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AS ORIGENS DAS MARCAS E DA PUBLICIDADE
MODERNA: AS CAMPANHAS PUBLICITARIAS DE SABOES E SABONETES

The origins of brands and modern advertising: Soap's advertising campaigns

Los origenes de las marcas y la publicidad moderna: Las campafias publicitarias
de jabones

Anténio Machuco Rosa!

Resumo

Neste artigo € analisado o surgimento das marcas e da publicidade moderna através do
exemplo das campanhas publicitarias de sabdes e sabonetes no inicio do século XX.
Serdo analisadas as campanhas de Woodbury’s e de Lux, sublinhando-se o papel que a
agéncia J. Water Thompson teve nessas campanhas. Mostra-se que no inicio do século
XX ja existiam duas grandes tendéncias na criacdo de campanhas publicitarias, a
publicidade “reason-why e a publicidade “emocional”. Mostra-se finalmente como essas
duas tendéncias estdo associadas a duas concecdes sobre o papel das marcas registadas.
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Abstract

In this article, it is analyzed the emergence of brands and modern advertising through
the example of advertising campaigns of soap in the early twentieth century. The
campaigns of Woodbury’s and Lux are analyzed, stressing the role that the advertising
agency J. Walter Thompson had in these campaigns. It is shown that in the early
twentieth century there were already two major trends in advertising campaigns, "reason
why" advertising and “emotional” advertising. It is finally shown how these two trends
are related to two conceptions of the role of trademarks.
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En este articulo, se analiza la aparicion de las marcas y la publicidad moderna a través
del ejemplo de las campaiias de publicidad de jabon a principios del siglo XX. Se
analizan las campafias de Woodbury’s y Lux, haciendo hincapi¢ en el papel que la
agencia de publicidad J. Walter Thompson tenia en estas campafias. Se muestra que a
principios del siglo XX ya existian dos tendencias principales en las campafas de
publicidad, la publicidad llamada "reason why,” y la publicidad "emocional”. Se
muestra, por Gltimo, cdmo estas dos tendencias estan relacionadas con dos concepciones
del papel de las marcas.

Palabras-clave: publicidad, marcas, Woodbury’s, Lux, triangulo semiotico.

1. INTRODUCAO

A emergéncia do consumidor moderno ocorreu a partir de meados do século
XIX devido ao surgimento dos grandes armazens, das marcas comerciais visando 0s
mercados nacionais e, de seguida, da publicidade que vai servir de suporte a essas
marcas. Os grandes armazéns, como o Bom Marché, em Franca, Baimbridge em
Inglaterra e Macy nos Estados Unidos, quebraram o anterior e tradicional sistema de
contacto direto entre o tradicional pequeno lojista vendendo a granel e o seu cliente.
Eles passaram a comprar diretamente ao fabricante, posicionando-se como um mediador
para o comprador final. As novas superficies comerciais passaram também a dispor de
uma grande variedade de produtos expostos, diante dos quais desfilava um numero
crescente de potenciais clientes. Apelavam assim a um consumo de massas (cf.
WILLIAMS, 1982). Ao mesmo tempo, as novas superficies incentivaram o
empacotamento estandardizado dos bens de consumo. Os produtos apareceram cada vez
mais sob o rétulo de marcas e, na medida em que s&o espacos onde multiplos produtos
com funcionalidades similares sdo expostos, os grandes armazéns contribuiram também
para o processo de diferenciagdo das marcas.

Foi sensivelmente no mesmo periodo, sempre na segunda metade do século
XIX, sobretudo nos Estados Unidos, que surge 0 moderno conceito de marca. A marca
comercial em sentido moderno contribuiu também para o corte radical com a venda a
granel de produtos genéricos. Os grandes armazéns contribuiram para a sua difuséo,

