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RESUMO

O objetivo deste trabalho é analisar as estratégias de comunicacao utilizadas, desde
1924 até os dias atuais, pela marca Marlboro. Pretende-se identificar as estratégias de
comunicacao e os tipos de campanha adotados pela marca nesse periodo; verificar,
com a elaboracdo de uma linha cronoldgica, as recorréncias e mudangas ocorridas
no contelido das campanhas publicitarias da marca; descrever quais aspectos da Lei
Antifumo interferiram na campanha publicitaria de cigarro e apontar as principais es-
tratégias utilizadas desde entdo. Foram analisados conteddo das mensagens, tipos de
campanha e estratégias de comunicacdo em anuncios publicitarios veiculados em re-
vistas, no periodo de 1924 a 1998. Os resultados demonstram que a Marlboro utilizou
varias estratégias de comunicagao, porém a mais frequente foi a de posicionamento, e
os tipos de campanha mais aplicados foram propaganda, lancamento e institucional.
Como conclusao, o estudo apresenta a evolucdo da publicidade dessa marca tabagista
gue conseguiu se manter como a primeira no mercado.
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ABSTRACT

The aim of this work is to analyze the advertising of the Marlboro brand from the year 1924 to
the present day, in relation to the strategies used. It is intended: to identify the communication
strategies and campaign types used by the brand in that period; to verify the recurrences and
changes occurred in the content of the advertising campaigns of the brand in the period, with
the elaboration of a chronological line; describe what aspects of the Anti-Smoking Law interfe-
red in the cigarette advertising campaign and identify the main strategies used since then. The
content of messages, campaign types and communication strategies in branded commercials
published in magazines from 1924 to 1998 were analyzed. The results demonstrate that the
brand used several communication strategies, but the most used was the positioning, and the
campaign types most used by the brand were advertising, launch and institutional. In conclu-
sion, the study presents the evolution of the advertising of this brand smoker that managed to
remain as the first in the market.

Keywords: Applied Social Sciences, Communication; Advertising, Strategies.

1 Introducao

A industria tabagista foi, durante muito tempo, um anunciante que in-
vestiu em estratégias de comunicacdo, pois fumar estava associado a diversas
qualidades, como elegancia e poder. O cinema recebia grandes investimentos,
para que atores aparecessem fumando em filmes e, com isso, incentivassem o
publico a consumir o produto (LIMA, 2017).

Até os anos 1950, os anuncios veiculavam publicidades de cigarro em jor-
nais e revistas, pois eram os meios disponiveis, o que aumentou a visibilidade
ao cigarro. Como estratégia para melhorar sua autoimagem, as empresas bus-
caram aperfeicoar o produto, e criaram os cigarros com filtro, com a intencao
de parecerem “mais seguros”. A partir desse momento, a industria, mesmo
passando por momentos de crise e recebendo criticas, desenvolveu-se até che-
gar ao ano de 2011, quando foi decretada a Lei Antifumo no Brasil por pressdo
da OMS. Essa medida baseia-se na defesa e preservacdo da saude e limita
bastante a industria do tabaco, especialmente no que tange a divulgacédo dos
produtos. O CONAR (Conselho Nacional de Auto-regulamentacao Publicitaria)
ja havia feito uma proibicdo as campanhas no ano de 2000.

Atualmente, percebem-se mudancas no mercado e na industria tabagis-
ta diante das pressdes e das regulamentacdes feitas pela sociedade e governos
de diferentes paises, em razao do efeito nocivo do fumo. As empresas dessa
area investem em estratégias de modernizacdo, e o fumo é considerado a in-
dustria que mais gera lucro, segundo a OMS (Organizacdao Mundial da Saude),
que classifica o Brasil como o segundo maior produtor de tabaco e o maior
exportador do mundo (AGENCIA BRASIL, 2017), tendo como marca tabagista
mais valiosa a Marlboro. O sucesso dessa empresa deu-se, em grande parte,
por seus investimentos na area do marketing, como patrocinios da Férmula 1,
publico-alvo jovem e forte presenca em restaurantes e bares.
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Diante desse quadro atual, o objetivo geral deste trabalho® é analisar as
estratégias aplicadas pela marca Marlboro, desde o ano de 1924 até os dias
atuais. Além disso, pretende-se identificar as estratégias de comunica¢do e os
tipos de campanha utilizados pela marca nesse periodo; verificar as recorréncias
e mudancas ocorridas no conteudo das campanhas publicitarias da marca no
periodo citado, com a elaboracdo de uma linha cronolégica; descrever quais as-
pectos da Lei Antifumo interferiram na campanha publicitaria de cigarro e iden-
tificar quais as principais estratégias adotadas desde a implementacdo da lei.

Foram observados estudos relacionados a questao ética e os problemas
de nocividade advindos do cigarro, dentre eles: o trabalho de Barroso (2001),
que aborda aspectos juridicos relacionados a publicidade desse segmento de
produto a partir das noc¢des de liberdade de expressdo, direito a informacao e
riscos a saude do consumidor; o artigo de Boeira (2006), que realiza uma ana-
lise dos diferentes atores sociais envolvidos na questdo da indUstria tabagista,
incluindo sua comunicacdo e publicidade; e a andlise de Renovato et al. (2009)
sobre as imagens presentes nas embalagens de cigarro a partir da perspectiva
dos estudos culturais. Com base na observacdo desses estudos, percebe-se que a
comunicacao tabagista ja estd em pauta ha certo tempo, mesmo quando ainda
estava isenta da maioria das restricdes em comparacdo com os dias atuais.

Assim, a relevancia desta pesquisa se sustenta a partir da observacao
de como a Lei Antifumo afetou a comunicac¢do tabagista desde os anos 50 até
hoje. A pesquisa é qualitativa, de nivel descritivo, e como técnica foi realizada
a analise de conteudo, caracterizada por Bardin (2009) como uma técnica uti-
lizada para interpretar a matéria em analise, nesse caso, noticias online sobre
a Lei Antifumo, anuncios publicitarios da marca Marlboro e o préprio site da
marca produtora do cigarro. Quanto a interpretacao, a analise de conteludo
passa pela sintese dos dados, fazendo uso de “procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens” (BARDIN, 2009, p. 51).

