes, e compara-la com a incidéncia em outro grupo, como 0s nao-
fumantes.

A Philip Morris™ fala de forma mais clara sobre a questdo da dependéncia quimica

causada pela nicotina e agravos a satde. Em seu web site internacional declara que

Os produtos de tabaco, incluindo o cigarro, Sdo perigosos e causam
dependéncia. Existe uma grande quantidade de evidéncias médicas e
cientificas de que fumar provoca cancer pulmonar, doenca cardiaca, enfisema
e outras doencas graves. (..) Todos o0s produtos de tabaco causam
dependéncia. Pode ser muito dificil parar de fumar, mas isto ndo deve impedir
gue os fumantes que queiram parar tentem fazé-lo. (...) As autoridades de
salde publica concluiram que o fumo passivo causa doencas graves em nao
fumantes, incluindo cancer pulmonar e doenca cardiaca. Acreditamos que as
conclusdes das autoridades de saude publica referentes ao fumo passivo sejam
suficientes para que restricdes ao fumo em locais publicos fechados sejam
apoiadas (traducéo nossa).

Em 2011, fazendo executar a sua sentenca, a Juiza Gladys Kessler determinou as

fumageiras, nos Estados Unidos, admitirem publicamente que mentiam. Como divulgado no

New York Times (WILSON, 2011), a Juiza que proferiu a sentenca que reconhece que as

empresas de tabaco agiram conjuntamente para fraudar governos, consumidores e opiniao

publica e € o vetor da epidemia tabagistica no mundo, e determinou as empresas que

coloquem nos pontos de venda, publicidade e macos frases onde confessam que vem

mentindo desde a década de 1950. A seguir, duas das frases propostas pela Juiza, em traducédo

livre:

2 50uza Cruz. www.souzacruz.com.br

" Philip Morris. http://www.pmi.com/marketpages/Pages/market_pt_br.aspx
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“Nos falsamente fizemos marketing de cigarros de baixos teores e light como
se fossem menos danosos a salide do que 0s cigarros normais para manter as
pessoas fumando e sustentar nossos lucros. Nés sabiamos que muitos
fumantes mudariam para cigarros light e baixos teores ao invés de parar
porque eles acreditariam que seriam menos danosos. Eles NAO s30.”

“Noés declaramos ao Congresso sob juramento que acreditivamos que a
nicotina ndo causava dependéncia. N6s dissemos a vocé que fumar ndo causa
dependéncia e que tudo o que é necessario para parar de fumar é forca de
vontade. Aqui esta a verdade: Fumar causa muita dependéncia. E ndo é facil
parar. NOs manipulamos cigarros para fazé-los causar mais dependéncia”

Por ocasido da redacdo deste texto, as empresas fumageiras haviam recorrido da

deciséo para propor novas frases em lugar das propostas pela Juiza.

6.2.3 Produtos de tabaco — o que diz 0 marketing

Ha vaérias possibilidades de relato e pesquisa quanto ao marketing dos produtos de
tabaco. A Stanford School of Medicine (EUA) disponibiliza um banco de dados online com
informacBes sobre publicidade, promocdo e marketing dos produtos de tabaco, incluindo
pecas publicitarias desde o Século XIX. Os dados sdo reunidos por um grupo interdisciplinar
de pesquisadores, o Stanford Research Into the Impact of Tobacco Advertising (SRITA) que
inclui estudantes e profissionais de varios departamentos na Universidade, tais como
pediatras, médicos, sanitaristas, antropélogos, historiadores, e pesquisadores em promocao e
prevencdo em salde que se dedicam a estudar os efeitos da publicidade, promocdo e
marketing dos produtos de tabaco. Desde o inicio da disponibilizacéo online desses dados em
2006 o site ja retine 16.302 pecas publicitarias de produtos de tabaco (dados de mar¢o 2015),
que sdo organizadas por temas, permitindo, no entanto a pesquisa também por data, por marca
comercial, por fabricante, por pais, por tipo de peca publicitaria, veiculo de midia, e por tipo
de produto. Em uma visita informal ao site é possivel observar a enorme variedade de temas
e formatos de publicidade dos produtos incluindo argumentos de saude (médicos fazendo
publicidade de cigarros, ‘cigarros medicinais’), garantia de ndo promoverem danos a saude

(baixos teores, cigarros ‘light”), associacdo com cultura popular (madsica, arte, esportes), para
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publicos alvo (mulheres, jovens, negros), patrocinio de atividades (Jogos Olimpicos), icones
culturais, simbolos religiosos, publicidade com bebés e criangas, entre outros. O site
disponibiliza ainda o acesso a documentos provenientes de agéncias de publicidade que
atendem as industrias de tabaco contendo o escopo de campanhas assim como do material de
pesquisa produzido para as mesmas, incluindo inimeras pesquisas qualitativas. Ha tambeém a
possibilidade de acesso a documentos internos das industrias fumageiras onde sdo incluidas
suas estratégias de marketing, pesquisas de comportamento de consumo e de prospeccao de
expansdo de mercado, entre outras (STANFORD SCHOOL OF MEDICINE, s/d).

As empresas de tabaco argumentam que dirigem seus esforgos de marketing apenas
para influenciar o comportamento de fumantes adultos e ndo para atrair jovens e nao
fumantes. Entretanto as pesquisas demostram que o marketing contribui para o tabagismo em
jovens, como atestam as conclusdes do relatério do Surgeons General’s de 2012 ap0s
aprofundada revisdo cientifica sobre o tema (U.S. DEPARTMENT OF HEALTH AND
HUMAN SERVICES, 2012).

A empresa Souza Cruz** informa no website seu posicionamento sobre as acdes de
marketing de seus produtos e declara que

acredita que ndo se deve fazer marketing de produtos de tabaco dirigido a
menores de 18 anos. Esses produtos s6 podem ser comunicados para adultos ja
fumantes, da maneira mais adequada, que leve em conta os riscos a satde. A
companhia acredita que adultos que escolheram fumar devem receber
informacdo sobre o que eles compram e que as companhias devem ter a
possibilidade de comunicar responsavelmente sobre suas marcas. Todas as
acOes de Marketing devem ser direcionadas aos consumidores fumantes
adultos. As empresas British American Tobacco investem esforco e atengdo
para entender suas preferéncias e, assim, como adultos, fazem escolhas
informadas sobre fumar, estes mesmos adultos fumantes fazem escolhas
informadas sobre que marcas consumir.

1Souza Cruz. www.souzacruz.com.br
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A Phillip Morris em seu website se posiciona sobre todas as formas de
regulamentacdo, ndo detalhando sua visdo quanto as acBes de marketing da empresa, mas

informando ser a favor de ac6es comunicacdo da empresa com adultos fumantes

Ao mesmo tempo que apoiamos uma regulamentacdo de tabaco abrangente e
eficaz, discordamos de regulamentacbes que venham a impedir adultos
fumantes de comprar e utilizar produtos de tabaco, impondo restricGes
desmedidas que comprometem o regular funcionamento do mercado legal de
produtos a base de tabaco. Por isso, somos contrarios a medidas como
embalagens genéricas, proibicoes totais de comunicacdo com adultos fumantes
e do uso de ingredientes nos produtos de tabaco.

No entanto, dados sobre a iniciacdo ao tabagismo e de impacto de a¢des de marketing,
somados as pesquisas realizadas nos documentos internos das empresas se contrapdem as
afirmativas de que as a¢Ges de marketing das empresas sejam dirigidas somente ao publico
adulto fumante. Segundo estimativas do Banco Mundial, a cada dia 100 mil jovens comegam
a fumar. Entre os fumantes adultos, 80% a 90% iniciaram durante a adolescéncia e dois tercos
se tornam fumantes regulares e diérios antes de completarem 18 anos de idade. Pela idade
precoce de experimentacdo e iniciacdo, o tabagismo é considerado doenca pediatrica, e
sintomas de dependéncia quimica da nicotina podem ser observados até mesmo nas fases
iniciais de uso (KESSLER et al., 1997; THE WORLD BANK GROUP, 1999; SIMS, 2009).

Os dados mundiais sdo confirmados no Brasil pelo inquérito PETab, realizado em
2008 pelo IBGE cujos dados apontam que no pais 80% das pessoas comecaram a fumar
regularmente até os 18 anos de idade e a idade média de experimentacdo de tabaco entre os
jovens brasileiros é de 16 anos de idade, tanto para meninos quanto para meninas
(OBSERVATORIO DA POLITICA NACIONAL DE CONTROLE DO TABACO, s/d;
INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2009).

A relacdo estabelecida de adigéo a nicotina néo significa que os fatores farmacoldgicos
isoladamente determinem o fumar. Além do componente aditivo ha outros - sociais,

econdmicos, politicos, legislativos, religiosos, familiares e individuais - alem da facilidade ou
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ndo de acesso aos produtos, que interferem na experimentacdo e iniciacdo ao tabagismo, e na
parcela daqueles que continuam fumando ou param de fumar. Somam-se os esforcos da
industria do tabaco, o desenvolvimento de produtos e marcas, a promocéo e publicidade que
contribuem para a construcdo de imagens positivas do cigarro interferindo na probabilidade
de iniciacdo ao seu consumo (JARVIS, 2004; ACTION ON SMOKING AND HEALTH,
2011). Por ocorrer em idade precoce, a experimentacao e inicio do uso de produtos de tabaco
constitui preocupacéo para a saude publica.

Estudos realizados em documentos internos das industrias do tabaco revelam
pesquisas qualitativas de comportamento e consumo entre adolescentes (TEAGUE, 1973;
PHILIP MORRIS, 1996).

Elinor, Douglas & Kathryn (2013) realizaram estudo com dados de prospeccdo em
documentos internos de cinco agéncias publicitarias das principais companhias de tabaco no
Reino Unido (CDP; M&C Saatchi; Mustoe Merriman Herring e Levy; TBWA GCT Simon
Palmer Limited e Lowe Howard-Spink), trazendo a luz pesquisas qualitativas que incluem
entre os grupos pesquisados segmentos de idade abaixo da idade adulta, ndo fumantes, em sua
maioria a partir de quinze anos, tendo um deles considerado o comportamento de fumar a
partir de oito anos de idade. Esses documentos demonstram que a industria investe recursos
em pesquisas para compreensdo de estilos de vida de criancas e adolescentes, suas
necessidades, valOres, e 0 que seria importante em uma marca para satisfazer essas
necessidades. Ha descricdo de considerarem cigarros como “ritos de passagem” para a vida
adulta além da preocupacdo de sedimentar a propria marca no repertério da fase de
experimentacdo do fumante.

Sé&o incluidas a seguir, a guisa de ilustracdo, algumas das incontaveis declaracfes das
empresas, pingadas de seus documentos internos, onde o segmento de adolescentes é

declarado como relevante, e onde embora as empresas tenham conhecimento de que as
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propriedades aditivas da nicotina garantem a regularidade do consumo de cigarros, o apelo

para o iniciante € da ordem simbolica, psicossocial:

Nos compartilhamos a convicgao de outros de que é o efeito farmacoldgico da
fumaga inalada que media o habito de fumar. (...) Temos entdo, como
principal premissa que a motivacdo primaria para fumar € obter o efeito
farmacoldgico da nicotina. (...) Ndo estamos sugerindo que a nicotina seja
responsavel pela iniciacdo ao hébito. Pelo contrario, o primeiro cigarro é uma
experiéncia nociva para o iniciante. Para explicar o fato de que o iniciante ira
tolerar o desconforto, nds temos que evocar uma motivacdo psicoldgica.
Fumar um cigarro para um iniciante € um ato simbélico. O fumante esta
comunicando o seu mundo. “Esse é o tipo de pessoa que eu sou”. Certamente
existem muitas variagBGes para esse tema. “Nao sou mais a crianga de minha
mée”, “Sou durdo”, “Sou um aventureiro”, “Eu ndo sou quadrado”. Qualquer
que seja a intengdo individual, o ato de fumar deixa uma declaragdo simbdlica
de identidade. Na medida em que a forca do apelo psicossocial diminui, o
efeito farmacolégico entra em efeito e sustenta o habito, completado pela
gratificacdo secundéria (PHILIP MORRIS, 1969)

E importante conhecer tanto quanto possivel o padrdo de fumar dos
adolescentes. O adolescente de hoje é o potencial fumante regular e a maior
parte dos fumantes comeca enquanto sdo adolescentes. Além disso, os 10 anos
que se seguem a adolescéncia é o periodo em que a média de cigarros diaria
fumada evolui para o padrdo adulto de consumo. O padrdo de fumar dos
adolescentes é particularmente importante para a Philip Morris (...) Além
disso, é durante a adolescéncia que acontece a escolha inicial da marca
(PHILIP MORRIS, 1981).

Como descrito nos documentos internos e comprovado em pesquisas, ha grande
interesse em termos de marketing no periodo de transicdo entre a experimentacao de produtos
de tabaco para o individuo tornar-se fumante regular, pois frequentemente é estabelecida
lealdade com a primeira marca de cigarro que o fumante usou com regularidade. Sendo esta
fase, portanto, critica em termos de escolha da marca de cigarros que possivelmente ird ser
consumida pelo fumante por muitos anos, tornando o periodo entre dezoito e vinte e quatro
anos cruciais em termos de mercado (POLLAY, 2000; BIENER & ALBERS, 2004).

Mais além do que a escolha de marcas ha estudos como o Archetype Project Summary
apresentado por pesquisadores da Philip Morris em Agosto de 1991, que determinava o que
consideravam ser o arquétipo do fumante americano, o “imprinting” sobre fumar que se

estabeleceria desde tenra idade, que comunicaria para os individuos o que significaria fumar.
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O documento considera o simbolismo a ser comunicado como um ritual social que permite
expressar e reafirmar uma autoimagem, a reativacdo da iniciacdo na vida adulta,
reconhecendo o individualismo, mas unindo cada um aos seus pares. As recomendacfes do
estudo incluiam definir fumar como uma atividade de adultos, que é perigosa, que tem
componentes ritualisticos (enfatizando elementos como o fogo e fumaca) observando que a
cultura americana valoriza tanto a individualidade e adequacdo quanto o crescimento e as

mudancas. Segundo este estudo o primeiro “imprinting” de fumar ¢é “adultos fazem isso, e eu

estou excluido” (traducdo nossa, grifo do autor). Baseado nestes arquétipos fumar deveria ser

enfatizado em suas campanhas e estratégias como um produto direcionado para adultos (um
segredo de adultos), atividade moralmente ambigua, adequada para pessoas que gostam de
correr riscos, que ndo tem medo de tabus, que levam a vida como uma aventura, e que se
pdem a prova (PHILIP MORRIS, 1991).

A seguir uma breve exposicdo de algumas estratégias relevantes de marketing,
incluindo aces globais recentes e exemplos brasileiros, além de estudos desenvolvidos sobre

0 tema.

6.2.3.1 Estratégias de marketing e interface de estudos com o tema

O “case” do Joe Camel. O personagem “Joe Camel” desenvolvido pela R.J.Reynolds e
que se tornou a identidade central de sua marca de cigarros durante o final dos anos 80 e parte
dos anos 90, traz o enfoque sobre a questdo do alcance da publicidade no publico ndo adulto.
Esse personagem apresentado inicialmente na Franca foi trazido para os Estados Unidos em
1988 e se tornou um icone para jovens e criangas naquele tempo. Uma pesquisa realizada nos
Estados Unidos, que investigava o conhecimento de simbolos e logos de marcas comerciais

pelo publico infantil, demostrou que 30.4% das criancas de trés até seis anos de idade
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associavam a imagem do personagem do Camel aos cigarros e 91,3% das criangas com seis
anos de idade também o faziam. Esta pesquisa pedia as criangas que correlacionassem
personagens com produtos e a percepc¢do de relacdo do personagem Joe Camel com cigarros
foi praticamente a mesma da relacdo do Mickey Mouse com produtos da Disney. Em outro
estudo a identificacdo do personagem Camel por jovens entre doze e dezenove anos foi maior
do que por adultos (97% vs 67 %) (FISHER et al., 1991; DiIFRANZA et al., 1991).

Pesquisa realizada pela Universidade Johns Hopkins no ano de 2013 com 2.243
criancas de cinco e seis anos residentes em seis paises de renda média ou baixa, incluindo o
Brasil, avaliou nesta faixa etaria a possibilidade de reconhecer logotipos de diversas marcas
de cigarros (BORZEKOWSK & COHEN, 2013). Esse estudo publicado no periodico
Pediatrics constatou que apesar das restricdes relacionadas a publicidade e propaganda de
cigarros no Brasil, das 398 criancas que participaram do estudo, 236 (59%) afirmaram
reconhecer alguma das marcas presentes no teste, demonstrando familiaridade com as marcas
de cigarros.

O estudo de Daniel Lopes (2016) traz preocupacdo semelhante, pois investiga a
relagdo entre exposicdo a midia e comportamento consumidor e reconhecimento de logos e
marcas em criancas entre quatro e dez anos de idade. Esta pesquisa avalia a dindmica da
exposi¢do mididtica e o comportamento consumidor através do reconhecimento de marca e
inclui analise do papel social do consumo. O objetivo da pesquisa foi verificar se a midia e a
publicidade exercem papel significativo no comportamento consumidor de criangas do Rio de
Janeiro e avalia o reconhecimento de publicidade de cigarros, fast food, refrigerantes e
bebidas alcodlicas. Em relacdo aos cigarros, embora os indices de reconhecimento fossem
abaixo dos observados para a bebida alcoolica, este apresenta um indice de até 26,5% para
uma determinada marca. Este indice € alto considerando que produtos de tabaco ndo podem

ser comercializados para menores de dezoito anos, ha restri¢cdes publicitarias para o marketing
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desses produtos, mas, no entanto, este esta alcangando as criangas. O autor observa que esse
dado deve ser explorado em futuras pesquisas, para que se possa determinar em que nivel essa
publicidade de itens do “universo adulto” estd alcangando as criangas e influenciando seus
comportamentos em longo prazo. Este estudo ressalta a importancia do estabelecimento de
dialogo da publicidade com a satde publica.

Outro estudo abarca reflexdes de ética e efeitos da publicidade sobre o pablico infantil,
investigando tendéncias persuasivas utilizadas pela midia na televisdo aberta. O trabalho
discute as implicacdes dos resultados para a realidade de consumo infantil no Brasil e para o
subsidio de intervencdes voltadas para a educacédo e para a promocao do consumo responsavel
(IGLESIAS, CALDAS & LEMOS, 2013).

A publicacdo Revista Luso Brasileira de Direito do Consumo (2016) dedicou uma
edicdo especial para discussdes sobre a publicidade dirigida a criancas e jovens ou por eles
protagonizada, e traz interface com o tema sob o enfoque juridico. Apresenta 0s avangos
recentes sobre a publicidade infanto-juvenil na Unido Europeia e artigos com autores
brasileiros que discutem as implicacBes de decisdes judiciais, além de pesquisas realizadas no
Brasil. Inclui discussdes sobre o marketing dirigido a jovens pela industria do tabaco, relata
uma decisdo inédita da justica brasileira que considerou ilegal uma publicidade de produtos
alimenticios direcionada para criancas, e, um artigo sobre “youtubers” mirins traz a
preocupacdo com o protagonismo infantil na producdo de contetdo, além de reflexdo sobre a
comunicacdo comercial televisiva dirigida a menores - questdes que dialogam com as
abordadas nesta tese.

Ha exemplos recentes do Brasil de acdes de marketing por empresas de tabaco que
ferem a legislacdo em vigor no pais. Objeto recente de acdo da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) foi a realizacdo de promocdao de produtos de tabaco em festas

universitarias. Em outubro de 2014 a ANVISA informou a instauracdo de procedimento
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investigativo sobre denlncias de atividade promocional de produtos derivados do tabaco nas
festas universitarias. Considerado um fildo atraente, por ter como publico os jovens de classe
média na faixa de dezoito a vinte e quatro anos de idade, esta atividade é ilegal sob as leis
brasileiras™. Segundo informacdes de promotores dos eventos, as festas contam com banners
promocionais nos locais do evento além de inclusdo de logos de marcas de cigarros no
material de divulgacdo da festa. Os organizadores, ligados aos diretorios académicos de
universidades ou as agéncias promotoras das festas, confirmam o patrocinio das fumageiras
que alcanca jovens de um segmento da populacdo onde a queda de consumo de cigarros nos
Gltimos anos no Brasil foi significativa.'® As estratégias de promocdo dos produtos descritas
incluem contratar pessoas para “conversar com os alunos” e colocar vendedores “a paisana
que ficam com uma mochila e abordam os presentes na festa para fazer a venda” (ALIANCA
DE CONTROLE DO TABAGISMO, 2014; ALIANCA DE CONTROLE DO TABAGISMO,
2014a).

No ano de 2008 foram realizadas atividades de promocéo da marca Marlboro (Philip
Morris) em casas noturnas de Sdo Paulo, a Marlboro Be Fast. Nestas casas noturnas,
promotores vestidos com as cores da logomarca convidavam jovens a participar de atragdes
que incluiam pilotar um carro de corrida em um videogame. Os participantes que
conseguissem alcancar os melhores tempos nestes simuladores de Férmula Um eram
convidados a assistir ao Grande Prémio Brasil 2008 de Férmula Um no camarote da marca
Marlboro em Interlagos. Os vencedores teriam, ainda, a oportunidade de visitar o box da
Ferrari e conhecer os pilotos da equipe (ALIANCA DE CONTROLE DO TABAGISMO,

2008).

> BRASIL. Lei n° 10.167, de 27 de dezembro 2000.

"*IBGE- Pesquisa Especial de Tabagismo, 2008.
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A marca Marlboro protagonizou ainda uma campanha de marketing global que teve
por consequéncia uma acao integrada de Organizacdes Ndo Governamentais (ONGS) e outras
instituicbes (Alianca de Controle do Tabagismo, Campaign for Tobacco-Free Kids,
InterAmerican Heart Foundation, Framework Convention Alliance, Southeast Asia Tobacco
Control Alliance, Corporate Accountability International) em todo o mundo, visando sua
interrupcao por considera-la direcionada para o publico adolescente. No ano de 2011 a marca
Marlboro lancou na Alemanha a campanha Be Marlboro, desenvolvida por Leo Burnett (a
mesma agéncia que criou o cowboy Marlboro no passado) onde os slogans diziam No more
Maybe, Be Marlboro, Never say Maybe, Be Marlboro, etc... A campanha incluia mensagens
de apelo aos adolescentes na transicdo para a idade adulta, sugerindo para em face da
incerteza do crescimento, da liberdade, de aventuras, da assuncdo de riscos, eles deveriam Ser
(Be)... Marlboro. Essa campanha que se expandiu globalmente (50 paises) chegou ao Brasil
como Talvez Marlboro. Os cartazes exibiam situacGes de estilo de vida jovem em busca por
autonomia, independéncia, conquistas, tomada de riscos e liberdade, e a mensagem com o
slogan “Ndo seja um Talvez. Seja Marlboro”. Uma das pecas publicitéarias exibia a frase
“Talvez vou criar 0 momento” onde uma tarja vermelha sobre a palavra Talvez criava a nova
frase *“ vou criar o momento” ou “Talvez vou seguir meu instinto” que se transforma em “vou
seguir meu instinto”. A peca publicitaria era complementada com a frase “Talvez Marlboro”
tendo igualmente o Talvez tachado. Consumidores da cidade de S&o Paulo apresentaram
reclamacdo ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) com o
argumento de que a campanha Talvez Marlboro violava o Cddigo de Autorregulamentacéo
Publicitaria Brasileira. O Conar (Representacdo n® 10/13, em recurso ordinario, Setembro de
2013) recomendou a suspensdo da exibicdo da pega publicitaria “Talvez vou ser
independente” (nela ha um jovem empurrando um sofa, como se estivesse fazendo uma

mudanca, com a frase "Talvez vou ser independente” e o "talvez" riscado) (ALIANCA DE



97

CONTROLE DO TABAGISMO et al, 2014). A seguir imagens com exemplos desta

campanha do Brasil.

Figura 1 — Publicidade da Marca Marlboro em Ponto de Venda - Posto de Gasolina Portal do Itanhanga, Barra da
Tijuca, RJ, em 01/08/2014.
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Figura 2 — Publicidade da Marca Marlboro em Ponto de Venda - Posto de Gasolina Portal do Itanhangd, Barra da
Tijuca, RJ, em 01/08/2014.

Em consequéncia da acdo conjunta das diversas entidades analisando esta campanha
publicitaria e encaminhando ac@es judiciais nos paises, no ano de 2013 a campanha foi
proibida na Alemanha. Em 30 de junho de 2014 o Autarquia de Protecdo e Defesa do
Consumidor (Procon) de Sdo Paulo multou a Philip Morris em R$ 1,1 milhdo por considerar
abusiva a campanha publicitaria "Talvez" do cigarro Marlboro, argumentando que esta
apelava a vulnerabilidade dos jovens. A empresa Philip Morris até 0 momento da elaboracao
deste texto ainda poderia recorrer das decisdes (NUBLAT, 2014).

Na Férmula Um o patrocinio por empresas fumageiras é proibido em todo o mundo,
entretanto a Philip Morris renovou o patrocinio da Ferrari até o ano de 2018. A ligacdo entre a
escuderia e a Philip Morris vem de longa data quando as cores dos carros de corrida foram
modificadas para ficarem semelhantes as cores do Marlboro. Embora atualmente a marca néo

possa aparecer mais nos carros, outras formas de parceria sdo estabelecidas tais como a



99

associacdo da marca com a escuderia em lojas Duty Free, e convites de parceiros comerciais
para comparecimento as corridas e visitas a escuderia (BLOOMBERG, 2015).

Uma extensa revisdo sobre a relacdo entre midia e tabagismo foi realizada pelo
National Cancer Institute (EUA). Este levantamento considerou estudos com mudltiplas
estruturas e métodos de pesquisa, realizados em campo ou de forma experimental, incluindo a
analise do contetdo das midias e os documentos da industria do tabaco. As conclusfes
decorrentes deste estudo reinem as evidéncias analisadas por sessenta e dois especialistas das
areas de medicina, saude publica, comunicacdo, marketing, epidemiologia e estatistica na
Monografia “O Papel da Midia na Promoc¢do e Reducdo do Uso de Tabaco”. Entre as
principais conclusbes desta monografia encontra-se que as comunicacdes de midia
desempenham um papel importante na formacdo de conhecimentos, opinides, atitudes e
comportamentos relacionados ao tabaco entre individuos dentro de comunidades
(NATIONAL CANCER INSTITUTE, 2008).

Este relatorio detalha a imbricada relagdo entre propaganda, publicidade,
comunicacgdes de marketing incluindo o marketing direto para consumidores e o dirigido para
“stakeholders” e agdes de promog¢do dos produtos de tabaco. O documento desdobra essas
estratégias, fazendo uma revisdo histérica com levantamento dos temas mais utilizados.
Reune o resultado das pesquisas que avaliaram o impacto no crescimento do consumo dos
produtos de tabaco produzido por essas estratégias. Demonstra ainda que a maior parte do
investimento em marketing dos produtos de tabaco ocorre no segmento dos cigarros e que 0s
temas mais abordados nas campanhas publicitarias sdo: “proporcionar satisfacdo (gosto,
frescor, suavidade, etc.), amenizar a ansiedade quanto aos perigos do fumo e gerar uma
associacdo entre fumar e resultados desejaveis (independéncia, sucesso social, atracdo sexual,
magreza)” (NATIONAL CANCER INSTITUTE, 2008, p.170). Esta publicacdo observa que

as campanhas tém como publico alvo diversos segmentos incluindo homens, mulheres,



100

jovens, adultos jovens, populacdes étnicas e raciais especificas, grupos religiosos,
trabalhadores, populacdo gay e lésbica. Em relagdo aos adolescentes, grande parte do
marketing se dirige as fragilidades emocionais dos adolescentes, tais como busca por
popularidade, aceitacdo de amigos e desenvolvimento de uma autoimagem positiva.

Ha campanhas de marketing desenvolvidas nos moldes de “relagdes publicas”, onde
uma estrutura integrada de comunicacao, incluindo varios tipos de midia veicula uma mesma
mensagem, um unico discurso. Neste sentido as empresas realizam campanhas de
“responsabilidade social” (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2004), eventos em
organizagOes, doacdes para fundos de caridade, programas de prevencdo de iniciacdo em
jovens ja provadas ineficientes (LANDMAN, LING, & GLANTZ, 2002), distribuem material
escolar onde a contra capa inclui uma mensagem “antitabagismo”, promovem shows musicais
entre outras atividades culturais, etc.. (NATIONAL CANCER INSTITUTE, 2008). Como
exemplo, no ano de 1983, a Philip Morris patrocinou uma exposi¢do de arte no Metropolitam
Museum em Nova lorque: Tesouros da Arte do Vaticano. Naquele ano a exposi¢do recebeu
dois milhdes de visitantes, em uma parceria entre a fumageira que investiu trés milhdes de
dolares e o Vaticano, e que, segundo declarado pelo vice-presidente da empresa, trouxe um
retorno muito positivo em termos de marketing, pois comunicar a exposi¢do para o publico
em geral provou ser uma oportunidade sem paralelo para promover a Philip Morris. 1sso
ocorreu através de entrevistas na radio e televisdo, noticias e historias publicadas em jornais e
revistas, anincios para o publico, filmes exibidos na exposicdo e incluidos em mais de 70
cinemas, além de folhetos distribuidos aos visitantes (BLUM & FITZGERALD, 1985).