mas ndo foram a sua Unica causa. Na origem das marcas modernas esteve também a
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formacgdo dos mercados nacionais que, com o desenvolvimento dos novos meios de
comunicacdo (a comecar pelo caminho de ferro), se tornaram coextensivos com a
dimensdo do prdprio pais nos quais eles assentavam. Esses novos mercados Vv&o
constituir uma oportunidade para certos fabricantes que VvAao progressivamente
confrontar-se com o tradicional produtor totalmente orientado para o seu mercado local
de origem. Os fabricantes orientados para 0 mercado nacional unificado vdo entdo
encarar o problema de ter que diferenciar os seus produtos dos produtos similares que
eram produzidos pelos fabricantes locais. A solucdo do problema consistiu em designar,
através de uma marca, 0s produtos que visavam o mercado nacional, diferenciando-os
desse modo dos produtos locais similares. De seguida, isso teve como consequéncia a
prépria consolidacdo de um mercado a escala de um pais, num processo de feedback em
que os mercados nacionais fizeram emergir as marcas e as marcas consolidaram os
mercados nacionais (COCHOY, 1999) Simultaneamente, os fabricantes nacionais
desejavam que existissem precos uniformes na totalidade do seu mercado alvo, pelo que
as marcas surgiram também como uma forma de controlar, e aumentar, os precos dos
produtos: a uma certa marca ficava associado um certo preco, usualmente bem mais
elevado do que o do produto genérico correspondente (MAZA, 1999: 163 e seq.).

Uma das consequéncias mais imediatas da introducdo de marcas foi que,
progressivamente, o produto genérico vendido a granel pelo produtor ao consumidor
deixou de ser a principal forma de comercializacdo. Comecaram a aparecer produtos
designados por uma marca tornada visivel através de um nome e de um log6tipo
inscritos num pacote ou garrafa standard que tipificavam a marca em questdo. E para
ainda mais reforcar a diferenca dos produtos nacionais em relacdo aos produtos
genéricos locais, as primeiras marcas insistiram na sua genuinidade: apenas uma certa
marca corresponderia realmente ao produto genérico que lhe subjazia. A marca surge
assim, inicialmente, como uma certificacdo de autenticidade que traduz uma estreita
ligagdo ao préprio produto. Como se verd mais adiante neste artigo, inicialmente uma
marca foi concebida como uma forma de dizer que o produto que a ostenta tem
realmente uma certa origem, 0 que era conseguido por a marca reenviar muitas vezes
para o proprio nome do individuo (ou empresa) que tinha criado esse produto. Ver-se-a
igualmente que essa concegdo inicial do papel da marca est4 de acordo com as leis sobre

0 conceito de marca registada: o seu fundamento reside no facto de o registo legal de
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uma marca ter como finalidade diferenciar um produto de um outro, identificando a
empresa no qual ele se origina e protegendo assim os consumidores, isto €, garantindo
que eles ndo sdo enganados por um produto que reclama ser aquilo que nao é (cf., por
exemplo, MCCARTHY, 1996). Nesse sentido, serd sublinhado que o conceito de
marca registada apenas é adequadamente compreendido se se tiver presente que ele é
uma instancia da relacdo triangular de signo, tal como foi definida por Charles S. Peirce.

Permanecendo no periodo histérico inicial das marcas, pode afirmar-se que a
publicidade, na transicdo do seéculo XIX para o século XX, é genericamente
caracterizada por ser “informativa”, identificando o produto e sua origem, e salientando
a utilidade derivada do consumo do produto, com particular insisténcia nos beneficios
para a saude e bem-estar corporal. Esse tipo de publicidade sobretudo informativa, e
referindo a utilidade que pode ser retirada do produto, vai em alguns casos ser
substituida por um outro tipo de anuncios que apontam para outras estratégias que vao
para além da simples informacéo da utilidade. E a anélise da transicdo de um tipo de
publicidade envolvendo uma proposta de venda utilitdria ao consumidor para uma
publicidade emocional que, através de signos e ndo apenas através do produto, apela ao
desejo do consumidor, que sera feita neste artigo. A base dessa analise assenta nas
campanhas publicitarias dos sabBes e sabonetes feitas na transi¢do do século XIX para o
século XX. Serdo assim identificadas duas grandes tendéncias que marcaram a criagdo
de campanhas publicitarias durante o século XX, a publicidade centrada numa proposta
objectiva de compra do produto (“reason-why”) e a publicidade “emocional” centrada
nas aspiraces sociais do desejo (SIVULKA, 2001). Ver-se-a como as campanhas
criadas pela agéncia publicitaria J. Walter Thompson para os fabricantes de sabdes
Woodbury’s e Lux eram orientadas explicitamente por essas duas tendéncias. Ver-se-a
de seguida como essas campanhas levaram a que as marcas se comecgassem a posicionar
como um factor decisivo na criagdo da identidade do produto. Ver-se-a, finalmente,
como a capacidade das marcas elas préprias atrairem o0s consumidores se foi,
progressivamente, afastando daquela que sempre foi a filosofia subjacente as leis das