Foram selecionados 11 anuncios da marca Marlboro desenvolvidos entre
1924 e 1998 com base nos diferentes publicos-alvos da marca e no discurso pro-
posto para cada um, além das adapta¢des que a Marlboro realizou para conse-
guir corresponder as exigéncias do periodo, pois a leitura prévia demonstrou
que a marca realizou distintas abordagens. Como a publicidade de cigarros
passou a ser proibida nas midias a partir dos anos 2000, a analise incluiu o site
internacional e brasileiro da marca Philip Morris, ja que ali, como hipétese de
pesquisa, continuam a ser utilizadas estratégias de comunica¢do que auxiliam
na andlise do contexto atual da marca. Para a complementacao da pesquisa, foi
criada uma linha do tempo que auxilia a compreender a evolucao da publicida-
de tabagista ao longo dos anos, com foco na andlise das estratégias utilizadas
pela marca e seus tipos de campanha desde a década de 1924 até o ano 2018.

Os procedimentos de analise foram os seguintes: descricdo do contexto
com retrospectiva dos principais fatores histéricos do anunciante no contexto

3 A pesquisa fez parte de projeto de trabalho de conclusao de curso superior em Publicidade e Propaganda.
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da Lei Antifumo; descricdo do contexto de comunicacdo da marca Marlboro,
incluindo seu site; descricdo dos anuncios em termos de conteldo tematico
recorrente; identificacdo dos tipos de estratégias de comunica¢do (LUPETTI,
2002) e dos tipos de campanha (SAMPAIQ, 2013); interpretacdo dos resultados
a partir da teoria consultada.

2 Comunicacao integrada de marketing (CIM) e estratégias

A comunicacdo é um dos itens do composto de marketing associados
as decisOes estratégicas que viabilizam a conquista do resultado esperado e,
como afirma Vasconcelos (2009), ela tem a funcdo de garantir que todo o pla-
nejamento, feito com base nas necessidades de determinado mercado, con-
siga alcancar o consumidor. Em relagdo ao marketing, Vasconcelos (2009) o
define como um processo que orienta a empresa a atender as necessidades
e aos desejos de determinado segmento de mercado, ainda acrescenta que,
é necessario determinar o mix de marketing ideal através das caracteristicas
do produto, preco, escolha dos pontos de venda e formas de distribuicdo e
como serd a promocao do produto, ou seja, sua comunicacdo. Por definicao,
“marketing é o processo de planejar e executar a concepc¢ao, estabelecimento
de precos, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos, para criar trocas
que satisfacam objetivos individuais e organizacionais” (American Marketing
Association apud YANAZE, 2006, p. 8).

O processo de gerenciamento de marketing, conforme Ogden e Cres-
citelli (2007), é uma sequéncia de fases que devem ser definidas de forma
objetiva, trabalhado para assegurar que todas as funcées resultem em um pla-
nejamento eficaz e de qualidade. Cada fase depende da outra, por exemplo, a
segunda fase depende de informacdes e direcionamento obtidos na primeira,
ja a terceira fase dependera da segunda e da primeira, e assim por diante, até
chegar ao objetivo final. E possivel observar que as variaveis do macroambien-
te, que, segundo Kotler e Keller (2006), consistem em forcas sociais maiores
que afetam todo o microambiente (por exemplo, forcas demogréaficas, eco-
ndmicas, naturais, tecnoldégicas, politicas e culturais) interferem no plano de
marketing e, pelo fato de a comunicacdo estar contida nele, acabam influen-
ciando também o processo de comunica¢cdo. Um exemplo que pode ilustrar
essa situacdo é a lei que restringiu a divulgacdo de cigarros nos pontos-de-
venda, medida que afetou o processo de divulgacdo dos fabricantes. Ogden
e Crescitelli (2007) ainda afirmam que a comunicacdo integrada de marketing
é uma das variadveis do mix de marketing, ja que demonstra a importancia de
comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvos e pode ser entendi-
da como uma evolucdo do processo de comunica¢do, adaptado conforme as
mudancas do ambiente. As ferramentas da CIM sdo compostas por diversas
formas de comunicacdo, as quais sdo, segundo os autores: propaganda, pro-
mocao de vendas, marketing direto, marketing digital, venda pessoal, relacdes
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publicas, publicidade, eventos e experiéncias. Cada uma dessas variaveis afeta
o programa de marketing como um todo, de modo que, para garantir sua efi-
cacia, todas devem ser gerenciadas.

A partir de cada variavel, sera desenvolvida uma estratégia para suas fun-
¢Oes, e essa deve ser coerente com a estratégia geral. Por exemplo, a area da
publicidade deve desenvolver um plano de acordo com sua fun¢do, porém ele
deve ser pensado de modo que complemente e seja coerente com as outras are-
as que estdo inclusas, como relacdes publicas e marketing digital, obtendo uma
CIM com resultados positivos, a fim de comunicarem de maneira homogénea a
todos os envolvidos (desde os colaboradores, até os consumidores que precisam
se sensibilizar). Assim, a integracdo de diferentes tipos de midia e de contatos
com diversos publicos, desde que se transmita a mesma mensagem central, é fa-
tor essencial para o bom desempenho da campanha e das estratégias utilizadas.

Por meio da comunicacdo integrada e estratégica, juntamente com o co-
nhecimento das acdes dos concorrentes, uma empresa consegue alcangar gran-
de parte de seus objetivos. Nesse sentido, para Chandler (1963, p. 463), “a estra-
tégia pode ser definida como a determinacdo das metas e dos objetivos basicos
de longo prazo de uma organizacdo e a adocao de cursos de acdo e a aloca¢do
de recursos para realizar estas metas”. Para definir os objetivos, devem-se usar
diferentes estratégias, que podem ser utilizadas de maneira concomitante, com
possibilidade de adaptacdo as mudancas. De acordo com Kotler e Keller (2006)
nao é facil elaborar varias estratégias com coeréncia para uma empresa chegar
ao seu objetivo, porém, com a rapidez de atuacdo dos mercados, é insusten-
tavel adotar uma estratégia Unica. Percebe-se que as empresas estdo em uma
concorréncia acirrada e, por isso, para diferenciarem-se uma das outras, buscam
estratagemas eficazes para se destacar dentro do mercado de trabalho, além de
fortalecer as relagdes entre consumidores e marcas.