Outro exemplo de campanha integrada de relacBes puablicas da Philip Morris é a
intitulada “PM21: Philip Morris in the 21st Century” (PHILIP MORRIS, 2000; 1999) descrita
em documentos internos onde a empresa explicita uma proposta de marketing de imagem

corporativa onde inclui, entre outras a¢fes, algumas para prevencao do tabagismo em jovens,
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em um esfor¢o de “reconstrugdo” da imagem da empresa, impactada diante da sociedade. Este
documento detalha o publico alvo das a¢fes desta campanha: negros americanos, hispanicos,
formadores de opinido (definidos como aqueles que votaram na Ultima eleicdo) e maes
dindmicas (definidas como aquelas que teriam pelo menos um filho com menos de dezoito
anos e teriam votado nas Ultimas elei¢cdes e /ou recebiam convidados pelos menos duas ou trés
vezes no més, participassem em algum férum nas escolas ou bairro, participassem de
instituicOes de caridade). Assim a campanha se dirige no sentido de influenciar sua audiéncia
alvo para construir valores positivos em relacdo a empresa, como sendo honestos e
responsaveis com seus produtos visando conectd-los com a Philip Morris em um nivel
emocional positivo. O documento descreve o “modo de pensar desejado” pelas “maes
dinamicas” em relagao a Philip Morris:

eu entendo que eles fazem produtos de risco, mas eu tenho visto que nos
Gltimos anos a PM tém atuado de forma conjunta. Eles ndo sdo mais tdo
enganosos e estdo sendo mais responsaveis. Eles verdadeiramente tém feito
alguma coisa para ajudar as criancas e seu futuro. Trabalhamos juntos,
conseguiremos chegar 4. Temos uma base comum... queremos as mesmas
coisas (PHILIP MORRIS, 1999).

A Campanha PM21 culminou com a decisdo da companhia de mudar o nome do grupo
para Altria Group, o que entrou em vigor em 2013.

Nos Estados Unidos o investimento realizado pelas industrias de tabaco em marketing
no ano de 2011 foi de 900.000 dolares a cada hora. Nos Gltimos anos, em relacao aos cigarros
eletronicos esse valor aumentou de 2.7 milhdes de dolares em 2010 para 20.8 milhdes de
dblares em 2012 (ERIKSEN et al., 2015). Nao ha dados brasileiros disponiveis.

Além do marketing direto dos produtos, estudos investigam a utilizacdo de outras
formas de midia onde o consumo de produtos de tabaco é incluido em mensagens que 0
apresentam de maneira usual, corriqueira e por vezes glamorosa, associada a conteddos
diversos. Pesquisas com filmes produzidos nos Estados Unidos demonstram que metade dos

filmes com classificagéo adequada para jovens abaixo de treze anos contem cenas de consumo
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de produtos de tabaco. O consumo de produtos de tabaco é também divulgado pela internet,
video games, nos pontos de vendas, além de que - a guisa de programas de responsabilidade
social - as industrias de tabaco oferecem bolsas de estudo e patrocinio de escolas em alguns
paises, mantendo proximidade do publico adolescente. No lancamento dos cigarros
eletrbnicos observa-se que as taticas de marketing utilizadas sdo semelhantes aquelas usadas
nos cigarros (nos paises onde é permitido o marketing) (ERIKSEN et al., 2015; U.S.

DEPARTMENT OF HEALTH AND HUMAN SERVICES, 2012).

6.3 O PERCURSO DE UMA EPIDEMIA GLOBAL

H& mais de quinhentos anos iniciou a expansdo do tabaco pelo mundo, quando a folha
do tabaco foi levada para a Europa pelos descobridores da América, e durante séculos o
tabagismo foi visto como um hébito, uma escolha de vida. Multiplos fatores colaboraram para
esta expansao globalizada tais como a liberagdo da economia, a publicidade e promoc¢éo dos
produtos, o contrabando e falsificacdo, interferindo tanto local quanto globalmente. Hoje o
tabagismo lidera as causas para morbidade e mortes precoces que podem ser evitadas ou
prevenidas no mundo. Por um longo periodo fumar foi cultivado como comportamento social
e um comeércio, e, hd um tempo bem menor, é reconhecido como problema de saude publica
(GLYNN et al., 2010; WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2008).

Considerando dados globais, atualmente estima-se que seis milhdes de pessoas
morrem anualmente em decorréncia do consumo de produtos de tabaco — um ndmero maior
do que a soma de mortes por Sindrome da Imunodeficiéncia Adquirida (AIDS, do inglés
Acquired Immunodeficiency Syndrome) malaria e tuberculose. Os riscos de agravos a saude
incluem também as pessoas expostas as emissdes ambientais dos produtos de tabaco,
contabilizando 600.000 mortes a cada ano em decorréncia do tabagismo passivo, entre elas

170.000 sdo criancgas. Cerca de 70% das mortes por cancer de pulméo, traqueia e bronquios
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sdo atribuiveis ao tabagismo. Até a metade do século atual um bilhdo de fumantes em todo o
mundo irdo morrer prematuramente por doencas relacionadas ao consumo de produtos de

tabaco (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2014).

6.4 A RESPOSTA DA SAUDE PUBLICA

A Organizacdo Mundial da Satude (OMS), reconhecendo a expansdo do tabagismo
como um problema global e que requer cooperacédo internacional para uma resposta efetiva e
apropriada, firmou em 2003 o primeiro tratado internacional de saude publica: a Convencéo-
Quadro da Organizacdo Mundial da Saude para o Controle do Tabaco (CQCT/OMS). Este
tratado define um elenco de medidas necessarias para o controle do tabagismo a serem
desenvolvidas, pelos Estados-Partes. A seguir um breve histdrico do estabelecimento deste
tratado (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2009).

Nos anos 90 a epidemia do tabagismo tornava-se, mundialmente, um problema de
salde publica de proporcdes épicas. Em 1998 pelo menos 3,5 milhGes de mortes anuais,
globalmente, aconteciam por razdes relacionadas ao consumo de produtos de tabaco e nesta
ocasido avaliava-se que, caso nenhuma medida de reducdo ao consumo fosse adotada, no ano
de 2030 seriam esperadas 10 milhGes de mortes por ano, sendo que 70% das vidas perdidas
ocorreriam em paises em desenvolvimento (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2009).

Uma clara constatacdo neste periodo era de que esforgos isolados para controle do
tabagismo haviam sido ineficazes até entdo, pois vender produtos de tabaco era um negdcio
extremamente lucrativo, desenvolvido por empresas multinacionais que agiam globalmente. O
negocio das industrias tabageiras era fomentado pelas propriedades de adi¢do da nicotina, ja
conhecidas ha longo tempo pela industria, e desmentidas por decadas de publicidade
enganosa. As modificacfes no design dos produtos de tabaco, na mistura de substancias

incluidas as folhas de tabaco e no processo de preparo, o desenvolvimento de filtros com
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caracteristicas especiais, entre outros aspectos, tornaram esses produtos cada vez mais
danosos e com maior propriedade de estabelecimento de dependéncia quimica, e diante disso
a ciéncia médica ainda ndo tinha as respostas e solucGes adequadas. Os métodos
tradicionalmente adotados isoladamente pelos paises para enfrentamento de questdes de saude
publica ndo conseguiam fazer frente aos desafios impostos pelo negocio do tabaco (WORLD
HEALTH ORGANIZATION, 2009).

Nessa ocasido decidiu-se que seria a hora de mudar as regras do jogo.

Com base no mandato que constitui a OMS, aprovado em 07 de abril de 1948, de que
esta Organizacdo e seus Estados Membros devem trabalhar para “a obtencdo por todas as
pessoas do mais alto nivel possivel de saude”, além de seu estabelecimento como 6rgao maior
para discussdo de politicas mundiais de salde publica, decidiu-se iniciar uma discussao
inovadora na OMS, que até entdo nao tinha ampliado sua capacidade de implementar tratados,
de ordem global (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2009).

Assim, em um processo que se iniciou com a proposicdo da OMS de utilizar sua
autoridade constitucional para estabelecer um mecanismo de regulagdo internacional para o
controle do tabaco, a concepcdo do tratado foi surgindo gradualmente e em 1999 a 522
Assembleia Mundial da Salude reconheceu a interdependéncia das nacGes para interferir de
forma eficaz nos determinantes transnacionais que contribuiram para tornar o tabagismo uma
pandemia, decidindo negociar um tratado internacional de saude publica, contendo um
conjunto de medidas nacionais de carater intersetorial e de cooperacdo internacional, para
deter o crescimento da pandemia do tabagismo - a Convencdo-Quadro da Organizagéo
Mundial da Saude para o Controle do Tabaco (CQCT/OMS) (WORLD HEALTH
ORGANIZATION, 2009).

Neste mesmo ano reuniu-se 0 primeiro grupo de trabalho para o delineamento da

Convencdo-Quadro e a representagdo brasileira assumiu a vice-presidéncia do grupo. Em
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maio de 2000, a 53* Assembleia Mundial de Salde criou o Orgdo de Negociacio
Intergovernamental (ONI), que ficou responsavel por conduzir o processo de elaboracao e
negociacdo do texto do tratado. O Brasil, na pessoa do embaixador Celso Amorim, foi eleito
na primeira reunido para presidente do 6rgdo, mantendo a presidéncia durante todo o
processo. A primeira versdo do texto do tratado surgiu em abril de 2001. Esta versdo foi
discutida e negociada até maio de 2003, quando ja sob a presidéncia do embaixador brasileiro
Luiz Felipe Seixas Correia, o texto foi aprovado pelo ONI e submetido a 562 Assembleia
Mundial de Saude, que decidiu pela sua adocdo por unanimidade (WORLD HEALTH
ORGANIZATION, 2009).

A partir da ado¢do do texto do tratado foi iniciada a fase de assinatura pelos paises,
que durou até 29 de junho de 2004. Findo este prazo, os 168 paises que assinaram o tratado
passaram ao processo de ratificacdo da Convencdo-Quadro, quando o texto tramitou nos
Congressos Nacionais ou em outras esferas legislativas especificas de cada pais para
aprovacdo. O Brasil assinou o tratado 2003. Em 2005 o Congresso Nacional ratificou a sua
adesdo ao tratado, tornando-se Estado-Parte da CQCT/OMS. A implementagéo das diretrizes
e protocolos da Convencdo-Quadro da OMS para o Controle do Tabaco no pais tornou-se
obrigacdo juridica e parte integrante de uma politica de estado (BRASIL, 2006). Em 2003 foi
constituida por decreto presidencial a Comissdo Nacional para a Implementacdo da
Convencao-Quadro no Brasil (Conicq) responsavel pela implementacdo das obrigacdes do
tratado no pais, presidida pelo Ministro da Salde, que tem sua Secretaria Executiva no
Instituto Nacional de Céancer. Em 2015 era composta por representantes de 18 06rgaos
(Ministério da Saude; Ministério das Relages Exteriores; Ministério da Fazenda; Ministério
do Planejamento, Orcamento e Gestdo; Casa Civil da Presidéncia da Republica; Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento; Ministério da Justica; Ministério da Educacdo;

Ministério do Trabalho e Emprego; Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
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Exterior; Ministério do Desenvolvimento Agrario; Ministério das Comunicacdes; Ministério
do Meio Ambiente; Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacédo; Secretaria de Politicas para
as Mulheres da Presidéncia da Republica; Secretaria Nacional de Politicas sobre Drogas do
Ministério da Justica; Advocacia-Geral da Unido e Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria)
(BRASIL, 2003). A diversificada composicdo da Conicq reafirma a transversalidade do tema
tabagismo e a sua abordagem interdisciplinar em politicas publicas no Brasil.

Ao entrar em vigor em 27 de fevereiro de 2005 a Convencao-Quadro da OMS para o
Controle de Tabaco (CQCT/OMS) tornou-se parte da historia como o tratado da Organizacéao
das Nacdes Unidas (ONU) que mais rapidamente obteve adesdes. Atualmente sdo 180
Estados-Parte da Convencdo-Quadro para o Controle do Tabaco, entre os 192 Estados
Membros da OMS!" cobrindo mais de 90% da populagdo mundial (WORLD HEALTH
ORGANIZATION, 2009).

Trazendo dados atuais sobre respostas globais em saude publica no enfrentamento das
grandes corporac0es vale citar o recente caso do litigio internacional envolvendo o Governo
do Uruguai e a empresa Philip Morris. Em 2010 a empresa Philip Morris abriu um processo
contra 0 Governo do Uruguai no Centro Internacional para a Arbitragem de Disputas sobre
Investimentos, vinculado ao Banco Mundial, questionando as regulacfes implementadas pelo
Governo Uruguaio, alinhadas com as obrigacdes daquele pais no cumprimento da Convencéo-
Quadro da OMS para o Controle do Tabaco, do qual o Uruguai é pais signatario. O governo
Uruguaio contou com o apoio da OMS/OPAS nesta disputa, vencida pelo governo Uruguaio,
a quem a empresa fumageira foi condenada a pagar US$ 7 milhdes, em sentenca proferida em
julho de 2016. Esse fato criou jurisprudéncia internacional a favor dos paises que se

empenham em cumprir o tratado, e nas palavras da diretora da Organiza¢do Pan-Americana

17 Relagdo completa disponivel em http://www.who.int/fctc/en/ Acesso em 28 de novembro de 2015.
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da Saude (OPAS) Carissa Etienne, em carta dirigida ao presidente do Uruguai Tabaré
Vasquez, “refor¢a o direito soberano dos Estados de proteger a vida e a salude de suas

populagdes, acima dos interesses comerciais” (ONU-BR, 2016).

6.4.1 A Convencao-Quadro da Organizacdo Mundial da Saude para o Controle do
Tabaco (CQCT/OMS) e as medidas de restricdo a publicidade, promocéo e patrocinio

de produtos de tabaco

A Convenc¢do-Quadro da OMS para o Controle do Tabaco (CQCT/OMS) foi
negociada como uma resposta global da satde publica para enfrentamento da epidemia do
tabagismo e, como marco histérico para a salde publica mundial, determina a adoc¢do de
medidas intersetoriais nas areas de publicidade, patrocinio, adverténcias sanitarias, tabagismo
passivo, tratamento de fumantes, comércio ilegal, precos e impostos, impactos
socioambientais e econémicos da producdo do tabaco, entre outros (BRASIL, 2006;
INSTITUTO NACIONAL DE CANCER, 2012).

A CQCT/OMS ¢é um tratado internacional de saude publica, baseado em evidéncias
cientificas, que reafirma o direito de todas as pessoas ao mais alto padrdo de salude e tem
como objetivo

proteger as geracOes presentes e futuras das devastadoras consequéncias
sanitarias, sociais, ambientais e econbmicas geradas pelo consumo e pela
exposicdo a fumaca do tabaco, proporcionando uma referéncia para as
medidas de controle do tabaco, a serem implementadas pelas Partes nos niveis
nacional, regional e internacional, a fim de reduzir de maneira continua e
substancial a prevaléncia do consumo e a exposi¢cdo a fumaca do tabaco
(INSTITUTO NACIONAL DE CANCER, 2012, Artigo 3°, p.9).

O tratado preconiza agdes integradas de controle do tabagismo voltadas tanto para a
reducdo da oferta como da demanda de produtos de tabaco. Entre as medidas de reducéo da

demanda encontram-se aquelas relacionadas a ampla restricdo a publicidade, promocéo e
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patrocinio de produtos de tabaco, no Artigo 13 da CQCT/OMS (INSTITUTO NACIONAL
DE CANCER, 2012).

Nas diretrizes de implementacéo do Artigo 13 - “Publicidade, promogédo ¢ patrocinio
de produtos de tabaco” da CQCT/OMS (INSTITUTO NACIONAL DE CANCER, 2011) sdo
preconizadas medidas que visam reduzir o consumo de produtos de tabaco, nas quais 0S

seguintes principios de aplicam

Estd bem documentado que a publicidade, promocédo e patrocinio do tabaco
elevam o seu uso e que proibi¢fes abrangentes da publicidade, promogéo e
patrocinio do tabaco o diminuem.

A proibicédo efetiva da publicidade, promogdo e patrocinio do tabaco deveria
ser abrangente e aplicavel a toda publicidade, promocéo e patrocinio do
tabaco, como reconhecido pelas Partes da Convencdo nos Artigos 13.1 e 13.2.
De acordo com as definicbes do Artigo 1 da Convencdo, uma proibicéo
abrangente de toda a publicidade, promocéo e patrocinio do tabaco se aplica a
todas as formas de comunicacao, recomendacdo ou a¢ao comercial e a todas
as formas de contribuicéo para qualquer evento, atividade ou individuo com o
objetivo, efeito ou possivel efeito de promover um produto do tabaco ou o seu
uso, direta ou indiretamente.

A proibicdo abrangente da publicidade, promog¢do e patrocinio do tabaco
deveria incluir a publicidade, promogdo e patrocinio transfronteiri¢os. Isso
inclui tanto a saida (out-flowing) de publicidade, promogdo e patrocinio
(proveniente do territério de uma Parte para o territorio de outra Parte), quanto
entrada (in-flowing) de publicidade, promog&o e patrocinio (no territério da
Parte).

Para ser eficaz, uma proibicdo abrangente deveria direcionar-se a todas as
pessoas ou entidades envolvidas na producéo, exposi¢do e/ou disseminacao da
publicidade, promocao e patrocinio do tabaco.

Monitoramento, cumprimento e sancdes eficazes, apoiados e facilitados por
programas de educacdo publica e conscientizagdo publica fortes, sdo
essenciais para a implementacao de uma proibicdo abrangente da publicidade,
promocao e patrocinio do tabaco.

A sociedade civil tem um papel central na construgdo de apoio, no
desenvolvimento e na garantia do cumprimento da legislagédo que contemple a
publicidade, promocdo e patrocinio do tabaco, e deveria ser incluida como um
parceiro ativo neste processo.

Cooperacdo internacional efetiva é fundamental para a eliminacdo da
publicidade, promocgdo e patrocinio do tabaco, tanto nacional, quanto
transfronteirica (INSTITUTO NACIONAL DE CANCER, 2011, p.81, grifos
do texto original).
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Este documento observa que a publicidade, promocédo e patrocinio dos produtos de
tabaco envolvem ndo apenas os produtos em si, mas também o seu consumo, em agoes que
possam conter um efeito promocional. Efeitos promocionais diretos ou indiretos podem ser
alcancados ndo somente com a exibicdo de marcas e logotipos, mas também com a exibicao
de imagens, desenhos, sons, acessorios e equipamentos para consumo de tabaco (INSTITUTO
NACIONAL DE CANCER, 2011).

Em relacdo a midia de entretenimento, incluindo os filmes, essas diretrizes
recomendam aos paises,

tomar medidas especificas relativas a exibicdo de tabaco em produtos de
entretenimento da midia, incluindo a exigéncia de certificacdo que nenhum
beneficio foi recebido por qualquer exibicdo de tabaco, proibindo o uso de
marcas ou imagens de tabaco identificiveis, exigindo andncios anti-tabaco e
implementando sistema de avaliacdo ou classificagdo que leve em conta as
exibicdes de tabaco (INSTITUTO NACIONAL DE CANCER, 2011, p. 91).

Nestas diretrizes é ressaltado que a proibicdo da publicidade, promogéo e patrocinio de
produtos de tabaco sO € realmente eficaz se tiver uma ampla abrangéncia, ja que as
comunicagfes de marketing envolvem inimeras acles integradas e quando apenas algumas
formas de publicidade sdo restritas, a indUstria do tabaco inevitavelmente desloca seus
esforgos para outros meios de comunicagdo, utilizando formas criativas e indiretas de
promover os seus produtos, sobretudo entre os jovens, o que reforga a preocupacao com agoes
deste tipo que possam contribuir para a iniciacdo ao tabagismo (INSTITUTO NACIONAL

DE CANCER, 2011).
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6.4.1.1 As restricdes legislativas para publicidade, propaganda e promocdo de produtos de

tabaco no Brasil

No Brasil, desde a Constituicdo de 1988 ha um historico de restricdes legislativas para
a promocdo e a propaganda comercial de produtos de tabaco em diversas formas de midia,
eventos e espacos publicos, como apresentado a seguir:

A Constituicao da Republica Federativa do Brasil de 1988 prevé em seu Artigo 220 no
pardgrafo 4° que “a propaganda comercial de tabaco, bebidas alcoodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estara sujeita a restricdes legais, (...) e contera, sempre que
necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso” (BRASIL, 1988).

E em 24 de marco de 1995 atraves da Portaria Interministerial n.° 477 os Ministros de
Estado da Salde, da Justica e das Comunicacdes considerando 0 perigo que representa para a
salde o consumo de produtos derivados do tabaco recomendam as emissoras de televisao, em
seu Artigo 3°, “evitar a transmissdo de imagens em que aparecam fumando entrevistados
convidados ou personalidades conhecidas do publico, em programas “ao vivo” ou gravados
para posterior reprodugdo” e também recomenda aos 6rgos integrantes do Sistema Unico de
Saude a recusa do patrocinio, colaboracdo, apoio ou promoc¢do de campanhas de salde
publica pelas indUstrias de tabaco (BRASIL, 1995).

No ano de 1996 a Lei n° 9294 de 15 de julho dispde sobre as restricdes ao uso e a
propaganda de produtos derivados do tabaco, proibindo a propaganda por meio eletrénico,
inclusive Internet; a propaganda indireta contratada, também denominada merchandising e o
patrocinio de eventos esportivos e culturais (BRASIL, 1996).

Em 27 de dezembro de 2000 a Lei n° 10.167, altera dispositivos da Lei n® 9.294, de 15

de julho de 1996, que passa a vigorar com as seguintes alteracdes:
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No Art. 2°, paragrafo 2° “¢ vedado o uso dos produtos mencionados no caput nas
aeronaves ¢ demais veiculos de transporte coletivo™; No Art. 3°, “a propaganda comercial dos
produtos referidos no artigo anterior s6 poderad ser efetuada através de pdlsteres, painéis e
cartazes, na parte interna dos locais de venda” e fica proibida a associagdo do uso do produto
a pratica de atividades esportivas, olimpicas ou ndo, sugerir ou induzir seu consumo em locais
ou situacdes perigosas, abusivas ou ilegais e a inclusdo da participacdo de criancas ou
adolescentes. Os materiais de propaganda referidos neste artigo conterdo adverténcia
sanitaria. Amplia a redacdo do Art. 3° incluindo outras proibi¢cdes as ja existentes: proibe
ainda a venda de produtos de tabaco por via postal; a distribuicdo de qualquer tipo de amostra
ou brinde; a propaganda por meio eletrénico, inclusive internet; a realizacdo de visita
promocional ou distribuicdo gratuita em estabelecimento de ensino ou local puablico; o
patrocinio de atividade cultural ou esportiva; a propaganda fixa ou mével em estéadio, pista,
palco ou local similar; a propaganda indireta contratada, também denominada merchandising,
nos programas produzidos no Pais apds a publicacdo desta Lei, em qualquer horario; a
comercializacdo em estabelecimentos de ensino e de saude (BRASIL, 2000).

Em relacdo a Lei n° 10.167 a proibicdo do patrocinio de atividade cultural ou esportiva
e a propaganda fixa ou mdvel em estadio, pista, palco ou local similar no caso de eventos
esportivos internacionais (como as corridas de Férmula 1) e culturais entrou em vigor apenas
em 1° de janeiro de 2003 (BRASIL, 2000).

E, em 14 de dezembro de 2011 a Lei n® 12.546 altera mais uma vez a Lei n.° 9.294 de
1996, vedando a propaganda comercial de produtos derivados do tabaco em todo territorio
nacional, incluindo a proibicdo de propagandas nos pontos de venda, permitindo apenas a
exposicdo dos produtos (magos, caixas) nos locais de venda, acompanhada de adverténcias

sanitarias e da tabela de precos, e em 2014 esta Lei foi regulamentada (BRASIL, 2011; 2014).
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A exibicdo de marcas comerciais em filmes produzidos no Brasil viola, portanto, as
leis vigentes que regulamentam a publicidade de produtos de tabaco.

Em relacdo ao termo propaganda, a Resolugdo RDC n. 15/2003 da Agencia Nacional
de Vigilancia Sanitaria define o termo, para aplicacdo da Lei 9296/96 como

qualquer forma de divulgacéo, seja por meio eletrénico, inclusive internet, por meio
impresso, ou qualquer outra forma de comunicacéo ao publico, consumidor ou ndo dos
produtos, que promova, propague ou dissemine o produto derivado do tabaco, direta
ou indiretamente, realizada pela empresa responsavel pelo produto ou outra por ela
contratada (ANVISA, 2003).

6.4.1.2 A protecdo das politicas publicas de controle do tabaco

Nos principios norteadores do Artigo 5.3 da CQCT/OMS ¢ ressaltado que “existe um
conflito fundamental e irreconcilivel entre os interesses da industria do tabaco e os interesses
da politica de saude publica”, por considerar que “a industria do tabaco produz e promove um
produto que é cientificamente comprovado como causador de dependéncia quimica, que causa
doenca e morte, e que da origem a uma variedade de problemas sociais, incluindo o agravo a
pobreza”. Por este motivo uma das preocupagdes que integra os preceitos e diretrizes da
CQCT/OMS refere-se a protecdo das politicas publicas da interferéncia da industria do
tabaco, pois reconhece que os seus Estados Partes “necessitam manter a vigilancia ante
qualquer tentativa da industria do tabaco de minar ou desvirtuar as atividades de controle do
tabaco, bem como a necessidade de manterem-se informados sobre as atuacdes da industria
do tabaco que afetem negativamente as atividades de controle do tabaco”. Neste sentido, o
texto do tratado prevé no seu Artigo 5.3 a obrigacdo dos Estados Partes de proteger as
politicas publicas de salde para o controle do tabaco dos interesses comerciais e outros
interesses da indUstria do tabaco (INSTITUTO NACIONAL DE CANCER, 2012, p.33).

Desta forma, as diretrizes para implementacdo do Artigo 5.3 da CQCT/OMS

recomendam aos Estados Partes: estabelecer medidas para limitar as interagdes com a
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industria do tabaco e garantir a transparéncia das interacGes que ocorrerem; rejeitar as
parcerias e os acordos ndo vinculantes ou ndo obrigatorios com a industria do tabaco; evitar
conflitos de interesse por parte dos representantes oficiais e funcionarios do governo; regular
as atividades descritas pela industria do tabaco como “socialmente responsavel”, incluindo,
mas ndo se limitando as atividades descritas como “responsabilidade social corporativa”
(INSTITUTO NACIONAL DE CANCER, 2015, p.15).

A responsabilizacdo da industria na disseminacdo da epidemia do tabaco tornou-se
clara quando acles judiciais nos Estados Unidos e no Reino Unido movidas contra as
companhias de tabaco tornaram publicos documentos internos confidenciais das empresas,
como mencionado anteriormente. Tais documentos expuseram praticas desleais e fraudulentas
para promover a iniciacdo ao tabagismo, manipular informacdes relevantes para a salude
publica, buscando desacreditar pesquisas cientificas, desenvolver acdes que visam melhorar a
imagem puablica das empresas, e, sobretudo, para influenciar governantes, politicos e
reguladores no sentido de impedir a ado¢do de medidas para reducdo do tabagismo. O acesso
e 0 estudo desses documentos representaram um recurso Unico para a analise das estratégias
corporativas da industria e sua conduta.

Visando garantir a transparéncia nas acdes de controle do tabaco o Ministério da
Saude publicou a Portaria n°® 713, em 17 de abril de 2012, onde torna publica a Resolucéo n°
1, de 15 de dezembro de 2011, que estabelece as Diretrizes Eticas aplicaveis aos membros da
Comissdo Nacional para Implementagdo da Convencéo-Quadro para o Controle do Tabaco e
de seus Protocolos (CONICQ). Neste sentido, determina que as relagdes estabelecidas entre
os integrantes da CONICQ e a industria do tabaco serdo regidas pelos seguintes principios:
principio da Transparéncia, segundo o qual as relagcdes estabelecidas entre os integrantes da
CONICQ e a industria do tabaco ou quem atua na promog¢do dos seus interesses devem ser

transparentes e responsaveis; Principio do Primado dos Interesses da Politica de Saude
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Publica, segundo o qual os interesses da industria do tabaco sdo irreconciliaveis com os da
politica de salde publica, os quais sdo, em qualquer situacdo, prioritarios; Principio do
Compartilhamento de Informac6es, segundo o qual as informacdes relativas a industria do
tabaco a que tenham acesso no exercicio de suas funcGes e a interferéncia destas nas politicas
publicas de controle do tabagismo devem ser amplamente compartilhadas entre os
representantes da CONICQ); e Principio da Publicidade das Préticas Interativas, segundo o
qual as praticas interativas entre a CONICQ e seus integrantes e a industria do tabaco devem
se caracterizar, preferencialmente, pela publicidade (divulgacdo). Os representantes da
CONICQ devem evitar conflitos de interesses e, quando for o caso, declarar sua existéncia,
além de sequir preceitos previstos no Cadigo de Etica quando isto ocorrer. A Conicq e seus
integrantes devem assegurar a transparéncia de qualquer relacdo com a industria do tabaco,
devendo atuar de modo que as informacgbes requeridas ou transmitidas pela inddstria do
tabaco sejam transparentes e precisas. Determina ainda orientagdes em relacdo a participacao,
apoio ou endosso de integrantes da CONICQ em atividades da industria do tabaco, mesmo as
descritas como socialmente responséveis. O integrante da CONICQ ndo poderd prestar,
formal ou informalmente, consultoria a industria do tabaco ou suas afiliadas, ante a potencial
caracterizagdo de conflito de interesses, entre outras orientagcdes (BRASIL, 2012).
Considerando a importancia do acompanhamento sistematico das estratégias da
indUstria do tabaco para garantir a protecdo da politica, o Centro de Estudos sobre Tabaco da
Escola Nacional de Saude Publica na Fundagdo Oswaldo Cruz, assumiu a responsabilidade
pela criacdo e gestdo de um observatdrio para monitoramento da inddstria - o Observatorio
sobre as Estratégias da Inddstria do Tabaco®® - que oferece informacdes detalhadas, baseadas

em documentos, sobre as estratégias e taticas da industria, entre outros assuntos.