marcas registadas

2. SABOES E SABONETES: DOIS CASOS
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O surgimento das marcas de sabdes e sabonetes deve ser situado no contexto
historico da evolucdo milenar da higiene pessoal. Até muito recentemente, a higiene
pessoal era um comportamento que a generalidade das pessoas raramente praticava. Ela
estava confinada a castas sociais dominantes, nas quais a limpeza estava provavelmente
associada a purificagdo, reenviando assim para uma origem religiosa (cf. SMITH,
2007). Esse facto mostra que a higiene pessoal ndo possui uma absoluta esséncia
funcional a que os individuos naturalmente sempre teriam aspirado. E apenas durante o
século XIX, em particular nos Estados Unidos, que o habito da higiene corporal
comegou a tornar-se comum. Isso ndo ocorreu sobretudo por as pessoas terem
finalmente despertado para as vantagens medicinais de ter um corpo asseado. Mesmo se
a limpeza sempre esteve associada a superioridade moral da brancura e a sujidade a
inferioridade da negritude, a higiene pessoal emergiu durante o século XIX por atestar
um comportamento refinado que muitas pessoas comecaram a imitar (APPLEGATE,
2012: 100). Em especial, a classe média norte-americana comecou a definir-se a si
prépria enquanto classe de consumo através do ensaboamento frequente do corpo. O
uso de sabdo para lavar a pele tornou-se uma moda que era o signo de uma verdadeira
identidade individual (cf. SIVULKA, 2001).

A natureza social da importancia da limpeza através do uso de sabBes ndo
impede que o aspeto utilitario dessa pratica seja real. Se o uso de sabdo se desenvolveu
como uma pratica cultural, esta tem evidentemente uma afinidade com o aspeto
biologicamente utilitario da higiene do corpo. Retomando uma ideia que Thorstein
Veblen (1994 [1899]) desenvolveu precisamente no periodo histérico sob analise, pode
dizer-se que se o prestigio foi determinante na ado¢do do sabdo, ele veio naturalmente
acompanhado do aspeto funcional: existe afinidade natural entre prestigio e
funcionalidade. A funcionalidade — a higiene corporal, neste caso — ela propria torna-se
um signo de prestigio. A conjugacdo desses dois aspetos é importante para compreender
as campanhas publicitarias das primeiras marcas de sabdo; na realidade, foram as
marcas dos novos produtos de higiene que em larga medida iniciaram a publicidade
moderna. Apresentam-se de seguida dois exemplos que mostram como se transitou de
uma publicidade baseada na informacédo sobre a utilidade do produto para um tipo de

anuncios cada vez mais salientando o prestigio associado ao consumo de bens correntes.

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.7,N.2,2015. P. 118-139, DEZ. 2015



As origens das marcas e da publicidade moderna: As campanhas publicitdrias de
saboes e sabonetes

de Antdnio Machuco Rosa 123

2.1 Woodbury’s

A passagem de uma dindmica utilitria para uma destinada a conferir uma
qualidade ao servico do prestigio ¢ exemplificada pelo “Woodbury’s”. Ele foi criado
por volta de 1870 como uma medicina patenteada por John Woodbury, um

dermatologista que alegava que o produto curava doencas da pele (SUTON, 2009: 105).

Fig. 1 - A marca “Woodbury’s Facial Soap”
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Em 1901, John Woodbury vendeu a sua companhia a Jergens Co. Em particular,

vendeu a marca ‘Woodbury’s Facial Soap’. De seguida, em 1907, ele fundou uma nova
empresa e comecou a comercializar um sabao que designou por "Woodbury's New Skin
Soap". Em consequéncia, a Jergens Co. moveu um processo judicial para impedir 0 uso
desse nome assim como impedir que qualquer sabdo tivesse como parte do seu nome
“Woodbury”, com o fundamento de que o publico consumidor podia ser enganado. O
tribunal aceitou, afirmando que, ao comprar “Woodbury's New Skin Soap”, os
consumidores podiam, falsamente, julgar que estavam a comprar um produto fabricado
pela empresa que tradicionalmente produzia “Woodbury’s Facial Soap”, a Jergens Co.?
Esta litigancia exemplifica qual é o fundamento da lei de marcas registada, e que
entdo se estava a tornar dominante. Nos inicios do século XX, como sucedeu na lei
norte-americana de 1905, as leis das marcas registadas comegaram a tornar

