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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo estudar a publicidade presente no filme Obrigado
Por Fumar. Resulta de analise semidtica e discursiva, com base em autores voltados a
temaética proposta. O estudo leva a entender que existe semelhanca entre as estratégias
profissionais do lobby contidas no filme e os conceitos da propaganda. Nota-se que 0
personagem principal do filme dispbe de instrumentos de persuasdo cujo principio é
fazer-se estar sempre certo, conseguindo isso por meio da linguagem argumentativa. Em
comparacao com o discurso publicitario é possivel entender que ambas as atividades se
valem da argumentagdo ndo para impor suas intencBes, mas para convencer seu
destinatario.

PALAVRAS-CHAVE: cigarro; filme; publicidade; tabagismo.
TEXTO DO TRABALHO
Introducéo

O objetivo da pesquisa é promover a analise do discurso publicitario encontrado
no filme Obrigado Por Fumar (Thank You For Smoking)*, de Jason Reitman®, a partir
da voz do personagem Nick Naylor. Para atender aos objetivos da analise, foram eleitas
as contribuicdes da andlise do discurso e da semioética, estudadas por autores que
desenvolveram suas teorias igualmente voltadas ao cinema.

No campo da Andlise do Discurso, pretende-se englobar os aspectos da

publicidade e da inddstria cultural procurando entender como o personagem se coloca
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nesse meio, estudando-o em seu contexto historico, social e cultural, além de buscar
compreender a ideologia que se passa implicitamente por meio de seu comportamento e
fala, tentando, assim, entender como se d& a construcdo do discurso e quais os fatores
envolvidos nessa construcdo. Utilizar-se-4 a semidtica para dar rumo a analise,
direcionando o que deve ou ndo ser levado em conta como elemento significativo

detentor de sentido no discurso.

Pressupostos Tedricos

Camila Saccomori (2001), afirma que o cinema antes mesmo de ser um produto
de entretenimento ou arte, apresenta-se muito mais como um produto da cultura. Este
pensamento foi amplamente estudado e relatado anteriormente por Theodor Adorno
(1992), em suas teorias e apontamentos sobre a inddstria cultural na Escola de
Frankfurt. Daniel Ribeiro da Silva (2002) registra que a partir de fenbmenos como a
Revolucdo Industrial, o fortalecimento do Capitalismo, o crescimento da economia entre
outros, 0 que passou a reger a sociedade foi a lei do mercado. Nessa corrida pelo ter,
nasce o individualismo, que, segundo Adorno (1992), é um fruto de toda a Industria
Cultural.

Podemos dizer que a Industria Cultural traz consigo elementos caracteristicos do
mundo industrial moderno, e nele exerce um papel especifico, de manipular e
influenciar a sociedade como consumidora dos seus produtos.

Silva (2002) salienta que, para Adorno (1997), o homem nédo passa de mero
instrumento de trabalho e de consumo, ou seja, objeto. A Industria Cultural, diz ele,
prepara as mentes para um esquematismo que é oferecido pela industria da cultura, a
qual aparece para os seus usuarios como um “conselho de quem entende”. “O

consumidor ndo precisa se dar o trabalho de pensar, € s6 escolher”.

Atualmente, a atrofia da imaginacdo e da espontaneidade do
consumidor cultural ndo precisa ser reduzida a mecanismos
psicologicos. Os proprios produtos [...] paralisam essas capacidade em
virtude de sua propria constituicdo objetiva. (ADORNO &
HORKHEIMER, 1997).
Silva (2002) enfatiza que € importante frisar a grande forga da Industria Cultural,
que se verifica em proporcionar ao homem necessidades nédo reais, ndo as basicas para
se viver dignamente e, sim, as necessidades criadas pelo sistema, tendo em vista o

consumo incessante.
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Com isso, o consumidor viverd sempre insatisfeito, querendo,
constantemente, consumir mais € 0 campo de consumo se torna cada
vez maior. Tal dominagéo - como diz Max Jimeenez, comentador de
Adorno - tem sua mola motora no desejo de posse constantemente
renovado pelo progresso técnico e cientifico, e sabiamente controlado
pela Inddstria Cultural. (SILVA, 2002).