'8 Observatério sobre as Estratégias da Inddstria do Tabaco.
http://observatoriotabaco.ensp.fiocruz.br/index.php/P%C3%Algina_principal
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6.5 A PREVALENCIA DO TABAGISMO NO BRASIL

Ha diversos inqueritos que acessam os dados de experimentacdo, iniciacdo e uso
regular de produtos de tabaco no Brasil. Alguns determinam a prevaléncia na populacéo
adulta, outros em jovens. Ha dados acessados por contato telefénico, outros de pesquisa
domiciliar, ou em escolas.

Com o objetivo de gerar dados que possam ser comparaveis globalmente a
Organizacdo Mundial de Saude (OMS), em cooperacdo com o Centers for Disease Control
and Prevention (CDC), estruturaram um Sistema Global de Vigilancia do Tabaco (GTSS) em
todos os continentes. Entre os inquéritos incluidos hd o Global Youth Tobacco Survey
(GYTS) que se foca em adolescentes entre treze a quinze anos, com informac@es coletadas
nas escolas, e o Global Adult Tobacco Survey (GATS), uma pesquisa domiciliar que monitora
0 uso de tabaco na populacdo acima de quinze anos. Essas pesquisas ja sdo realizadas no
Brasil, serdo apresentados inicialmente a os dados que utilizam a metodologia e questionario
padronizados definidos pelo Sistema Internacional de Vigilancia do Tabagismo da
Organizacdo Mundial da Saude (INSTITUTO NACIONAL DE CANCER, 2011a).

Em relacdo a prevaléncia entre a populacdo acima de quinze anos de idade no Brasil,
0 Global Adult Tobacco Survey (GATS) foi realizado no ano de 2008 através de uma parceria
entre o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e o Ministério da Saude, e se
chamou Pesquisa Especial de Tabagismo (PETab), por inquérito domiciliar, incluida na
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios. Em nosso pais o percentual de fumantes na
populacdo com quinze ou mais anos no ano de 2008 era de 17,2%. Naquele ano existiam no
pais cerca de 25 milhGes de fumantes e 26 milhdes de ex-fumantes. Também no Brasil,

confirmando os dados mundiais, a pesquisa demonstrou que 80% das pessoas comecaram a



116

fumar até os dezoito anos de idade (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 2009).

No ano de 2013 foi realizada no Brasil a Pesquisa Nacional de Saude, um inquérito de
base domiciliar, onde foram inseridas questdes centrais do GATS, que passardo a partir de
entdo a compor definitivamente o corpo de questdes da Pesquisa Nacional de Saude (PNS)
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2014). Essa iniciativa
rendeu ao Brasil em 2014 a premiagdao “Prémio Bloomberg para o Controle Global do
Tabaco" da Bloomberg Philanthropies®®. A premiacdo é um reconhecimento ao papel
desempenhado pelo Ministério da Saude e pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), no monitoramento epidemiolégico do uso do tabaco e na implantacdo de politicas
publicas para enfrentar o desafio da luta contra o tabagismo. Segundo os dados da PNS, no
ano de 2013 a prevaléncia de usuarios atuais de derivados de tabaco com dezoito anos ou
mais tem o total de 14,7 % sendo de 18,9 % entre homens e 11 % em mulheres. Em relacéo
aos ex-usuarios de tabaco fumado a proporcdo foi de 17,5% no Brasil de pessoas que
declaram ter fumado no passado (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 2014).

Em relacdo aos jovens, no Brasil o Global Youth Tobacco Survey (GYTS), conhecido
como Vigilancia de Tabagismo em Escolares (VIGESCOLA), é realizado pelo Ministério da
Saude. Seu objetivo é monitorar, através de pesquisas periddicas, comportamentos, atitudes e
conhecimentos relacionados ao uso do tabaco, entre 0s escolares de 8% e 9% anos do Ensino
Fundamental e 12 série do Ensino Médio. O VIGESCOLA tem sido conduzido no Brasil
desde 2002, na maioria em capitais, algumas ja realizaram a pesquisa mais de uma vez. A

faixa etaria dos jovens que participam da pesquisa € de treze a quinze anos. Os dados sé&o

¥ 2015 Bloomberg Philanthropies Awards for Global Tobacco Control: Meet the Winning Organizations.
http://www.bloomberg.org/blog/2015-bloomberg-philanthropies-awards-global-tobacco-control-meet-winning-

organizations/
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apresentados por sexo e cidade pesquisada, e demonstram que a experimentacdo® de cigarros
entre adolescentes do sexo masculino variou de 53% em Fortaleza a 28% em Salvador. Entre
adolescentes do sexo feminino variou de 54% em Porto Alegre a 26% em Salvador. Ja a
prevaléncia de fumantes® entre escolares do sexo masculino variou de 20% em Fortaleza a
6% em Salvador. Entre as escolares variou de 23% em Porto Alegre a 7% em Salvador. Em
grande parte das cidades pesquisadas a prevaléncia de fumantes foi maior entre meninas do
que entre meninos (INSTITUTO NACIONAL DE CANCER, 2011a).

Outro inquérito com jovens foi a PeNSE — Pesquisa Nacional de Salde do Escolar,
realizado pelo IBGE e o Ministério da Saude, com o apoio do Ministério da Educacdo, para
investigar os fatores de risco e protecdo a salde dos adolescentes escolares do 9° ano do
ensino fundamental, bem como informac6es basicas das escolas fornecidas pelos diretores das
unidades. Segundo a PeNSE, em 2012 19,6% dos escolares experimentaram cigarros sendo a
maior frequéncia de experimentacdo observada na Regido Sul (28,6%) e a menor, na Regido
Nordeste (14,9%). N&o houve diferenca significativa na distribuicdo por sexo. A
experimentacdo foi maior entre o0s estudantes das escolas publicas (20,8%) do que das escolas
privadas (13,8%) (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2012).

Entre os anos 2013-2014 um estudo estimou as prevaléncias de tabagismo,
experimentacao e fumo frequente em adolescentes brasileiros. Realizado com participantes do
Estudo de Riscos Cardiovasculares em Adolescentes (ERICA), o estudo transversal de base
escolar com abrangéncia nacional, avaliou adolescentes de doze a dezessete anos de idade em
municipios brasileiros com mais de 100 mil habitantes. Dentre os 74.589 adolescentes
avaliados, 18,5% fumaram pelo menos uma vez na vida, 5,7% fumavam no momento da

pesquisa e 2,5% fumavam com frequéncia. Adolescentes de quinze a dezessete anos tiveram

20 Quem experimentou fumar cigarros, mesmo uma ou duas tragadas.

2! Definicdo de fumantes: estudantes que fumaram cigarros em 1 ou mais dias nos Gltimos 30 dias.
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prevaléncias mais elevadas de todos os indicadores comparados aos de doze a catorze anos.
(FIGUEIREDO et al., 2016).

Ha ainda dados colhidos a partir de inquérito telefonico, no Brasil a série Vigilancia de
Fatores de Risco e Protecdo para Doengas Cronicas por Inquérito Telefénico (VIGITEL) que
é realizada no pais desde 2006. Este inquérito acontece nas 26 capitais brasileiras e Distrito
Federal com adultos maiores de dezoito anos e que residam em local com linha de telefone
fixo. Segundo dados do VIGITEL 2015, o percentual total de fumantes com 18 anos ou mais
no Brasil é de 10,4%, sendo 12,8 % entre homens e 8,3 % entre mulheres (MINISTERIO DA
SAUDE, 2015).

Em relacdo a percepcdo da publicidade de produtos de tabaco por fumantes e ndo fumantes, o
inquérito domiciliar da PETab realizado no Brasil em 2008 demostrou que no total 40.9 % dos
entrevistados observaram publicidade relacionada ao cigarro, nos 30 dias anteriores a data da
entrevista. Deste total, os homens (45,7%), residentes nas areas urbanas (43,5%), jovens entre 15 a 24
anos (48,6%), foram os grupos com maior percentual de percepcdo da publicidade do tabaco. A
percepcdo da publicidade nos filmes foi de 8.6% nos filmes brasileiros e 11.3% nos filmes
estrangeiros. O Relatério Brasil da PETab ressalta que “em relacdo a andlise por idade, os dados
parecem confirmar estudos prévios que apontam para a necessidade de haver uma acdo especifica
voltada para o publico jovem, de forma a combater as a¢des de promocao e propaganda de produtos de

tabaco que se dirijam a esse publico” (INSTITUTO NACIONAL DE CANCER. &

ORGANIZAGCAO PAN-AMERICANA DA SAUDE, 2011, p.64).

6.6 A PREOCUPACAO COM A INICIACAO AO TABAGISMO

Quanto mais precocemente 0 jovem experimenta fumar, maior é a probabilidade de
que se torne um fumante regular e menor de que cesse o tabagismo. Além disso, os danos a

salde séo potencialmente mais graves, tanto pelo maior periodo de exposicdo as emissdes do
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produto quanto pela vulnerabilidade maior de um organismo jovem em formacado (KHUDER,
DAYAL & MUTGI, 1999; CHEN & MILLAR, 1998; D’AVANZO, La VECCHIA &
NEGRI, 1994; BRESLAU& PETERSON, 1996; DOUBENI, REED & DIFRANZA, 2010).

Segundo estimativas do Banco Mundial, a cada dia 100 mil jovens comecam a fumar.
Entre os fumantes adultos, 80% a 90% iniciaram durante a adolescéncia e dois tergos se
tornam fumantes regulares e diarios antes de completarem 18 anos de idade. Pela idade
precoce de experimentacdo e iniciacdo, o tabagismo é considerado doenca pediatrica, e
sintomas de dependéncia quimica da nicotina podem ser observados até mesmo nas fases
iniciais de uso. Por estes motivos, qualquer aumento de experimentacdo nesse grupo da
populacdo é preocupante e indesejavel (KESSLER et al., 1997; THE WORLD BANK
GROUP, 1999; SIMS, 2009; U.S. DEPARTMENT OF HEALTH AND HUMAN
SERVICES, 2012).

A experimentacao do uso de tabaco ocorre usualmente em idade precoce e € motivada,
sobretudo por motivos psicossociais. Fumar um cigarro para um adolescente pode ser um ato

que traz consigo mensagens simbolicas, tal qual nas palavras da empresa Philip Morris,

0 primeiro cigarro é uma experiéncia ruim para o principiante. Para dar conta
do fato de que o fumante iniciante tolerara as sensacGes desagradaveis (do
primeiro cigarro) nés precisamos evocar motivos psicoldgicos. Fumar um
cigarro para o iniciante ¢ um ato simbolico. Eu ndo sou mais a crianca da
minha mae, eu sou forte, eu sou um aventureiro, eu ndo sou quadrado... A
medida que a forca do simbolismo psicolégico diminui, o efeito farmacol6gico
assume o papel de manter o habito (PHILIP MORRIS, 1969, traducdo livre da
autora).

Os jovens gue se sentem atraidos por estes apelos de vida adulta ou de rebeldia podem
estar inseridos em contextos que favorecam o inicio do tabagismo como a convivéncia com
pais e amigos fumantes, ambiente de maior tolerancia ao uso de tabaco e/ou vulnerabilidade
socioeconbmica. Estudos situam estes grupos de maior risco entre jovens com baixa

autoestima, baixo rendimento escolar e fragilidade emocional. A partir deste contexto, o
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desejo de alcancar a imagem positiva construida e veiculada pelas empresas fabricantes de
produtos de tabaco e suas marcas ajuda a promover a busca pelo primeiro cigarro. A incluséo
de sabores variados, como o mentol, facilita em uma experiéncia inicial a tolerancia as
sensacOes desagradaveis do cigarro até que os efeitos farmacoldgicos da nicotina atuem e
assumam a maior importancia na continuidade de seu uso. Estudos indicam que em torno dos
20 anos de idade, 80% dos fumantes declaram-se arrependidos de ter comecado a fumar
(JARVIS, 2004; PHYSICIANS FOR A SMOKE-FREE CANADA, 2009).
O reconhecimento da importancia em investir no segmento jovem de mercado é
descrito em documentos de empresas fumageiras:
Eles representam o negocio de cigarros de amanhd... Na medida em que o
grupo 14-24 anos amadurece, eles serdo responsaveis por uma parte
fundamental do volume total do mercado de cigarros — por pelo menos 0s
proximos 25 anos” (September 30, 1974 R.J. Reynolds Tobacco Co.
Marketing plan presented to the company's board of directors. Bates No.
501421310-1335, in CAMPAIGN FOR TOBACCO-FREE KIDS, s/d).
Os estudos relataram a motivacdo dos jovens para iniciar, suas preferéncias de
marcas, etc., assim como o comportamento para iniciar de criancas de até 05
anos de idade... Os estudos analisaram [sic] as atitudes dos jovens em relagéo
a adicdo, e contém maultiplas referéncias a como os fumantes extremamente
jovens inicialmente acreditam que ndo podem tornar-se dependentes, para
descobrir apenas mais tarde, para 0 seu pesar, que ja o sao (Brown &

Williamson, 1980 report, Apparent Difficulties and Relevant Facts. Bates No.
689753864, in CAMPAIGN FOR TOBACCO-FREE KIDS, s/d).

Um estudo desenvolvido pela empresa Brown & Williamson em 1975, intitulado

“Smoking-cigarettes and advertising®*”

desenvolve detalhadamente a preocupagdo da
industria do tabaco em desenvolver estratégias de publicidade eficazes para alcancar a fatia de
jovens no mercado de consumo, incluindo aqueles classificados como “starters”, ou seja,
iniciantes. Pela riqueza de detalhes deste documento vale um breve resumo de seu conteudo.

Inicialmente, o estudo identifica na Introducdo que considera um paradoxo o fumar

‘Fumar é perigoso para a sua satde’, isso todos concordam. As pessoas
realmente acreditam que o ndo fumante tem maiores chances de permanecer

?? Cigarros e publicidade, traducéo da autora.
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saudavel. No entanto, as pessoas fumam e até tem prazer com isso (BROWN
& WILLIAMSON, 1975, p. 1).

O documento segue observando que

fumar é, de certa forma, uma atividade humana muito estranha. Uma das
poucas coisas que as pessoas que o fazem estdo plenamente cientes de seu
valor negativo, ndo estdo felizes por fazerem isso, ndo tem orgulho por estar
fazendo, ndo veem nada de bom nisso, provavelmente até mesmo detestam —
mas continuam a fazer. De acordo com os fumantes “fumar € um habito
horrivel” (BROWN & WILLIAMSON, op. cit., p.1)

O documento propGe que

para o fumante, o cigarro em si é talvez um amigo que se pode amar apesar do
fato de que alguns atributos e qualidades deste amigo sejam negativos, e que
os beneficios recebidos em troca, podem ser perigosos. “Eu sei que meu
cigarro ird me matar, mas eu ndo consigo viver sem ele. Os fumantes estdo
tem que se confrontar com o fato de que séo ilogicos, irracionais, e estlpidos
(BROWN & WILLIAMSON, op. cit., p.2).

Dito isso o documento segue apresentando ‘“‘elementos para a eficaz propaganda de
cigarros ou como reduzir objegdes aos cigarros”.

A propaganda de cigarros é uma categoria diferente e Unica de publicidade. A
maior parte da publicidade de outros produtos quando apresentam os reais, ou
pelo menos aceitaveis beneficios, valores, atributos, resultado final, etc.. do
produto, ela alavanca as vendas. A publicidade de cigarros ndo pode fazer o
mesmo. N&o ha nenhuma qualidade ou atributos reais, absolutos, positivos nos
cigarros e ninguém, mesmo os mais devotos fumantes, poderiam acreditar em
qualquer glorificagdo ou mentiras sobre ele (BROWN & WILLIAMSON,
1975, p. 12)

Para o que chama de “iniciantes” (starters), 0 documento observa que:

com poucas excecdes, 0s jovens comecam a fumar por causa do seu grupo de
amigos. Se eles tém amigos que fumam, também irdo fumar. Quase todos o0s
jovens comegam sua “vida de fumante” queimando cigarros de amigos, antes
de comegarem a comprar 0s seus. (...) Para o jovem fumante, o cigarro ndo é
parte integrante da vida, do dia a dia, apesar de tentarem projetar a imagem de
um fumante regular, de longa data. Para ele o cigarro, e todo o processo de
fumar, é parte de uma categoria de prazeres ilicitos. Esse prazer ilicito ira
perdendo sua ilicitude na medida em que crescem e sdo inteiramente aceitos
no mundo dos adultos (...) Para o jovem fumante o cigarro é limpo/aceitavel
socialmente, (em certo grau pelo menos), um simbolo de comunicacdo de
maturidade, sofisticacdo e maioridade. O cigarro é o ticket de entrada para o
hall da sociedade dos adultos (BROWN & WILLIAMSON, op. cit., p. 29).
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Assim, as tentativas de alcancar jovens fumantes, iniciantes, devem ser
baseadas nos parametros fundamentais a seguir: apresentar o cigarro como
uma das poucas situacdes de iniciacdo para 0 mundo adulto; apresentar o
cigarro como parte da categoria de prazeres ilicitos nas atividades e produtos;
nas propagandas crie situacGes extraidas do dia a dia do jovem fumante, mas
de uma maneira elegante deixe esta situacdo tocar nos simbolos béasicos do
crescer, amadurecer; com grande habilidade (considerando algumas restrigdes
legais) relacione o cigarro com maconha, vinho, bebida, sexo, etc.; ndo
comente saude ou temas relacionados com a salde (BROWN &
WILLIAMSON, op. cit., p.30).

Levantamento bibliografico realizado em Vargas, Barbosa & Tavares (2014) descreve
estudos qualitativos dedicados a reflexdo sobre o simbolismo construido sobre o consumo de
produtos de tabaco, representacdo social, percepcao de adicdo a nicotina, e construcdo de
identidade do “fumante”, entre jovens e criancas demonstrando que a prevengao da iniciagdo
ao tabagismo deve incluir abordagens amplas, pois envolve inimeros fatores.

O consumo dos cigarros foi construido como um fenémeno social e cultural de larga
escala, para além de escolhas individuais, tendo por base um produto aditivo. Modificar
crencas, atitudes, e comportamento social demanda décadas, assim como implementar
politicas adequadas também requer esforcos, jA que as industrias de tabaco dedicam
estratégias permanentes para se contrapor essas acoes (U.S. DEPARTMENT OF HEALTH
AND HUMAN SERVICES, 2014).

A aceitabilidade social do consumo de produtos de tabaco € importante fator que
contribui para o aumento ou reducdo da prevaléncia de consumo (CUMMINGS, FONG &
BORLAND R., 2009). Desenvolvido hd decadas como um artefato cultural (PROCTOR,
2011), o investimento na midia de entretenimento como programas de televisdo, filmes, além
de revistas e magazines, contribuiu para a construcdo da imagem social do cigarro e o
conjunto de crengas e valores sobre o produto (U.S. DEPARTMENT OF HEALTH AND
HUMAN SERVICES, 2012). Neste sentido o monitoramento do conteddo sobre tabaco

disponibilizado em midias de entretenimento e o seu alcance na populacdo, tornou-se
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importante fator em politicas publicas, no escopo da prevencdo da iniciagdo ao tabagismo

(POLANSKY et al. 2013).
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7 FILMES, PROCESSOS DE SUBJETIVACAO E AGENCIAMENTOS COLETIVOS

DE ENUNCIACAO

Neste capitulo soma-se uma reflexdo sobre os filmes e sua interface como agentes
coletivos de enunciacdo enquanto produtores de cultura-mercadoria, em perspectiva
rizomatica no capitalismo mundial integrado (GUATTARI, 1992; GUATTARI & ROLNIK,
2000; DELEUZE, 2005; DELEUZE & GUATTARI, 1995; PELBART, 2003), e autores que
dialogam com o tema. O objeto deste estudo inscreve-se no campo das imagens, falas e sons
gue compBem cenas de filmes (brasileiros) projetando diferentes contetidos relacionados aos
produtos de tabaco e seu consumo.

O cinema ja foi reconhecido como midia que exerce influéncia na construcdo de
valores e comportamentos sociais. A esse respeito Marc Ferro (1992) tece observacdes sobre
aspectos politicos que transparecem envolvidos em narrativas do cinema sobre fatos
historicos, guerras, e observa que “desde que o cinema se tornou uma arte, seus pioneiros
passaram a intervir na historia com filmes de ficcdo ou documentarios que, desde sua origem,
sob a aparéncia de representagdo, doutrinam e glorificam” (FERRO, op.cit., p.13).

Guattari (1992) discorre sobre a heterogeneidade dos componentes que concorrem
para a producdo de subjetividade no capitalismo atual e inclui as midias como espacos de
modelizacdo. Em Caosmose o autor observa que as “producdes semioticas dos mass midia, da
informatica (...)” (GUATTARI, op.cit., p.15) operam no “ntcleo da subjetividade humana,
ndo apenas no seio de suas memdarias, da sua inteligéncia, mas também da sua sensibilidade,
dos seus afetos, dos seus fantasmas inconscientes” (GUATTARI, op.cit., p.15). Assim,
concorrendo para a producdo de subjetividade, além de espagos como familia, educagéo,
religido, meio ambiente, arte, ha ainda os “elementos fabricados pela industria dos midia, do

cinema, etc” (GUATTARI, op.cit., p.15).
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Avancando, Guattari (1992) traz a producdo polifénica da subjetividade em que a
individuacdo subjetiva € interceptada por agenciamentos coletivos de enunciacdo. Nestes
agenciamentos concorrem nao apenas as relacdes interpessoais ou interfamiliares vivenciadas,
mas também aquelas apresentadas pelas “grandes maquinas sociais, mass-mediaticas”
(GUATTARI, op. cit., p.20). Essas observacdes trazem de forma clara a importancia das
producdes midiaticas enquanto espago virtual como paradigma de referéncia de préaticas

sociais, somando-se como espago enunciativo, nos processos de subjetivacao.

a “fabricacdo” de um sujeito passa doravante por longos e complexos
caminhos, engajando, através da familia, da escola, [de] sistemas
“maquinicos” tais como a televisdao, os mass midia, o esporte... Insisto no fato
de gue ndo é apenas o contetdo cognitivo da subjetividade que se encontra
aqui modelado, mas igualmente todas as suas outras facetas afetivas,
perceptivas, volitivas, mnémicas... (GUATTARI, op.cit., p. 191).

As méquinas semioticas colaboram para organizar a vida, modificar a forma de estar e
ser no mundo, em uma reconfiguracdo do espaco simbodlico na contemporaneidade, nas
palavras de Guattari (1985) “o agenciamento coletivo de enunciac¢do une os fluxos semiéticos,
os fluxos materiais e os fluxos sociais” (GUATTARI, op.cit., p 178).

Os agenciamentos coletivos de enunciacdo, atravessados de lado a lado por
multiplicidades, constroem os enunciados de forma coletiva, em contraponto a proposicdo do
enunciado individual (DELEUZE & GUATTARI, 1995).

Deleuze (2005) traz ainda a perspectiva da producdo de fabulacdo em filmes,
observando que produz, ela prépria, enunciados coletivos, constituindo um agenciamento que
reline partes reais e abstracdes, imagens visuais com funcao legivel para além de sua forma
visivel.

Dufour (2007) considera que os meios de comunica¢do de massa, como os filmes,
colaboram para homogeneizar comportamentos, conquistar mercados, pois funcionalizam a

dimensdo estética do individuo. Esses meios oferecem, segundo o autor, a formatagédo
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estética, simbolica, que se constitui como suporte para que objetos sejam vendidos e
comportamentos construidos.

Parente (1996) corrobora essas afirmacdes e ressalta que refletir as formas de
producdo da subjetividade pressupde um olhar complexo, onde 0s “sistemas maquinicos”
como midias e filmes devam ser incluidos. “Nenhuma reflexao séria sobre o devir da cultura
contemporanea pode deixar de constatar que existe uma enorme multitude de sistemas
maquinicos, em particular a midia eletrénica e a informatica, que incidem sobre todas as
formas de producdo de enunciados, imagens, pensamentos e afetos” (PARENTE, op. cit.,
p.14). As imagens produzidas e exibidas nos filmes suscitam questBes relativas a sua
consisténcia enunciativa especifica e se articulam com a producéo discursiva da sociedade.

Luz (2002) considera o cinema como o0 grande contador de historias da era
contemporanea, espacgo privilegiado da narrativa, conjunto de enunciados que conduzem a
sentidos extratextuais, circulantes no meio social. Representando uma enorme novidade em
termos de técnica, linguagem e dispositivo coletivo de lazer e arte, trouxe também uma forma
narrativa de pensar o0 mundo e produzir um sujeito para esse mundo, uma industria de massa
que disponibiliza sistemas de subjetivagdo em diferentes areas da pratica social. “O cinema
nasce em meio a uma verdadeira mutacdo de paradigmas da sensibilidade, que processa um
sujeito qualquer: fragmentado, multiplo, e descentrado. Trata-se na verdade da abolicdo de um
sujeito unificador e totalizador de representacdes conscientes” (LUZ, op. cit.,, p.113).
Enquanto produtor de fabulacdo, o autor posiciona a questdo do sujeito no nivel da
enunciagao (nos filmes) e questiona “que subjetividade € convocada na relagdo intersubjetiva
efetuada pelo discurso?” (LUZ, op. cit., p.92). Considera que as “marcas de condi¢do de
enunciagdo (...) encontram seu lugar no interior do proprio relato” (LUZ, op. cit., p.94) O
processo de fabulagdo descrito por Luz implica posi¢Oes de sujeito de onde podem devir 0s

processos de subjetivacdo, através dos filmes e audiovisuais € “possivel contar histérias
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ilusérias, isto ¢é, simular historias verdadeiras” (LUZ, 2002, p.100), que interagem com 0s
sujeitos. Citando Deleuze e Guattari 0 autor observa que a narrativa filmica é uma escrita,
onde “escrevem-se com sensagdes” (LUZ, op. cit,, p.97) que sdo vivenciadas em uma
experiéncia estética simultaneamente singular e compartilhadas, que garantem aos filmes o
status de “operador sempre singular de subjetiva¢ao” (LUZ, op. cit., p.137). A intensificacdo
da criacdo das tecnologias de producdo da imagem traz a questdo da estetizacdo do mundo
compartilhado da cultura que intensifica a importancia da imagem no processo de producéo
de subjetividade e afeta o tipo de insercdo e participacdo dos individuos na vida da sociedade.

Os discursos apresentados nos filmes somam-se como agenciamentos coletivos de
enunciacdo (GUATTARI, 1992). Dialogando sobre discursos e enunciados em Arqueologia
do Saber, Foucault (2013) apresenta inimeras defini¢cbes sobre o discurso, entre as quais
citamos ‘“conjunto de enunciados que se apoia em um mesmo sistema de formagdo”
(FOUCAULT, op.cit., p.131). Para trazer a luz a reflexdo sobre esses contetdos é elucidativo
tratar os discursos “ndo mais (...) como um conjunto de signos (elementos significantes que
remetem a contelldos ou a representacdes), mas como praticas que formam sistematicamente
0s objetos de que falam. Certamente os discursos sdo feitos de signos; mas o que fazem é
mais que utilizar esses signos para designar coisas. E esse mais que os tornam irredutiveis a
lingua e ao ato da fala. E esse “mais” que ¢ preciso fazer aparecer e que é preciso descrever”
(FOUCAULT, op.cit.,, p.60, grifo do autor). Para Foucault (op.cit) “por mais que um
enunciado ndo seja oculto, nem por isso é visivel; ele ndo se oferece a percepcdo como
portador manifesto de seus limites e caracteres. E necesséria certa conversio do olhar e da
atitude para poder reconhecé-lo e considera-lo em si mesmo” (FOUCAULT, op.cit., p.135),
descortinando para o pesquisador um rico e amplo campo de investigacéo.