definitivamente claro que a protecdo da marca consiste em proibir que um certo

2 Cf. Andrew Jergens Co. v. Bonded Products Corporation, 21 F.2d 419 (2d Cir. 1927). Disponivel em:
http://law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/21/419/1510012/. Acesso em: 31/12/2015.
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individuo ou empresa use uma marca, idéntica ou similar a outra marca ja registada, na
designacdo de um produto que seja idéntico ou similar ao produto do individuo ou
empresa que originalmente registou essa marca em conexdo com 0 seu produto (cf.
BARTHOLOMEW, 2008: MCKENNA, 2007). Noutros termos, a infracdo da lei ndo
consiste em usar a marca ela propria (o signo), mas sim no facto de uma marca
denotando um certo produto usualmente fabricado por uma certa empresa passar
também a ser usada por uma outra empresa para designar um produto similar, levando a
que os consumidores julguem, falsamente, que este produto é também fabricado pela
primeira empresa (a empresa fabricante) do produto, origem essa que se supde ser um
certificador da qualidade constante do produto. No caso, Jergens Co. v. Woodbury,
Jergens Co. acusava John Woodbury de, ao usar a marca “New Skin Soap”, ele estar a
induzir os consumidores no erro de julgar que a empresa que produzia e vendia
“Wo«odbury’s New Skin Soap” era a mesma que sempre estava na origem do produto
denotado pela marca “Woodbury’s Facial Soap”.

A legislacdo sobre as marcas registadas tem, até recentemente, subjacente a ideia
de que uma marca é uma estrutura triadica composta por um nome (a marca) que refere
um produto que reenvia a uma origem garante da sua qualidade constante (cf. BEEBE,
2010). Néo ¢é esse o significado intuitivo que hoje em dia é muitas vezes associado ao
conceito de marca: forma-se a ideia, em larga medida falsa, de que se protege a propria
marca (0o nome), e ndo a ligacdo a origem. Como se referird no final deste artigo, apenas
recentemente comegaram a existir iniciativas legislativas que protegem a prépria marca.
De facto, a ideia de que a lei supostamente protegeria as préprias marcas, o nome da
marca, decorre em parte do facto de os fabricantes terem cada vez mais a acentuado a
identidade da marca que denota um certo produto. Mesmo que de forma ainda
relativamente ténue, as campanhas das marcas de sabGes do inicio do século XX ja
apontavam nesse sentido.

Essa evolugdo ja se nota em Woodbury’s Facial Soap. O sabdo estava no inicio
indissoluvelmente ligado ao produto e a sua origem (John Woodbury) que certificava
esse produto, fazendo-se igualmente uma proposta de venda assente em propriedades
medicinais e higiénicas. Esta orientacdo manteve-se quando a Jergens Co comprou a
marca e durante o periodo de litigancia com John Woodbury. Contudo, o problema foi

que as vendas ndo cessaram de diminuir (SUTON, 2009:106). Em consequéncia, na
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década seguinte, 0 sabdo vai ser radicalmente reposicionado quando a ja entdo grande
agéncia de publicidade J. Walter Thompson desenvolveu uma campanha totalmente
inovadora para a época. A campanha foi criada pela copywriter Helen J. Landsdowne, e
o resultado foi que as vendas de Woodbury’s em 1921 ja eram vinte vezes superiores as
de 1910 (Ibidem: 107). A enorme forga da publicidade como operadora de escolha e
orientadora do desejo dos consumidores ficou cada vez mais clara.

A campanha criada por Helen Lansdowne foi baseada no slogan “A Skin You
Love to Touch”, e tera sido a primeira campanha a usar sistematicamente o sexo na
publicidade moderna (POPE, 2003). Além disso, enquanto no caso da publicidade da
maioria dos sabfes da época, a barra de sabdo — e assim o signo referindo o produto —
estava no centro do antncio, tal como sucedia com o nome “Woodbury’s Facial Soap”
em campanhas anteriores desse sabdo (cf. Fig. 4), ja no caso da campanha criada pela J.
Walter Tompson o destaque vai para a frase “A Skin You Love to Touch” e a barra de
sabdo apenas aparece num canto da pagina. A campanha deixou de se centrar nas
caracteristicas e na utilidade objetiva do produto para se centrar nas interac@es sociais

que ele inspirava (cf. Fig. 2).