O discurso publicitario tendo como caracteristica principal a de ser persuasivo,
com diferentes possibilidades de argumentacdo, intenta convencer seus publicos a
optarem por determinados produtos, mostrando-lhes as vantagens e beneficios em
possui-los e utilizar-se deles, com o objetivo final de influencia-los na hora da deciséo
da compra.

Para Gilles Lipovetsky (2000), a publicidade ndo impGe o consumo de
determinado produto, ela oferece escolhas de consumo ao consumidor, tendo ele a

liberdade para comprar ou néo.

Sejamos claros: a sociedade de consumo mais libera do que oprime. A
obsessdo pelo “ter”, obviamente, domina mais os pobres do que os
ricos, pois vem da necessidade. Existe, entre tedricos apocalipticos,
um discurso segundo o qual o desejo de consumir derivaria da
manipulagdo publicitaria. E falso. A publicidade nio consegue fazer
com que se deseje o indesejavel. (LIPOVETSKY, 2000)

Segundo Lipovetsky (2000), a publicidade é capaz de encantar o consumidor,
fazendo-o desejar consumir algo, mas nao o obriga, a medida que ele, supostamente,
deve ter consciéncia de suas necessidades de consumo. Além disso, para o autor, a
publicidade amplia as aspira¢des do individuo por seu bem-estar, mas ndo modifica seu
comportamento, tendo em vista que 0 que constitui sua esséncia, como o0s valores e

crencas (amor, moralidade, educacdo, politica, religido), permanece intacto.

Trocando em miudos: quase todo mundo gostaria de ter uma Ferrari,
mas nem por isso a maioria cai em depressdo profunda por ter de
contentar-se com um veiculo funcional e de massa. [...] Os
apocalipticos ddo um poder exorbitante a publicidade e & midia, poder
gue estes ndo possuem, mesmo que sejam eficazes. A maioria da
populacdo, enfim, é perfeitamente indiferente ao jogo da publicidade.
Essa indiferenga ndo significa neutralidade ou recusa permanente. Em
cada situagdo, o individuo negocia com a seducdo. N&o é possivel
afirmar que milhdes se matam por ndo poderem comprar 0s simbolos
da distin¢do veiculados na midia. (LIPOVETSKY, 2000)

A publicidade, para alcangar seu objetivo, utiliza-se de inimeros meios de

comunicagdo para fazer chegar sua mensagem ao consumidor, e um meio muito eficaz é
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a televisdo, pois permite associar as imagens em movimento, 0S jogos de cores e sons
que ndo eram possiveis em outras midias até pouco tempo. Com o advento da
tecnologia surgiram novos meios de veiculagdo, como a internet, o cinema etc., onde o
funcionamento bésico da transmissdo da mensagem segue 0 mesmo principio. No
cinema é possivel realizar a comunicacdo inserida no contexto do proprio filme, em
forma de merchandising ou pela simples contextualizacdo de mensagens ditas
subliminares, que ficam como que mascaradas na trama, mas estdo presentes, muitas
vezes sem serem notadas.

Sobre isso, encontra-se, ao analisar o filme O Informante (The Insider), de
Michael Mann (1999), Camila Saccomori (2001) afirmando que em sua representacao
da realidade, o cinema vem trazendo ao longo do tempo infinitas significagdes de
variadas atividades estereotipadas pela sociedade. Porém, o cinema ndo é o Unico
instrumento produtor de significacdes da realidade, existindo outros divididos em
praticas diversas, como a fotografia, a musica, o teatro, a pintura, a literatura, etc. Mas,
segundo a autora a capacidade de criar figuras com existéncia autbnoma, registra-las e
reproduzi-las continuamente confere ao cinema o poder especial de gerar representacfes
e manter acesas suas construcdes simbolicas. Mesmo sabendo que o filme relata e
representa a realidade, a autora tem consciéncia de que ele ndo apresenta
necessariamente uma verdade.