A revisdo bibliografica sobre midia e construcdo de subjetividade traz ainda os

trabalhos de BORBA (2014), FISCHER (1996) ¢ RODRIGUEZ (2008).
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7.1 A INSERCAO DE ACOES PUBLICITARIAS NOS FILMES

Filmes podem ser considerados como espaco potencial para acOes de marketing
editorial ou a inclusdo de marcas, tie—in ou product placement e a publicidade indireta
(TAVARES, 2003). Covaleski (2010) aprofunda esta discussdo ao apresentar a relacdo
interativa que considera estabelecer a publicidade com outras formas de expressoes
comunicativas e artisticas, sobretudo com os produtos midiaticos de entretenimento.

Para Covaleski (2010) a publicidade tem assumido um papel de grande relevancia no
contexto contemporaneo ¢ “tem contribuido para as mudangas comportamentais e de
consumo, em velocidade exponencialmente crescente” (COVALESKI, op.cit. p.23), mas
ressalta que esta estd cada vez mais se integrando a conteudos de entretenimento, mesclando-
se. As interfaces comunicacionais permitem eventualmente uma sintese de publicidade e
entretenimento. O autor ressalta que uma produgao filmica “cumpre o papel de assegurar a
captura e manutencdo da percepcdo do enunciatario, induzindo-o e motivando-o a aceitagéo
da mensagem ¢ ao consumo sugerido por ela” (COVALESKI, op.cit. p.37), podendo
estabelecer através de diferentes linguagens efetivos lacos afetivos e em seguida comerciais.
Esse tema é desenvolvido pelo autor e decupado em diversas formas de acdo de publicidade
que se integram aos beneficios estéticos do entretenimento, constituindo-se um importante
instrumento comunicativo para realimentar a sociedade de consumo. Assim, as formas
tradicionais de publicidade se renovam e assumem outras faces (COVALESKI, 2009, 2010).

O Capitulo seguinte inclui abordagens sobre as interfaces entre filmes e

comportamento.
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8 FILMES E COMPORTAMENTO

Neste capitulo é retomada a reviséo bibliogréfica realizada durante a Dissertacdo de
Mestrado (VARGAS, 2011), trazendo dados historicos e outros enfoques tedricos sobre o
tema proposto, apresentados de forma sintética aqui, com o objetivo de ilustrar e enriquecer a
abordagem.

A primeira projecdo publica de apresentagdo do cinematografo ocorreu em 28 de
setembro de 1895, na primeira sala de cinema do mundo, o Eden, situado em La Ciotat, no
sudeste da Franca®®. Entretanto, a verdadeira divulgacdo do cinematdgrafo ocorreu em 28 de
dezembro do mesmo ano, quando os irmaos Louis Nicholas Lumiére e Louis Jean Lumiere
alugaram um saldo no Grand Café em Paris, e projetaram dez pequenos filmes, todos em preto
e branco e sem som, tendo como projecao inaugural da sessdo “La sortie de ['usine Lumiere a
Lyon” (A Saida da Fabrica Lumic¢re em Lyon). Os outros filmes incluiam imagens de uma
estacdo de trens, um regimento marchando, um ferreiro a martelar um ferro em brasa. O
envolvimento e reacdo das pessoas ao assistir aquelas imagens ja permitiam antever a ligacédo
magica que o cinema estabeleceria a partir de entdo com o publico.

Menezes (1996), ao se referir a esta primeira experiéncia, observa como o mistério da
relacdo entre o espectador e a imagem se estabeleceu desde esta primeira sessdo, pois 0s
espectadores, ao assistirem as imagens projetadas da chegada do trem em uma estacdo, foram
tomados pelo panico ao ver a Maria Fumaca se aproximar, aumentando de tamanho. O angulo
da filmagem em perspectiva mostrava a locomotiva vindo de longe, até preencher a maior
parte da tela. Contam jornais da época que as pessoas que assistiam se assustaram, algumas
correram, com a sensacdo e mesmo acreditando que poderiam ser esmagadas, embora

soubessem que ndo havia razdo para isso. Sabiam que o trem que viam néo era real, mas nao

% Latec - A Linguagem do cinema
http://www.latec.ufrj.br/linguagemdocinema/index.php?option=com_content&view=article&id=157:irmaos-
lumiere&catid=26&Itemid=59 Acesso em 06 de julho de 2014
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consideravam qualquer raciocinio légico de que se tratava apenas de um facho de luzes e
sombras, uma ilusdo da realidade. Embora suscitando emoc@es no publico, o cinematdgrafo
exibia imagens do real em tempo cronoldgico. Posteriormente com a inclusdo de
transformacdes técnicas, efeitos especiais de iluminacdo, cenarios, movimentos de camera e,
sobretudo, com a técnica da montagem o tempo filmico foi se modificando, permitindo novas
linguagens.

Entre as abordagens sobre a relacdo entre filmes e comportamento cabe citar o
trabalho do socidlogo americano da Escola de Chicago Herbert Blumer que em 1933 dedicou-
se a estudos sobre o tema a partir dos dados de relatos autobiograficos de estudantes
universitarios e secundaristas e concluiu que o cinema contribuiu para moldar a conduta e
cotidiano dos jovens naquele tempo (BLUMER, 1933).

Morin (1970) desenvolveu reflexdes sobre os filmes e o cinema, onde abarca os
processos de projecdo-identificacdo estabelecidos na relacdo da audiéncia com os filmes, que
considera a maquina de sonhar. O filme, “a0 mesmo tempo em que representa, significa e
abarca o real, o irreal, o presente, o vivido, a recordacdo e o sonho” (MORIN, op.cit. p. 242),
favorecendo e amplificando processos de projecdo-identificacdo no espago do cinema.
Ressalta que a relagdo que o espectador estabelece com as imagens é que conduz a uma Vvisdo
global do que assiste. Subjetividade e objetividade se sobrepdem e renascem uma da outra,
produzindo o imaginario. Assim o imaginario caracterizaria a relacdo estabelecida entre o
espectador, carregando suas vivéncias, seus percursos individuais, seus conhecimentos, suas
expectativas, e o contetdo do filme. O autor reconhece os filmes como um meio privilegiado
para estabelecimento dos processos de projecao-identificacdo, ndo tendo, no entanto, uma
autonomia, pois se inclui como as outras midias, dentro de um espectro multidimensional da
realidade humana, que sofre inumeras influéncias. Considera relevante compreender a relacéo

das midias com os imaginarios, e pondera que para cada estimulo ou influéncia exercida por
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elas, existem outros estimulos antagdnicos e complementares, mais ou menos carregados de
significacdo para cada individuo, devendo-se exercer esta reflexdo com cuidado para evitar
reducionismos.

Os filmes e a induastria cinematografica favoreceram ainda a criacdo de novos mitos e
estrelas, o que para Morin (1989) intervém na dialética entre o real e o imaginario. Se por um
lado o mito das estrelas se adapta de maneira tdo integrada a realidade é porque € esta
realidade que o produz, ao mesmo tempo em que a propria realidade humana deste imaginario
se alimenta. O comportamento afetivo das pessoas seria influenciado pelos esteredtipos

criados pelos personagens dos filmes,

as estrelas conduzem nossos atos, gestos, poses, atitudes, suspiros de éxtase
(...), lamentacGes sinceras (...), jeito de acender um cigarro, de soltar a fumaca,
de beber com naturalidade ou com sex-appeal, de cumprimentar com ou sem
chapéu, de fazer cara de esperto, profunda ou tragica, de recusar um convite,
de aceitar um presente, de rejeitar ou permitir um beijo (MORIN, op.cit. p.
97).

Morin (1970, 1989) aborda a intensidade com que as imagens dos filmes capturam os
espectadores, e observa que recursos técnicos, aliados a situacdo de estar na sala do cinema
favorecem esta questdo. A edicdo dos filmes, as técnicas de movimentos de cameras, duragédo
dos planos, fotografia e musica, somam-se favorecendo a possibilidade dos filmes
construirem as histérias e simbolismos. Os recursos de montagem tornam um continuo de
imagens antes fragmentadas, unidas por um dinamismo, e produzem uma cadeia de situacdes
que compdem a linguagem cinematografica que comunica emogdes: “a imagem
cinematografica evoca por si mesma a participacdo afetiva ou a projecdo-identificacdo
imaginéria; por sua vez a situacdo do espectador — relaxamento estético, semi-escuriddo,
estado paraipnotico — a favorece” (MORIN, 1989 p. 83).

As técnicas de montagem tem a propriedade, segundo Deleuze (2005), de organizar o

tempo, pois “opera e vive o tempo” (DELEUZE, op.cit., p.56), trazendo “as relagdes de tempo
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ou de forcas na sucessdo das imagens (relacbes que, precisamente, ndo se reduzem a sucessao,
nem a imagem se¢ reduz ao movimento)” (DELEUZE, 2005, p.57), conferindo uma nova
qualidade. A montagem tem por objeto as imagens-movimento visando “extrair delas o todo,
a ideia, a imagem do tempo” (DELEUZE, 1985, p. 44).

Um estudo brasileiro sobre a influéncia do cinema no cotidiano de jovens observou
que nos anos 1960 em Novo Hamburgo, cidade da regido metropolitana de Porto Alegre, Rio
Grande do Sul, o cinema ocupou um espaco importante como opcdo de lazer no cotidiano dos
jovens naquela época e influenciou comportamentos. Puhl e Silva (2009) estudaram esta
relacdo tendo a memoria como elemento essencial na percepcdo deste cotidiano. Para as
autoras, o “lazer vinculado ao habito de ir ao cinema, mesmo partindo de um movimento
individual, permite que a memoria seja (re) construida a partir de pardmetros coletivos”
(PUHL & SILVA, op.cit. p. 94). Os elementos motivadores da lembranca nestas situacdes
estariam ndo exatamente associados a fatores individuais e sim a outros de importancia para
todo o grupo, através de lacos de pertencimento, gerando uma memoria social. Tal situacéo
poderia ser observada nos filmes de sucesso, que exerceram grande influéncia na forma de
vestir, de arrumar o cabelo, e no comportamento dos hamburguenses na época. O cinema teria
ainda a funcdo de ser uma janela para 0 mundo exterior, projetando novos mundos para a
cidade. Ruiz (2006) corrobora estas conclusdes e observa que durante trinta anos (de 1930 a
1960), a cidade de Sdo Paulo escolheu o cinema como uma de suas mais importantes opcgoes
de lazer, superando em nimero de espectadores outras formas de divertimento.

Gomes (2007) refletiu acerca das mudancas na forma como sdo construidas as
tematicas nos filmes, se estas as incluiriam o contexto das mudancas sociais em periodos
diversos. A autora analisou em seu trabalho as imagens da velhice construidas em quatro
obras da cinematografia brasileira, comparando os diferentes modos de representacdo do

processo de envelhecimento em duas épocas distintas e observou que ainda que
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discretamente, os personagens nos filmes refletem as transformacdes sociais relacionadas ao
aumento da longevidade e ao envelhecimento populacional, com consequente mudanca na
forma como a sociedade brasileira percebe a velhice. Desta forma “o cinema, como expressao
artistica e registro historico-cultural, reproduz os modos de relacionar-se dos individuos,
assim como, 0s valores morais, as crengas, as perspectivas e as representacfes acerca dos
diversos grupos sociais” (GOMES, 2007, p.10).

Menezes (1996) considera que a imagem cinematografica conduz a um alto grau de
ilusdo. Quando estd sendo apresentado, o filme tira a percepcdo de toda a estrutura que
envolve aquele momento, desde o projetor, o profissional que o opera, levando os
espectadores a um desligamento do mundo que os cerca, em estado de imersdo em um lugar
fora do tempo e do espaco reais. Ao assistir um filme, o espectador ndo se detém a pensar que
0 que assiste é uma projecdo de uma combinacdo de luzes, cores e sons. Quando as pessoas

va0 ao cinema “aceitam um certo jogo e se deixam transportar” (MENEZES, op.cit., p.86).
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9 CINEMA, FILMES E TABACO

“Eu acredito que o mundo esta pronto para mudancas. (...) Ndo ha qualquer
razdo verdadeira pra incluir cigarros nos filmes. Cigarros ndo sao acessorios
de moda, a menos que estejamos pensando em morte e destruicdo”. Gro
Harlem Brundtland, na 5a Sessio do Orgdo Intergovernamental de
Negociacdo da Convengdo-Quadro da OMS para o Controle do Tabaco,
Genebra, 2002.

“Estamos prestes a produzir filmes com a industria do cinema (...) o filme é
melhor do que qualquer comercial que foi exibido na televiséo ou em
qualquer revista, porque a audiéncia ¢ totalmente ignorante do envolvimento
do paZocinador (...).” (produtor de cinema para executivo da R. J. Reynolds,
1972)

Este capitulo apresenta estudos que debatem a relacdo entre a inddstria do tabaco e a
industria do cinema. Suas correlacbes e interesses mutuos, através de documentacdo das
empresas fumageiras e estudos tematicos sobre o0 assunto que investigam a utilizacdo da midia
de entretenimento enquanto espaco de divulgacdo comercial de marcas, e a possivel influéncia

no comportamento de jovens e criancas e na concepcao da sociedade sobre o tabagismo.

A relacdo entre a industria do tabaco e a industria do cinema data de longo tempo,
sendo considerado pelas empresas um espaco fértil para promocao de produtos e um meio
possivel para construcdo de normas sociais em relacdo ao tabagismo. Os documentos internos
das industrias de tabaco atestam essas afirmacfes, pois revelaram contratos comerciais
celebrados entre a indUstria fumageira e a do cinema para inclusdo de marcas de produtos e de
cenas com seu consumo, tornando os filmes uma oportunidade de transformar um produto
mortal em um ideal desejavel de glamour, vanguarda e sucesso. Nos anos 1940 e 1950 ha

registros de grande investimento financeiro na industria cinematografica, e ha ainda pesquisas

** Disponivel em
http://legacy.library.ucsf.edu/tid/ylm89d00/pdf;jsessionid=B74BDA5DF003D1D9747C2BA2BD7331A5.tobacc
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recentes apontando producbes para o publico infantil (MEKEMSON & GLANTZ, 2002,
LUM, 2008; GLANTZ, 1996).

Nos anos 1940 o cinema investiu intensamente em cenas com uso de cigarro e muitas
estrelas de cinema também faziam publicidade dos produtos. Rela¢6es publicas das empresas
na época perceberam o enorme potencial da ligacéo entre celebridades e a midia, favorecendo
a ambos. Esta estratégia tornou-se uma rotina nos anos 1940, e continuou nos anos 1950.
Nesta época foi construida a imagem do rebelde James Dean que portava cigarros nos
cartazes dos filmes, forjando um protétipo de rebeldia, que atrai os adolescentes até nos dias
de hoje. Essa pratica continuou nos anos seguintes, por um longo periodo, e sdo inimeros 0s
exemplos de contratos celebrados para inclusdo de cenas nos filmes, tais como no James Bond

e Superman 11

. Em 1980, Lois Lane, a namorada do Super-Homem comecou a fumar nos
filmes. Em 50 anos de existéncia dos quadrinhos do Super Homem em revistas isso nunca
havia acontecido. Filmes populares acessiveis ao publico jovem e infantil onde ha exibicéo de
marcas incluem: Uma cilada para Roger Rabbit, Muppets o filme, Crocodilo Dundee, Grease,
entre outros (MEKEMSON & GLANTZ, 2002; GLANTZ,1996).

Em 1983 o entéo presidente da Philip Morris International, Hamish Maxwell, em uma

apresentacdo para profissionais da area de marketing, expressou a sua opinido sobre a

inclusdo de imagens relacionadas ao uso de tabaco nos filmes

Fumar esta sendo posicionado como um costume fora de moda, insalubre.
Devemos utilizar todos 0s meios criativos de que dispomos para reverter esta
destrutiva tendéncia. Eu sinto-me sensibilizado com o nimero crescente de
ocasifes em que vou ao cinema e vejo um mago de cigarros nas méos da
protagonista. (...) Temos que continuar a explorar novas oportunidades para
colocar cigarros nas telas e nas maos dos fumantes (PHILIP MORRIS, 1983,
traducéo livre da autora).

%> Superman Il — Bates 2046878819\8821 — Disponivel

http://legacy.library.ucsf.edu/cgi/getdoc?tid=cxz55e00& fmt=gif&ref=results&title=%27SUPERMAN%2011%27
9%20-%20THE%20MOVIE&bates=2046788819/8821%20Content-Type:%20application/applefile;%20name
Acesso em 06 de julho de 2014
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Ha pesquisas que avaliam a utilizacdo comercial dos filmes produzidos nos Estados
Unidos e contabilizam a inclusdo de marcas de produtos, pois consideram que os filmes
podem servir como um meio global de publicidade de marcas, ja que em torno de 50% do
ganho de bilheteria dos filmes norte-americanos é proveniente de mercados de exibicdo fora
daquele pais. Foi observado que a marca de cigarro na qual ha maior investimento de
marketing nos Estados Unidos € também a que aparece com frequiéncia de 5 a 6 vezes maior
nos filmes pesquisados, demonstrando uma correlacdo. A exibicdo de marcas aparece ora de
forma claramente identificavel ora apenas por um tempo muito breve, no ambiente da cena.
Os pesquisadores consideram de particular preocupacdo, em termos de promocdo dos
produtos, as situagdes em que um ator ao portar ou usar 0 produto em uma cena, expde a
marca. Os cartazes de publicidade dos filmes, quando exibem personagens fumando,
sobretudo com exposicdo de marcas, também contribuem para a propagacdo destas imagens
no mundo inteiro (SARGENT et al., 2001).

Exibir marcas comerciais torna-se particularmente preocupante quando em produgdes
voltadas para o publico jovem. Os fumantes com freqiiéncia sdo fiéis as marcas de cigarros,
que inicialmente utilizaram quando comecaram a fumar, como abordado anteriormente, e a
indUstria do tabaco ja demonstrou interesse especial nos jovens, em um periodo de transicdo
da experimentacdo por serem particularmente vulnerdveis nesta fase a publicidade e
propaganda de cigarro tanto pela escolha de marca como também porque este € um momento
em que precisam eventualmente reassegurar-se de sua decisdo sobre continuar fumando
(POLLAY, 2000; BIENER & ALBERS, 2004).

No entanto, independente da acdo especifica de empresas fumageiras nas produgdes
cinematogréaficas, pesquisadores se dedicam a avaliar de que forma e em que extensdo o
comportamento das audiéncias poderia sofrer influéncia das imagens dos filmes, ajudando a

formar os moldes através dos quais o publico percebe o tabagismo.
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O levantamento bibliografico realizado em Vargas (2011) reldne estudos que
demonstram que assistir a imagens com contetdo do segmento de tabaco em filmes tem
relacdo com a experimentacdo de produtos de tabaco por adolescentes, a iniciacdo do uso,
interferindo ainda na possibilidade de tornarem-se fumantes na vida adulta, vulnerabilizando-
0s a morbidade e mortalidade decorrentes do tabagismo (SARGENT et al., 2001a; 2002;
2003, 2007; DALTON et al., 2003, 2002; CHARLESWORTH & GLANTZ, 2005).

Personagens fumantes em grande escala nos filmes podem ainda comunicar uma falsa
noc¢do de que o uso de cigarros é mais frequente do que acontece na realidade, promovendo a
percepcao de que fumar é um comportamento padrao na vida real, colaborando para construir
um olhar usual e corriqueiro sobre o tabagismo, sobretudo entre jovens, que poderiam investir
nos comportamentos retratados nos filmes em busca do modelo oferecido como valorizado
pelo seu grupo (SARGENT & HEATHERTON, 2009; WORTH, CIN & SARGENT, 2006).

Como temas prioritarios observados nos estudos, o uso de cigarro nos filmes é
apresentado com maior frequéncia associado a sexualidade, rebeldia, determinacdo, aspectos
comumente observados na publicidade quando permitida. Entretanto, os trabalhos observam
qgue a audiéncia ndo processa as imagens dos filmes da mesma forma como ocorre na
publicidade, pois o cigarro pode fazer parte da caracterizacdo do personagem, da cena
apresentada, sendo incorporada ao filme assistido, limitando o olhar critico dos espectadores
sobre a mensagem (MEKEMSON & GLANTZ, 2002; DALTON et al., 2002; NATIONAL
CANCER INSTITUTE, 2008).

Pesquisas psicossociais consideram que a subjetividade dos individuos agenciaria
escolhas de comportamento. Os espectadores séo afetados pelas historias que assistem, pois se
identificam com o enredo do filme e com os personagens. A exposi¢do as imagens pode
interferir na construcdo de pensamentos e inteng¢6es sobre fumar, criar expectativas positivas e

atitudes favoraveis sobre tabagismo (DAL CIN et al., 2007; SARGENT et al. 2002).
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Verifica-se que ha relacdo de dose-resposta a exposicdo as imagens nos filmes. Quanto
maior a exposicdo de jovens e adolescentes as imagens de consumo de tabaco nos filmes
maior a possibilidade de tornarem-se fumantes. Os adolescentes que tém alta exposicdo a
estas imagens quando comparados aqueles com baixa exposicao, tém cerca de trés vezes mais
chances tanto de experimentacdo, quanto de se tornarem fumantes regulares, inclusive apos o
controle de outros fatores relacionados a iniciacdo ao tabagismo, tais como convivéncia com
pais e amigos fumantes, exposicdo ao marketing de cigarros, desempenho académico, fatores
sociodemogréaficos, entre outros. Estudos realizados nos Estados Unidos foram replicados em
pesquisas na Nova Zelandia, México, Alemanha e India, confirmando estas afirmacées em
realidades culturais distintas (DALTON et al. 2003; CHARLESWORTH & GLANTZ, 2005;
HEATHERTON & SARGENT, 2009; LAUGESEN et al., 2007; THRASHER, et al., 2008,
2014; HANEWINKEL & SARGENT, 2008; ARORA et al., 2011).

A preocupacdo com a quantidade de imagens com conteldo de tabaco a que estdo
expostos os jovens no Brasil e em outros paises da América Latina foi abordada em estudo
que comparou a classificacdo indicativa atribuida a 362 filmes produzidos nos Estados
Unidos, de grande popularidade nos paises envolvidos no estudo, entre os anos de 2002 e
2009. A concluséo foi que filmes que exibem tabaco e outros conteddos de comportamento de
risco para jovens tem maior probabilidade de terem classificacdo indicativa apropriada para
jovens e criancas no Brasil, Argentina e México, em relagdo aos Estados Unidos, onde foram
produzidos e inicialmente lancados. No Brasil foi de 76% maior esta probabilidade em
comparacao a 62% nos Estados Unidos, demonstrando que ha o chamado “down rating” % da
classificagdo indicativa atribuida aos filmes estrangeiros quando langados aqui (THRASHER
et al., 2014). Em outro estudo envolvendo filmes latino-americanos de producdo domestica

observou-se que os filmes produzidos no México exibiam maior quantidades de contetdos de

% Atribuicdo de Classificacdo Indicativa para idade inferior, traducéo da autora.
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tabaco, sobretudo com classificacdo adequada a menores, do que os filmes produzidos nos
Estados Unidos (BARRIENTOS-GUTIERREZ, et al., 2015).

A Monografia “The Role of the Media in. Promoting and. Reducing. Tobacco Use "%’
traz importantes conclusdes em relacdo a midia de entretenimento. A percep¢do € que as
imagens exibidas nos filmes podem interferir na crenca de jovens e adultos sobre normas
sociais relativas ao uso do cigarro, sobre as consequéncias do tabagismo, colaborando para
formular estilos de vida e influenciar a propensao pessoal de fumar (NATIONAL CANCER
INSTITUTE, 2008).

O estudo “Smoke Free Movies — from evidence to action?®” da Organizagdo Mundial
da Saude (OMS) sumariza o conhecimento cientifico atual sobre a influéncia nos individuos e
na sociedade das imagens no cinema que incluem cenas de produtos e de uso de tabaco.
Considera que, quanto maior for a exposicdo, sobretudo de adolescentes, a estas cenas, maior
a probabilidade destes se tornarem fumantes regulares. Este documento inclui entre as
recomendacdes de pesquisa aos paises, a orientacdo de realizacdo de estudos para
conhecimento do cenério de exibicdo de imagens de produtos de tabaco e seu consumo nos
filmes produzidos nacionalmente. O estudo ressalta que é considerada uma licdo aprendida
que, na medida em que a publicidade e a promogéo de produtos de tabaco sdo restringidas
pela legislacdo dos paises em um tipo de midia, a indUstria do tabaco migra para outros
veiculos, justificando um acompanhamento das imagens no cinema no ambito da midia de
entretenimento. Este relatério ressalta a importancia de observacdo quanto ao financiamento
publico de filmes, no sentido de que havendo um investimento em salde publica que visa
diminuir a iniciagdo ao tabagismo, as politicas de financiamento a filmes nos paises deveriam

estar alinhadas com esta preocupacdo, ndo destinando verbas a producdes direcionadas a

% 0 Papel da Midia na Promog&o e Reducéo do Uso de Tabaco. Titulo do Resumo Executivo em Portugués.

%% Filmes livres de tabaco — da evidéncia & acdo. Traducéo livre da autora.
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jovens, quando incluirem conteudos de tabaco. Neste documento estdo descritas ainda as
recomendacdes da OMS em termos de politicas publicas para abordar o tema. Quais sejam: a
inclusdo de certificacdo de que nenhum beneficio financeiro direto ou indireto tenha sido
recebido pelos profissionais envolvidos na producao e distribuicdo dos filmes para exibicao
de cenas de produtos de tabaco (em inglés chamados de “tobacco payoffs”); que ndo sejam
exibidas marcas comerciais; que na classificacdo indicativa atribuida aos filmes lancados seja
observada a restricdo de acesso para jovens e criangas a essas producdes e que sejam
apresentadas nas salas de exibicdo adverténcias sanitarias sobre males decorrentes do
consumo de produtos, produzidas por 6rgdos da salde publica, antes da exibicdo dos filmes
(WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2009a, 2011, 2015).

O relatorio Preventing Tobacco Use Among Youth and Young Adults do Departamento
de Saude Publica norte-americano, publicado em 2012 ressalta que as imagens de consumo de
produtos de tabaco exibidas na midia de entretenimento sdo uma poderosa forca socializante
potencial para os adolescentes, em parte porque as mensagens transmitidas ocorrem atraves de
pessoas que sdo identificadas pelos adolescentes como “estrelas”, mitos, oferecendo modelos
onde este grupo pode buscar referenciais para construgdo de suas préprias identidades. Além
disso, o fumar apresentado nos filmes se inclui no contexto da histéria o que reduz o
ceticismo que poderia produzir a publicidade comercial. Esse dois aspectos somam-se ao fato
de que hoje ha restricdes legislativas para o marketing de produtos de tabaco na midia de
massa em muitos paises, 0 que torna a midia de entretenimento um dos poucos espagos
disponiveis como veiculo de imagens que sejam objeto de aspiracdo para grandes audiéncias.
Este relatdrio inclui a exposicdo as imagens de tabaco em filmes como fator relacionado a
iniciacdo e continuidade do tabagismo entre jovens e adultos jovens. (U.S. DEPARTMENT

OF HEALTH AND HUMAN SERVICES, 2012).
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O relatorio do mesmo Departamento de Saude Puablica norte-americano, referéncia
mundial na area de controle do tabagismo, do ano de 2014 (The Health Consequences of
Smoking — 50 years of Progress) concluiu que o consumo do tabaco por jovens seria reduzido
em 18% se os filmes que incluissem imagens de tabaco recebessem classificacdo indicativa
para adultos, restringindo o acesso de adolescentes a esses conteudos (U.S. DEPARTMENT

OF HEALTH AND HUMAN SERVICES, 2014).
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10 METODOLOGIA

Neste estudo, o dominio da psicossociologia oferece o arcabouco interdisciplinar
imperioso para abordagem das interfaces do tema proposto. Como pano de fundo e recorte
para essa reflexdo consideramos o paradigma da Modernidade Liquida (BAUMAN, 1998,
2001, 2008, 2010), articulada ao conceito de Capitalismo Mundial Integrado (GUATTARI,
1985, 1992; GUATTARI & ROLNIK, 2000) e de Sociedade de Controle (DELEUZE, 1992)
dialogando com autores que problematizam o assunto.

Para esses autores concorre para a ampliacdo do mercado consumidor, essencial para a
expansdo do capitalismo, os processos de subjetivacdo, atravessados por tecituras entre o
meio social e instancias psiquicas. Estas trajetdrias sdo interpeladas por agenciamentos
coletivos de enunciacdo, no escopo da cultura-mercadoria, em diversos espacos midiaticos
incluindo a publicidade e os filmes. Os enunciados incluidos nas midias oferecem contetido
para a reflexdo quanto aos processos de subjetivacdo, ofertas de “modos de ser”, “kits de
subjetividade”, perpassando o0s processos de subjetivacdo (produzindo e sendo produzidos).
Esses contetidos podem incluir igualmente a exibicdo de marcas comerciais elaboradas pelas
empresas, além de propaganda indireta.