Segundo Tironi e Cavallo (2004), a comunicacdo estratégica é uma ferra-
menta utilizada por diferentes organizacdes, como entidades de governo, insti-
tuicOes religiosas, empresas, fundacdes, entre outras, que atua para fazer com
gue essas alcancem seus objetivos e, para isso acontecer, deve-se contar com
uma visdo que analise e compreenda o que rodeia a empresa e as diferentes
situagdes que vivencia. Conforme Tironi e Cavallo (2004, p. 34), “a comunica¢ao
estratégica depende de terceiros atores, e isso depende da capacidade de inte-
racdo pessoal, da compreensao dos critérios e, sobretudo, da argumentacdo”.
Além disso, funciona para que as organizacdes enfrentem as tentacdes e crises.
Outra afirmacdo feita pelos autores é de que a comunicacdo estratégica tam-
bém é conhecida como uma pratica que opera antes da publicidade, na prepa-
racdo de um briefing, que é uma etapa em que se define o que quer o anuncian-
te, qual sua mensagem, a qual audiéncia quer chegar e o que deseja provocar,
além da definicdo da solucdo criativa que a publicidade deve encontrar, do uso
e da escolha adequada do meio de comunicacdo (TIRONI; CAVALLO, 2004). Em
suma, as estratégias se fazem presentes no desenvolvimento da campanha e na
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evolucdo dos resultados: “Comunicacdo estratégica é a pratica que tem como
objetivo converter o vinculo das organiza¢des com seu entorno cultural, social e
politico em uma relagdo harmoniosa e positiva desde o ponto de vista de seus
interesses e objetivos” (TIRONI; CAVALLO, 2004, p. 33).

Para Oliveira e Paula (2007), a comunicacgdo estratégica possui, pelo me-
nos, dois aspectos relevantes: o primeiro se refere a coeréncia entre a comu-
nicacdo e os objetivos e as estratégias de negocio e de gestdo; o segundo
diz respeito ao que se espera dos atores sociais nas decisdes organizacionais.
Nesse caso, conforme afirma Pérez (2012), a comunicag¢do estratégica torna-se
parte do atual cenario que precisa se manter, ainda que com alguns obstacu-
los, j& que os meios de comunica¢do consideram que as organizagdes precisam
de capacitacdo estratégica e de didlogo, pois, segundo o autor, a cada sete
estratégias, cinco falham. Com isso, permanece a duvida entre pesquisadores
e professores: se a culpa disso seria da propria academia ou realmente do des-
preparo para enfrentar o novo contexto organizacional.

A empresa deve sempre pensar no caminho que desperte as avaliacdes
positivas no publico, mantendo a coeréncia da rede de mensagens destina-
das a ele, para ndo haver falhas ou inconsisténcias. Nesse sentido, o quadro a
seguir apresenta tipos de estratégias de comunicacdo que, segundo Lupetti
(2002), podem ser utilizadas em campanhas publicitarias.

Quadro 1 — Estratégias de comunicacéo

Tipo de Estratégia de Comunicacdo |Definicdo

Estratégia de Informacao Caracteriza-se pela prioridade dada a informagdo de um produto ou empresa.
E preciso informar a finalidade do produto, as vantagens e os beneficios.
Costumeiramente utilizada no lancamento de um produto novo ou inédito.

Estratégia Testemunhal E a apresentacio de um testemunho que comprova a utilidade e/ou eficicia do
produto ou servico. O uso de celebridades - atores e atrizes consagrados - podem
trazer um bom retorno a campanha publicitéria.

Estratégia de Comparagdo Sem utilizar estratégias agressivas ou ataques, compara seu produto ao de seu
concorrente, porém ndo ataca o concorrente.

Estratégia de Humor Como o préprio nome sugere, apela para o humor ao apresentar ou abordar um
produto. O uso de trocadilhos, piadas e satiras é frequente quando utilizada essa
estratégia.

Estratégia Ofensiva Compreende o ataque ao concorrente, tentando atingir suas vulnerabilidades. Para

utiliza-la de forma efetiva, é preciso conhecer muito bem o alvo do ataque, suas
fraquezas e potencialidades. Pode romper a acdo da concorréncia edeve mostrar o
lado fragil do concorrente.

Estratégia de Defesa E uma estratégia de aproveitamento das forcas empresariais, uma forma de repelir
um ataque. Normalmente utilizada pelos lideres de mercado, com grande posicdo
competitiva.

Estratégia Indiferenciada 0 objetivo ndo é priorizar as vendas, mas a imagem da marca. E recomendada para
fixar marcas de empresas ou linhas de produtos.

Estratégia de Posicionamento ou Esta estratégia busca, de alguma forma, tornar o produto marcante para o

Reposicionamento consumidor. Quando se consegue associar uma palavra a marca de seu produto,

dificilmente um concorrente podera utiliza-la.

Fonte: Adaptado de Lupetti (2002, p. 108-111).
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E importante ressaltar que, em uma mesma campanha publicitaria, po-
dem ser utilizadas mais de uma estratégia, ainda que uma possa ser mais pro-
eminente do que as outras. Conforme as medidas adotadas, realizam-se dife-
rentes tipos de campanhas publicitarias, investindo-se em conceitos e apelos
que sejam adequados aos objetivos de comunicacao.

2.1 Campanha publicitaria

Uma campanha publicitaria deve ser constituida por pecas que mantenham
a unidade para que seja possivel aumentar seu impacto diante do publico, pois,
segundo Sampaio (2013), uma campanha é composta por varias pecas em dife-
rentes meios de comunicacdo, tanto meios massivos, quanto segmentados. Esses
meios sdo explorados com base nos dados coletados a partir de pesquisas de mer-
cado, com o objetivo de cumprir os objetivos de comunicacdo determinados pelo
anunciante e definidos ou ajustados pelos profissionais de comunicacdo. Nesse
sentido, Sampaio (2013) afirma que independentemente do publico ao qual se
destina a comunica¢do, um planejamento de a¢des é sempre necessario.

A campanha pode ser realizada através de um programa de comunicac¢ao
interna e comunicacao externa. No primeiro tipo, Brum (1994) defende a neces-
sidade de valorizar e apoiar os funcionarios e colaboradores, tendo como retor-
no o esforco deles para obter sucesso. Ainda segundo a autora, os servidores,
ao perceberem que os superiores sdo partes integrantes do processo, compar-
tilham mais suas ideias e opinides por sentirem-se mais confiantes. Brum (1994)
ainda afirma que a comunicac¢do interna deve ser clara para que todos possam
contribuir com os objetivos comuns e deve ser realizada entre todos os niveis
da organizacao para tornar a equipe mais proxima. Ja a comunicacdo externa
tem como foco a opinido da sociedade, além de ser responsavel pela imagem da
empresa. Sampaio (2013) defende que campanhas de comunica¢do variam de
acordo com o objetivo da comunica¢do e do publico a ser alcancado, como tam-
bém podem ser de varios tipos: institucional, de propaganda, guarda-chuva, de
promocao, de promocao de vendas, de incentivo e cooperada.