Greimas (1979), citado por Saccomori, (2001) assevera que 0 estudo da
semiotica estd embasado na ideia de que se deve buscar sempre o sentido incutido nos
textos. O autor desenvolveu um método que permite analisar a organizacdo dos
discursos no plano do seu conteldo, a partir do conceito de narratividade. Estes estudos
conduzidos permitem identificar a existéncia de formas universais de organizagédo
narrativa, as quais se repetem nos mais variados textos e sustentam a construcdo dos
sentidos e das significacOes. Para o autor, a narratividade se constitui por trés

estruturas, a elementar, ou fundamental, a narrativa e a discursiva.

O termo narrativa é utilizado por Greimas para designar o discurso
narrativo de carater figurativo (que comporta personagens que
realizam acbes). Ja a narratividade é uma dada propriedade que
caracteriza certos tipos de discursos e é considerada como o principio
organizador de qualquer discurso. (SACCOMORI, 2001)

Na estrutura fundamental, de acordo com Saccomori (2001), encontra-se a

significagdo como uma oposi¢do semantica minima, sendo o nivel mais simples e
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abstrato. No segundo nivel, denominado estrutura narrativa, organiza-se a narrativa, do
ponto de vista de um sujeito. E no terceiro e Gltimo nivel encontra-se o discurso ou
estrutura discursiva, em que a narrativa € assumida pelo sujeito da enunciacdo
interpretando-a.

No nivel das estruturas fundamentais, responsavel pela descricdo, permitindo
representar os fatos semidticos anteriormente a interpretacdao, € preciso determinar a
oposi¢do ou as oposi¢des semanticas a partir das quais se constroi o sentido, dar conta
dos universos semanticos em seu conjunto. Trata-se de uma representacdo visual da
articulacdo I6gica de uma categoria semantica.

Segundo a autora, a estrutura narrativa é a etapa mais superficial do percurso
gerativo de sentido, chamado por Greimas (1979) de modelo actancial, por ser formado
de actantes que s&o concebidos como aqueles que realizam ou sofrem o ato. Saccomori
(2001) acrescenta que o sujeito e o objeto ndo sdo os Unicos elementos da estrutura
narrativa, havendo também o destinador e o destinatario. A autora acredita que o
processo de manipulacdo sé é possivel quando o destinador e o destinatario partilham
dos mesmos valores, porém estabelecendo relacdo de superioridade e inferioridade. Para
que ocorra a manipulacdo, o destinador joga com 0S recursos persuasivos, com intuito
de convencer o sujeito de verdades e valores, valendo-se do poder que possui.

Ja a estrutura discursiva, de acordo com a autora, esta no limiar da relacdo de
significagcdo que parte da desconstrugéo do discurso, transformando-o em sequéncias
discursivas que compde o discurso em sua totalidade.

Para Greimas (1979) (apud Saccomori, 2001), a semioética, tratada como sistema
ou processo, engloba o estudo das estruturas narrativas, que podem ser constitutivas do
discurso e podem se manifestar em qualquer tipo de texto. Sendo a semidtica, portanto,
aplicavel a todas as espécies de discursos, e dependente da relacdo existente entre as
estruturas narrativas e o sentido dos textos.