Utilizando outros olhares tedricos e metodoldgicos, pesquisadores dedicados ao estudo
das praticas psicossociais associadas ao consumo de produtos (HOLBROOK, 1993;
HOLBROOK & HIRSCHMAN, 1992) vém igualmente investindo ha algumas décadas na
pesquisa em textos culturais tais como programas televisivos e filmes produzidos para o
cinema como corpus documental para analises. Esses estudiosos consideram esses textos
culturais passiveis de investigagdo em pesquisas, pois veiculam ideologias, e contribuem
como agentes formadores de crencas, valores e identidades, um agente socializador que tanto

propde como reflete aspectos psicossociais em relagdo ao consumo dos produtos.



143

Em pesquisa anterior de carater exploratdria realizada para Dissertacdo de Mestrado
(VARGAS, 2011), foi observada a pertinéncia de uso do método de quantificacdo de imagens
de consumo de tabaco em filmes, que também seré utilizado neste estudo.

Considerando os filmes como texto documental para estudo a proposta metodoldgica é
de pesquisa quanti-qualitativa. Os dados foram avaliados considerando a complementaridade
da abordagem quantitativa e qualitativa que, segundo Minayo (2008), nao sdo incompativeis e
sim, passiveis de serem integradas em um mesmo projeto de pesquisa. Em lugar de se
oporem, quando realizadas em conjunto, promovem uma constru¢cdo ampla da realidade
estudada.

Para Jodelet (2003) a pesquisa qualitativa permite a investigacdo de fenémenos
emergentes devido a mobilidade social, a pluralismos culturais, a influéncia de novas midias e
tecnologias, permitindo sua contextualizacdo em momentos historicos e culturais diversos,
favorecendo um olhar abrangente sobre a questdo pesquisada. Como base de estudo é possivel
incluir documentos textuais, iconogréficos, cinematograficos, como instrumentos para captar
formas de expressdo cultural. A autora determina que deva ser definido um corpus de
documentos a partir do qual sera realizada a pesquisa documental, além de estabelecer um
sistema de analise deste material.

Em termos de ineditismo esse estudo objetiva construir um quadro quantitativo e
qualitativo (psicossocial) do contetdo de tabaco exibido nos filmes brasileiros de longa-
metragem no periodo de 05 anos, construindo uma linha do tempo em relagdo a quantidade de
imagens de tabaco exibidas e a anélise do conteudo das imagens veiculadas em uma amostra
dos filmes pesquisados, o que, até onde € de conhecimento, ndo ha levantamento
sistematizado realizado.

Iluminar o objeto a partir da saude publica ancorado em arcabougo teorico psicossocial

configura a proposigdo de referencial tedrico neste estudo.
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Para situar os filmes brasileiros em termos de mercado cinematografico no Brasil,
observamos que embora o mercado brasileiro de cinema seja ocupado prioritariamente por
producdes estrangeiras, no ano de 2010 o publico do cinema nacional foi de 25.227.757
espectadores, 56,77% acima do registrado em 2009 (que ja havia sido mais de 75% superior
ao de 2008). Com isso, a participacdo de publico dos filmes brasileiros fechou 2010 em
18,78%. Em ndmeros absolutos no ano de 2011 houve uma reducdo para 17.689.210
espectadores, em 2012 para 15.649.980 e em 2013 observa-se novo aumento da participacédo
de plblico em filmes brasileiros, que chegou a 27.787.085 espectadores (AGENCIA
NACIONAL DE CINEMA, s/d).

Por outro lado, o alcance de exibicdo dos filmes deve ser considerado além do que
ocorre nas salas de cinema, ja que é um tipo de midia que pode permanecer disponivel para
exibicdo futura, através da televisdo, da venda em midias para exibicdo doméstica, de
computadores pessoais por meio da internet, o que aumentaria em grande escala o acesso do
publico a essas producdes. Potencialmente sua exibicdo podera continuar a acontecer durante
décadas.

H& finalmente o mercado de pirataria de filmes, dificil de ser dimensionado, que
aumenta a exibicdo das imagens por estas midias. No Brasil, segundo dados divulgados pela
Federacdo de Comércio do Estado do Rio de Janeiro (FECOMERCIO) 46% dos brasileiros
ouvidos pelo Instituto Ipsos Public Affairs em 2009 revelaram que ja haviam comprado algum
produto pirata naquele ano, sendo o DVD o0 segundo item mais adquirido com 68% das
mencdes de compra. Vale ressaltar que a faixa etaria que mais adquire o produto pirata,
segundo esta pesquisa, seria de jovens de 16 a 24 anos (67%) (FECOMERCIO, 2009).

Os dados levantados foram analisados tendo por referencial os pressupostos da
Analise de Contetdo de Bardin (1977). Para o autor a analise de contetdo ¢ “um conjunto de

técnicas de andlise das comunicagdes, visando obter, por procedimentos sistematicos e
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objetivos de descricdo de contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢Ges de producdo/recepcédo
(variaveis inferidas) destas mensagens” (BARDIN, 1997, p.42) e entre 0os dominios possiveis
de sua aplicacdo encontram-se veiculos de comunicacdo de massa como O cinema e a
publicidade. Os filmes de longa-metragem brasileiros foram o0s objetos escolhidos para
compor o corpus documental para a analise de conteudo. Em pesquisa exploratoria realizada
anteriormente (VARGAS, 2011) foi evidenciado a importancia do investimento na
investigacdo destas midias para monitoramento do conteudo relacionado ao consumo de
produtos de tabaco exibido, sobretudo aqueles com classificacdo indicativa adequada para

criancas e adolescentes.

10.1 CORPUS DOCUMENTAL

Com a escolha dos filmes brasileiros como documento, para estabelecimento do
corpus documental, utilizamos como critério a inclusdo dos filmes brasileiros com maior
publico nos anos elencados, pelo motivo de que os estudos demonstram que h& uma relagédo
dose-resposta em relacdo a exposi¢do das audiéncias a essas imagens (DALTON et al. 2003;
CHARLESWORTH & GLANTZ, 2005; HEATHERTON & SARGENT, 2009; LAUGESEN
et al.,2007; THRASHER, et al., 2008; HANEWINKEL & SARGENT, 2008; ARORA et al.,
2011).

A amostragem inclui 10 filmes brasileiros de longa-metragem lancados
comercialmente nos cinemas de todo o Brasil, com maior publico no periodo de 05 anos,
segundo dados divulgados pela Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE?®), entre os anos de
2007 e 2011 (Anexo 4), objetivando construir uma linha temporal totalizando 50 filmes

pesquisados. Esse periodo de estudo foi escolhido por contemplar a padronizacao estabelecida

29 -
www.ancine.gov.br
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na forma de Classificacdo Indicativa pelo Ministério da Justica, que ocorreu a partir de 2006,
aspecto observado durante o estudo exploratorio para a Dissertacdo de Mestrado (VARGAS,
2011).

Neste estudo, ressaltamos que os dados sdo coletados nos “filmes”, como um fato
filmico em si percebido, um objeto de linguagem. O “cinema”, como um fendmeno
industrial, tecnolégico e econémico, envolvendo a industria cinematografica, produtores,
diretores, roteiristas, distribuidores, entre outros profissionais, configura-se tdo somente como
um cenario para esta reflexdo (METZ, 1980).

O estudo se foca no contetido exibido nos filmes, como documento produzido, ndo se

dedicando ao estudo da recepc¢do das imagens pelas audiéncias.

10.2 CODIFICACAO DO MATERIAL

Considerando as varias metodologias que abordam este tema em estudos publicados
em revistas cientificas internacionais, a pesquisadora optou embasar-se nos estudos realizados
em pesquisadores Dalton et al. (2002) e Sargent et al. (2001) em filmes estrangeiros,
utilizados na Dissertacdo de mestrado da pesquisadora (VARGAS, 2011).

As unidades de registro sdo as imagens onde ocorra a exibicdo ou consumo de
produtos de tabaco, incluindo ndo apenas o produto em si, mas também as suas marcas
comerciais. Foi considerada como 1 (uma) “ocorréncia de tabaco”, quando for observado nas
imagens a exibi¢do de produtos de tabaco, um personagem que porta ou consome produtos de
tabaco, contando 1 (uma) unidade por cada personagem ou imagem por cena. Assim, em uma
cena que envolve dois personagens, ambos fumando, foram contabilizadas duas ocorréncias,
independente do nimero de vezes que a imagem alterne para um e outro personagem, ou da

duracéo da cena.
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As cenas dos filmes sdo consideradas as unidades de contexto. Neste sentido, para o
registro das imagens de tabaco, foram consideradas as cenas®®, como unidade de contexto, por
estabelecer uma unidade de tempo na qual a narrativa e acdo formam um conjunto coerente.
Esta medida foi utilizada em estudo anterior realizado por Dalton et al. (2002) e considerada
consistente com 0 que 0 espectador assiste, permitindo um olhar sobre o contexto em que
acontece a cena.

Foi contabilizado o tempo (em segundos) da cena onde ocorre a exibicdo de imagem
de consumir ou portar produto de tabaco, fumaca proveniente de consumo de produto de
tabaco e exibicdo relevante de embalagens e marcas de produto de tabaco, fornecendo uma
medida do tempo de exibicdo das cenas com “ocorréncia de tabaco”.

Foi registrado quando nos filmes com “ocorréncia de tabaco” havia inclusdo de
imagens com exibicéo relevante da embalagem do produto de tabaco, como macos e pacotes,
e de marcas comerciais de produtos de tabaco em displays e cartazes, ou outros locais, e ndo
apenas o consumo do produto.

Também como parte de codificacdo dos filmes, foi consultada a Classificacdo

Indicativa atribuida pelo Ministério da Justica®* a cada um dos filmes.

10.3 ABORDAGEM QUANTI-QUALITATIVA

Considerando a proposta de abordagem quanti-qualitativa observamos o que é

apresentado por Bardin (1977) que descreve que a andlise quantitativa “funda-se na

3% Cena entendida como “unidade dramética do roteiro, se¢do continua de a¢do, dentro de uma mesma localizagdo. Seqiiéncia
dramatica com unidade de lugar e tempo, que pode ser "coberta” de varios angulos no momento da filmagem. Cada um
desses angulos pode ser chamado de plano ou tomada”. Roteiro de Cinema. Manuais on line. Vocabulério do Roteirista.
Jorge Machado (org.). Disponivel em http://www.roteirodecinema.com.br/manuais/vocabulario.htm Acesso 06 de julho de
2014

*! Ministério da Justica. Classificagdo Indicativa. http://portal.mj.gov.br/classificacao/data/Pages/MJ6BC270E8PTBRIE.htm
Acesso em 06 de julho de 2014



http://www.roteirodecinema.com.br/manuais/vocabulario.htm
http://portal.mj.gov.br/classificacao/data/Pages/MJ6BC270E8PTBRIE.htm
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frequéncia da apari¢do de certos elementos na mensagem” (BARDIN, 1977, p.114) e a
qualitativa utiliza indicadores nédo frequenciais que sejam suscetiveis de permitir inferéncias.

Para a analise quantitativa foram contabilizados os dados de quantidade de
“ocorréncias de tabaco” e “tempo de exibi¢ao da cena” quando aplicado. Para esses dados
foram elaborados quadros e graficos apresentando a quantidade de exibicdo dessas imagens
nos filmes brasileiros incluidos na amostra, com tratamento para frequéncia de sua exibicao
por ano, e por Classificacao Indicativa nos filmes.

Referenciada em Bardin (1977) a analise qualitativa “corresponde a um procedimento
mais intuitivo, mas também mais maleavel, mais adaptavel, e indices ndo previstos”
(BARDIN, op.cit., p.115) e pode trabalhar com corpus reduzidos. Neste estudo esta analise
desenvolveu-se tendo como material de pesquisa o contetido apresentado no “tempo de
exibi¢do das cenas” com “ocorréncias de tabaco” em seis filmes da amostra, considerando o
processo de “sistema de categorias ndo fornecido” previamente, como observado por este
autor, sendo resultante da classificagdo progressiva dos elementos. Os seis filmes
categorizados foram escolhidos dentre os 15 com maior quantidade de tempo de exibicédo de
cenas de produtos de tabaco (com excecdo do filme VIPs), em funcdo do contetdo
psicossocial observado e por apresentarem tematica envolvendo jovens e adolescentes. Esses
filmes estdo entre as faixas de adequacdo de 12 a 16 anos. O filme VIPs foi incluido pela
relevancia da cena observada com exibicdo de embalagem de produto de tabaco.

Os dados qualitativos e qualitativos foram correlacionados na discussdo com a

proposicao tedrica e com 0s objetivos deste estudo.

10.4 COLETA DE DADOS

Foram incluidos na amostra os 10 filmes longa-metragem, lancados comercialmente,

que obtiveram maior bilheteria (no ano de seu langamento) entre os Filmes Brasileiros
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Lancados nos anos de 2007, 2008, 2009, 2010 e 2011, segundo registro da Agéncia Nacional
de Cinema (ANCINE) através do Observatorio Brasileiro do Cinema e do Audiovisual —
OCA¥, indicados tendo como pais de producdo o Brasil, totalizando 50 filmes (Anexo 4).

Para a coleta de dados os filmes foram adquiridos ou alugados em locadoras e
assistidos inteiramente por duas vezes. Aqueles filmes que incluiam imagens de produtos de
tabaco ou de seu consumo foram assistidos por uma terceira vez, com interrupcfes e pausas
para melhor observacéo das cenas em que foram coletados dados.

O protocolo utilizado para contabilizar os dados foi testado e adequado durante a
pesquisa para a Dissertacdo de Mestrado da pesquisadora (VARGAS, 2011) e o modelo da
ficha de protocolo encontra-se no Anexo 1.

Dentre os filmes com inclusdo de cenas de tabaco foram selecionados seis filmes
dentre os 15 com maior tempo de exibicdo de cenas para categorizacdo do contetdo
psicossocial, priorizando aqueles com tematicas envolvendo jovens e adolescentes, como
observado.

As informagdes técnicas sobre os filmes foram obtidas a partir de dados
disponibilizados pela Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE) em seu website
(www.ancine.gov.br). Foi registrada a Classificagdo Indicativa atribuida pelo Ministério da
Justica. As Faixas de gradacéo para a Classificacdo Indicativa que praticadas atualmente no
Brasil foram determinadas a partir de 2004, e em 2006 o Ministério da Justica regulamentou
os procedimentos da Classificacdo Indicativa. As portarias publicadas nesta ocasido, no
entanto foram revogadas e atualmente a Portaria MJ n° 368 de 2014 (MINISTERIO DA
JUSTICA, 2014) relne todas as instrugdes atuais sobre a Classificacdo Indicativa. A atividade

de Classificacdo Indicativa é exercida pelo Ministério da Justica com fundamento na

% Disponivel em <http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2102-2016.pdf>
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Constituicdo Federal de 1988 (BRASIL, 1988) e no Estatuto da Crianca e do Adolescente
(BRASIL, 1990).

Cabe ressaltar que as categorias de classificacdo indicativa aplicadas sdo: L - livre; 10
anos - ndo recomendado para menores de dez anos; 12 anos - ndo recomendado para menores
de doze anos; 14 anos - ndo recomendado para menores de catorze anos; 16 anos - ndo
recomendado para menores de dezesseis anos; e 18 anos - ndo recomendado para menores de
dezoito anos. Observe-se que ha a prerrogativa dos pais e responsaveis em autorizar 0 acesso
a obras classificadas para qualquer idade, exceto ndo recomendas para menores de dezoito
anos.

Os critérios utilizados pelo Ministério da Justica para Classificacdo das obras estdo
sumarizados no Guia Préatico de Classificacdo Indicativa. Em publicacdo do Ministério da
Justica de 2015 ha a observacao de que entre os anos de 2010 e 2015 apenas 1,36% das obras
analisadas foi classificada como “néo recomendada para menores de 18 anos” (MINISTERIO

DA JUSTICA, 2012; 2015).
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11 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

11.1 AS “OCORRENCIAS DE TABACO” E O TEMPO DE SUA EXIBICAO

Foi escolhido o ano de 2007 para inicio do estudo, pois no ano de 2006 foi realizada
uma ampla revisdo nos critérios de Classificacdo Indicativa pelo Ministério da Justica no
Brasil como citado anteriormente.

Observa-se no Quadro 01 a seguir a distribuicdo dos 50 filmes da amostragem, que
ndo inclui nenhum filme na faixa de Classificacdo Indicativa de 18 anos. Em um dos filmes da
amostra havia uma versdo disponibilizada para os cinemas (a que foi considerada para este

estudo, 16 anos) e outra para DVD (18 anos), com indicacdo na capa de se tratar de outra

versao.

Livre 10 anos 12 anos 14 anos 16 anos
Amostragem
(N=50) 07 04 14 15 10

Quadro 01 - Distribuicdo da amostragem por Classificagdo Indicativa

A padronizacdo na forma de veiculacdo das informacbes sobre a Classificacdo
Indicativa pelo Ministério da Justica ocorreu em 2006, com definicdo de cor, tamanho e
proporcéo das imagens graficas, através de simbolos e informacdes textuais. Todos os filmes
pesquisados continham adequadamente essas informacdes padronizadas nas capas dos DVDs.

Em relagdo a quantidade de “ocorréncias de tabaco” e o tempo total de exibi¢dao das
cenas com estes contelldos contabilizados nos filmes da amostragem, observa-se a sua

distribuicdo cronoldgica no Quadro 02 a seguir:
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2007 2008 2009 2010 2011
“ocorréncia de tabaco” 85 89 45 99 50
tempo de exibicdo das
cenas com “ocorréncia 1672 1163 811 1566 1348
de tabaco” (segundos)

Quadro 02 - Distribui¢do de “ocorréncia de tabaco” e tempo de exibi¢do das cenas com “ocorréncia de tabaco”
nos filmes pesquisados por ano.

Do total de 50 filmes pesquisados, em 34 filmes foram observadas “ocorréncia de

tabaco”. No Quadro 03 a seguir se encontra a distribuicdo destes filmes por Classificacdo

Indicativa.

Livre | 10 anos | 12 anos | 14 anos | 16 anos | Total
Com “ocorréncia de tabaco” 1 3 8 13 9 34
Sem “ocorréncia de tabaco” 6 1 6 2 1 16

Quadro 03 - Distribuicéo de filmes com ou sem “ocorréncia de tabaco” por Classificagdo Indicativa

O tempo de exibicdo total das cenas de “ocorréncia de tabaco” observado na amostra
de filmes foi de 6560 segundos nas 368 “ocorréncias de tabaco” que se distribuem segundo o
Quadro 04 abaixo por Classificacdo Indicativa e apresentado em valores percentuais nas

Figuras 01 e 02 a seguir.

Livre | 10 anos 12 anos | 14 anos 16 anos | Total
“ocorréncia de tabaco” 05 10 65 197 91 368
tempo de exibicdo das
cenas com “ocorréncia 103 304 1546 3100 1507 6560
de tabaco” (segundos)

Quadro 04 - Distribui¢do de “ocorréncia de tabaco” e tempo de exibi¢do das cenas com “ocorréncia de tabaco”
por Classificacdo Indicativa.
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Figura 03 - Distribui¢do percentual de “ocorréncia de tabaco” por Classificagdo Indicativa.
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Figura 04 - Distribuicéo percentual de tempo de exibi¢do das cenas com “ocorréncia de tabaco” por

Classificacdo Indicativa.
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(N= 6560 seg.)

Livre | 10 anos 12 anos 14 anos | 16 anos
“ocorréncia de tabaco” (N= 1% 3% 18% 53% 25%
368)
tempo de exibicdo das cenas
com ‘“‘ocorréncia de tabaco” 2% 5% 23% 47% 23%

Quadro 05- Distribuigdo percentual de “ocorréncia de tabaco” e do tempo de exibigdo das cenas com “ocorréncia
de tabaco” por Classificacdo Indicativa.

Foi observado que todos os filmes da amostragem receberam financiamento através de

recursos publicos para a sua produgéo ou distribuicao.
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12.2 AS IMAGENS DE PRODUTOS DE TABACO E SEUS CONTEUDOS

A seguir uma breve contextualizacdo dos seis filmes categorizados, a transcricdo de
fragmentos e sequéncias de cenas com “ocorréncia de tabaco” observadas na amostragem
(sem pretensdo de rigor técnico cinematografico), com o objetivo de ilustrar a categorizacao e
discussao dos resultados, relevante na apresentacdo dos dados qualitativos.

Os seis filmes categorizados foram “Meu nome ndo ¢ Johnny”; “Bruna Surfistinha”;
“As melhores coisas do mundo”; “Muita calma nessa hora”; “O contador de historias” e

“VIPs”.

1. Titulo: Meu nome n&o é Johnny

Diretor: Mauro Lima

Ano: 2008

Duracédo: 126 minutos

Género: Drama

Classificacdo Indicativa: 14 anos

Quantidade “ocorréncia de tabaco™: 71

Tempo de exibigdo das cenas com “ocorréncia de tabaco™: 1701 seg. (22.5% do tempo total do filme)
Embalagens identificaveis ou publicidade: Sim.

O filme é baseado no livro que conta a histéria de Jodo Guilherme Estrella (Johnny),
jovem nascido em uma familia de classe média do Rio de Janeiro, que frequentou as melhores
escolas, tinha muitos amigos, e durante os anos 80 e 90 viveu intensamente 0 universo das
drogas, consumindo e vendendo, 0 que causou a sua prisao.

Neste filme o pai de Johnny adoece e morre em decorréncia de doenca relacionada ao
tabagismo. Johnny e o pai dividem a mesma casa. Enquanto o pai vive o curso de sua doenca
no pavimento superior da residéncia, Johnny recebe muitos amigos nas festas que promove
com frequéncia no andar inferior, ocasides em que os jovens fumam cigarros em quase todas
as cenas. O pai também segue fumando, sobretudo em momentos de tenséo, e ndo cogita parar
de fumar. Este filme tem trés vezes mais “ocorréncias de tabaco” e de tempo de exibicdo

destas imagens, do que 0s outros pesquisados. Ha consumo de cigarros em 22,5% do tempo
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total do filme. Embalagens sdo observadas com relevancia em inUmeras cenas, algumas
exemplificadas a seguir. Os jovens comentam os motivos do adoecimento do pai do Johnny,
no entanto os jovens dissociam o adoecer do pai do Johnny ao seu (dos jovens)
comportamento tabagista no presente. Fumar é apresentado como comportamento integrante

de jovens na maioria das sequéncias.

Figura 05. Fotograma I do filme “Meu nome nao é Johnny”
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Figura 06. Fotograma II do filme “Meu nome ndo ¢ Johnny”

01:20:57

Figura 07. Fotograma IlI do filme “Meu nome néo é Johnny”
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01:23:26

Figura 08. Fotograma IV do filme “Meu nome ndo ¢ Johnny”

2. Titulo: O contador de histérias

Diretor: Luiz Vilaga

Ano: 2009

Duragdo: 105 minutos

Género: Drama/Biografia

Classificacdo Indicativa: 12

Quantidade “ocorréncia de segmento de tabaco: 12

Tempo de exibigdo das cenas com “ocorréncia de segmento de tabaco™: 451 seg.
Embalagens identificaveis ou publicidade: Sim

O filme retrata a biografia de Roberto Carlos, um menino que é deixado pela mae nos
anos 1970 em uma instituicdo assistencial do governo para abrigo de criancas carentes, a
época a Fundacdo Estadual do Bem-Estar do Menor (FEBEM). Ao completar treze anos ele ja
traz em sua trajetdria incontaveis fugas, o que faz com que somado a outros fatores
observados pela instituicdo, seja classificado como “irrecuperavel”, segundo palavras da
diretora da entidade. Neste momento entra em sua vida a pedagoga francesa Margherit Duvas
gue em passagem pelo Brasil para o desenvolvimento de uma pesquisa elege o menino

Roberto Carlos como o seu objeto de estudo, representando um desafio diante da descrenca
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apontada pela instituicdo no seu futuro, o que entra em conflito com suas préprias conviccoes,
ja que ndo considera ser possivel selar o destino de uma crianca em tdo precoce idade. A
pedagoga entdo se empenha em aproximar-se do menino, estabelecendo uma relacdo de
amizade e afeto que se prolonga até a vida adulta de Roberto Carlos.

O filme é ambientado no final dos anos 1970, o personagem tem 13 anos no inicio do
filme, em 1978, Belo Horizonte.

Embora nos anos 1970 ainda nédo existissem leis de restricdo ao consumo de produtos
de tabaco no Brasil e o Dia Nacional de Combate ao Fumo tenha sido criado em 1986%,
guando as ac¢des de controle do tabagismo foram intensificadas, o filme traz uma mensagem
ambivalente sobre o tabagismo. Nas cenas iniciais fumar € mencionado como um
comportamento condenavel para 0 menino Roberto Carlos, aos 13 anos. Isso se reflete na fala
da diretora ao descrever Roberto Carlos para a pedagoga Margherit, em sua primeira visita a
instituicdo, quando o apresenta como ‘“‘irrecuperavel”, pois entre outros comportamentos

negativos que ela relata, como as sucessivas fugas da entidade, ela inclui o fumar:

Sequéncia 01 do filme “O contador de historias”

A cena ocorre no corredor da instituicdo, onde Roberto Carlos esta correndo e é observado por
Margherit que se interessa por ele e demonstra querer saber mais sobre ele.

Diretora: “Roberto? ele fugiu de novo... ele foge toda hora, esse menino ¢ um problema... a gente ja
tentou de tudo com ele. Mas parece que ndo adianta”.

Margherit: “Quantos anos ele tem?”.

Diretora: “Treze. Ja rouba, j4 fuma, cheira cola. E irrecuperéavel.”.

Neste momento o fumar é classificado entre os comportamentos indesejaveis. A
ambivaléncia ira se refletir no comportamento da pedagoga em seguida, ao aborda-lo em seu

primeiro contato.

* Lei Federal No 7.488 de 11 de junho de 1986. Institui o “Dia Nacional de Combate ao Fumo”Disponivel em
http://legis.senado.qgov.br/legislacao/ListaPublicacoes.action?id=130266
Acesso em 05 de julho de 2016
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A pedagoga Margherit se interessa por ele, e encara como um desafio o trabalho de
aproximacdo com o menino. O primeiro contato ocorre em seguida ao didlogo com a diretora
que os deixa a s6s, sob o olhar de um inspetor de disciplinas. Margherit senta-se ao lado de
Roberto Carlos em um banco no corredor e munida de um gravador, comeca a fazer
perguntas, de forma gentil e terna. A Margherit fuma durante toda a cena. O manuseio do
maco e isqueiro € retratado de maneira relevante e o cigarro aceso, se torna fruto do olhar
interessado de Roberto. A pedagoga o manuseia, e gesticula com ele nas méos, durante toda a
entrevista. Em uma das méos tem o microfone do gravador e na outra o cigarro. A fumaca do
cigarro envolve os dois enquanto conversam. Esta cena traz certa estranheza diante da
declaracdo inicial que incluia o fumar entre os comportamentos condenaveis do menino
Roberto Carlos, porém fartamente explorado na cena em que pedagoga faz um primeiro

contato e busca estabelecer uma relagdo de confianga com o menino.

Figura 09. Fotograma I do filme “O contador de historias”
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Figura 10. Fotograma II do filme “O contador de historias”

Figura 11. Fotograma III do filme “O contador de histérias”
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Figura 12. Fotograma IV do filme “O contador de historias”

Figura 13. Fotograma V do filme “O contador de historias”

A presenca dos cigarros perpassa a narrativa da historia e é apresentado de forma
relevante e usual, incluindo imagens de embalagens, como no fotograma a seguir, em que 0
menino Roberto Carlos, sozinho no banheiro da casa de Margherit, manuseia um mago de

cigarros vazio (Sequéncia 02 do filme “O contador de historias”).
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Figura 14. Fotograma VI do filme “O contador de historias”

Em cena posterior, o estranhamento produzido no inicio do filme, pela ambiguidade
entre 0 comportamento da pedagoga e a opinido expressada pela diretora de que fumar é
condenavel, volta a ser apresentado, agora trazendo um posicionamento de que fumar é um
comportamento para adultos.

O Roberto se esconde na garagem da casa de Margherit para cheirar cola, e ela o
encontra sentado no chdo com o produto nas maos. Ela se assusta e diz “Roberto?!”. Olha o
menino e volta para dentro da casa muito aflita. Procura o gravador, os 6culos e em seguida o
cigarro. Acende um cigarro e comeca a gravar um relato sobre a situacdo. Interrompe e desce

novamente até a garagem e fala com o menino:

Sequéncia 03 do filme “O contador de historias”

Margherit: “O que vocé estd pensando?” (retira a caixa de cola das maos dele) “Nunca mais quero que
vocé faca isso entendeu? Nunca mais!”.

Em seguida, se agacha ao lado do menino, que permanece sentado no chdo da garagem, e fala
gesticulando com um cigarro na mao:

Margherit: “Para ficar aqui vocé tem que seguir regras, e a regra daqui ndo pode cheirar nem fumar.
Nada”.

Entdo ela para de falar e olha para o cigarro na sua mao e diz:

Margherit: “Sabe por qué? Porque na minha casa vocé tem treze anos”.
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Pela fala de Margherit, fumar nao é ruim, fumar € para adultos. Ela, como o primeiro
referencial de afeto, autoridade e cuidado que o menino conhece neste momento de sua vida,
apresenta o fumar como comportamento adequado para adultos, corriqueiro. Fumar seria
trivial na vida adulta.