Seguindo essa mesma classificacdo, Lupetti (2002, p. 112) explica: a
“Campanha Institucional é aquela que divulga a empresa como um todo, é
posicionar a imagem, informar seu segmento de atua¢do”. No mesmo sentido,
Sampaio (1999) afirma que esse tipo de campanha tem como objetivo obter
melhorias na reputacdo da marca e que ha também as institucionais de ser-
vicos publicos, que sdo realizadas por governo, entidades ou outros érgaos
afins. Outro tipo é a campanha de propaganda, que para Sant’Anna (2009),
cria a demanda para determinado servico ou produto, podendo ainda ser rea-
lizada para divulgacdo de eventos. E comum ser utilizada nos lancamentos de
produtos em que a necessidade de informacdes se faz presente. J& a campa-
nha utilizada por empresas que possuem uma linha de produtos com modelos
diferentes e por empresas que ndo tém marcas nominais em seus produtos é
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a do tipo guarda-chuva. Esse tipo é conhecido também, conforme Sampaio
(2013), como campanha de linha de produtos, pois relne caracteristicas das
campanhas institucional e de propaganda. Sobre a campanha de promocao,
Sampaio (2013) afirma que é realizada por um periodo limitado e predetermi-
nado, com o objetivo de gerar vendas rapidamente. Tem como ponto positivo
a interatividade com o consumidor, pois procura solicitar uma a¢ao, dando-lhe
algum produto ou servico em troca. Como exemplo é possivel citar a campa-
nha da Parmalat, lancada em 1996, em que os consumidores juntavam os c6-
digos de barra dos produtos e trocavam por bichinhos de pelucia, acelerando
vendas (SAMPAIO, 1999).

A campanha de promoc¢do de vendas, conforme Sampaio (2013), tem
relacdo direta com a reducao de precos, como liquidacdo, “compre 1 e leve 2",
“50% de desconto”, brindes, entre outras, tendo como foco a diminuicdo dos
estoques. Além disso, pode ser dirigida para o consumidor ou para os envolvi-
dos no negécio, como revendedores, por exemplo. Com o objetivo de propor-
cionar uma melhoria na relacdo entre empresa, cliente e funcionarios, além
de incentivar as vendas, a campanha de incentivo, de acordo com Sampaio
(2013), tem como publico as pessoas que fazem parte da empresa. Nesse tipo
de campanha, o foco ndo é a divulgacdo da marca, mas manter os funcionarios
motivados para atingir metas, por exemplo, vendendo mais para ganhar uma
comissdo. Ainda segundo Sampaio (2013), a campanha cooperada tem como
principais caracteristicas levar o consumidor ao ponto-de-venda e promover
o “giro” dos produtos no local. E também conhecido como campanha de va-
rejo, ja que é tipico das empresas de varejo que veiculam os produtos de seus
fornecedores, ou seja, duas ou mais industrias fazem uma parceria e dividem
os custos de criagdo, producdo e veiculagdo. Por exemplo, uma industria de
bebidas se compromete, por uma peca ou campanha publicitaria, com um
estabelecimento de refei¢des.

Para realizar qualquer um dos tipos de campanhas, é preciso que a men-
sagem chegue ao publico de forma clara e eficiente. Nesse sentido, Cabral
(1990, p. 49) afirma que “a publicidade atua por fatores acumulativos. E a
quantidade que provoca uma nova qualidade, um novo posicionamento, ge-
rando conceitos e formando tendéncias”.

O posicionamento, por sua vez, segundo Correa (2004), é aimagem pela
qual a marca gostaria de ser vista pelo publico-alvo, ou seja, é por meio do
posicionamento que se determina qual a mensagem a ser transmitida. Isso
ocorre mediante a soma de trés fatores: a promessa basica (o beneficio do pro-
duto), a justificativa utilizada (o argumento) e os atributos complementares da
imagem da marca. Tais fatores estdo presentes na comunica¢do integrada de
marketing e se evidenciam na campanha publicitaria, com diferentes tipos de
estratégias.
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3 Anadlise das estratégias de Marlboro: do contexto aos anuincios

O inicio da regulamentac¢do da publicidade tabagista aconteceu no ano
de 1988, quando as marcas de cigarro foram obrigadas a inserir a frase “O
Ministério da Saude adverte: fumar é prejudicial a saude"” nas embalagens dos
produtos derivados do tabaco. Logo em 1990, a obrigatoriedade de frases de
alerta passou a ser inserida em propagandas de radio e televisao e, seis anos
depois, comerciais de produtos tabagistas passam a ser veiculados apenas no
horario entre 21h e 6h, além de ser proibida a pratica de fumar em locais fe-
chados, a ndo ser em fumoédromos (ANVISA, 2012).

Em 2000, a propaganda tabagista em revistas, jornais, outdoors, tele-
visdo e radios passou a ser proibida também, juntamente com patrocinios e
eventos culturais e esportivos associados ao cigarro, o que era muito utilizado
nas décadas de 80 e 90 pela marca Marlboro. Um ano depois, em 2001, a An-
visa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) determinou a insercdo obriga-
téria de imagens de adverténcia em material de propaganda e embalagens de
produtos tabagistas. J& em 2003, as seguintes frases passaram a ser incluidas
nas embalagens dos produtos: “Venda proibida a menores de 18 anos” e “Este
produto contém mais de 4.700 substancias toxicas, e nicotina que causa de-
pendéncia fisica ou psiquica. Ndo existem niveis seguros para consumo destas
substancias” (ARAUJO, 2014).

Em 2011, a Lei Antifumo foi decretada, proibindo o consumo de produ-
tos fumigenos em locais de uso coletivo, publicos ou privados, além de extin-
guir fumodromos e proibir a propaganda comercial tabagista até mesmo nos
pontos de venda, permitindo somente a exposicdo dos produtos acompanha-
dos por mensagens sobre os maleficios provocados pelo fumo. Observam-se
as seguintes mudancas apés a regulamentacdo imposta em 2011 (Quadro 2):

Quadro 2 — Regulamentacdo dos anuncios

ANTES DA REGULAMENTACAO DEPOIS DA REGULAMENTACAO

N&o havia definicdo sobre o que poderia ser considerado
local coletivo fechado, onde é proibido fumar.

0 fumo é proibido em locais fechados de uso coletivo, mesmo que total
ou parcialmente fechado em qualquer de seus lados, por uma parede,
divisoria, teto, toldo ou telhado.

Permitia areas para fumantes ou fumddromos em
ambientes fechados, publicos ou privados.

0 fumo, em qualquer circunstancia, esta proibido em local coletivo
fechado, abolindo areas para fumantes ou fumddromos.

N&o estabelecia condi¢bes para comercializacdo.