Fig. 2 - Dois antncios, de 1915 e 1917, da campanha “A Skin you love to touch”
[—

A- SKIN -YOU - LOVE-TQ, TOUCH
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Uma publicidade centrada nas interagdes sociais tende a relegar para segundo
plano as caracteristicas objetivas dos produtos. Essa publicidade veicula um contedo
aspiracional que envolve a imaginacdo acerca dos outros. Os andncios do sabdo para a

face ndo se destinavam a mulheres reais que se encontravam efetivamente na situagédo
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que eles descreviam, isto €, ndo se dirigiam as mulheres de classes relativamente
afluentes que eram desejadas e cortejadas por homens galds igualmente afluentes. Os
anuncios exemplificados na Fig. 2 dirigiam-se antes a mulheres que aspiravam a
situacdo das mulheres representadas nos cartazes da campanha (Pope, Idem). Dirigiam-
se as mulheres espetadoras do anuncio e nas quais se procurava potenciar o desejo de
ser objeto do mesmo desejo de que a modelo do anuncio é objeto. As modelos dos
anuncios surgem como modelo do desejo das mulheres consumidoras que, através do
uso de Woodbury’s, poderiam adquirir o ser desejado das modelos.

O tipo de campanha “A Skin You Love to Touch” estava destinado a ter o sucesso
que também tiveram inUmeros anuncios do mesmo género, desenvolvidos ao longo do
século XX. No espirito de Helen Lansdowne, a campanha Woodbury’s era orientada
pelas duas forgas potencialmente divergentes da publicidade moderna. Por um lado,
existe a publicidade “reason-why”, proposta inicialmente por John E. Kennedy em
1904, e caracterizada pela apresentacdo de um argumento especifico centrado no
produto que leve a sua compra (LEARS, 1994: 198; SIVULKA, 1998: 107). Por outro
lado, existe a publicidade que criativos como Theodore MacManus e Raymond Rubican
designavam por “publicidade atmosférica” (ou “publicidade emocional”), e que gira
“em torno de sugestdes veiculando a impressdo de integridade, qualidade, prestigio”
(SIVULKA, 1998: 113). Essas duas tendéncias na publicidade sempre coexistiram e
elas eram um guia orientador da J. Walter Thompson. A agéncia estimava que uma
campanha como a de Woodbury’s representava precisamente um exemplo da
coexisténcia entre as duas grandes duas formas de conceber anuncios. Segundo a
propria Helen Lansdowne, “A Skin You Love To Touch” era “30 % sentimento e 70 %
tratamento”, onde os 70 % eram certamente ganhos com o texto que acompanhava a
imagem. Ja em 1921 a proporcdo alterava-se para 40-60%, “talvez porque o sucesso
emocional do apelo a uma pele suave e acariciavel se tinha tornado irresistivel”
(SUTTON, 2009: 110). O “emocional” é da ordem do “atmosférico”, isto é, do desejo
intangivel assente mais em interacfes sociais do que em qualidades objetivas do
produto. Na época, ainda era dificil admitir que uma campanha assentasse quase
exclusivamente no emocional. E no entanto claro que se verificou nessa altura uma
transicao histdrica da publicidade “reason why” para a publicidade emocional assente

no ser, no estilo pessoal e no desejo que os sujeitos do anuncio despertavam. A
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identidade da marca deveria veicular esses valores emocionais. Na realidade, foi ainda a
J. Walter Thompson que consumou completamente essa transicdo, como atesta um
segundo exemplo de campanha publicitaria de sabGes, a que langou o sabonete de banho

Lux.
2.2 Lux

A Lever Brothers foi criada em Inglaterra, em 1851, como mais uma das lojas
destinadas a vender produtos a granel. Em 1885, a empresa langou a sua primeira barra
de sabdo com marca, Sunlight Soap, a que se seguiu 0 seu primeiro grande sucesso
comercial, o sabdo Lifeuoy. Em 1900 foi lancado, primeiro em Inglaterra depois nos
Estados Unidos, o sabdo Lux. A originalidade deste produto consistia em ser uma forma
de sabdo em pd proposta como uma vantajosa alternativa ao tradicional sabdo em barra.
A Lever propés Lux como uma marca que distinguia o seu produto dos sabdes
genéricos, comercializando-o em embalagens standard e com 0 nome bem destacado no
anincio. A proposta — portanto, a utilidade — associada ao produto consistia,
inicialmente, em afirmar que a lavagem com Lux néo fazia encolher as las (cf. Fig. 3:

“Lux won't shrink woollens™).®

Fig. 3 - O sabdo Lux em pacote e prometendo ndo encolher as 1as (1900)

% Sobre as campanhas de Lux criadas pela da J. Walter Thompson, cf. Stefan Schwarzkopf (2008).
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Quando, a partir de 1906, a Lever comecou a comercializar Lux nos Estados
Unidos, a empresa recorreu aos servi¢os da J. Walter Thompson. Tal como faria com
Woodbury’s, a agéncia procurou reposicionar Lux, direcionando-0 inicialmente para
classes sociais com capacidade financeira para adquirir um vestuario mais dispendioso
que necessitasse de manter-se em bom estado apo6s a lavagem. O reposicionamento
levou também a propor Lux como um produto que podia ser usado para lavar todo o

tipo de tecidos delicados (cf. Fig. 4).

Fig. 4 - Um andncio de 1919: Lux deixa em bom estado os tecidos delicados

Tiv Lt Howe S e dsoas, 1919 11

Sempre gracas aos esforcos da J. Walter Thompson, a partir da segunda década
do seéculo XX Lux deixou de estar centrado apenas na utilidade e comecou a ficar
associado a estilos de vida dispendiosos, sendo também associado as mulheres que, nos
Estados Unidos, comecavam a aderir as novas tendéncias da moda assentes em vestidos
simples de inspiracdo desportiva. Essas mulheres trocavam frequentemente de roupa, e
a sua lavagem com Lux permitia a sua preservacgdo (cf. Fig. 5).
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Fig. 5 - Lux é associado as novas tendéncias do vestuario feminino. O andncio é de
1920.
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Por meados dos anos vinte, a J. Walker Thompson deu mais um passo na criacao
publicitaria e passou a ligar a marca Lux aquela que durante muitos anos seria a sua
imagem de marca, 0 recurso a celebridades, como estrelas de cinema e membros da

realeza.

Flg 6 - Lux, as estrelas de cinema, e a realeza (1925)
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Ainda em meados dos anos vinte, a agéncia publicitaria realizou para a Lever
um conjunto de trabalhos de campo, que hoje designariamos por estudos de marketing,
e que permitiram concluir que um numero crescente de pessoas estava a utilizar o
produto Lux para outros fins para além dos explicitamente visados pela empresa
fabricante. Em vez de ser apenas utilizado para lavar roupa, Lux estava também a ser
utilizado para lavar as méos e o cabelo. Foi no seguimento dessa descoberta que a Lever
lancou um futuro icone publicitario, o sabonete de banho Lux. Paralelamente, em 1927-
28, inicialmente em Inglaterra, a Walter Thompson concebeu uma nova campanha
publicitaria da Lux que prolongou as tendéncias que ja se vinham a manifestar no
passado, mas que, ao mesmo tempo, centrou definitivamente a marca Lux em torno dos
estilos de vida da mulher moderna sofisticada, quer dizer, em torno do desejo de
manifestar uma identidade pessoal superior. Essa nova campanha da Lux rompeu
definitivamente com as formas tradicionais de publicidade de sabdes
(SCHWARZKOPF, 2008). Rompeu com a campanha de Woodbury’s centrada na
seducdo e desejo sexual. E rompeu ainda mais claramente com as formas mais
tradicionais de publicidade de sabdo assentes em imagens de donas de casas a realizar
tarefas domésticas na cozinha ou na casa de banho (veja-se a Fig. 7).

Fig. 7 - A esquerda, um anuncio de Lux seguindo a publicidade tradicional centrada em
tarefas domesticas. A direita, um anuncio do sabdo Ivory Soap.
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A campanha de 1927/28 abandonou por completo a ideia de que comprar Lux
era comprar sabdo, assim prosseguindo a tendéncia anterior de posicionamento da
marca. Passou antes a tentar vender-se a ideia de limpeza e, sobretudo, a campanha
assentou nos temas da moda e do mundo do estilo, prestigio e seducdo. Como é referido
explicitamente no documento divulgado a imprensa pela J. Walker Thompson, o
objetivo da campanha “era mudar a percecdo do produto [Lux] enquanto apenas um
produto de sabdo em po diferente, para passar a ser uma espécie de produto magico” (In
SCHWARZKOPF, 2008: 23). Ou, nas palavras do presidente da Lever, A. Countway,
Lux deveria ser colocado num “pindculo, sem qualquer liga¢do a roupa suja e tanques
de lavar roupa” (In SIVULKA, 2001: 122).

