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Resumo
Na temporada de 2010 da Férmula 1 a Scuderia Fapasentou a nova pintura dos

carros da equipe, causando polémica com a presEngan grafismo que, segundo
denuncias, remetia a identidade visual da marcagderos Marlboro. Além de mostrar
um historico do relacionamento entre as duas empreste trabalho analisa possiveis
relacbes entre o desenho utilizado pela Ferragoeias de estudo da propaganda
subliminar.

Palavras-chave: Propaganda subliminar, Scuderia Ferrari, Marlbdféymula 1,
patrocinio.

Introducao

Na historia da propaganda, o cigarro funcionou, stante tempo, como um
dos mais importantes motores do mercado. Os ahlwsstimentos e a grande
concorréncia levaram a propaganda, a publicidaderarketing a serem apropriados
pelas industrias do tabaco como verdadeiros dida@ey elevando muitas vezes as
marcas astatus iconicos. “Desde o inicio do século passado, mrapdas de diversas
marcas de cigarro contribuiram para criar uma imagmsitiva do produto, com
associacdes a um estilo de vida moderno, ricoraaleoso.” (BEAUMORD; BONA,
2010) Boa parte dessa propaganda esteve costureaimtigada ao cinema, a televisao

e aos eventos esportivos.
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A publicidade veiculada pelas industrias soube r ab&
demandas sociais e as fantasias dos diferentesogrup
(adolescentes, mulheres, faixas economicamente padires
etc.) ao uso do cigarro. A manipulacao psicologitéutida na
publicidade de cigarros procura criar a impressao,
principalmente entre os jovens, de que o tabagiénmuito
mais comum e socialmente aceito do que é na realida
(INCA/Ministério da Saudé)

Um dos produtos que mais contém caracteristicagtieas garantidas pela
comunicacao de sua marca € o cigarro da empreb Mbiris, o Marlboro. Ao longo
de sua historia, o diferencial proposto pela maéapermaneceu 0 mesmo; adaptou-se

as necessidades impostas pelo mercado como formgadear share frente a
concorréncia e a conquista de novos consumidores.

™

Figura 1 - Anuncio impresso da Marlboro, com o seu persemagassico: darlboro Man.

No comeco do século XX, o Marlboro era um produteaionado ao publico
feminino. Posteriormente, na década de 50, a mpassou a trabalhar, na sua
comunicacdo, mensagens mais proxima do onirico,acenacao ddarlboro Man (o
famosocowboy de Marlboro) e o lugar de liberdade onde viviampessonagens das
campanhas, darlboro Country (pais de Marlboro) (Figura 1); uma forma que a
empresa encontrou de atingir ao publico das cidgdessentia falta dimterior norte-
americano. Desde 1972, outra estratégia da maa@né&ada desta como patrocinadora
de eventos esportivos ligados ao publico alvo dgresa, como corridas de
motocicletas e a Férmula 1.

® Disponivel enhttp://www.inca.gov.br/tabagismo/frameset.asp?itaterto&link=porque.htmacessado em
21/04/11.
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Doencas cardiovasculares e respiratdrias, camapgténcia sexual masculina e
complicacbes na gestacdo sdo s6 alguns dos dasosbdeios pela ciéncia causados
pelo tabaco & salide hum&n&ais problemas levaram industria do cigarro a sofrer
pressdes de diferentes grupos e organizagdes, [evpea queda do seu consumo e a
restricbes rigidas de mercado e, consequententEnfgppaganda. Contudo, segundo o
INCA (Instituto Nacional do Cancer), com dados d@torio da Organizacdo Mundial
da Saude, o consumo de cigarros ainda causa mdisnilbdes de mortes anuais, e, se
0 consumo continuar crescente, em 2030 esse niuseefode aproximadamente 10

milhged.