De acordo com Lucia Santaella (1993), a fenomenologia peirceana surge a partir
da experiéncia, livre dos julgamentos, sendo fenbmeno tudo o que aparece a mente,
corresponda isto a algo real ou ndo. Segundo a autora, para Peirce, existem trés modos
de operagdo pensamento-signo pelos quais os fendmenos sdo processados na
consciéncia. Santaella (1993) os chama de “modalidades possiveis de apreensdo de todo
e qualquer fendmeno”, classificados em primeiridade, secundidade e terceiridade. A

primeiridade corresponde ao acaso, a secundidade a acéo e a terceiridade a mediacao.
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Considera-se a Primeiridade uma consciéncia imediata, como sendo
nenhuma outra coisa sendo pura qualidade de ser e de sentir. A
consciéncia em primeiridade é qualidade de sentimento e, por isso
mesmo, é primeira, ou seja, a primeira apreensdo das coisas. [...] A
Secundidade consiste em sentir a agdo dos fatos externos. [...]
Certamente, onde quer que haja um fenémeno, h&a uma qualidade, isto
é, sua primeiridade. Mas a qualidade é apenas uma parte do fenémeno.
[...] E a Terceiridade, que aproxima um primeiro e um segundo numa
sintese intelectual, ou pensamento em signos, através da qual
representamos e interpretamos o mundo. (SANTAELLA, 1993)

A autora demonstra mecanismos pelos quais é possivel compreender qualquer
coisa no mundo, a partir da sua percepgao, que consiste em receber o fenébmeno apenas
como tal, seu julgamento, que nos permite interpretar e s6 entdo entender o que
realmente o fenbmeno representa. Segundo a autora, compreender um fenémeno ou
coisa é traduzi-la em pensamento de acordo com a interpretacdo que se tem dela. Mas
para a autora, Peirce acredita que a compreensdo ndo se resume somente a iSSo e nem
depende necessariamente disso, podendo ser uma experiéncia ou uma mera qualidade da
impressao.

Outros mecanismos de indagacdo e interpretacdo igualmente importantes e
eficientes na elucidacdo das ideologias presentes nos textos e manifestagcdes discursivas
sdo oferecidos pela Andlise do Discurso. Segundo Carneiro e Rodrigues (2007), a
construcdo do discurso acontece por meio da linguagem, sendo uma das instancias por
onde a ideologia se materializa. Para analisa-lo, segundo os autores, é preciso entendé-
lo como uma acgédo do sujeito sobre o mundo, contextualizado como acontecimento,
pois, ao discursar o sujeito interpreta e constrdi verdades selecionando sentidos a serem
dados ao seu discurso no processo interlocutério.

Para os autores, o sujeito fala de um lugar social, governado por regras que
definem o que pode ou ndo, e 0 que deve ou nao ser dito, e o discurso é produzido com
a finalidade de gerar sentido para determinada ocasido, situacao e contexto.

O discurso € como uma maquina de tear, na qual, vao se incorporando varios nds
formadores de discursos. As ideologias e sentidos sdo pequenas brechas que véo se
abrindo conforme o entendimento do analista. S& mensagens que nem sempre
aparecem estampadas nos objetos, mas que denotam um significado especifico.

Muitas vezes, devido a carga tedrica de cada individuo, as interpretaces sofrem
disparidades, ou seja, cada enunciador tenta enviar uma mensagem, entretanto, a
recepcdo da mesma pode ser diferente de pessoa para pessoa, incutindo sentidos e

interpretacdes dependentes de uma bagagem teorica propria de cada individuo. Analisar
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o discurso &, portanto, compreender os sentidos e ideologias trazidos pela linguagem
num contexto historico e social onde ele esta inserido a luz das teorias que melhor se
adequarem a mensagem transmitida, e de acordo com a objetividade de quem a
interpreta.

A linguagem desempenha papel importante no direcionamento do sentido que se
pretende transmitir pelo sujeito. Ela materializa os pensamentos do individuo acerca do
assunto que se fala, seu discurso serd construido de acordo com o que, para quem,
quando e onde se pretende falar. Para Carneiro e Rodrigues (2007), ao se dizer algo é
necessario adequar a mensagem com o emprego de certas representacoes e a exclusao
de outras, aliando a historicidade e contexto a ideologia na constituicdo do significado.
Pécheux, (apud Brand&o), citado por Carneiro e Rodrigues (2007), afirma que a
constituicdo do sentido ¢é socialmente construida “O sentido ndo existe em si mesmo, ele
é determinado pelas posicoes ideoldgicas colocadas em jogo em um processo historico,
no qual as palavras sdo produzidas”.