Os produtos devem ficar expostos no interior do estabelecimento
comercial e 20% do mostruario visivel ao publico, devem ser ocupados
por mensagens de adverténcias sobre os males do fumo, a proibicdo da
venda a menores de 18 anos e a tabela de precos.

Eram permitidas propagandas comerciais de produtos
fumigenos no display.

Fica proibida a propaganda comercial de produtos fumigenos em todo
o territorio nacional. Apenas a exposicao dos produtos nos locais de
vendas é permitida.
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N&o fazia referéncia as situacbes de excecdo com relacao
a cultos religiosos, locais de venda, em  tratamentos de
salde, produgdes artisticas e pesquisa.

O fumo em lugares fechados é permitido em cinco situacdes, desde
que adotadas condi¢des de isolamento, ventilagdo e exaustdo do ar,
além de medidas de protecdo ao trabalhador exposto:

- Em cultos religiosos caso faca parte do ritual;

- Em tabacarias sinalizadas;

- bEm estldios e locais de filmagem quando necessario a produgdo da
obra;

- Em locais destinados a pesquisa e ao desenvolvimento de produtos
fumigenos;

- Instituicbes de tratamento de salide que tenham pacientes
autorizados a fumar pelo médico que os atende.

Estabelecia que as embalagens deveriam conter As embalagens devem ter mensagens de adverténcia em 100% da face
adverténcias, especificamente em uma das laterais dos | posterior das embalagens e de uma de suas laterais. E a partir de 2016,
magos, carteiras ou pacotes. foi incluido texto de adverténcia adicional sobre os maleficios do fumo

em 30% da parte frontal das embalagens.

Fonte: Adaptado do Portal da Satde. Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/saude/2014/05/ministerio-da-saude-regulamenta-lei-antifumo-no-dia-
mundial-sem-tabaco>. Acesso em: 20 nov. 2018.

A marca Marlboro foi originalmente lancada em 1847, em Londres, por
Philip Morris e naquele momento, era voltada para mulheres, pois iniciou com
a producdo de cigarros com filtro, os quais eram rotulados como “femininos”
por serem considerados teoricamente mais fracos, além de utilizar-se de men-
sagens publicitarias direcionadas para as mulheres, como “Uma extremidade
cor de cereja para os seus labios cor de rubi” (a cherry tip for your red ruby
lips). Durante a Segunda Guerra Mundial, a marca foi retirada temporariamen-
te do mercado e depois, com o término do conflito, outras marcas tabagistas
acabaram sendo inseridas, como Camel e LuckyStrike, fazendo com que a mar-
ca Marlboro perdesse seu lugar privilegiado por um periodo de tempo. Porém,
a Marlboro utilizou estratégias para conseguir reconquistar o mercado com
o apelo dos cigarros com filtros, antes direcionados apenas para mulheres,
divulgados como algo menos nocivo para a saude, ja que nesse mesmo perio-
do foi publicado pela revista Reader’s Digest que o produto era causador do
cancer de pulméo. Assim, o cigarro com filtro passou a ter como publico-alvo,
também, os homens (MUNDO DAS MARCAS, 2006).

A partir desse ponto, a marca percebeu um aumento nas vendas e pas-
sou a direcionar seu produto e estratégias para o publico masculino. Em 1955,
lancou a campanha “Tattooed Man”, que fez uso de homens tatuados, atletas,
pilotos, caubdis, entre outros, com a inten¢do de passar sensacdes como liber-
dade e coragem. Com essa campanha, deu um salto nas vendas, tendo como
maior garoto-propaganda da histéria tabagista o caubdi, que se tornou icone
na publicidade. Ja no periodo de 1964, foi ao ar a campanha “Come to whe-
re the flavor is. Come to Marlboro Country”, e, em 1970, a marca estava em
terceiro lugar como a mais popular dos Estados Unidos, com isso, apenas dois
anos depois, se tornou a marca mais vendida no mundo (BONA; BEAUMORD,
2010). Na mesma década, o ator que representava o caubdi, David McLean,
faleceu diagnosticado com cancer de pulmao. Com medo de o publico associar
sua morte ao cigarro, a marca mudou o foco por volta de 1978, procurando
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se inserir no mundo automobilistico, tornando-se parceira da Férmula 1, das
escuderias MacLaren, Penske e Ferrari.

O acordo com a Ferrari continua atualmente, porém, com a Lei Antifu-
mo decretada em 2011, ndo é mais possivel exibir os logotipos no carro, por
causa da proibicdo de patrocinios diretos do cigarro, mas a Ferrari ainda é
associada a marca tabagista por suas cores vermelha e branca. A Marlboro se
mantém no topo, mesmo com novas regulamentacdes, principalmente com
as embalagens de cigarro, que devem conter no seu verso o alerta sobre os
maleficios do cigarro e apresentar conceitos como “sofrimento, infarto, peri-
go, produto téxico e morte”, sequida de imagens chocantes que retratam o
problema (FOLHA DE SAO PAULO, 2017).

Dessa forma, a publicidade tabagista se mantém por meio de estraté-
gias indiretas para alcancar o publico-alvo. Entretanto, a Marlboro continua
lider no mercado americano, e uma das formas de a marca estabelecer seu
posicionamento no mercado tem sido a comunicacgao realizada em seu site. Em
19974, o site da Philip Morris International ndo apresentava nada relacionado
com o nome Marlboro, nem Philip Morris, apenas a sigla PMI (Philip Morris
International). O seu Unico conteddo era a home page com a logo da empresa
e informagdes, como telefone e endereco. J4 em 2010, a marca passou a apre-
sentar contetdo informativo sobre os produtos e sobre a Philip Morris em si,
além de comecar a abordar a ideia de natureza, com a inser¢do da imagem de
uma plantacdo de tabaco no cabecalho do site. Também em 2010, passou a
conter um menu com links sobre os produtos oferecidos pela marca, regulacdo
do tabaco, entre outros.

No ano de 2014, a marca trabalhava no site a iniciativa de diminuir os
danos causados pela fabricacdo do produto na Italia, com o uso de imagem
humana e do proprio produto. Além disso, nos itens do menu, foi acrescen-
tado um toépico sobre Sustentabilidade, no qual estavam presentes assuntos,
como clima, agricultura e comunidades rurais. Em 2017, a Philip Morris Brasil
passou a ser uma secdo do Portal Mundial da marca, além de ter o site atua-
lizado e voltado totalmente para o assunto Sustentabilidade, afirmando que
a empresa apoia a iniciativa de um mundo mais sustentavel, que preza pela
natureza e pela diminuicdo do consumo do tabaco. Também mostra em seu
site produtos fabricados pela empresa que ndo possuem tabaco, apontando
as vantagens de consumi-los.