A diferenciacao de produto ja ndo assentava nas carateristicas proprias do sab&o
em po6 Lux. A J. Walter Thompson deixou de procurar diferenciar Lux através de uma
proposta “reason why” objetiva, como ainda em parte sucedia com Woodbury’s. O que
passou exclusivamente a ser proposto foram os valores e emocgOes associados ao
produto e, portanto, a forma como ele interagia com o ser social da consumidora. Essa
interacdo, 0 ser que o sabonete Lux conferia, era o prestigio, o glamour do estilo
sofisticado da mulher moderna que estava definitivamente na moda — a mulher que
seguia a nova moda dos trajes desportivos naturalmente adaptados ao corpo que tinha

sido introduzida por casas de costura como Chanel. Veja-se a Fig. 8.
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Fig. 8 - Os anuncios Lux em 1928. Exibem-se mulheres sofisticadas dentro do estilo
desportivo que entdo era a nova moda.
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A trajetoria das campanhas da Lux nas primeiras trés décadas do século XX
revela uma tendéncia nitida. Primeiro, existiu a énfase no empacotamento do produto e
no seu uso para certas finalidades especificas (ndo encolher as 1as), dispensando o
tradicional sabdo em barra. De seguida, surgiu a ideia publicitaria de que, mais que
vender “sabdo”, Lux era a venda de limpeza e higiene pessoal. Depois, a proposta de
Lux foi que o produto devia ser adotado por classes relativamente ricas, que queriam
lavar diversas vezes os seus tecidos delicados. Seguiu-se 0 recurso a celebridades.
Finalmente, mais do que “sabao” e “higiene”, Lux passa a estar associado ao prestigio,
ao glamour, a moda, isto &, a personalidade ou ser da consumidora na sua relacdo com
outros seres humanos que lhe servem de modelos. E essa trajetoria que permite

sustentar que a campanha Lux de 1928 antecipou a publicidade baseada em estilos de
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vida (lifestyles), que se tornaria dominante a partir dos anos sessenta
(SCHWARZKOPF, 2008).

A estratégia publicitéaria de Lux foi delineada pela agéncia J. Walter Thompson.
E inteiramente correto afirmar que essa agéncia foi a principal fundadora da publicidade
moderna. Ela foi responsavel por diversas inovagfes na concecdo e distribuicdo de
publicidade. Viu-se qual foi a estratégia seguida no caso da conta Woodbury’s. Na
campanha para esse sabdo, ja existia a énfase na comunicacdo ao consumidor de um
desejo de ser. E notavel como, no inicio do século XX, era claro para agéncia norte-
americana que a publicidade ndo se baseava apenas numa proposta objetiva de compra e
no recurso a imagens visualmente atraentes, mas na capacidade de “criar desejo pelo
produto publicitado” (J. WALTER THOMPSON, 1911:31).

A publicidade é uma forma de comunicar o desejo. A frase anteriormente citada
foi escrita em 1911 e ainda pode ter alguma ambiguidade, pois por “desejo” pode ser
entendido apenas o desejo da utilidade que o produto confere. No entanto, o exemplo da
evolucdo das campanhas Woodbury’s e Lux mostra que o “desejo” tendeu
progressivamente para o desejo associado a personalidades, a qualidade prestigiosa que
pode ser adquirida ao consumir o produto. Consumindo 0 mesmo produto que a
personalidade consome, o espectador participa do seu ser, que consiste no seu prestigio,
E uma qualidade que é um ser-para-os-outros. Esse tipo de prestigio era
indiscutivelmente possuido pela estrela de cinema que usava Lux, € a promessa
publicitéria era que ele também poderia ser adquirido pela consumidora que imitasse a
estrela de cinema. Lux ndo era um sabao destinado a higiene, mas sim um sabonete de
banho que constituia um “produto magico”. Se em 1911 os copyrighter’s da J. Walter
Thompson ainda ndo tornavam por escrito essa ideia completamente explicita, tal ja
sucedeu em 1927, precisamente no contexto da campanha de Lux. Escreveu nessa altura

o diretor da agéncia, Stanley Resor:

“O espirito de competicdo (....). Queremos copiar aqueles que consideramos
superiores em conhecimento, gosto ou experiéncia. O desejo de emulagdo é maior nas
mulheres que nos homens. Lombroso, o famoso psicélogo, explica isso em termos da
habilidade feminina para ativar a sua imagina¢do com objetos externos” (In FOX,

1997: 90).