Também dessa forma o sujeito € visto pela analise do discurso como um ser
“construido” social e historicamente, ndo havendo uma existéncia particular, o sujeito
discursivo ndo é um ser humano individualizado. Segundo Fernandes (apud Carneiro e
Rodrigues, 2007), “[...] um sujeito discursivo deve ser considerado como um ser social,
apreendido em um espagco coletivo”. Sendo assim, para Fernandes (2005), “A
constituicdo do sujeito discursivo é marcado por uma heterogeneidade decorrente de sua
interacdo social em diferentes segmentos da sociedade.” Desse modo, 0 sujeito
discursivo na perspectiva da analise do discurso, ndo é o sujeito em si, mas tal como
existe socialmente, constituido por varios papeis que desempenha, de modo que, quando
fala, representa a ideologia do “eu” que assume (pai, marido, médico, motorista,
professor, amigo, etc.), podendo ocupar diferentes fun¢bes enunciativas na posi¢ao de
diferentes sujeitos que carregam consigo diversos saberes (profissionais, sociais,
culturais, etc.).

Sabendo-se que o sujeito ndo possui uma identidade fixa e estavel, é possivel
compreender que o que de fato define o sujeito discursivo € o espaco de representacdo
social de onde ele fala, interpelado pelas ideologias proprias de cada espaco, assim 0
sujeito ndo se posiciona como origem do discurso, mas faz parte dele, por que, segundo
Branddo (apud Carneiro e Rodrigues, 2007), “[...] em sua fala outras falas se dizem”.

Para Fernandes (2005), reiterando o que diz Brandao, “Compreender o sujeito
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discursivo requer compreender quais sdo as vozes sociais que se fazem presentes em sua

2

voz .

As escolhas lexicais e seu uso revelam a presenca de ideologias que se
opdem, revelando igualmente a presenca de diferentes discursos, que,
por sua vez, expressam a posicao de grupos de sujeitos acerca de um
mesmo tema. (FERNANDES, 2005).

De acordo com Ronsane Mauro Monnerat (2003), o publicitario consegue
atingir, com sua propaganda, indices mais intensos, baseado na contextualizacdo da
argumentacdo realizada para impetrar o consumidor. Entende-se que conhecendo 0s
desejos do consumidor serd mais facil argumentar ao propor o consumo de determinado
produto que promete suprir suas necessidades, além de transformar o consumidor que se

utiliza desse produto num instrumento publicitéario a favor do mesmo.

Ao consumir um produto ou marca obtemos a satisfagdo de uma
necessidade, de um desejo, que se transformam em um veiculo de
comunicacao sobre o tipo de pessoa que somos, ou que gostariamos de
ser, com 0 objetivo de manter um status efetivo ou sonhado.
(MONNERAT, 2003)

Para Tania Clemente Souza (2002), as no¢des que mais sdo aplicaveis a anélise
do filme séo as do operador discursivo, ou sujeito da fala discursiva inserida no filme,
no sentido de que o sujeito discursivo da sentido as ideologias e contextos discursivos
por ele apresentados.

Partindo-se dos pressupostos apresentados se dard continuidade no presente
artigo com as analises possiveis de serem executadas com relacdo ao objeto de estudo

proposto. Neste caso, Obrigado Por Fumar de Jason Reitman.

Descricdo e Analise

A estrutura fundamental permite descrever os fatores geradores de sentido sem
que se imprima neles interpretacfes, dando conta somente dos universos semanticos
apresentados, pode ser comparada a nocdo de primeiridade, que diz respeito a
consciéncia imediata, onde o individuo percebe o fendmeno como tal. No filme
Obrigado por fumar sdo percebidos dois universos distintos: o das industrias de cigarro,
e 0 das entidades antitabagistas. No primeiro, encontram-se inseridas as industrias
propriamente ditas, seus representantes, o personagem principal, Nick Naylor, e outros

personagens que o compde interagindo com ele. No segundo, encontramos 0 governo,
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representado na pessoa do senador Ortolan, as pessoas que foram prejudicadas pelo uso
do cigarro e as entidades defensoras da salde.