No mesmo menu de Sustentabilidade, a marca trabalha com a estratégia
informativa ao detalhar os problemas que a queima do tabaco causa, a funcao
da nicotina e a demanda por alternativas menos prejudiciais. O site de 2017
(Figura 1) apresenta também matérias afirmando que a empresa respeita os
direitos trabalhistas em fazendas, é comprometida com a sustentabilidade do
lugar onde opera, projeta um futuro livre do fumo e protege o ecossistema
das fazendas. Além disso, a marca faz uso da estratégia de comparagdo ao ci-

4 Conforme constatou-se com o uso da ferramenta de busca nos arquivos da Internet, Wayback Machine.
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tar em seu site que a empresa é lider mundial na fabricacdo de tabaco, ou seja,
é a primeira em relacdo as outras marcas.

Figura 1 — Site, secdo geral (1) e secdo do produtor (2)

(1

" E SE PREOCUPAR COM
0 USO AMBIENTALMENTE
- SUSTENTAVEL DA AGUA.

-3

PHILIP MORRIS BRASTL 45 ANDS. TRANSFORMANDO O FUTURD,

o - = . -

Fonte: Site da marca. Disponivel em: <https://www.produtorphilipmorris.com.br/>. Acesso em: 17 mar. 2018.

Ainda em 2017, o site passou a apresentar um espaco préprio para o
produtor de tabaco, com informag¢des como: a origem do tabaco, as fases de
producao, os beneficios, cadastro ambiental rural, reflorestamento, producao
de mudas, cotacdo do tabaco e de insumos, entre outros. O apelo fica evi-
denciado com a chamada “Transformar o futuro é se preocupar com o uso
ambientalmente sustentavel da d4gua” e a imagem da agua sobre fundo azul
reforcando o apelo. Esses elementos presentes na comunicacdo resultam em
um foco ndo mais no cigarro nos seus enunciados, ao mesmo tempo em que
chama atencao para outros problemas socialmente relevantes, como a susten-
tabilidade.

3.1 Apresentacao dos resultados e discussao
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A partir da pré-andlise do conteudo dos anuncios de revista da marca, é
possivel identificar que as pecas podem ser agrupadas em quatro eixos tema-
ticos recorrentes: ideal feminino, humor e situacao cotidiana, ideal masculino
e esportes. Os anuncios estdo identificados por cédigos. No eixo do ideal femi-
nino, eram exploradas figuras publicas femininas, como as divas do cinema, a
exemplo do anuncio A1l. No eixo de humor e situagdo cotidiana, eram aborda-
dos didlogos entre mae e bebé, com a crianca ciente da importancia do cigarro
para sua mae, a exemplo do anlncio A2. Ja no terceiro eixo, o ideal masculino
predominava, como nos anuncios A3, A4, A5, A6, A7, A8, A9, A10 e A11, todos
fazendo uso de imagens masculinas, a maioria explorando a figura do caubdéi,
com a marca sendo representada durante anos pelo Marlboro Man. Ainda no
terceiro eixo, destacam-se os anuncios que exploravam o estilo de vida rural,
com cenas da lida no campo e imagens de cavalos, juntamente com os caubéis.
Ja no quarto eixo, foi explorada a tematica de esportes, presente em A11, um
anuncio de 3 paginas que aborda um campeonato de veloterra proporcionado
pela marca o Marlboro Adventure Team (Figura 2).
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Figura 2 — Exemplares analisados
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Fonte: Propagandas Historicas e Propaganda em Revista. Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/
produtos/6/cigarros/>. Acesso em: 10 mar. 2018.
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Passando a identificacdo das estratégias e dos tipos de campanha de
cada anuncio, elaborou-se o Quadro 3.

Quadro 3 — Estratégias e tipos de campanha

Estratégias de

. < 2 Tipos de Campanha
v Ano Texto Verbal (original e tradugdo) gg(r)nztimcagao (LUPETT], (SAMPAIO, 2013)
“Ivory tips — protect the lips”
“Marlboro. A cigarette created by Philip Morris” - x
“Mild as May” Estratégia de Informacao
Al 1924 - Campanha de Propaganda
“Pontas de marfim — protege os labios” Eggﬂi}g%;ﬁ;mo
‘Marlboro, o cigarro criado por Philip Morris”
“Leve como maio”
“Gee, Mommy, you sure enjoy your Marlboro”.
“Yes, you need never feel over-smoked. .. that-s the Miracle
of Marlboro!”
A2 1951 Estratégia de Humor Campanha de Propaganda
“Mamée, vocé certamente aproveita seu Marlboro™. “Sim,
vOCé nunca precisa sentir excesso de fumo. .. é o milagre de
Marlboro!”.
"Come to where the flavor is. Come to Marlboro country.”
3 1964 , Estratégia de Campanha de Propaganda,
Mvaerrlltt]:r é)’gara onde esta o sabor. Venha para o mundo de Posicionamento Campanha Institucional
"0 sabor de Aventura e Liberdade chegou ao Brasil.” Estratégia de Informago Campanha de Lancamento
. 7 “Venha ao sabor. Venha a Terra de Marlboro” Estratégia de Campanha de Propaganda
: ‘ Posicionamento P Pag
“Venha ao sabor de aventura e liberdade. Venha a terra de | Estratégia de
A5 1976 Marlboro” Posicionamento Campanha de Propaganda
“Come where the flavor is. Marlboro Country”. -
Estratégia de
A6 1976 Posicionamento Campanha de Propaganda

“Venha para onde esta o sabor. Terra de Marlboro”.

Estratégia de informagdo

A7 1992 “Descubra Marlboro Lights. O sabor de Marlboro num Campanha de Lancamento

cigarro mais suave”. Estratégia de
Posicionamento
p " Estratégia de
A8 1997 Marlboro Posicionamento Campanha de Propaganda
p " Estratégia de
A9 1997 Marlboro Posicionamento Campanha de Propaganda
p , . . Estratégia de
Marlboro Lights. O sabor em baixos teores. Porque é by
AT0 1997 \arlboro” ﬁﬁgﬁfggggemo € Campanha de Lancamento

[pagina 1]

“Vai pular fora? 10 dias atravessando 600 milhas no oeste
americano com jipes, motos, cavalos, descendo corredeiras
e escalando montanhas. Esse é o Marlboro Adventure Team.
Ta dentro? Entéo, inscreva-se ja."