O tabagismo é considerado pela Organiza¢do Muddi&lalude
(OMS) a principal causa de morte evitavel em todoundo.
Dados de 2003 apontam que o numero de fumantesasape
naquela data, 1 bilhdo e 200 milhGes de pessodstaDde
mortes devido ao uso do tabaco ja atingiu 4,9 raghd
anualmente, o que corresponde a mais de 10 miempdr dia.
Caso as atuais tendéncias de expansdo do seu @oBsjam
mantidas, esses numeros aumentardo para 10 milaGesrtes
anuais por volta do ano 2030, sendo metade delas em
individuos em idade produtiva (entre 35 e 69 an@d).HO;
CAPRINO, 2006)

No Brasil, por exemplo, as regras quedifam o estimulo ao consumo vao desde
proibicdo de suas propagandas a chamativos avidwe 8s seus danos a saude nas
embalagens displays nos pontos de venda (ambos determinados peld®.&£67/00).
Cabe questionar, entdo, o que motiva esse constesoeate de cigarros por todo o
mundo, j& que o consumidor é constantemente infionus riscos oferecidos pelo
produto.

Apoés as restricbes que “fecharam o cfeda industria do cigarro, muitas
empresas buscaram alternativasnaketing para que o consumo nao decaisse por
causa da falta de comunicacdo e pela divulgacasivaados males causados pelo
produto. Para tal compreenséo, analisaremos ndgje a suposta presenca da marca
Marlboro na comunicacao visual da Scuderia Fermatiemporada 2010 da Férmula 1,
apos a proibicdo da exibicdo de propaganda dedadraceventos esportivos feita pela
Unido Européia. Trataremos esta presenca da maroa suposta por classificar-se

como propaganda subliminar, ndo admitida nem galagPMorris nem pela equipe.

® Disponivel enhttp://www.inca.gov.br/tabagismo/frameset.asp?itetarto&link=doencas.htnambos acessados
em 21/04/11.

" Disponivel enhttp://www.inca.gov.br/tabagismo/frameset.asp?itdatosnum&link=mundo.htpacessado em
21/04/11




\>J< _ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
¢ XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Marlboro e Ferrari
O avanco das leis que tratam sobre a propagandgaleos e tabaco, tornando
cada vez mais dificil a sua comunicacdo com o popbcasionou o crescimento dos

investimentos dessas empresas em patrocinio.

Existe um consenso da literatura de que o surgonenb
crescimento do patrocinio coincidem com a restrig§msta as
propagandas da industria do fumap(jJd CONTURSI, 1996,
p. 260)

Isto ocorreu porque os fabricantes de bebidas aroig foram
obrigados a buscar alternativas para anunciar peagutos,
além dos anudncios diretos aos canais de telev(&hVA,
2006)

A primeira parceria comercial da Marlboro com uenaipe de Férmula 1 se deu
em 1972, com a BRM (British Racing Motors). Desd#de, a Phillip Morris
patrocinou diversas equipes, e, por varias vezastevwe contratos com duas equipes
durante o mesmo periodo. Em uma dessas situagdasitel um contrato com a equipe
McLaren, surgiu a parceria entre Scuderia Ferritadboro, em 1996.

Fundada em 1947 e presente na FOormula 1 desd®iseiro campeonato, em
1950, a Scuderia Ferrari se consolidou como umgpdasipais equipes da categoria,
conquistando 8 titulos de construtdregé o inicio do patrocinio da Marlboro. A
parceria foi tdo bem sucedida que durante os Ifiemes anos de contrato a equipe

venceu mais 6 vezes o campeonato de construtores.
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Figura 2 - O carro e a equipe da Scuderia Ferrari na teaa@ao2006: carcaca do carro e uniformes
exibem repetitivamente a marca Marlboro.