Na estrutura narrativa, encontra-se o ponto de vista de um sujeito, semelhante a
secundidade, que consiste em sentir a acdo dos fatos externos, é onde estdo as visdes de
cada um dos elementos supracitados. No caso do filme, uns contra e outros a favor do
consumo do cigarro. Pode-se dizer que na estrutura narrativa sdo demonstrados os
posicionamentos de seus sujeitos, ainda sem que haja interpretagdo, mas apenas a
demonstracdo, como na definicdo de secundidade, que busca saber o que 0 exposto quer
representar, mas ndo compreende como ele representa.

Na estrutura discursiva, como na terceiridade, encontra-se a interpretacdo, a
geracgdo de significacGes a partir dos discursos dos sujeitos, correspondente a camada de
inteligibilidade, por meio da qual as intencGes e construcdes do discurso sdo analisadas.
Aqui, entende-se que o posicionamento contra ou a favor do cigarro € o que norteia toda
a dramatizacdo e o desenrolar da historia. A partir da desconstrucdo do discurso,
buscando suas significacdes, é extraida a esséncia do filme.

Ainda de acordo com Santaella (1993), sdo aplicaveis as nocdes de objetos
imediato e dinamico, e seus interpretantes (imediato, dindmico e o interpretante em si).
E a parir dessas, ainda outras nocOes: das relacdes entre signo consigo mesmo, signo
com seu objeto dinamico, e signo com seu interpretante. Estas relacdes geram o icone,
o indice e o simbolo.

Assim, os personagens e entidades do filme com suas caracteristicas, sdo 0s
icones, e os indices sdo seus posicionamentos e pontos de vista entendidos como
indicadores acerca do que o simbolo ira representar ou significar, expressando sentido.

Para tratar de simbolo, sendo ele uma representacdo, ou 0 que 0 signo quer
significar, a partir de interpretacdes, parte-se para a analise propriamente dita do filme,
onde serdo utilizados conceitos de terceiridade e estrutura narrativa, apoiando-se em
teorias acerca dos assuntos analisados.

Na industria do consumo, como se percebe em Lipovetsky (2000), ninguém
forca ninguém a comprar nada, os individuos tém liberdade para escolher comprar ou
ndo os produtos anunciados pela midia. No filme Obrigado por fumar, o personagem
principal, Nick Naylor, um lobbysta, tenta transmitir esta idéia a respeito do cigarro,
realizando palestras em escolas, concedendo entrevistas em programas televisivos e
defendendo a industria do tabaco sempre que tem oportunidade, apoiado por premissas

relativas a liberdade de escolha do consumidor.
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O lobby é uma profissdo legalizada nos Estados Unidos, ndo que ela seja bem
vista (pelo contrario). No filme, o lobbysta trabalha para a Academia de Estudos do
Tabaco, uma associagdo de corporativas multinacionais que financiam os estudos da
academia, obviamente para que os resultados sejam favoraveis ao cigarro.

Em sua profissdo, Nick desempenha um papel muito semelhante ao dos meios de
comunicacdo. Fazer lobby é representar os interesses de uma entidade e influenciar
outras, assim como na publicidade, que representa os interesses do anunciante com o
objetivo de persuadir o consumidor. No caso do discurso publicitario inserido no filme,
Nick tenta convencer pessoas e instituicbes de que cigarro ndo é ruim, representando as
industrias e indo de encontro com valores defendidos por entidades governamentais,
defensores da saude, entre outros, que condenam o uso do cigarro, culpando
principalmente andncios publicitarios pelo vicio gerado na populacdo, que necessita
sempre continuar comprando cigarro e fumando para se satisfazer. Nick ndo defende o
consumo de cigarros, ndo desmente que o produto mata e faz mal a satde, mas com
argumentos convincentes ele faz com que a imagem da industria tabagista ndo fique
(t&o) manchada pelas criticas e campanhas antifumo.