“Adventure Team Marlboro. Venha para esse time. Ligue
0800 555 667".

A1 1998 Estratégia de Informacdo | Campanha Institucional

[pagina 2] ficha de inscricao

[pagina 3]

“Té dentro? Vai comegar uma aventura como vocé nunca
viu. E o Marlboro Adventure Team. Para saber mais vire a
pagina. E ai? Vai encarar?”.

“Adventure Team Marlboro. Venha para esse time. Ligue
0800 555 667".

Fonte: Elaboracao propria.
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De acordo com as estratégias de comunicacdo e com os tipos de campa-
nha, percebe-se que as estratégias mais utilizadas nos anuncios sdo, em maior
ocorréncia, as de posicionamento, as de informacdo, em segundo lugar, e a es-
tratégia de humor. J& sobre os tipos de campanhas, o mais utilizado foi o de
propaganda, seguido da campanha de lancamento e, por fim, da campanha ins-
titucional. Fazendo a rela¢do desses dados com as tematicas das propagandas,
nos anuncios de ideal feminino, identificaram-se as estratégias de informacao e
posicionamento e campanha do tipo propaganda. Quanto ao eixo de humor e
situacdo cotidiana, foi utilizada a estratégia de humor e a campanha de propa-
ganda, com apresentacdo dos beneficios do produto citados por meio da fala
do bebé. Ja nos anuncios de ideal masculino, com a figura do caubdéi e o estilo
de vida rural em evidéncia, prevaleceram as estratégias de posicionamento e de
informacao; e o tipo de campanha mais recorrente nesse eixo foi do tipo propa-
ganda. No ultimo eixo, no anuncio que trata de esportes, a estratégia encontra-
da foi de informacéo e o tipo de campanha foi institucional.

A partir do conceito de comunicacdo estratégica de Tironi e Cavallo
(2004), os quais definem que essa é uma pratica que inicia na preparacao
do briefing, constatou-se que a marca Marlboro, desde o inicio da década de
1920, definiu de forma pontual a mensagem que gostaria de transmitir e o
que desejava provocar: inicialmente, explorou a imagem da mulher sexy e em-
poderada por consumir o produto, além da escolha do meio de comunicacao
adequado para chegar no publico-alvo, isto é, naquele momento, as revistas.
E, logo apo6s, com o desenvolvimento das campanhas e a evolu¢do dos re-
sultados, foram envolvidas outras estratégias de comunica¢do, a medida que
o publico-alvo das campanhas também foi modificado e ampliado, visando,
provavelmente, o aumento de vendas com a exploracdo da imagem do caubéi
em anuncios direcionados para o publico masculino a partir dos anos de 1960.

Além disso, de acordo com a andlise, em uma mesma campanha podem
ser utilizadas varias estratégias, mesmo que uma seja mais proeminente do
que as outras, pois ambas buscam alcancar as metas definidas pelo marketing,
como por exemplo, a peca Al, de 1924, que faz uso das estratégias de infor-
macdo e de posicionamento simultaneamente. Portanto, as campanhas, assim
como as estratégias, podem ser de varios tipos e também podem ocorrer de
forma simultanea, pois variam em funcdo do objetivo da publicidade e do
publico a ser alcancado, conforme explicado por Sampaio (2013). Como exem-
plo, pode-se citar o anuncio A3, o primeiro a conter caubéi e vida rural, que
utilizou os tipos de campanha de propaganda e institucional. Constata-se que
nem sempre ha uma rela¢do de correspondéncia direta entre uma estratégia
e um tipo de campanha, mas percebe-se, por meio dos anuncios analisados,
que ha algumas estratégias que se repetem para determinado tipo de campa-
nha, como a estratégia de posicionamento combinada com campanha do tipo
propaganda.

Sobre a Comunicacdo Integrada de Marketing, Ogden e Crescitelli (2007)
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destacam a importancia de comunicar a mesma mensagem para os mercados
-alvos, adaptando-a conforme as mudancas do ambiente. Enquanto isso, Vas-
concellos (2009) ressalta a necessidade de entender as fun¢des de marketing a
partir do planejamento, sendo que, para isso, tem-se como primeiro passo en-
contrar a solucdo de um problema colhendo informacgdes recentes, avaliando
percepcdes e diagnosticando a situagdo do momento. Essa percep¢do ocorreu
com a marca Marlboro, caso contrario, ndo haveria realizado tantos tipos de
campanha e de comunicagdo estratégica diferentes ao longo dos anos.

Trata-se, também, de uma marca que soube explorar oportunidades de
mercado, pois surgiu com o cigarro com filtro, direcionando sua publicidade
para o publico feminino, j4 que o produto era considerado “suave” demais
para os homens. E, apds uma revista famosa publicar, nos EUA, que o cigarro
era causador do cancer de pulmao, e que o cigarro com filtro seria menos no-
civo para a saude, aproveitou para se reposicionar no mercado, ampliando o
publico-alvo do produto, ndo mais restrito ao publico feminino. Além disso, a
marca passou a explorar ainda mais as diversas formas de comunica¢do, como
propaganda, patrocinios, eventos, marketing social, entre outras formas.

Para representar as mudancas ocorridas na evolucdo da comunica¢do
estratégica da marca Marlboro, elaborou-se uma linha do tempo (Figura 3).
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Figura 3 — Linha do tempo da marca
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Fonte: Elaboracéo propria.

Para uma marca mundial de cigarros como a Marlboro, a evolucao das
estratégias de comunicacao foi de suma importancia, ja que a concorréncia
entre as marcas tornou-se cada vez maior com sua expansado por diferentes
mercados. Nesse sentido, a atualizacdo da comunicacdo estratégica em seus
varios aspectos torna-se necessaria para fidelizar o cliente de forma eficiente.
A partir do conceito de Tironi e Cavallo (2004) sobre a comunicag¢do estratégi-
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ca, entende-se que a empresa necessita de planejamento além do seu momen-
to atual, que envolva todo o contexto que rodeia a empresa e os diferentes
fatores que podem influenciar. A escolha de estratégias e tipos de campanha
depende do publico-alvo, da época, do discurso que o anunciante quer adotar
e dos valores que quer provocar, além dos meios utilizados na comunicacao
(TIRONI; CAVALLO, 2004). Todos esses fatores foram observados como rele-
vantes no processo de mudancas que ocorreram nas campanhas de Marlboro.