8 Disponivel enhttp://www.ferrari.com/English/Scuderia/RacingHisttages/timelineHistory.aspx
http://www.ferrari.com/English/Formulal/History/ResgHistory.aspxacessados em 23/04/11.
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Em 2005, entrou em vigéncia na Unido Européia uenaque proibia a
publicidade de marcas de cigarro em eventos egpsrtilral decisdo ocasionou, desde
entdo, a mudanca do nome da equipe de Férmulaal Smarderia Ferrari Marlboro,
mantendo também a parceria entre as duas emp@Esasies conjuntas de marketing.

"Putz! Descobriram!"

Uma parceria tdo duradoura como a estabelecidaibida a criacdo de
vinculos intangiveis, devido a associacdo automatiotre as duas marcas pelos
espectadores - que geralmente sdo publico assaticadridas. No caso da Ferrari e
Marlboro, essa associacdo é ainda mais forte,gmduas marcas tém o vermelho e o
branco como cor institucional predominante em silEstidades visuais (Figura 2).

Na apresentacdo da Ferrari para a temporada d& 28lcarros da equipe
apareceram com uma nova pintura, contendo algdasimmum tipo de cédigo de barras
vermelho e preto (Figura 3). O desenho estava mieesambém nos uniformes dos
pilotos e todos os membros da equipe, além depieado a marca da Scuderia Ferrari
(Figura 4).

Figura 3 - O carro da Scuderia Ferraria na temporada 2010.

depois
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Figura 4 - A marca anterior e a nova (temporada 2010) dgpedScuderia Ferrari Marlboro.
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Em pouco tempo, surgiram dendncias de que as meagglizadas faziam
referéncia subliminar a marcadgeembalagem de cigarros Marlboro. Segundo o site
globoesporte.com, médicos britanicos foram os promea acusar a equipe Scuderia
Ferrari, em abril de 2010, por meio da Europeanli®ubealth Commissioner, -
Comisséo de Saude Publica Europeia, no jornal Tiived - de estar praticando tal
propaganda, desobedecendo ndo sé a lei europgmoitecdo das propagandas de
cigarro quanto a diversas leis contra a propagantiminar pelo mundo Foi pedida
uma investigacao da relacéo entre a Phillip Maeris imagem grafada na identidade
visual da Scuderia Ferrari, alegando que, com acitdde dos carros de Formula 1,
nao havia diferencas perceptiveis entre a marcébbtare o “cédigo de barras” (Figura
5).

Por definicdo, subliminares sdo as mensagens geesao
enviadas dissimuladamente, ocultas, abaixo da mEssapcao

consciente (...) e que véo influenciar nossas kasphtitudes,
motivar a tomada de decisdes posteriores. (CALAZAND 1)

Citando e explicando a psicologia sensorial dendlioBellenger, Calazans
(2006, p. 40) diz que a percepcao é seletiva, lag@ndo recebemos multiplas
mensagens nossa atencao seletiva filtra e focatizainico canal sensorio, deixando
todo o resto como subliminar. Sendo assim, comeacab do espectador focada na
corrida de Férmula 1, o desenho do cédigo de béressimilado pelo inconsciente, ou
subconsciente. As outras logomarcas, grafismos resagens, em geral, presentes no

carro, uniforme e no proprio ambiente também sémrdadas dessa maneira.

see if you can tell
the difference
when a formula 1
car is zooming by
you at 200 mph.

il
I I‘IJI Illll I‘I‘I }I| Marlbom

® Disponivel enhttp://glo.bo/aXUML3 acessado em 18/04/11
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Figura 5 - Comparativo entre a marca e as barras paradasda e simulando movimento (acima). O
texto diz (em traducéo livre): "Veja se vocé congediferenciar quando um carro de férmula 1 estiver
passando por vocé a 200 milhas por hora."