Ao contrério do que acredita Silva (2002), em suas consideracfes acerca do
consumo, quando se apropria da teoria da Industria Cultural de Adorno (1992), Nick faz
exatamente o oposto, de acordo com o que defende Lipovetsky (2000) sobre a
consciéncia e liberdade do consumidor. Ele fala diretamente ao publico, como narrador,
ao mesmo tempo em que fala como personagem, afirmando que as pessoas tém
consciéncia de que o cigarro faz mal, mas mesmo assim elas decidem compra-lo, € 0
vicio, entdo, seria gerado pelos proprios individuos, e ndo pela publicidade.

Nick, em didlogo com seu filho Joey, ensina que o importante é saber
argumentar. Nick diz: “Suponhamos que vocé defenda o sorvete de chocolate e eu, o de
baunilha. Vocé dira que o seu é a melhor coisa do mundo. Eu direi que a melhor coisa
do mundo é poder escolher entre chocolate e baunilha.” Percebe-se ai que o papel de
pai € permeado pelas atribuigcdes profissionais do personagem, ndo havendo distingédo
entre a fala do “eu” social, na pessoa do pai, e do “eu” profissional, assim seu discurso

faz transparecer sua formacé&o ideologica.

[...] um sujeito discursivo deve ser considerado como um ser social,
apreendido em um espago coletivo. [...] a constituicdo do sujeito
discursivo é marcado por uma heterogeneidade decorrente de sua
interacdo social em diferentes segmentos da sociedade. (CARNEIRO E
RODRIGUES, 2007).
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Em outro momento, Nick afirma para seu filho que: “Quando vocé sabe
argumentar, vocé nunca estard errado”, algo que ele repete diversas vezes durante todo
o filme. Sua postura € a de acreditar que tudo é possivel a partir da fala, ele afirma que
sua profissdo € falar, e ainda, que se ele conseguir vender cigarros conseguira vender
qualquer coisa, (sendo o cigarro um produto mal visto na sociedade, polémico e dificil
de defender). Ao adotar essa postura percebemos no personagem a formacao ideoldgica
por tras de seu discurso. Sabe-se que o discurso é engendrado por meio da linguagem,
sendo uma das instancias por onde a ideologia se materializa.

Sendo uma representacéo da realidade, como postula Saccomori (2001), o filme
propde situacbes que evidenciam essa caracteristica por meio dos posicionamentos
adotados na sociedade. Na trama um senador democrata, Ortolan Finistirre, quer
instituir nos macos a imagem de uma caveira, para mostrar as pessoas que o cigarro faz
mal a salude. Na defesa dos interesses da indlstria tabagista, Nick contesta o senador
com base na teoria da liberdade de escolha. Diz que “so fuma quem quer”, e que todo
mundo sabe que cigarro mata (inclusive todo fumante).

Nick também ird se aproveitar da persuasdo exercida pelos filmes quando prop&e
que voltem as telas cenas de glamurizacdo do cigarro como acontecia nos filmes da
década de 80, onde o cigarro era simbolo de sensualidade. Segundo o Dr. Howard
Markel da Universidade de Michigan :

Em contraste com o simbolo de morte e doenca que é hoje, do inicio
dos anos 1930 aos anos 80 o cigarro foi um icone cultural de
sofisticagdo, glamour e atragdo sexual - um produto altamente
valorizado para um entre dois americanos. (MARKEL, 2007)

Para reerguer a imagem do cigarro Nick discute a proposta com Jeff Megall,
produtor de filmes de Hollywood, que decide usar um roteiro ja escrito e sendo
estrelado por Brad Pitt e Catherine Zeta Jones. Depois de fazer amor pela primeira vez,
no espaco, o personagem de Pitt acenderia um cigarro, a fumaca envolveria o corpo nu
da personagem de Catherine e isso traria de volta a sensualidade do cigarro. Para
convencer seu chefe que a ideia funcionara, Nick demonstra a eficiéncia do cinema em
fazer propaganda e diz que isso aumentara as vendas do produto.