O uso de diferentes estratégias e tipos de campanha relaciona-se com
a/ a diversidade, citada por Perez (2012), de perspectivas e teorias presente no
fendbmeno comunicativo, pois apenas uma teoria ndo é suficiente para alcan-
car o objetivo final. Ao longo da comunica¢do da Marlboro, uma série de di-
versas estratégias e campanhas foi utilizada, porque a sociedade modificou-se
e, com ela, modificaram-se as formas como a Marlboro se posicionava. Porém,
houve um realinhamento com o intuito de persuadir cada vez mais o publico
conforme a marca passou a conhecé-lo melhor, e ndo por se preocupar com o
bem da sociedade, ja que as informacdes sobre os maleficios do cigarro come-
caram a ser divulgadas na sua embalagem por imposicdo e ndo por escolha.
As transformacdes também mostram a capacidade de adaptacdo dessa marca
aos diferentes contextos, talvez por isso seja um exemplo de empresa tdo du-
radoura e com tantos adeptos pelo mundo todo.

Dentre os aspectos da Lei Antifumo que interferiram na campanha pu-
blicitaria de cigarro, destacam-se:

e O maior grau de informacdo do publico-alvo, pois, hoje, os consu-
midores possuem mais conhecimento por terem acesso a inUumeras
informac&es sobre os danos que o consumo de tabaco causa;

* Ainsercao de imagens chocantes e desagradaveis, o completo oposto
de imagens belas e agradaveis necessarias para persuadir o publico;

e Adificuldade de apelo da préopria embalagem, que teve que se ade-
quar as normativas e, assim, ficou bastante equivalente as embala-
gens da concorréncia;

* A busca por outras estratégias, menos explicitas, de publicidade.

Dessa forma, no contexto atual, em que as campanhas publicitarias de
cigarro estao proibidas, uma solucdo encontrada pela marca foi adotar uma
comunicacdo diferenciada em seu site. No meio online, a Marlboro faz uso
de estratégias de informacao, de posicionamento e de comparagdo ao incluir
no discurso que a Philip Morris é a empresa lider no mercado internacional
de tabaco e a segunda maior empresa de tabaco do Brasil. H4 também certa
contradicdo nas estratégias empregadas pela Marlboro em suas campanhas ao
longo do tempo. As imagens e os temas quase sempre rivalizaram com os efei-
tos do proprio produto no consumidor: associagdo com criancas, com vida no
campo, com esporte e, recentemente, com sustentabilidade em seu endereco
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eletronico. Isso demonstra que a empresa sabe que trabalha com um produto
polémico e, de forma intencional e estratégica, coloca discursos ou apelos com
valores positivos associados a marca, substituindo o foco no consumo do cigar-
ro por outro mais socialmente amplo.

4 Consideracoes finais

A analise demonstrou as transformacoes ocorridas nas estratégias de co-
municacdo da marca Marlboro e os tipos de campanha adotados no intervalo
de tempo levantado, e o resultado evidenciou que a marca tabagista utilizou-
se de varias estratégias, principalmente a de posicionamento, para alcancar
seus objetivos. Durante esse periodo, houve transforma¢des em decorréncia
das mudancas do publico-alvo ou pelas mudancas préprias do contexto social
conforme a época. Também foram encontradas as estratégias de informacao
e de humor, porém em menor ocorréncia. Ja dentre os tipos de campanha,
o mais utilizado foi o de propaganda, jd que a maioria dos exemplares teve
como objetivo a divulgacdo do produto, informando seus principais beneficios
e atributos, além de utilizar o tipo de campanha para lancamento de produtos
e campanha institucional.

Assim, para o objetivo especifico de verificar as mudancas ocorridas nas
campanhas publicitarias da marca Marlboro desde a década de 1924 até hoje,
foi possivel observar que a marca tabagista realizou quatro principais eixos de
temas durante esse periodo: ideal feminino, humor e situacdo cotidiana, ideal
masculino (estilo de vida rural) e esportes. Cada eixo foi direcionado para um
publico-alvo e veiculado em épocas diferentes, por exemplo, o eixo de humor
e situagdo cotidiana tinha como publico-alvo as maes e foi veiculado no perio-
do de 1951, ja o eixo de ideal masculino e estilo de vida rural era direcionado
para o publico masculino, de forma geral, homens que viveram no campo ou
se sentiam atraidos pelo estilo de vida rural, mesmo que habitassem a cidade.

Ja para o objetivo especifico de descrever quais aspectos da Lei Antifu-
mo interferiram nas estratégias das campanhas publicitarias, foi constatado
que, dentre as mudancas que a Lei Antifumo causou, a que mais interferiu
nas estratégias das campanhas publicitarias foi a proibicdo da propaganda
comercial tabagista. Apds a regulamentacdo, os produtos deveriam ficar ex-
postos no interior do estabelecimento comercial e 20% do mostruario visivel
ao publico deveria ser ocupado por mensagens de adverténcias sobre os males
do fumo, a proibicdo da venda a menores de 18 anos e a tabela de precos. An-
tes da regulamentacao, era estabelecido que as embalagens deveriam conter
adverténcias, porém em apenas uma das laterais do maco, carteira ou pacote;
depois da regulamentacao, ficou decidido que as embalagens devem conter
mensagens de adverténcia em 100% da face posterior das embalagens e de
uma de suas laterais, além de que, a partir de 2016, foi incluido texto de ad-
verténcia adicional sobre os maleficios do fumo em 30% da parte frontal das
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embalagens. Considerando o apelo de marca que a embalagem geralmente
produz, essa mudanca é significativa, ja que limita inclusive a visualiza¢do da
identidade visual da marca.

Para o objetivo especifico de identificar quais as principais estratégias
das campanhas publicitarias e os principais tipos de campanha utilizados pela
marca, concluiu-se que a Marlboro fez uso especialmente da estratégia de po-
sicionamento, presente em nove dos onze anuncios. Outra estratégia bastan-
te presente foi a de informacado, que consta em cinco exemplares, e por fim, a
estratégia de humor utilizada em apenas uma peca. Ja sobre os tipos de cam-
panha, dentre os trés tipos encontrados, o mais utilizado foi a de propaganda,
em oito de onze exemplares; logo em seguida, a campanha de lancamento,
presente em trés anuncios; e a institucional, empregada apenas em dois.

Para pesquisas futuras sobre o tema, pretende-se conhecer mais sobre
as estratégias atualmente exploradas pela marca em midias sociais, ja que
mesmo com as restricdes e exigéncias para se adequar ao periodo atual, a
marca Marlboro continua lider mundial no mercado tabagista. Percebeu-se
que a marca ja busca saidas alternativas, fazendo com que o numero de ven-
das aumente e o publico-alvo seja alcangado, como por exemplo, por meio de
alteracdes feitas no proéprio site.
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