O cigarro segue acompanhando a narrativa do filme, e, em momento de emocéo que se
inicia na sequéncia 04, e se revela nas sequéncias 05 e 06 a seguir, parece tornar-se
protagonista. O momento crucial de desfecho do filme € sublinhado por uma longa cena de
consumo de cigarros. Nesta longa cena sem palavras, o fumar estabelece a comunicacéo entre
as personagens, em “conversa” que ocorre paralelamente a um intenso momento dramatico de

explosao de raiva por Roberto.

Sequéncia 04 do filme “O contador de historias”

Margherit atende a um telefonema confirmando o agendamento de reunido com o Consul da Franca
com o objetivo de pedir visto de permanéncia para o Roberto ja que quer leva-lo com ela quando voltar
ao pais, apds ter terminado seu trabalho de pesquisa no Brasil.

Margherit desliga o telefone, comeca a procurar os cigarros e diz: “Cigarette, cigarette”.
Roberto pega 0 mago em cima da mesa e entrega a ela: “Ta aqui”.

Em seguida conversam sobre o retorno dela para a Franca, diz que terminou a pesquisa e que deve
voltar para 14, onde € a sua casa. Roberto demonstra preocupacao, ja que Margherit ndo menciona sua
intencdo de leva-lo com ela.
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Figura 15. Fotograma VII do filme “O contador de historias”

Na sequéncia 05, em seguida (que acontece ap0s o encontro agendado com o Consul),
Margherit se retine com a diretora da FEBEM. Ela diz que terminou a pesquisa e que ira

voltar na semana seguinte para a Franca.

Sequéncia 05 do filme “O contador de historias”

O filme mostra a partir dai uma alternancia de cenas entre 0 Roberto - que estd em casa, sentindo-se
revoltado, com muita raiva, pois acredita que a Margherit ird deixa-lo no Brasil quando voltar para a
Franca - e o encontro dela com a diretora da escola.

Margherit e a diretora elas conversam longamente sobre o desafio da recuperagéo de criangas como o
Roberto e a diretora se emociona ao se dar conta que o que foi oferecido ao Roberto ndo é possivel de
acontecer com todas as criangas. A diretora fica desolada, sente-se impotente.

E entdo Margherit olha para ela e Ihe oferece cigarros. A partir dai a comunicagao entre as duas ocorre
sem palavras, e inteiramente através dos cigarros. Margherit acende seu cigarro, traga longamente, e em
seguida desliza o isqueiro sobre a mesa para a diretora.
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Figura 16. Fotograma VI1I do filme “O contador de historias™

Figura 17. Fotograma 1X do filme “O contador de historias”
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Figura 18. Fotograma X do filme “O contador de historias”

A diretora entdo também acende o seu cigarro, lentamente... Nestas cenas o cigarro é

em geral exibido em primeiro plano.

Figura 19. Fotograma XI do filme “O contador de historias”
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Figura 20. Fotograma XII do filme “O contador de historias”

Sequéncia 05 do filme “O contador de historias” (continuagao)

Ambas entdo tragam longamente e se entreolham com cumplicidade, ora sorrindo, ora reflexivas,
estabelecendo uma comunicacdo, sem palavras.

Cada uma delas pousa o cigarro nos cinzeiros para retirar cinzas, de vez em quando. Tanto o fumar,
quanto a fumaca e cinzeiros, sempre que exibidos, ocupam toda a tela.

Figura 21. Fotograma XI1I do filme “O contador de historias”
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Figura 22. Fotograma XIV do filme “O contador de historias”
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Figura 23. Fotograma XV do filme “O contador de historias”
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Figura 24. Fotograma XVI do filme “O contador de historias

Figura 25. Fotograma XVII do filme “O contador de historias”
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Figura 26. Fotograma XVIII do filme “O contador de histdrias”
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Figura 27. Fotograma XIX do filme “O contador de histérias”
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Figura 28. Fotograma XX do filme “O contador de historias”

Figura 29. Fotograma XXI do filme “O contador de historias”
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Figura30. Fotograma XXII do filme “O contador de historias”

A diretora entdo termina o seu cigarro, Margherit faz 0 mesmo, e apagam seus

cigarros, uma ap6s outra, com olhar de cumplicidade.

Figura 31. Fotograma XXIII do filme “O contador de historias”
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Figura 32. Fotograma XXIV do filme “O contador de historias”

A imagem do cinzeiro com as guimbas dos dois cigarros sublinha o final da conversa.

Figura 33. Fotograma XXV do filme “O contador de historias”
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Sequéncia 06 do filme “O contador de historias”
Esta sequéncia se alterna com a Sequéncia 05.

Na sequéncia 06 o Roberto Carlos esta na casa de Margherit, muito revoltado, destruindo as fitas
gravadas e alagando a casa. Ele abre as torneiras da banheira e veda as saidas de agua, depositando ali
as fitas.

S0 sucessivas imagens mostrando 0 passo a passo da revolta do menino e de suas a¢des, que se
alternam com a cena anterior quando Margherit e a diretora fumam juntas.

Figura 34. Fotograma XXVI do filme “O contador de historias”

Sequéncia 05 (continuagéo)

Ao terminarem seus cigarros a diretora fala: “Roberto ja sabe?”
Margherit: “Nao. Eu acabei de falar com o Consul”.

A cena estdo se encerra com Margherit chegando em casa e falando com o Roberto Carlos que ela ndo o
deixaria no Brasil, e encontrando a casa alagada.

A alternancia das Sequéncias 05 e 06, sendo a primeira com longos siléncios,
contrastando com o comportamento raivoso, agressivo, desesperado do menino Roberto
Carlos na segunda, que teme sofrer mais uma vez a dor do abandono, tem o fumar pontuando
esse contraste. Fumar é compartilhado, exibido em cenas amplas e valorizadas pelos planos

das imagens, como protagonista neste fragmento.
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Este filme conta com o financiamento de verbas publicas e instituicdes ligadas a
protecdo da crianca (UNESCO e Crianca Esperanca) e traz uma tematica extremamente
interessante relatando a vida do Roberto Carlos. No entanto, inclui em sua histéria ndo apenas
a informacdo de que a pesquisadora é fumante (0 que poderia ser uma constatacdo ou
caracterizacdo da personagem), mas o cigarro e o fumar como relevante, usual, valorizado,
belo, fomentador de vinculos, um comportamento adequado a adultos, suporte para momentos
de reflexdo, auxiliar para a comunicacdo e compartilhamento de afetos e ferramenta de
narrativa do filme.

3. Titulo: Muita calma nessa hora
Diretor: Felipe Joffly.

Ano: 2010.

Duracédo: 105 minutos

Género: Comédia

Classificacdo Indicativa: 14

Quantidade “ocorréncia de tabaco™: 10

Tempo de exibicdo das cenas com “ocorréncia de segmento de tabaco™: 187 seg.
Embalagens identificaveis ou publicidade: Sim.

Neste filme trés amigas (Tita, Mari e Aninha) de infancia, na casa dos 20 anos, estdo
em momentos decisivos de suas vidas, e se encontram para um final de semana em Buzios. A
Mari é uma linda publicitéaria, que estad desencantada com o relacionamento com os homens,
pois 0 seu chefe a trata de forma desrespeitosa, indo além dos limites do profissionalismo.

O filme inclui exibicdo de embalagens de produtos de tabaco, além de cenas onde a
similaridade com pecas publicitarias antigas de cigarros é muito expressiva. A personagem
Mari é fumante, e isto se expressa de forma relevante na maioria de suas cenas, através de
imagens e didlogos. Esta personagem é exibida fumando em todas as cenas que participa até
0s primeiros 19 minutos do filme. Comentérios sobre o fumar estdo incluidos em parte de
seus dialogos.

Logo no inicio, do filme, elas se encontram em um bar, estdo sentadas em uma mesa e

a Mari fuma um cigarro atras do outro, ao que a Tita comenta:
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Sequéncia 01 do filme “Muita calma nessa hora”
Tita: “Nossa, outro cigarro Mari? Assim vocé estd se matando aos poucos, hem.”
E Mari responde: “E quem disse que eu estou com pressa?”
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Figura 36. Fotograma II do filme “Muita calma nessa hora”



177

Figura 37. Fotograma III do filme “Muita calma nessa hora”

Em seguida as personagens estdo em outro bar, onde as embalagens de cigarros sdo

incluidas de maneira relevante e identificaveis na cenografia (Sequéncia 02).

Figura 38. Fotograma IV do filme “Muita calma nessa hora”
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Ainda no bar a personagem da Mari é apresentada de forma que faz lembrar uma
publicidade do cigarro Free, publicada na Revista Veja no ano 2000, que pode ser observada

no Anexo 02, incluida para ilustrar esta comparacao.
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Figura 39. Fotograma V do filme “Muita calma nessa hora”

As amigas decidem ir para Bulzios, apds a Tita ter o casamento desfeito por ter
encontrado o noivo com outra mulher. Resolvem entdo ocupar a casa que havia sido alugada
para a lua de mel do casal.

Quando as trés amigas saem do Rio para o final de semana em BUzios, na cena em que
estdo atravessando a ponte Rio-Niterdi, a Mari acende um cigarro no carro.Entdo as amigas
reclamam, e a Tita comenta: “Fala sério, vai comegar a fumar agora?” (Sequéncia 03). Fala

abanando a fumagca e abrindo o vidro do carro.
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Figura 40. Fotograma VI do filme “Muita calma nessa hora”

As cenas de Mari fumando no carro sdo valorizadas por um enquadramento cuidadoso,

incluindo o cigarro em suas méos fora da janela.

o

Figura 41. Fotograma VII do filme “Muita calma nessa hora”
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Figura 42. Fotograma VIII do filme “Muita calma nessa hora”

Na Sequéncia 04 em que chegam a casa de BUzios onde passardo o final de semana,
sentem-se felizes ao chegarem na cidade e a personagem Tita comenta que nao quer falar

sobre o término de seu casamento e diz:

Sequéncia 04 do filme “muita calma nessa hora”
Tita:“Posso pedir uma coisa? A expressdo lua de mel esta proibida.”

Em seguida a Mari olha para o cigarro em suas méos e diz:
Mari: “Acho que eu vou proibir cigarro também”.

A camera fecha na imagem do cinzeiro onde ela apaga o cigarro, ao lado do mago.
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Figura 43. Fotograma IX do filme “Muita calma nessa hora”
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Figura 44. Fotograma X do filme “Muita calma nessa hora”
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Figura 45. Fotograma XI do filme “Muita calma nessa hora”

A partir desta fala, a personagem Mari embora ndo volte a fumar até as cenas finais,
traz o tema da falta que sente do cigarro em suas reflexdes e fuma ao final.

A personagem Mari tem o fumar (ou a falta de) sublinhando a maioria de suas cenas,
quer através de imagens, quer através do contetdo de suas falas ou reflexdes. A similaridade
com imagens de publicidade do cigarro no passado é expressiva, ha marcas identificaveis de
cigarros. O fumar € exibido como natural embora as amigas reclamem do desconforto da
fumaca. E um tema presente, com imagens que valorizam os cigarros, ha inclusdo de maneira
jocosa sobre o fumar em didlogos, e é objeto de desejo. Além disso, quando a personagem
Mari se propGe a parar de fumar durante o final de semana, comunica uma visdo de que ¢é
possivel interromper o consumo de cigarros quando alguém decide fazé-lo, sem que isso traga
quaisquer dificuldades, como se ndo se tratasse de substancia aditiva. H4& uma mensagem de
que é possivel exercer controle sobre fumar ou ndo fumar, como escolha de comportamento e

ndo como adi¢do quimica.
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4. Titulo: As melhores coisas do mundo

Diretor: Lais Bodanzky

Ano: 2010

Duragdo: 105 minutos

Género: Comédia Romantica

Classificacdo Indicativa: 14

Quantidade “ocorréncia de segmento de tabaco”: 10

Tempo de exibi¢do das cenas com “ocorréncia de segmento de tabaco™: 187 seg.
Embalagens identificaveis ou publicidade: Sim.

O filme se desenvolve em uma escola privada de classe média de Sdo Paulo, onde
Mano e seus amigos cursam o Ensino Médio. Segundo a sinopse no verso do DVD o filme €
livremente inspirado na série de livros “Mano”, escritos por Gilberto Dimenstein e Heloisa
Prieto. Mano teria 15 anos neste momento do filme.

Mano adora tocar guitarra, sair com 0s amigos e andar de bicicleta. A separacéo
conflituosa de seus pais faz com que ele se viva momentos de angustia, na transicdo da
adolescéncia para a vida adulta.

Logo no inicio do filme, em sala de aula, a professora de biologia ensina que
“paradoxo ¢ uma verdade contraditoria em relagio ao senso comum. E uma coisa ndo usual,
ta?”, segundo suas palavras. Esse conceito apresentado pela professora sera revisitado por
Mano em um momento posterior.

O contexto familiar de Mano — ele mora com a mée e um irmao mais velho (Pedro).
Os pais acabaram de se separar e os filhos inicialmente desconhecem o motivo da separagéao.
Mano e o irmdo entdo vdo até a casa onde o pai estad vivendo para visita-lo. O pai, que é
professor, explica aos filhos que se separou da mde por que estava apaixonado por outra
pessoa, um rapaz que € seu aluno. Os filhos reagem com surpresa e indignacao ao saberem da
opcéo sexual do pai. O Pedro sai da casa ap0s brigar com o pai e Mano também sai e senta-se
em um banco na rua, onde fica sozinho por muito tempo, confuso e angustiado.

Na cena que se segue ocorre em seguida ao termino de uma aula (ja apés a conversa de

Mano e seu irm@o com o pai) e mostra os alunos indo para uma lanchonete proxima a escola
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onde ficam conversando no balcdo. Mano entra no local e ao passar vé Valéria, uma amiga de

sala, de quem ele gosta e por quem se sente atraido (Sequéncia 01).

Figura 46. Fotograma | do filme “As Melhores coisas do mundo”

A sequéncia mostra inicialmente o grupo de jovens no balcdo e em seguida a camara

fecha na imagem da Valeria, que esta fumando.

Figura 47. Fotograma II do filme “As melhores coisas do mundo”
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Mano observa a amiga Valéria fumando e se dirige ao caixa da lanchonete, onde pede

cigarros.
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Figura 48. Fotograma III do filme “As melhores coisas do mundo”

Sequéncia 01 do filme “As melhores coisas do mundo” (continuagéo)

Mano: “Opa. Vocé me vé um Vila Rica e um desses aqui? “ (fala apontando para 0s magos)
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Figura 49. Fotograma IV do filme “As melhores coisas do mundo”
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Figura 50. Fotograma V do filme “As melhores coisas do mundo”

Sequéncia 01 do filme “As melhores coisas do mundo” (continuagéo)
Mano sai da lanchonete olha para a Valeria e pensa:
Mano (Voz em OFF): “Cara, a Valeria ¢ linda e ela fuma... fumar é horrivel... isso € um paradoxo... eu

estou apaixonado por um paradoxo...”. Em seguida vai para casa.
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Figura 51. Fotograma VI do filme “As melhores coisas do mundo”
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Na Sequéncia 02 as falas do personagem Mano pontuam as cenas que ocorrem no
banheiro de sua casa, onde ele ensaia gestos de fumar e experimenta o primeiro cigarro. Nas
imagens no bar e em sua casa, a voz do Mano aparece em off e ao fundo ha uma trilha
musical, como sera descrito a seguir:

A sequéncia 02 como um todo tem por fundo uma mausica animada, descontraida,
jovem, a melodia de um assobio, que somada a edi¢do das imagens oferece um carater ladico

e descomprometido a narrativa, como uma brincadeira.

FT & mr 33 @ .l )
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Figura 52. Fotograma VI do filme “As melhores coisas do mundo”

Voz de Mano em Off: (... fumar € horrivel...”) ... mUsica...
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Figura 53. Fotograma VIII do filme “As melhores coisas do mundo”

Voz de Mano em Off: (“... isso € um paradoxo.... ”)... musica ...

10:3
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PT o w23 @ .l )

Figura 54. Fotograma I1X do filme “As melhores coisas do mundo”

Voz de Mano em Off (“...eu estou completamente apaixonado por um paradoxo ”)... musica ...
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Figura 55. Fotograma X do filme “As melhores coisas do mundo”

Mano entdo faz algumas poses com o cigarro apagado.

Depois acende o cigarro e pensa “meu pai é gay” (voz em Off)... mUsica ...
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Figura 56. Fotograma XI do filme “As melhores coisas do mundo”

E continua:

Voz de Mano em Off: (“esse é o maior paradoxo de todos 0s tempos...”)...musica ...
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10:28
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Figura 57. Fotograma XII do filme “As melhores coisas do mundo”

E a cena termina com Mano tossindo muito.
A cena em seguida se inicia com uma grande imagem em primeiro plano de um

macarico acendendo um narguilé (Sequéncia 03).

ol
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Figura 58. Fotograma XI1I do filme “As melhores coisas do mundo”
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A imagem ocupa todo o plano da cena e é seguida por outras imagens gue, lentamente,
vao apresentando cada parte do narguilé. Em seguida aparecem os jovens amigos de Mano,
que estdo de terno, pois irdo para uma festa de 15 anos. Eles se divertem fumando o narguilé e
contam em voz alta o tempo que conseguem reter a fumaca, antes de expelir.

Os jovens conversam antes da festa, hd imagens de embalagens de macos de cigarros e

display de publicidade ao fundo.
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Figura 59. Fotograma XIV do filme “As melhores coisas do mundo”



192

 h
- n |“?»' “

Figura 60. Fotograma XV do filme “As melhores coisas do mundo”

A cena da Sequéncia 03 com o consumo do narguilé se prolonga, eles se observam
enguanto fumam, fazem desafios entre eles sobre quem conseguiria manter a fumaca por mais

tempo, se divertem com isso.
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Figura 61. Fotograma XVI do filme “As melhores coisas do mundo”
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Figura 62. Fotograma XVII do filme “As melhores coisas do mundo”

H& o momento um em que a fumaca do narguilé é exalada em um copo de bebida.
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Figura 63. Fotograma XVIII do filme “As melhores coisas do mundo”
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Figura 64. Fotograma XIX do filme “As melhores coisas do mundo”

Em outros momentos do filme, como na imagem da Sequéncia 04 a seguir, as imagens

de magos em pontos de venda voltam a ser incluidas na cenografia.
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Figura 65. Fotograma XX do filme “As melhores coisas do mundo”
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O uso do narguilé é apresentado em outra situacdo (Sequéncia 05) quando Mano vai a

casa de um amigo, conversam e fumam narguilé.

Figura 66. Fotograma XXI do filme “As melhores coisas do mundo”

A frequéncia de consumo de narguilé no filme é surpreendentemente alta para a cidade

de S&o Paulo entre jovens de classe média.

Em outra cena, dentro da escola, em um intervalo entre as aulas, Mano encontra a

Valeria, que estad fumando (Sequéncia 06).
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Figura 67. Fotograma XXII do filme “As melhores coisas do mundo”

Mano pede um cigarro para Valéria.
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Figura 68. Fotograma XXIII do filme “As melhores coisas do mundo”
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Ele acende o cigarro e convida a Valeria para ir ao cinema. Ela ndo aceita e acrescenta
ainda que ndo iria namoréa-lo, pois seria dificil para ela explicar para seus pais a

homossexualidade do seu (Mano) pai.

Mano olha para o cigarro e o joga no chao.
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Figura 69. Fotograma XXIV do filme “As melhores coisas do mundo”
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Figura 70. Fotograma XXV do filme “As melhores coisas do mundo”
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O cigarro perpassa 0s momentos de reflexdo, tensao e angustia do personagem. Pontua
cenas do filme, acompanhando a relacdo de Mano com a Valéria, personagem com quem
inicia sua vida sexual. O cigarro € incluido como opc¢éo natural e esperada pelo jovem Mano.

Ha claro paralelo nas imagens do filme do cigarro como ritual de passagem para a vida
adulta, inicio de vida sexual, além de ser também uma ferramenta para expressar sua revolta
com o pai ou com a Valéria, ou na busca de aceitacao por pares, e simbolo de transgressao.

Quanto ao narguilé a frequéncia e banalizacdo do consumo do produto sao
extraordinarias, sobretudo pela forma naturalizada com que é apresentado.

Para este filme foi observado ainda o Projeto Educativo desenvolvido disponibilizado
para Escolas de Ensino Fundamental Il e Ensino Médio, apresentado no Anexo 3, e

problematizado no Capitulo Discussdes.

5. Titulo: Bruna Surfistinha

Diretor: Marcus Baldini

Ano: 2011 - Duragéo: 107 minutos

Género: Drama

Classificacdo Indicativa: 16

Quantidade “ocorréncia de tabaco”: 22

Tempo de exibic¢ao das cenas com “ocorréncia de tabaco™: 497 seg.
Embalagens identificaveis ou publicidade: Sim.

Bruna Surfistinha conta a histéria da jovem Raquel, filha de classe média paulistana
que decide deixar a familia e tornar-se uma garota de programa. Inicialmente sofre com
angustias pela nova situacdo, mas posteriormente ganha celebridade ao manter um blog onde
registra a sua rotina. Ha inclusdo de imagens de embalagens de cigarros na cenografia em

diversos momentos.
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Figura 71. Fotograma I do filme “Bruna surfistinha”

Figura 72. Fotograma II do filme “Bruna Surfistinha”
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Figura 73. Fotograma I11 do filme “Bruna surfistinha”

Os produtos de tabaco sdo valorizados ndo apenas pela exibicdo frequente da
embalagem, mas sobretudo pelo ato de fumar em si, em uma cena onde Bruna se encontra

com um cliente assiduo, como observado nos didlogos e imagens a seguir (Sequéncia 01).

Sequéncia 01 do filme “Bruna Surfistinha”

Bruna havia tido um momento de angustia, quando pensou em contactar a mée, com quem nao falava
desde quando deixou a sua casa. Ela chega a fazer uma ligacdo telefénica para ela mas desliga e ndo
chega a se identificar. No dia seguinte ela entra no quarto onde atendera o seu cliente, ele percebe sua
angustia e comenta:

Cliente: “Vocé ndo estd bem hoje. O que vocé tem?”
Bruna: “Estou bem, tudo certo”

Cliente: “Eu ndo quero transar hoje. Hoje ¢ para vocé fumar um cigarro. Fica ali na janela, eu quero
ficar te olhando”.

Ele d& a ela um isqueiro, ela pega 0 mago que havia levado e se dirige para a janela.
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Figura 74. Fotograma IV do filme “Bruna Surfistinha”

O gesto de fumar e o cigarro valorizam a imagem de Bruna para ele. Embora exista
um cunho de fetiche e sexualidade, hd também o acolhimento e reconhecimento, pois Bruna
neste momento € vista para além de garota de programa. O cliente demonstra preocupacao
com a aparente angustia de Bruna, faz perguntas pessoais, e em seguida ele se junta a ela na

janela, quando eles passam a fumar juntos e compartilhar confidéncias.
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Figura 75. Fotograma V do filme “Bruna surfistinha”
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Figura76. Fotograma VI do Filme “Bruna surfistinha”
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6. Titulo: VIPS

Diretor: Toniko Melo
Ano: 2011
Duragdo: 95 minutos
Género: Drama baseado em fatos reais
Classificacao Indicativa: 12
Quantidade “ocorréncia de segmento de tabaco™: 01
Tempo de exibic¢do das cenas com “ocorréncia de segmento de tabaco™: 13 seg.
Embalagens identificaveis ou publicidade: Sim.
O filme retrata a vida de Marcelo, personagem inspirado na histéria real de um homem
que desde pequeno ndo consegue conviver com sua prépria identidade, o que faz com que
assuma a dos outros. Isto faz com que passe a ter diversos nomes e em certo momento sonha

em ser um piloto de avido como o pai. Envolve-se com situacdes ilegais e é preso.

Na prisdo Marcelo narra mais uma de suas histérias fantasiosas para o policial,
tentando se libertar. O interessante € que a narrativa é desenvolvida utilizando um maco de
cigarros, cuja imagem, atraves de uma mesa de vidro, se torna o objeto fio condutor da

historia, exemplificado nos fotogramas a seguir (Sequéncia 01). O personagem ndo é fumante.

Figura 77. Fotograma I do filme “VIPs”
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Figura78. Fotograma II do filme “VIPs”

Figura79. Fotograma III do filme “VIPs”
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Embora o personagem Marcelo (protagonista) ndo fume em qualquer outro momento
do filme (e ndo porte cigarros) € uma embalagem de cigarros que apresenta a sua narrativa,
quando busca sua liberdade, apds ter sido preso. Marcelo simula com o0 mago 0 voo de um
avido, que aterrissa sobre uma elegante mesa de vidro, peca ndo usual no ambiente de
delegacias. O maco de cigarros é incluido no filme apenas como objeto cenografico e recurso
narrativo.

Esta ¢ a unica “ocorréncia de tabaco” em todo o filme, cuja trama inclui traficantes,
bandidos, cenas de jovens no carnaval de Recife, cenas dentro da cadeia, nas quais 0 consumo

de cigarros ndo ocorre.

11.3 CATEGORIZACAO

A andlise qualitativa dos dados reflete os eixos tedricos principais desta pesquisa. Os
Agenciamentos coletivos de enunciagdo, enquanto produtores de cultura-mercadoria, “kits de
subjetividade” e “modos de ser”, perpassando os processos de subjetivagdo observados. A
subjetividade como matéria prima.

A seguir as seis categorias observadas a partir dos processos de subjetivacdo
vetorizados nos contetidos das imagens, que serdao debatidas no Capitulo 13.

“Naturalidade” do consumo

Senha de pertencimento: fomentando vinculos e comunicacao

Construindo “modos de ser”: ofertas de “kits de subjetividade”
Produtos de tabaco como personagem / condugéo da narrativa

“Simulacros” * de publicidade

o ok~ w D E

Consumir produtos de tabaco como parte dos prazeres ilicitos

** Esta tese utiliza este termo no sentido definido pelo Dicionario Houaiss Eletronico (Versdo 2009.3), qual seja: semelhanca,
parecenca.
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12 DISCUSSAO

A seguir sdo apresentados os dados desta pesquisa, e debatido o tema desta Tese a
partir do percurso tedrico proposto que inclui Zygmunt Bauman, Gilles Deleuze, Félix
Guattari, recortes da Modernidade liquida, Sociedade de Controle e Capitalismo Mundial
Integrado, incluindo as nuances do capitalismo rizoméatico (PELBART, 2003), dialogando
com outros autores, sob o olhar da psicossociologia (NASCIUTTI, 1996).

As produgdes miditicas (filmes) séo consideradas veiculos potencialmente produtores de
cultura-mercadoria (GUATTARI & ROLNIK, 2000) e “kits de subjetividade” (ROLNIK,
1997), que se somam em agenciamentos coletivos de enunciagdo, que atravessam e S&o
atravessados por processos de subjetivacdo na construgdo do consumo dos produtos de tabaco
no contexto da Sociedade de Controle.

No cenario da contextualizacdo tedrica apresentada, na modernidade liquida em Bauman
(2001), consumidores portam subjetividades fluidas, revogaveis, transitorias, fragmentarias,
plurais, que se constroem através de uma moldagem auto-deformante, em permanente
mudanca, em um contexto globalizado da Sociedade de Controle, que valoriza as senhas de
pertencimento disponibilizadas nas esferas simbolicas e midiaticas, o “ter” em detrimento do
“ser”. Consumidores vivem em estado de “aptiddo”, na busca ajustavel e permanente por
novas sensacdes, em formas inacabadas, efémeras.

A producdo conexionista da subjetividade, sob a égide de um capitalismo rizomatico
(DELEUZE & GUATARRI, 1995; PELBART, 2003), opera atravessando e construindo o
imaginario do consumidor, suas relages com o mundo, com 0 espaco social em que vive e
consigo mesmo. Sob a perspectiva psicossocioldgica este consumidor agencia e € agenciado
por uma multiplicidade de sentidos, valores, conceitos, vetores e redes, em um

atravessamento continuo.
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Neste contexto a reflexdo sobre o consumo de produtos de tabaco ganha importancia por
tratar-se de um produto aditivo, nocivo a saude, o que instiga ao dialogo entre a construcdo de
mercados de consumo através de producdes mididticas ou marcas comerciais e a salude
publica.

O enfoque interdisciplinar proposto estabelece o dialogo entre midia e satde publica, e
contextualiza o tabagismo sob a égide da sociedade de consumo, tendo por bases as trilhas
teoricas propostas e as percorridas por Tavares (2003, 2004, 2007, 20072, 2014; TAVARES &
IRVING, 2005, 2009) ampliando as interfaces das discussdes sobre consumo na atualidade.

O neg6cio do tabaco estrutura-se através de empresas multinacionais que operam
globalmente. No ambito da construcdo de mercados de consumo, esta estrutura de
funcionamento € observada através de acdes integradas de comunicacdo, de migracdo de
mercados consumidores, de trocas comerciais pelo cultivo das folhas de tabaco e de seus
produtos manufaturados, na medida em que as empresas fumageiras detém o controle de toda
a cadeia de tabaco - da producéo ao consumo - e formatam seu comércio tendo por objetivo o
alcance mundial.