Os defensores da saude, apesar de falarem mal das propagandas, também se
utilizam dela, quando o senador Ortolan diz que precisa encontrar um adolescente

fumante que esteja definhando, sem poder falar ou andar, para leva-lo consigo quando
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for discutir os maleficios do cigarro em programas televisivos ou outras esferas
publicas, tornando seus argumentos antitabagistas mais convincentes.

Outra estratégia do senador é realizar uma audiéncia publica, nos moldes da
ocorrida no Congresso em abril de 1994, na Califérnia, onde sob o olhar do deputado
Henry Waxman, compareceram 0s executivos-chefes das sete maiores empresas
americanas de tabaco para tratar dos problemas do cigarro, e em um depoimento
seqliencial, ao contrario do que pretendia o deputado, cada um declarou ndo acreditar
que o tabaco era um risco a saude.

O senador convida Nick para participar da audiéncia e depor em nome da
Academia de Estudos do Tabaco. Mas uma jornalista, Heather Holloway, que diz estar
trabalhando em uma matéria sobre as indUstrias de cigarro e as entidades antitabagistas,
se envolve com ele, que acaba fazendo confissfes sobre seu trabalho e entregando suas
estratégias. A reporter, jogando sujo, publica tudo sobre Nick, afim de “pagar o
mercado” (expressdo utilizada por Nick para justificar seus atos). Ele ¢ mandado
embora, pois seu patrdo ndo quer que a imagem construida por ele com seus discursos
acabe indo por agua abaixo vinculada aos atos ilicitos praticados por Nick para construi-
la. Nick utiliza mais uma vez do poder da retérica e aléem de se desculpar consegue se
vingar de Heather. Mais uma vez aplica-se a teoria de que vocé estard sempre certo se
souber argumentar.

Por fim, Nick vai a audiéncia e afirma acreditar que o cigarro faz mal, por causa
de um episddio de seqliestro pelo qual passou em que os sequestradores o cobriram de
adesivos de nicotina e ele quase morreu, mas afirma que isso ndo muda sua convicgédo
de que existe liberdade para escolher fumar ou ndo e isso depende somente de cada

individuo.

Considerac0es Finais

A partir da analise do filme, evidenciam-se técnicas da pratica publicitaria
inseridas na atividade do lobby, personificada por Nick Naylor, mas também percebe-se
que a publicidade permeia as praticas de todos os universos representados no filme.
Destacam-se 0 senador argumentando contra o tabaco e utilizando a imagem de um
adolescente fumante doente; as estratégias para convencer Nick a contar seus segredos,
utilizadas pela jornalista; as técnicas inseridas no filme que seria produzido em

Hollywood para promover a venda de cigarros vinculados a sensualidade etc. Percebe-
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se a pratica do lobbysmo utilizando principios analogos aos da propaganda. Observa-se
a construcao de discursos a partir de ideologias que se pretende representar. Utiliza-se a
argumentacdo como ferramenta de persuasdo. Etc. Fica clara a utilizagdo dos artificios
do discurso publicitario para convencer em qualquer que seja o contexto.

E importante assinalar, voltando-se para o enredo e a construgdo ideoldgica, que
filme faz com que o puablico reflita sobre o universo que envolve a publicidade, seu
processo argumentativo, a recep¢do dela pelo publico e a indu¢do ao consumo dos
produtos anunciados por ela. Tudo isso representado pela industria do cigarro, mas
aplicavel a qualquer tipo de produto que a publicidade possa anunciar, além de qualquer

situacdo que possa se beneficiar dela.
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