Considerando, ainda, que o publico dessas corrmdantumaz e que o
patrocinio da empresa a equipe ja € tradicionales@ inferir também que existe uma
relacdo simbdlica arbitraria (CALAZANS, 2006, p.)7éntre as duas identidades
visuais. Com isso, 0 codigo de barras que "preeadcigséncia” da Marlboro pode ser
interpretado como sendo a marca pelos expectadoostumados com a presenca desta
nos campeonatos anteriores. Pensando dessa forpwgs&el presumir que caso a
Ferrari ainda utilizasse a logomarca da Marlborosenrs carros e uniformes, devido a
semelhanca de forma e cor, seu desenho provavelsena percebido de uma maneira
bastante similar ao codigo de barras.

E interessante, para essa pesquisa, observarto é#si barras com o carro em
movimento. Um exemplo que deixa evidente o naorasté em muitos momentos
entre as barras e a marca da Marlboro é o videomfigel no YouTub® da simulacéo
do carro do piloto Felipe Massa no Grande Prémigalenca. Nos momentos em que 0
veiculo passa pela "camera”, sem que ela o acorapantistincdo € minima. Resalva-
se, neste caso, que se trata de uma simulacédo ismacaon 3D. Com mais carros na
pista e informacdes na tela a atencéo fica ainda difasa e permite que a percepgéao
subliminar seja mais eficaz. (CALAZANS, 2006, p) 40

Marlboro? Onde?!

Existe ainda outro indice de que as barras carnelgmm a Marlboro. Em outra
competicdo automobilistica, a MotoGP, a equipe Bucaie, como a Ferrari, tem a
identidade visual predominantemente vermelha) tamfoé, ao longo de sua histéria,
patrocinada varias vezes pela Marlboro. Apos semstida a mesma lei europeia de
proibicdo de propaganda de cigarros em eventostag® a Ducati apresentou, em sua
motocicleta da temporada 2010 da competicdo, urantiessimilar ao utilizado nos

carros da Ferrari no mesmo ano (Figura 6).

10 Disponivel enhttp://www.youtube.com/watch?v=byCgcRj1|-acessado em 10/04/11.
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Figura 6 - As motos da Ducati na MotoGP de 2006 (a esqlier@10 (a direita).

Contudo, tanto a equipe quanto a fabricante derogaegaram que o desenho
faca essa alusdo & marca. Em comunicado dficeScuderia Ferrari afirmou que ndo
usa a marca da Marlboro em sua comunicacéao viesded2007, alega que os carros da
Ferrari sempre foram vermelhos, independentemeatpadceria demerchandising, e

que, se o desenho tivesse essa intengdo, eleqaigelegalmente a Phillip Morris.

Concluséo

A suposta parceria de propaganda subliminar entdbigko e Scuderia Ferrari
nunca foi de fato investigada legalmente. Emborahuma das empresas tenha
assumido a existéncia de relacdo entre o “codigmad@s” e a marca de cigarros, em 6
de maio de 2010, uma semana depois das denuncid&urd@pean Public Health
Commissioner, a Scuderia Ferrari publicou uma distalgando a retirada do cédigo de
barras de sua identidade visual. A nota afirmav@ajdecisao foi tomada em parceria
com a Phillip Morris, apesar de ambas as empresasiderarem as acusacoes
infundada¥”

Embora tenham sido apresentadas algumas das pessiaedes entre o codigo
de barras utilizado pela Scuderia Ferrari e as s acerca da propaganda
subliminar, este trabalho n&o teve a intencdo d#can ou analisar supostos
desrespeitos as leis estabelecidas na Unido Earapas compreender como se deu a
dindmica da propaganda subliminar no evento estudad

Entende-se como perceptivel, apds o estudo - mgamnao seja intencional - a
presenca de propaganda subliminar, tanto pela asidade das barras e a marca

Marlboro, quanto pela anterior presenca da marsateraporadas de Férmula 1 no

1 Disponivel enhttp://glo.bo/aM7ILj acessado em 24/04/11.
12 Disponivel enhttp://glo.bo/bEzgSRacessado em 24/04/11.
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carro da equipe. Tal propaganda, por ndo estaicéaplpode ter servido como uma

alternativa de marketing para a Phillip Morris teea lei europeia.
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