A insercdo das empresas de tabaco nos mercados globais alinha-se com os conceitos
postulados por Hardt & Negri (2001) na concepg¢do do estabelecimento do Império que se
articula nas bases do Capitalismo Mundial Integrado (GUATTARI, 1985; GUATTARI &
ROLNIK, 2000; PELBART, 2003). Neste sentido a expansao do capital, o estabelecimento de
mercados consumidores a partir da producdo de subjetividade capitalistica, integrada aos
sistemas de comunicacdo e estruturais da sociedade, estaria ocupando os espacos midiaticos,
buscando expandir a concepcao das novas formas de permeabilidade do capital e do consumo.
A producéo da riqueza estaria ancorada na producao biopolitica, que inclui a producéo da vida

social, onde tanto os fatores econémicos quanto os politicos e culturais se sobrepdem e se
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completam, ndo apenas regulando as interacdes humanas, mas regendo-as e criando o
territorio para que habitem.

Consumir produtos de tabaco, enquanto incluido entre costumes, conceitos, imagens,
comportamentos, corresponde a este investimento nos processos subjetivos como matéria
prima essencial para construir as bases para sua expansao. No caso do tabaco se consideramos
as proposicdes que consideram que transformar os desejos e aspiracdes, valores, bens,
maneiras de ser e existir, ou seja, o “ndo capitalizavel” em “capitalizavel” como uma maneira
de reconfiguracdo do capitalismo que engloba consumir os consumidores, como mercadorias,
formatando sua a maneira de perceber o mundo, essa questdo atinge seu apice, por se tratar de
produto aditivo e de grande nocividade a satude daqueles que o utilizam ou sdo expostos a
suas emissdes e também ao meio ambiente. Esse apice amplifica as discussGes sobre
Biopoder, o paradigma de poder reconhecido como de natureza biopolitica, que incorpora a
prépria vida ao reproduzir o comando do poder (HARDT & NEGRI, 2001; LAZZARATO,
2001).

As empresas fumageiras, nos moldes das empresas transnacionais, estruturam-se
globalmente reforcando as proposicdes de migracdo de ordenagdo dos governos do poder
politico para o econdmico. Igualmente buscam exercer influéncia nos mercados globais, na
governanga, articulando-se de forma a interferir em setores da economia, ocupando espacos
de construcdo no mundo biopolitico, interpelando ac¢des regulatorias dos governos locais que
possam dificultar suas iniciativas em termos de mercado (HARDT & NEGRI, 2001; WORLD
HEALTH ORGANIZATION, 2008a). No entanto, em relagcdo ao tabaco, ha uma resposta
sem precedentes em termos de saude publica. Correspondendo aquela que Bauman (2011)
pontua como a possibilidade Gnica de se contrapor a esse embate, assentando-se em uma
arena global, um foro adequado a nossa era. Foi negociado o primeiro tratado internacional de

salde publica — a Convencdo-Quadro da Organizacdo Mundial da Saude para o Controle do



209

Tabaco - sob os auspicios da Organizacdo Mundial da Salude, que ndo apenas estabeleceu
diretrizes globais para enfrentamento do devastador negécio do tabaco e suas consequéncias,
como também ofereceu aos paises, Estados-nacdo opc¢Oes de politicas para serem
implementadas e a protecdo necessaria para o desenvolvimento de acGes regulatorias para a
protecdo a saude de sua populacdo — uma resposta global.

Com o objetivo de ampliar mercados de consumo e, especificamente em relacdo ao
tabaco, de contrapor politicas publicas, empresas utilizam-se de recursos como a
comunicacdo. A¢bes de comunicacdo oferecem as empresas 0 suporte necessario para a
construcdo do tecido conectivo no mundo politico e a expansdo de suas marcas comerciais e
corporativa. E possivel ponderar esta questdio em relacdo ao tabaco na perspectiva da
modernidade liquida e construcdo de mercados consumidores, na estruturacdo global deste
negocio através de campanhas publicitarias lancadas mundialmente, gerando respostas de
banimento a sua veiculacdo de forma quase concomitante em diversos lugares do mundo,
como foi o caso da citada campanha Be Marlboro (ALIANCA DE CONTROLE DO
TABAGISMO et al., 2014b). Nestas acGes de marketing articuladas em diversos paises ha
contraposicdo as propostas regulatorias dos Estados-nacGes. Além disso, as empresas de
tabaco ja chegaram a questionar paises em foros internacionais, caso citado da Philip Morris
contra o Uruguai (ONU-BR, 2016), confirmando a perspectiva da busca de realizacdo de seu
negdcio acima das nagoes.

E fundamental reconhecer que o conflito de interesses entre a industria de tabaco e a
salde publica é algo inconciliavel, assim como a constatacdo de que o vetor para a epidemia
do tabagismo ¢ a acdo de empresas fumageiras que visam ampliar o seu mercado de consumo.
Desta forma o tabagismo se define como epidemia industrial, causada pelo aumento do
consumo de produtos de tabaco, conceito que se adequa a outros fatores de risco relacionados

a doengas cronicas e ndo transmissiveis (obesidade, alcoolismo), uma grande preocupacao na
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contemporaneidade. O consumo de produtos inadequados determinando o aumento e
aparecimento de doencas, trazendo custos aos cofres pablicos, danos a vida das pessoas e a
economia dos paises. Essa constatacdo reafirma a relacdo entre midia e salde publica e a
importancia de estabelecer uma discussdo conjunta.

Estudos relacionando midia e satde alertam para as epidemias da atualidade, geradas
pelo estimulo ao consumo de produtos nocivos, construidas pelo apelo publicitario e outros
conteddos imersos em midias que alcangcam jovens e criangas, € apontam na direcdo da
necessidade de regulacdo em relacdo a estes riscos: proteger jovens e criancas de um dos
vetores para adoecimento da contemporaneidade - 0 mercado de consumo. A publicidade e
propaganda direta ou indireta oferecem uma parcela de contribuicdo na construcdo de
comportamentos, valores e atitudes sobre consumo de produtos de risco, o que se reflete na
reacao por organizacdes ndo governamentais e instituicbes de protecdo a crianca que debatem
a necessidade de desenvolvimento de politicas de comunicacdo que resguardem esses grupos
mais vulneraveis, por considerar que os contetdos midiaticos medeiam, em conjunto com
outros fatores, a relacdo destes com o mundo. O acompanhamento do contetido exibido nas
midias de entretenimento vem sendo integrado as acfes de salde publica. As evidéncias
cientificas construidas através de estudos com abordagens diversas asseguram que ha
influéncia dos contetdos no aumento de consumo de produtos tais como tabaco e alcool por
jovens e criangcas, e conduzem a iniciativas de monitoramento dessas midias e a
disponibilizacdo desses resultados a sociedade, difundindo os dados. (NATIONAL CANCER
INSTITUTE, 2008; ERIKSEN, 2015; U.S. DEPARTMENT OF HEALTH AND HUMAN
SERVICES, 2012; WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2015; U.S. DEPARTMENT OF
HEALTH AND HUMAN SERVICES, 2014; HOLBROOK, 1993; HOLBROOK &

HIRSCHMAN, 1992; DALTON et al. 2003; CHARLESWORTH & GLANTZ, 2005;
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HEATHERTON & SARGENT, 2009; LAUGESEN et al.,2007; THRASHER, et al., 2008;
HANEWINKEL & SARGENT, 2008; ARORA et al., 2011).

O escritério sobre Tabagismo e Salde do Centro para Controle de Doencas e
Prevencdo (CDC, do inglés Office on Smoking and Health at the Centers for Disease Control
and Prevention) monitora e reporta anualmente o contetdo de imagem de produtos de tabaco
veiculado em filmes com acesso possivel para jovens, considerado por este 6rgdo como um
indicador de vigilancia em saude e controle do tabagismo (MCAFEE & TYNAN, 2012).

Neste sentido, ponderando que os diversos produtos de midia tém alcance para além
das fronteiras dos paises onde sdo produzidos, cabe a cada pais elaborar seus sistemas de
monitoramento e discussdo de propostas regulatorias, sendo adequado a este propdsito o
acompanhamento dos contetdos de tabaco nos filmes produzidos nacionalmente, proposto
neste estudo.

A analise dos dados coletados a partir dos filmes pesquisados demostra que a
totalidade da amostragem de 50 filmes n&o inclui nenhum com Classificagdo Indicativa para
menores de 18 anos. Esse dado corrobora o levantamento realizado em publicacdo do
Ministério da Justica que observa que em 20.403 obras analisadas em um periodo de cinco
anos (2010-2015) apenas cerca de 1% receberam a Classificacdo Indicativa para 18 anos e 8%
Para a faixa de 16 anos. Do total, 60% das obras foram Classificadas para a faixa entre 10 e
14 anos e 31% das obras foram consideradas “Livre para todos os publicos”. Essa constatacdo
traz a discussdo sobre os critérios utilizados no Brasil para a Classificacdo de obras
audiovisuais. Embora o Ministério da Justica desenvolva um processo participativo para a
discussdo deste tema, € interessante observar estudos que comparam o0s mesmos filmes
quando lancados no Brasil e em outros paises e que aqui recebem uma Classificagdo mais
inclusiva em termos de acesso de criancgas e jovens e raramente restritiva (THRASHER et al.,

2014; MINISTERIO DA JUSTICA, 2015). Se, no Brasil, apenas na faixa etaria indicativa
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para 18 anos os menores sdo de fato proibidos de assistir ao conteudo nas salas de exibicdo
(até 16 anos os menores podem entrar acompanhados dos pais) é possivel constatar que
independente do tipo de conteddo veiculado criangas e jovens tém, potencialmente,
possibilidade de acesso a 99% dos contetidos audiovisuais exibidos no Brasil.

Em relacdo aos conteudos de tabaco essa questdo é relevante, pois na amostragem
estudada 75% das “ocorréncias de tabaco” se encontram em filmes com recomendacédo de
acesso para jovens e criangas até 14 anos. O tempo de exibicdo dessas imagens encontra-se
77% também em filmes com recomendacao de acesso até 14 anos.

Em termos de distribuicdo cronologica entre 2007 e 2011, constatou-se uma
diminuicdo pontual de contetidos de tabaco no ano de 2009, tanto em relacdo a quantidade de
“ocorréncias de tabaco” quanto no tempo de exibigdo destas imagens. Considerando apenas 0
tempo de exibi¢do o ano de 2007 inclui um tempo maior das cenas de tabaco do que nos anos
seguintes sem, no entanto, apresentar uma curva descendente regular. O ano de 2010 foi
observado um tempo total proximo ao de 2007, apresentando ligeira diminuigcdo em 2011.

A realizagdo de monitoramento de conteudos de tabaco em filmes produzidos nos
Estados Unidos resultou na discusséo e sensibilizagdo da indUstria do cinema naquele pais,
tendo por consequéncia, uma reducéo significativa destes contetdos em filmes com acesso
permitido para jovens entre 12 e 17 anos entre os anos de 2002 e 2010 (THRASHER et al.,
2014), o que reforca a importancia e eficacia do investimento na realizacdo regular de
acompanhamento destes contetdos nos filmes produzidos e langados no Brasil.

Embora o alcance em termos de mercado dos filmes de producdo nacional em relacéo
aos filmes estrangeiros seja menor - 13% filmes nacionais e 87% filmes estrangeiros em
participagdo de pablico em 2015 no Brasil (AGENCIA NACIONAL DE CINEMA, 2015), a
orientacdo quanto ao monitoramento da produgdo nacional € incluida nas publicacbes da

Organizacdo Mundial da Saide sobre o tema assim como em estudos cientificos (WORLD
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HEALTH ORGANIZATION, 2011; THRASHER et al., 2014). Em estudos envolvendo a
producdo nacional em outros paises da América Latina foi observada a importancia deste
monitoramento da producao local, pois além dos argumentos acima citados observa-se que a
maior similaridade cultural observada entre atores, personagens e jovens nos filmes
domeésticos poderia eventualmente aumentar a influéncia do impacto da exposic¢éo. Ha ainda a
possibilidade maior de acompanhamento de cumprimento da legislacdo vigente no pais em
relacdo aos conteddos de midia, na medida em que se pode acompanhar a producdo de
conteddos, e sua regulacdo. Portanto, conteddos de midia produzidos nacionalmente podem
ter um efeito maior em termos de impacto nos jovens e sdo potencialmente passiveis de terem
maior regulacdo, o que corrobora os argumentos de monitoramento de seu conteudo
(BARRIENTOS-GUTIERREZ, et al., 2015).

Na modernidade liquida (BAUMAN, 2001, 2008), vivemos a sociedade dos
consumidores, na qual o mercado investe na producdo do desejo e modelacdo de mitos,
“modos de ser”, que adquirem sentido por meio de linguagem e sistemas simbolicos
refletidos/produzidos nos veiculos de midia. Considerando o investimento realizado por
empresas na construcdo de pseudo-singularidades, o consumidor tem sua subjetividade
agenciada tornando-se ao mesmo tempo uma “mercadoria” ¢ um gerador de novos contetidos
(TAVARES & IRVING, 2009; FERREIRA & TAVARES, 2016), podendo para isso utilizar
espacos em veiculos de midia para a proposicdo e espelho dessas moldagens. Efémeros
emblemas, marcas, totens, comportamentos, gestos e atitudes sé@o propostos como tendéncia
de estilo ou representacdo de periodos de vida ou anseios. Em relacdo aos contelidos de
tabaco, avatares de “modos de ser”, “Kits de subjetividade”, logram transformar um produto
nocivo e mortal em ideal de glamour, liberdade, sucesso, rebeldia, maturidade... Em uma
sucessdo sem fim de contetudos e simbolismos, imiscuidos as narrativas e se confundido com

elas, apropriando-se de uma parcela da subjetividade dos individuos neste processo. Os
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conteddos difundidos pelas comunicacfes de midia se interlagam na producao da “cultura-
mercadoria” na constru¢do do repertorio sobre os produtos, terrenos férteis que se somam no
amplo escopo disponibilizado para individuos e sociedade forjarem sua concepg¢do sobre o
consumo dos produtos de tabaco (GUATTARI & ROLNIK, 2000; LAZZARATO, 2001,
2010).

Esta reflexdo configura os eixos tedricos principais deste estudo: os conceitos de
cultura-mercadoria (GUATTARI & ROLNIK, 2000) e de “kits de subjetividade” em Rolnik
(1997) que dialoga com Tavares (2000) e Tavares, Irving, & Vargas (2014), tendo como pano
de fundo a Sociedade de consumidores no paradigma da Modernidade Liquida (BAUMAN,
2001), e atravessa a analise das seis categorias observadas nos fragmentos colhidos dos filmes

estudados, permeando os contelidos psicossociais.

Categoria 01 — “Naturalidade” do consumo

O fumar € incluido nas imagens como comportamento corriqueiro, habitual, normal.
Observa-se que as eventuais criticas ou menc¢des negativas ao fumar sdo diluidas em
construcdes de apresentacdo do comportamento como esperado, adequado a ambientes e
situacOes, e, por isso, minimizadas. Os personagens quando eventualmente criticados ndo
interrompem o comportamento, que € em seguida absorvido no contexto da cena. Fumar
como sendo parte integrante de periodos de vida, como a adolescéncia, ou de adultos, como
algo factual, que decorre normalmente da ordem regular das coisas. A possibilidade de
dependéncia quimica, estabelecida pela nicotina, ndo é considerada. A mensagem em geral
das cenas é positiva. Entre 0s jovens o consumo insere-se de forma ludica.

Fumar é retratado como um comportamento que pode ser interrompido quando se
decidir ou desejar, sem as dificuldades e consequéncias esperadas em funcdo da adigéo.
Quando seu uso é interrompido, a falta do cigarro é levemente lembrada nas cenas seguintes

como um comportamento desejado, e que por este motivo se sentiria falta, por prazer, e ndo
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pela necessidade desencadeada pela dependéncia quimica. H& uma construcdo simbolica,
como observado no filme “Muita calma nessa hora”.

Fumar por jovens ndo é correlacionado com a possibilidade de adoecimento, e este,
quando € retratado (em pessoa mais velha em um dos filmes), ndo tem correspondéncia com o
comportamento tabagista dos jovens, que tera por consequéncia futura os males para a saude.

Se no caso do cigarro ha ainda alguma fala de personagens nao fumantes sobre a
nocividade do consumo, no caso do narguilé este é utilizado como um artefato absolutamente
inofensivo, uma brincadeira.

Os locais onde sdo consumidos cigarros e narguilé igualmente colaboram para essa
conotagdo “natural” - ambientes como a area interna de escola privada, instituicOes
educacionais. Em bares por menores de idade, que além de consumirem livremente também
conseguem comprar o produto sem qualquer dificuldade, em locais proximos as suas escolas,
em bairros de classe média de Sdo Paulo. Como um programa regular de jovens, trivial, que
usam em suas casas ao receberem amigos ou por adultos em uma reunido profissional.

Como exemplo ha sequéncias de cenas dos filmes “Muita calma nessa hora”, “As
melhores coisas do mundo”, “O contador de histérias” e “Meu nome nao ¢ Johnny”.

No filme “As melhores coisas do mundo” fumar cigarros e narguilé sao
comportamentos incluidos como habituais, que integram o dia a dia de jovens com 15 anos de
idade, algo trivial e previsivel. Neste filme a integracdo entre as mensagens sobre o consumo
de cigarros e demais dialogos e conteidos do filme parece sugerir uma inclusdo roteirizada

desses contelidos, ja que se relacionam.

Categoria 02 — Senha de Pertencimento: fomentando vinculos e comunicagédo

A construcdo psicossocial observada retrata o fumar a dois como um “dialogo”, que

substitui as palavras, estabelecendo uma comunicacdo silenciosa, produzindo momentos de
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cumplicidade e compartilhamento de reflexdes e segredos. Quebrando barreiras de
comunicacdo, favorecendo confidéncias, construindo vinculos, fomentando dialogos. Esse
conteido observado nas imagens traz a associacdo do consumo do produto com o afeto, o
encontro, a proximidade (filmes “O contador de histérias”, “Bruna surfistinha”).

Consumir os produtos de tabaco € apresentado também trazendo momentos lddicos, de
descontracdo, que se juntam a outros prazeres, diversdao casual. Momento compartilhado por
amigos, somado a diversdo em locais publicos ou em encontros em casa, para estudo ou
conversas. Por associagdo, esses comportamentos prazerosos ‘“‘emprestam” conteudos
positivos de pertencimento, inclusao junto aos pares, producdo de vinculo social.

Fragmentos com estes contetudos estao incluidos nos filmes “O contador de historias”,

“As melhores coisas do mundo”, “Bruna surfistinha”. “Meu nome nado ¢ Johnny”.

Categoria 03 - Construindo “modos de ser”: ofertas de “Kits de subjetividade”

Observa-se o fumar apresentado em imagens que disponibilizam modelos de
comportamento e subjetivacdo com contelidos ja sugeridos em publicidade e em filmes no
passado, e descritos extensamente nos documentos internos da industria do tabaco.

Nesta categoria se inclui a construcdo do fumar como um rito de passagem para a vida
adulta. O cigarro e outros produtos de tabaco formatando os conflitos do jovem adolescente,
preenchendo vazios de duvidas e necessidades emocionais, a busca de aceitacdo pelos pares, a
reacdo em situacdo de rebeldia e o suporte em momentos de tensdo, trazendo um simbolismo
de amadurecimento, independéncia (Filme “As melhores coisas do mundo”).

E sugerido também como o comportamento da mulher liberada, independente, segura
e atual. Esses comportamentos sdo apresentados como uma experiéncia esperada e usual entre

jovens na adolescéncia, formatando subjetividades. Para a mulher ¢ também oferecido o
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consumo como que agregando valor, individualidade e reconhecimento (Filme “Muita calma
nessa hora”, “Bruna surfistinha™).

E também apresentado como comportamento de pessoas cuidadoras, detentoras de
saber e da responsabilidade de cuidar de jovens e criancas, potenciais modelos de
comportamento. Aqui também é reforcado o fumar como rito para 0 mundo adulto, pois
nesses personagens o fumar é valorizado, e 0 que € mencionado como inadequado na
adolescéncia e infancia é absorvido como adequado e positivo na vida adulta por figuras
representativas para os jovens (Filme “O contador de historias™).

Como exemplo ha sequéncias de cenas dos filmes “Muita calma nessa hora”, “As

melhores coisas do mundo”, “O contador de historias” e “Bruna surfistinha”.

Categoria 04 - Produtos de tabaco como personagem / condutores da narrativa

H& imagens em que o cigarro assume o papel de quem conta a historia, ou oferece o
suporte para que a narrativa ocorra, até de forma silenciosa (Filmes “As melhores coisas do
mundo”, “O contador de histérias”, “Bruna surfistinha”).

A descrigdo da cena eventualmente ocorre pela imagem da embalagem do maco de
cigarros. O produto ganha uma participacéo relevante na descrigdo da cena e apresentagédo da
narrativa do filme. Neste caso h4 uma valoracdo do produto em si, e ao conduzir o fio da
historia concentra a atencdo do espectador em sua embalagem e consumo do produto. Em
filme (“Vips”) que o personagem ndo fuma isso fica ainda mais explicito, pois no Unico
momento em que o produto é introduzido na narrativa este se torna protagonista.

Exemplos desta categoria em sequéncias de cenas dos filmes “As melhores coisas do

mundo”, “O contador de historias”, “Bruna surfistinha” e “Vips”.
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Categoria 05 - “Simulacros” de publicidade

No Brasil desde o ano 2000 ha proibicdo de inclusdo de marcas comerciais de
produtos de tabaco nas midias de massa, entretanto sdo observadas imagens de marcas nos
filmes. H& sequéncias similares a publicidade, em que praticamente € reconstruido o contetido
de pecas publicitéarias veiculadas no passado, em imagem e textos. H& ainda a similaridade
com o contetdo das mensagens, no sentido de disponibilizar “modos de ser”, incluido na
Categoria 3.

Foram observadas inimeras cenas com exibicéo relevante de embalagens e de marcas
comerciais de produtos de tabaco. A proibicdo de inclusdo de marcas comerciais de produtos
de tabaco em todos os tipos de midia no Brasil atesta varios exemplos de descumprimento da
lei vigente (BRASIL, 2000, 2014). Neste sentido, é possivel ponderar como a midia de
entretenimento ainda ndo é regulada de forma adequada, o que corrobora as observagdes do
relatério da OMS (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2011), que ressalta que a midia de
entretenimento tem escapado a vigilancia do controle do tabaco e parece haver o risco da
utilizacdo dessas midias para insercdo de embalagens e marcas comerciais. Esse fato é
ressaltado pela OMS, sobretudo nos paises em que a publicidade é restrita em outros veiculos
de midia por conta da regulacdo, como acontece no Brasil.

Como ja observado na pesquisa anteriormente realizada para a Dissertacdo de
Mestrado (VARGAS, 2011) a percepcao das marcas comerciais pelo espectador pode nédo ser
imediata, pois a pesquisadora observou apenas apos ter assistido por mais de uma vez as
cenas. A posicdo do espectador nos cinemas seria similar a experiéncia de assistir o filme pela
primeira vez, quando o envolvimento com a trama do filme reduz o olhar critico e as imagens
de marcas comerciais ndo sdo processadas como publicidade. Atores ndo apenas exibem seus

macos ou interagem em cenas colocadas em frente a display de publicidade em pontos de
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venda, como ha mencdo de marcas e a observacdo de enquadramento com destaque para a
embalagem exibida.

Ainda considerando a categoria “simulacros” de publicidade é interessante observar a
semelhanca exacerbada da imagem e texto da cena na Figura 39 (Fotograma V do filme
“Muita calma nessa hora”) com aquele da publicidade do cigarro Free do ano 2000,
exemplificada no Anexo 02. Isso remete ainda a discussdo de contetidos para ampliacao de
mercado de consumo com publicidade/propaganda que investe na construcdo de processos de
subjetivacdo envolvendo aspiraces e desafios de jovens utilizando outras midias, como
observado neste exemplo da marca Free assim como na imagem destacada no filme “Muita
Calma nessa hora”.

Embalagens e este conteldos sdo observados nos filmes “Muita calma nessa hora”,
“As melhores coisas do mundo”, “O contador de historias”, “Meu nome ndo ¢ Johnny”,

“Bruna surfistinha” e “Vips”.

Categoria 06 - Consumir tabaco como parte dos prazeres ilicitos

Nesta categoria encontram-se contelidos psicossociais onde o cigarro é apresentado e
descrito como um paradoxo — um produto que faz mal a satde, mas que traz prazer. Esse
contetido associado as imagens de consumo de produtos de tabaco nos filmes, sobretudo do
cigarro, traz no seu bojo a subjetivacdo de forma perversa, ja que sugere o risco e também o
prazer e o desejo. E um processo de subjetivacio que remete a impulsos inconscientes, na
negociagdo entre o desejo e a realidade, entre pulsdo e normas sociais. Quando o0s
personagens sdo adolescentes ha ainda a apresentacdo do apelo e o desafio a assumir riscos.

Categoria observada nos filmes “Muita calma nessa hora”, “As melhores coisas do

mundo”, “Meu nome nao ¢ Johnny”, “Bruna surfistinha”.
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Esse tipo de conteudo € claramente descrito em documentos internos da inddstria do
tabaco, citados anteriormente, onde o0s parametros sugeridos nas propostas de acdes
publicitarias para o jovem iniciante consideram que apresentar o cigarro como parte da
categoria de prazeres ilicitos facilitaria o alcance da mensagem para este grupo.

Documentos internos da indudstria do tabaco descrevem a importancia de ressaltar o
carater do simbolismo do fumar para 0s jovens, como passaporte para a maturidade, como ato
de rebeldia, uma aventura, buscando a aceitacdo de pares, um paradoxo entre algo que da
prazer e € nocivo, associado a sexualidade e rebeldia, visando conquistar o mercado de jovens
(PHILIP MORRIS, 1969, BROWN AND WILLIAMSON, 1975). Esse contetudo descrito nos
documentos internos parece lembrar, de maneira instigante e desconfortavel, agueles
observados nas cenas de tabaco no filme “As melhores coisas do mundo”.

No filme “As melhores coisas do mundo” ha ainda uma reflexdo que surge a partir do
material produzido em sequéncia ao filme (Anexo 3) e da série de livros publicados na qual o
filme informa ter se referenciado. A série de livros “Cidaddo-Aprendiz” de Gilberto
Dimenstein e Heloisa Prieto, publicada pela Editora Atica, traz a historia do personagem
Mano, com contetdos para o publico infantojuvenil, abordando situacGes que envolvem o
jovem personagem e seu circulo familiar e de amigos. Esta série de livros traz conteudos
relevantes sobre diversos temas como arte, politica, filosofia, abordados em conjunto com as
reflex6es do personagem e apresentadas pelas suas figuras centrais em um glossario ao final
do livro, o que empresta um caréter paradidético as publicacdes®. Na contra capa do DVD do
filme “As melhores coisas do mundo” ha a informa¢do de que a producdo cinematogréafica se
baseou na série citada de livros do personagem Mano.

Na busca por materiais em referéncia ao filme, foi observada a producdo de um

Projeto Educativo, descrito a seguir.

** Mano descobre a Ecologia, Mano descobre a liberdade, Mano descobre a diferenca, Mano descobre a Paz,
Mano descobre o0 amor, Mano descobre a solidariedade, Mano descobre a confianca, Mano descobre a arte.
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Foi desenvolvido um projeto educativo com a proposta de estabelecer um amplo
debate sobre valores na adolescéncia a partir das tematicas abordadas pelo filme, segundo as
informacBes na apresentacdo da publicagdo “Guia de discussdo para educadores ¢ pais”
(Anexo 3), que informa ainda que a ideia seria de unir cultura e educacdo, cinema e
aprendizado. O material, segundo informado, se dirige a educadores, pais, jovens e todos
aqueles que tém interesse em aprofundar reflexdes a partir dos multiplos contextos do filme.
A reflexdo que surgiu apos o contato com este material veio inicialmente pela surpresa diante
da inadequacdo da producdo de um filme e projeto educativo direcionado para adolescentes
incluir, de forma absolutamente natural na narrativa, como comportamento banal e esperado
entre jovens, o consumo de produtos de tabaco e a compra do produto por menores, embora
proibida por lei no Brasil. No filme, que se apresenta como referenciado em série de livros de
conteddo educativo surpreende a inclusdo de cenas de consumo de cigarro e narguilé, como
um ritual habitual entre jovens neste periodo da adolescéncia, como comportamento sem
qualquer restricdo em bares e lugares publicos embora os jovens tivessem 15 anos na trama,
com consumo usual em encontro entre amigos e em suas casas. Esse tipo de contetdo, no
entanto, ndo é observado em nenhum dos livros da série “Cidaddo-aprendiz”, dentre os
consultados pela pesquisadora®. Ainda considerando que o filme ndo necessariamente se
restrinja apenas aos contetdos publicados nos livros, que tenha sido ampliado incluindo
outras questfes observadas na adolescéncia, ha uma sensacdo de inadequacdo, pela forma
trivial e corriqueira em que € apresentado o consumo de produtos de tabaco, dentro dos
prazeres ilicitos e riscos que o adolescente deveria necessariamente se expor. O filme tem
Classificacéo Indicativa para 14 anos, e 0 Projeto Educativo em sua Apresentacdo (ver Anexo
3) informa que se destina a alunos do Ensino Fundamental Il (6% ao 92 anos) e Ensino Medio.

Alunos do 62 ano do Ensino Fundamental em sua maioria ndo completaram ainda 14 anos,

*® Mano descobre a confianga; Mano descobre o @mor; mano descobre a paz; Mano descobre a ecologia; Mano
descobre a liberdade;
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tendo majoritariamente 12 anos, 0 que preocupa em termos da promocéo e disponibilizacédo
deste material para educadores, para esta faixa escolar, sem que se observem as restricdes
orientadas pelo Ministério da Justica quanto a Classificacdo Indicativa. O material educativo
proposto se referencia no filme e nos livros e propde a discussdo dos seguintes temas: Etica e
Cidadania; Diversidade e Pluralidade; Bullying, Ciberbullying e Violéncia na Escola; papel
da Escola; Pais e Filhos; Sexualidade; Filosofia; Arte e Expressao. Surpreende, portanto, o
fato do tema ‘consumo de drogas licitas’, ndo ser incluido entre os assuntos a serem
discutidos a partir do filme com os jovens, embora seja absolutamente pertinente sua
discussdo neste periodo de vida e estar sendo apresentado com frequéncia em diversos
momentos do filme. Isso traz mais uma vez a percepc¢édo de tratar o consumo de produtos de
tabaco como algo absolutamente usual no filme, posto que nem é incluido como tema para
discussdo nos materiais associados a0 mesmo, como acontece com outros conteddos
abordados no filme e sugeridos no “Guia de discussdo para educadores e pais”. Esse tipo de
material estende os contetdos dos filmes a esfera da escola, acessando criancas e jovens,
qualificando-o e ampliando o alcance do discurso, que se interpenetra com outros espagos.
Além disso, conta com verbas publicas para a sua producdo, e sendo direcionado para
adolescentes, com a proposi¢do de material educativo, deveria haver um cuidado quanto a
adequacdo de seu contetdo a este publico.

Documentos internos da indlstria do tabaco assim como estudos cientificos
comprovam a estreita relacdo entre a inddstria do cinema e a industria do tabaco, como parte
de uma ampla estratégia de comunicacdo para construir normas sociais que promovam o
consumo de produtos de tabaco além de utilizacdo da midia de entretenimento para veiculagdo
de propaganda, publicidade e patrocinio de produtos (MEKEMSON & GLANTZ, 2002;

LUM, 2008; GLANTZ, 1996).
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A totalidade dos filmes da amostra recebeu financiamento atraves de recursos publicos
para a sua realizacdo ou distribuicdo. Considerando a importancia fundamental de garantir e
destinar subsidios que apoiem e promovam a cultura brasileira e producdes em midia, €
importante, entretanto considerar que as restricdes regulatorias ja existentes no pais sejam
consideradas na concessao desses recursos, como a observacdo da proibicdo de exibicdo de
inclusdo de imagens com marcas comerciais. Essa questdo é considerada relevante no
relatorio da OMS sobre tabaco em filmes, pois avalia como contradicdo a satde publica
governos realizarem investimentos em controle do tabagismo e, ao mesmo tempo, destinarem
recursos para produtos de midia que possam estar eventualmente promovendo o0 seu consumo

e divulgando marcas comerciais de produtos de tabaco.
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13 CONSIDERACOES FINAIS E POSSIVEIS CAMINHOS FUTUROS

Retomando os objetivos deste estudo e questdes de pesquisa apresentadas na
Introducdo, a construcdo de arcabouco psicossocial correlacionando consumo e processos de
subjetivacdo no capitalismo atual, abordagem teorica escolhida para iluminar o tema consumo
de produtos de tabaco, parte da Otica interdisciplinar, que permite esta reflexdo
transversalizando diversas areas de saberes, o que atende a abrangéncia do tema.

Neste sentido, o saber psicossocial permite observar o sujeito de forma complexa,
incluindo as relacBes que estabelece com o meio social, da ordem do coletivo, organizado por
esfera politica, econémica, cultural, incluindo sistemas simbdlicos, assim como aspectos
individuais, pulsionais e psiquicos que atuam nesta relacdo. O meio social, cultural,
econémico, que preexiste aos individuos contribui na construcdo de valores e modelos, em
processos de subjetivacdo, e que se apresentam na contemporaneidade essencialmente
mutaveis.

A modernidade liquida é compreendida como o “pano de fundo” agenciando os
vetores psicossociais. Uma era postulada pela mutabilidade e pelo efémero que insere seus
membros em condi¢do primaria de consumidores e ndo de produtores, onde, modelados para
desempenhar o papel de consumidores, 0 comportamento de consumo se constitui como um
dever, sendo, todavia, fundamentalmente fugaz e volatil.

O impeto essencial de consumo insere-se em um capitalismo remodelado onde, pela
desterritorializacdo do capital e sua mobilidade, os territorios e dominios sdo ampliados,
trazendo uma nova leitura. A producao de subjetividade articula-se com a producdo de mundo
e com 0s movimentos do capital, este ndo mais relacionado apenas com as superestruturas e
sim configurando a producdo subjetiva como matéria prima essencial que impulsiona 0s
mercados de consumo e as forcas produtivas. A conexao direta entre as maquinas produtivas,

maquinas de controle social e cultural e instancias psiquicas entre outras, forjam a génese da
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maneira pela qual sociedade e individuos percebem o mundo e se articulam com 0s processos
de producdo e consumo. A nova ordem de subjetivacdo capitalistica se imbrica com a
concepcao do Império no qual as estruturas de poder, agora modificadas, tencionam o0s
registros do tecido social, penetrando na sociedade, administrando ndo mais seus territorios e
sim trazendo uma nova ordem que regula o préprio mundo onde ela habita. O objeto de
governo € a vida social como um todo e uma forma paradigmatica de Biopoder.

Consumidores como commodities, tornando capitalizavel o ndo capitalizavel. Uma
nova ordem que se projeta na realidade psiquica dos individuos e do mundo, e produz os
diversos niveis de relacdo com o trabalho, com si mesmo, com a familia, com o mundo a sua
volta, ditando modos como trabalhar, como se alimentar, fazer escolhas e o que consumir.
Esses movimentos tém como foco o consumo na sociedade liquido moderna capitalista e se
constroem através de producao de subjetividade, configurados através “kits de subjetividade”
e “modos de ser”, ofertados através de estratégias amplas de comunicacdo que atendem as
demandas de criacdo e ampliacdo de mercados de consumo. N&o apenas a publicidade, mas
contetidos difundidos em outros espagos de comunicacao diversos, que incluem as midias de
entretenimento, somam-se no amplo escopo de visGes disponiveis sobre os produtos e
consumo para a sociedade interagindo na construcdo de comportamento, valores, crencas,
escolhas, a cultura-mercadoria.

Esta estrutura de visdo psicossocial na producdo de subjetividades imbricada as
demandas de mercado de consumo e ao tecido social na reflexdo sobre o consumo de produtos
de tabaco, aditivos por exceléncia, soma uma perspectiva da comercializacdo da vida, no
ambito da saude publica, sobretudo considerando as implicacdes de aplicacdo desta logica aos
conteddos disponibilizados em midias com acesso possivel para jovens e criangas, ou
direcionado para elas. Esta abordagem pode ser ampliada em relagdo a construcdo de outros

mercados de consumo envolvendo produtos que podem potencialmente causar danos a satde
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como o alcool, alimentos ndo saudaveis, sendo os quadros de adoecimento que ocorrem em
consequéncia nomeados como as epidemias industriais, pois resultam de comportamentos de
risco envolvendo o consumo, este estimulado ou construido por estratégias de mercado
engendradas pelas corporagoes.

A concepcdo do capitalismo que consome subjetividades ganha uma dimenséo
extrema em relacdo aos produtos de tabaco por capturar as vidas em sua plenitude. Em
conjunto com a subjetividade dos individuos uma parcela de suas vidas, traduzida em
mortalidade ou morbidade, é subtraida, pelo potencial de letalidade e nocividade dos
produtos.

Esse estudo elegeu os filmes brasileiros de longa-metragem langados comercialmente
que obtiveram maiores bilheterias entre os anos 2007 e 2011 como recorte documental para
pesquisa. Em relacdo aos filmes estudados, em termos qualitativos, 0s processos de
subjetivacdo observados na amostragem incluem ofertas de “modos de ser” e “kits de
subjetividade”, contetudos que eventualmente se assemelham a composi¢Ges publicitarias de
produtos de tabaco no passado. O consumo de produtos de tabaco é associado ao ritual de
passagem para a vida adulta, traz simbolismo de independéncia, liberdade, busca de aceitacdo
por pares, suporte para momentos de angustia e tensdo, € fomentador de vinculos e da
comunicacdo, apresenta-se como ato de rebeldia, e como um paradoxo entre prazer e
nocividade. O cigarro, suas embalagens e marcas comerciais sdo exibidos com relevancia em
muitas sequéncias dos filmes e em algumas delas tornam-se um recurso cenografico ou
protagonista da narrativa. O consumo do cigarro é apresentado frequentemente de forma
naturalizada, corriqueira, usual.

Em termos quantitativos o ano de 2007 apresentou o maior tempo de exibicdo de
contetdo de tabaco e 0 ano de 2009 o menor. Todos os filmes da amostragem tinham acesso

possivel para menores de 18 anos, o que inclui aqueles com contelddo de tabaco. 75% das
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ocorréncias de tabaco e 77% do tempo dessas imagens estdo incluidas em filmes com
Classificacdo Indicativa de até 14 anos.

A exibicdo de conteddo de produtos de tabaco em filmes com acesso possivel para
jovens e criangas contribui para a iniciacdo do tabagismo e a possibilidade de se tornarem
fumantes regulares, como ja confirmado em estudos e pesquisas, independente de acdes
publicitarias especificas. Neste sentido, é fundamental a avaliacdo de proposicdes regulatérias
para as midias de entretenimento no escopo de acdes abrangentes de controle do tabaco em
salde puablica, compreendendo as producbes midiaticas como espaco enunciativo de
subjetivacdo, espelhando e construindo comportamentos.

Com as restrices regulatorias a publicidade, propaganda e promocéo de produtos de
tabaco nas variadas formas de midia no Brasil, 0 monitoramento da midia de entretenimento
ganha ainda maior relevancia por tornar-se um dos poucos espa¢os de midia que ndo tém um
acompanhamento mais restrito da regulacédo, podendo disponibilizar um espaco potencial para
inclusdo de marcas comerciais, marketing editorial e publicidade indireta. Assim a midia de
entretenimento (filmes, programacdo televisiva, video games...) permanece como um dos
poucos canais para a disponibilizacdo para grandes audiéncias, de imagens ambicionadas,
desejadas, onde os produtos de tabaco podem ser imbuidos do aspecto de artefato cultural,
eclipsando a realidade do produto aditivo, droga que causa dependéncia.

Imagens exibidas em filmes somam-se aos processos de subjetivacdo, modelizando e
sendo modelados por estilos de vida e “modos de ser”, sugerindo “Kits de subjetividade”,
contetdos que se incorporam como cultura-mercadoria na visdo que a sociedade constroi
sobre os produtos de tabaco e seu consumo, podendo replicar mensagens observadas em
publicidade.

Um possivel caminho de reflexdo é apontado acerca de tensdes éticas envolvendo a

relacdo entre midias, consumo e saude publica. Considerando a potencialidade de causar
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adicdo e nocividade dos produtos de tabaco, pode ser proveitosa a aproximacdo de
profissionais de marketing na consideracdo sobre essas questdes no ambito de acbes de
promocao destes produtos.

Na midia de entretenimento um instigante percurso de abordagem poderia envolver
pesquisas e discussdes com a industria do cinema, produtores, roteiristas, distribuidores, e
avancar para outros veiculos como os jogos eletronicos para criangas, conteudos produzidos
para televisdo e séries destinadas a televisao a cabo ou internet.

A Classificacdo Indicativa para a exibicdo de conteudos de produtos de tabaco hoje
praticada no Brasil considera adequado o acesso de jovens e criangas a essas producdes na
midia de entretenimento. Uma possivel visdo critica sobre os conteudos de tabaco nos filmes é
diminuida, por estarem incluidos nas proprias narrativas. Essa exposicdo tem o potencial de
influenciar o comportamento de risco para jovens e criangas, na experimentacao e iniciacao
ao consumo de produtos de tabaco.

Como recomendacdo ha ainda a de cumprimento as restricbes a publicidade, hoje ja
contempladas na legislagdo brasileira, que proibe a exibicdo de marcas comerciais em todas as
formas de midia.

Garantindo contemplar a liberdade artistica e a importancia do financiamento para as
producdes de midia parece fundamental o caminho que aponta como essencial conciliar essas
iniciativas com as proposicdes de saude publica, no sentido do contraditdrio que se observa na
destinagdo de verbas publicas para producBes que incluam conteddo de tabaco e sejam
dirigidas a criangas e jovens.

No escopo de politicas de satde publica para o controle do tabagismo a abordagem
psicossocial é relevante. Na medida em que aspectos subjetivos sdo incluidos nas acbes
publicitarias das empresas na construcdo de marcas, estratégias de divulgacdo e ampliacéo do

mercado de consumo de seus produtos, utilizando-se diversas formas de midia, torna-se
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fundamental que esta perspectiva se integre aos recursos de enfrentamento de controle do
tabagismo, incluindo o monitoramento dos espacos midiaticos e culturais disponibilizados
para a sociedade, e novos olhares na construcdo de acfes midiaticas nas politicas de controle

do tabaco.
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ANEXO 1-PROTOCOLO PARA COLETA DE DADOS

Titulo do filme

Diretor

ANo:

Género:

Duracéo:

Classificacdo Indicativa:

Quantidade “ocorréncias de tabaco™:

Tempo exibi¢cdo das cenas com “ocorréncia de tabaco” (seg.):

Imagens de embalagens identificaveis ou marcas comerciais?

Verba publica para produgdo/distribuicdo?
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“ocorréncia
de tabaco”

personagem\imagem

embalagens
identificaveis\
marcas comerciais ?

intervalo
tempo (seg)
cena

observacdes
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ANEXO 2 - PECA PUBLICITARIA DO CIGARRO FREE

0 MINISTERIO DA SAUDE ADVERTE:

CRIANCAS COMECAM A FUMAR
AO VEREM OS ADULTOS FUMANDO.

_ cotina o & mg d mondxido da carbono.
2 = Al

Publicidade do Cigarro Free. Revista Veja de 26 de julho de 2000. Editora Abril. Edicdo nimero 1659. Ano 33
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ANEXO 3 - PROJETO EDUCATIVO: AS MELHORES COISAS DO MUNDO. GUIA DE
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Apresentacéo (texto acima)

Livremente inspirado na série de livros “mano — Cidaddo Aprendiz”, uma parceria entre as
editoras Atica e Senac, dos autores Gilberto Dimenstein e Heloisa Prieto, o filme As Melhores
Coisas do Mundo, com direcédo de Lais Bodansky (Chega de Saudade, Bicho de Sete Cabecas
e Cine Mambembe — o cinema descobre o Brasil) e roteiro de Luiz Bolognesi, é uma co-
producédo da Gullane Filmes, Warner Bros. Pictures, Casa Redonda e Buriti Filmes e chega

aos cinemas brasileiros apresentando um recorte inédito sobre os desafios da adolescéncia.

O filme conta a histéria de um garoto de 15 anos em plena transformacdo. As Melhores
Coisas do Mundo retrata o universo de Hermano conhecido como Mano (Francisco Miguez) .
Adolescente de classe média, filho de intelectuais: mae (Denise Fraga) e pai (Zé Carlos
Machado), professores de pos-graduacdo e irmdo mais novo de Pedro (Fiuk). A chegada ao
mundo adulto vem cercada de dificuldades de tirar o folego e exige do protagonista uma

grande transformacéo em sua forma de ver o mundo.
“E possivel ser feliz depois que a gente cresce?”

A pergunta de Mano ecoa no ar abrindo espaco para a narrativa do filme As Melhores Coisas
do Mundo.

Serd a juventude a melhor coisa do mundo? Tempo de iniciacdo, de descobertas, riscos e
atitudes, de ingresso as responsabilidades, a juventude exige reflexdo constante. Qual € a
importancia dos “valores” de hoje? Qual ¢ o valor do amor, da solidariedade, da liberdade, da

paz, da confianga?

“A vida ¢ feita de pequenas coisas a cuja grandeza pouco temos acesso” afirmava 0 poeta
Rainer Maria Rilke. Cabe a arte o papel de narrar para fazer pensar a vida, retratar para
sensibilizar o olhar e educar os sentimentos. O cotidiano de um grupo de adolescentes é
capturado com sensibilidade, impacto e lirismo e nos sdo apresentados personagens com
destinos aparentemente comuns que retratam uma multiplicidade de escolhas, alegrias, dores e

vitorias.

O projeto educativo foi criado para estabelecer um amplo debate sobre valores na
adolescéncia a partir das tematicas abordadas pelo filme. A ideia é de unir cultura e educacéo,

cinema e aprendizado. Assim o material se dirige ndo s6 a educadores, mas também aos pais,
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aos jovens e todos que se interessam em aprofundar reflexdes a partir dos maltiplos contextos

do filme.

Além desse guia de discussdo impresso, o projeto educativo oferece uma area exclusiva no

site do filme (www.asmelhroescoisasdomunco.com.br) para downloads, curiosidades, dicas

de pesquisa e links de interesse e propde a realizacdo de sessdes gratuitas para educadores
sequidas de debate em diversas cidades brasileiras em parceira com o Clube do Professor.
Assim, os educadores poderdo utilizar elementos do cotidiano dos adolescentes para
enriquecer o aprendizado de diversas disciplinas a partir de temas transversais como
sexualidade, ética, cidadania, pluralidade, diversidade, consumo, além de outros temas
relevantes. Alinhado com os Pardmetros Curriculares Nacionais e atuando como instrumento
complementar ao curriculo de escolas de Ensino Médio e de Ensino Fundamental |1, o projeto
estimula educadores a explorar com os seus alunos novas possibilidades e trabalhar o universo

proposto pelo filme dentro e fora da sala de aula.

Esperamos que o conteudo desse guia ganhe novos contornos nas maos dos educadores, pais e
jovens. Oferecemos aqui um repertdrio inicial envolvendo debates, reflexdes e atividades.

Vale descobrir novos temas ou mesmo novas formas de abordar algumas questdes do filme.
Uma dica importante:

O conteudo aborda inevitavelmente algumas surpresas presentes na narrativa de As Melhores
Coisas do Mundo. Assim, se preferir, assista primeiro ao filme e depois consulte o guia de

discussdo. A experiéncia seré ainda mais interessante e ludica.

Bom filme! Bom debate! Boas aulas!


http://www.asmelhroescoisasdomunco.com.br/
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DEBATEMDO 0S5 VALORES MA
ADOLESCEMCIA A PARTIR DO FiLME

Indios

0 valor s colotviesy Ecaa Ciderds
0 velkr s Difororgy: Ovarsccb o Ploraiina
0 welor do respefir Bufiying, Ciaraflying & Viokdecta e Escofe.

indice

O valor da colotividade: Etica ¢ Cidadania

O valor da Diferenca: Diversidade e Pluralidade

O valor do respeito: Bullying, Ciberullying e Violéncia na Escola
O valur do aprendizado: Papel da Esculd

O valor da ramilia: Pais @ Hihos

O valor do afeto: Sexualidade

O Valor da Vida: Filosofia

O Valor da Subjetividade: Arte e [xpressdo
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ANEXO 4 - LISTAGEM DOS FILMES

A CASA da mée Joana. Direcdo: Hugo Carvana. Producdo: MAC Comunicacdo e Producéo.
Rio de Janeiro: Imagem, 2008, 1 DVD.

A GRANDE familia — o filme. Direcdo: Mauricio Farias. Producdo: Globo Filmes. Rio de
Janeiro: Europa/MAM, 2007, 1 DVD.

A GUERRA dos Rocha. Direcdo: Jorge Fernando. Producdo: Total Entertainment. Rio de
Janeiro: Fox, 2008, 1 DVD.

A MULHER invisivel. Dire¢do: Claudio Torres. Producdo: Conspiragdo Filmes. Rio de
Janeiro: Warner, 2009, 1 DVD.

APARECIDA o milagre. Dire¢do: Tizuka Yamazaki. Producgdo: Vitoria Produgdes
Cinematogréficas. Rio de Janeiro: Paramount, 2010, 1 DVD.

ASSALTO ao banco central. Dire¢do: Marcos Paulo. Producdo: Total Entertainment. Rio de
Janeiro: Fox, 2011, 1 DVD.

AS MAES de Chico Xavier. Diregdo: Glauber Filho e Halder Gomes. Producdo: Luz
Producdes Cinematogréficas. Ceara: Paris, 2011, 1 DVD.

AS MELHORES coisas do mundo. Direcdo: Lais Bodanzky. Producdo: Gullane Filmes. Sdo
Paulo: Warner/Riofilme, 2010, 1 DVD.

BESOURO. Dire¢do: Jodo Daniel Tikhomiroff. Producdo: RT2A Producdes
Cinamatogréficas. Rio de Janeiro: SONY, 2009, 1 DVD.

BEZERRA de Menezes - o diario de um espirito. Direcdo: Glauber Filho e Joe Pimentel.
Producdo: Associacdo Estacdo da Luz, Fortaleza, 2008, 1 DVD.

BRUNA surfistinha. Direcdo: Marcus Baldini. Producdo: TV Zero. Rio de Janeiro:
Imagem/Riofilme, 2011, 1 DVD

CAIXA dois. Direcdo: Bruno Barreto. Producédo: Filmes do Equador. Rio de Janeiro: Buena
Vista, 2007, 1 DVD.

CHICO Xavier. Direcdo: Daniel Filho. Producédo: Lereby Producgdes. Rio de Janeiro: SONY,
Downtown, 2010, 1 DVD.

CILADA.com. Diregdo: Jose Alvarenga Jr. Produgdo: Casé Filmes. Rio de Janeiro:
Downtown/Paris/Riofilme, 2011, 1 DVD.

CIDADE dos homens — o filme. Dire¢do: Paulo Morelli. Produgdo: O2 Cinema. Séo Paulo:
Fox, 2007, 1 DVD.
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DE PERNAS para o ar 2. Dire¢do: Roberto Santucci. Producdo: Morena Filmes Ltda. Rio de
Janeiro: Downtown/Paris/Riofilme, 2011, 1 DVD.

DESENROLA. Direcdo: Rosane Svartman. Producdo: Raccord Producbes Artisticas e
Cinematogréficas. Rio de Janeiro: Downtown/Riofilme, 2011, 1 DVD.

DIVA. Direcdo: José Alvarenga Jr. Producdo: Total Entertainment. Rio de Janeiro:
Downtown, Riofilme, 2009, 1 DVD.

ERA uma vez. Direcdo: Breno Silveira. Producdo: Conspiracdo Filmes. Rio de Janeiro: Sony,
2008, 1 DVD.

ENSAIO sobre a cegueira. Direcdo: Fernando Meirelles. Producdo: O2 Cinema. Sdo Paulo:
Fox, 2008, 1 DVD.

HIGH School Musical - o desafio. Direcdo: Cesar Rodrigues Producdo: Total Entertainment.
Rio de Janeiro: SONY, 2010, 1 DVD.

JEAN Charles. Direcdo: Henrique Goldman. Producdo: Ja Filmes. Sdo Paulo: Imagem
Filmes, 2009, 1 DVD.

LULA o filho do Brasil. Dire¢do: Fabio Barreto. Producdo: Filmes do Equador. Rio de
Janeiro: Europa, Downtown, 2010, 1 DVD.

MEU nome néo é Johnny. Dire¢do: Mauro Lima. Producdo: Mariza Ledo. Rio de Janeiro:
Atitude ProducGes e Empreendimentos, 2007, 1 DVD.

MUITA calma nessa hora. Direcdo: Felipe Joffly. Producdo: Idéias Ideais Design &
Producdes Ltda. / Casé Filmes Ltda. Rio de Janeiro: Europa, Riofilme, 2010, 1 DVD.

NOSSO lar. Dire¢cdo: Wagner de Assis. Producéo: lafa Britz, Haroldo Apter. Rio de Janeiro:
Jupiter Filmes, Globo Filmes, Fox Filmes, 2010, 1 DVD.

O BEM amado. Direcdo: Guel Arraes. Producdo: Natasha Enterprises. Rio de Janeiro: Sony,
2010, 1 DVD.

O CONTADOR de historias. Direcdo: Luiz Vilaca. Producdo: Francisco ramalho Junior
Filmes. Sdo Paulo: Warner, 2009, 1 DVD.

O GUERREIRO Didi e a ninja Lili. Direcdo: Marcus Figueiredo. Producdo: Diler &
Associados. Rio de Janeiro: Disney, 2008, 1 DVD.

O HOMEM do futuro. Dire¢do: Claudio Torres. Producgéo: Conspiragdo Filmes. Rio de
Janeiro: Paramount, 2011, 1 DVD.

O HOMEM que desafiou o diabo. Dire¢do: Moacyr Gées. Producdo: Filmes do Equador. Rio
de Janeiro: Warner, 2007, 1 DVD.

O MENINO da porteira. Direc¢do: Jeremias Moreira Filho. Producdo: Jeremias Moreira Filho.
Rio de Janeiro: SONY Pictures, Columbia Pictures do Brasil, 2009, 1 DVD.
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OS Normais 2. Dire¢do: José Alvarenga Jr. Producdo: Daniel Vincent. Rio de Janeiro:
Telecine Productions, Globo Filmes, Imagem Filmes, 2009, 1 DVD.

O PAI 6. Direcdo: Monique Gardemberg. Producdo: Dueto Filmes e Participacdes. Rio de
Janeiro: Europa/MAM, 2007, 1 DVD.

O PALHACO. Direcdo: Selton Mello. Producdo: Bananeira Filmes. Rio de Janeiro: Imagem,
2011, 1 DVD.

O PASSADO. Direcdo: Hector Babenco. Producdo: HB Filmes. Sdo Paulo: Warner, 2007, 1
DVD.

O PRIMO Basilio. Direcdo: Daniel Filho. Producdo: Lereby Producdes. Rio de Janeiro:
Buena Vista, 2007, 1 DVD.

QUALQUER gato. Direcdo: Tomas Portella. Producdo: Tieté Producbes Cinematograficas.
Rio de Janeiro: Disney, 2011. 1 DVD.

QUINCAS Berro D’Agua. Diregdo: Sérgio Machado. Producdo: Video filmes Producdes
Artisticas. Rio de Janeiro: SONY, 2010, 1 DVD.

ROMANCE. Direcéo: Producéo: Guel Arraes. Producdo: Natasha Enterprises. Rio de Janeiro:
Disney, 2008, 1 DVD.

SALVE geral. Diregdo: Seérgio Rezende. Producéo: Joaquim Vaz de Carvalho. Rio de Janeiro:
Globo Filmes, 2009, 1 DVD.

SANEAMENTO bésico — o filme. Dire¢do: Jorge Furtado. Producdo: Casa de Cinema de
Porto Alegre. Rio Grande do Sul: Fox, 2007, 1 DVD.

SE EU fosse vocé 2. Direcdo: Daniel Filho. Producdo: lafa Britz, Marcos Didonet, Vilma
Lustosa, Walkiria Barbosa e Daniel Filho. Rio de Janeiro: Total Entretainement, Globo
Filmes, Lereby Produgdes, Fox Filmes do Brasil, Quanta Centro de Produgdes
Cinematogréaficas de Sdo Paulo e Teleimage, 2008, 1 DVD.

SEXO com amor? Dire¢do: Wolf Maya. Producdo: Total Entertainment. Rio de Janeiro: Fox,
2008, 1 DVD.

TROPA de elite. Direcdo: José Padilha. Producdo: Zazen Producfes Audiovisuais. Rio de
Janeiro: Universal, 2007, 1 DVD.

TROPA de elite 2. Diregéo: José Padilha. Producéo: Zazen Producgdes Audiovisuais. Rio de
Janeiro: Zazen, 2010, 1 DVD.

ULTIMA parada 174. Direcdo: Bruno Barreto. Producdo: RPJ Produtores Associados / Movi
& Art Produgdes Cinematograficas. Sdo Paulo: Paramount, 2008, 1 DVD.

VIPS. Direcdo: Toniko Melo. Produgéo: O2 Cinema. Sdo Paulo: Universal, 2011, 1 DVD.
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XUXA em o Mistério da Feiurinha. Direcdo: Tizuka Yamazaki. Producdo: Conspiracao
Filmes. Rio de Janeiro: Playarte, 2009, 1 DVD.

XUXA em um sonho de menina. Direcdo: Rudi Lagemann. Produgéo: Conspiracdo Filmes.
Rio de Janeiro: Warner, 2007, 1 DVD.