29 ¢

A publicidade respeita a “competi¢ao”, “copia” e “imaginagdo”. A competicao ¢

0 desejo de cada mulher de ser admirada por outras, posicdo que pode ser atingida
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copiando o modelo que Ihe mostra 0 ser pessoal prestigioso que estd associado a um
certo produto. Essa relacdo com o modelo desenrola-se sobretudo na imaginacao, na
imaginacgdo que o destinatario do anuncio coloca no ser do modelo que Ihe é mostrado.
A utilidade do produto fica completamente contaminada pelo ser ou estilo pessoal que
Ihe fica associado.

A trajetdria subsequente de Lux é bem conhecida. Durante muitos anos, 0s
sabonetes Lux foram “os sabonetes usados pelas estrelas de cinema”. Em 1927, a J.
Walter Thompson langou uma nova campanha em que substituiu o tradicional desenho
publicitario e, em fotografias, anunciou que “9 em cada 10 estrelas de cinema tratam da
sua pele com sabonete Lux”. A associacdo de Lux ao glamour das estrelas de cinema
tornou-se a uma componente central da imagem ou identidade de marca do sabonete
fabricado pela Lever. O sucesso da campanha € atestado pelo facto de essa imagem de

marca ter perdurado durante décadas.

Fig. 9 - A famosa campanha de Lux “9 em cada 10 estrelas de cinema usam o0 sabonete
de banho Lux”

9 out of 10 Screen Stars czm
Skin with Lux Toilet Soap

3. CONCLUSAO
As campanhas publicitarias de sabdes e sabonetes permitiram identificar dois

grandes géneros de publicidade. Por um lado uma publicidade que prolongou o tipo de

anuncios meramente informativos que acompanharam o surgimento das primeiras
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29 <C

marcas comerciais durante o século XIX. E a publicidade “logica”, “reason-why”, que
visa transmitir uma proposta de compra assente em reais, ou supostas, propriedades
objetivas de um produto e que respondem a uma utilidade buscada pelo consumidor.
Pode afirmar-se que se esta, neste caso, perante uma estrutura diadica produto —
utilidade do consumidor, em que pode ser negligenciada a influéncia de terceiros
individuos nas escolhas de um individuo.

Contudo, procurou mostrar-se neste artigo que a este género de publicidade se
Seguiu uma publicidade que, no inicio do século XX, era designada por “emocional” ou
“atmosférica”, isto €, centrada no desejo envolvido nas interagdes sociais e apelando a
qualidade intangiveis, “atmosféricas”, como o estilo prestigioso. Nesse tipo de anuincio,
a mensagem publicitaria veicula a ideia de que, ao consumir o que o modelo consome, o
espetador serd objeto da mesma admiracdo por parte dos outros de que o modelo, ele
proprio, € objeto. E uma estrutura triangular ilustrada na Fig. 10.

Fig. 10 - Estrutura triddica na publicidade “atmosférica”

Modelo

Espetador 4g QOutros

Aos dois tipos de publicidade também podem estar associadas diferentes formas
de conceber o papel das marcas. Uma publicidade informativa e “reason-why” tende a
estar acompanhada de uma concepc¢do da marca em que a qualidade do produto que ela
designa é certificada pelo individuo ou empresa que o produz. Mostrou-se neste artigo
como esta concepcao estava presente em produtos como os sabdes certificados por John
H. Woodbury. Nesse caso, a marca pouco mais € do que o simples nome que designa o
produto e que reenvia para a sua origem. Este uso da marca estava perfeitamente de
acordo com as leis das marcas registadas que surgiram durante o século XX: a fungéo
da marca (do nome) consiste em denotar um produto e reenviar a sua origem. Assim

sendo, infringir uma marca registada consiste simplesmente no facto de terceiros usarem
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uma marca (um nome) para denotar um produto com uma origem diferente daquela que
0 consumidor usualmente associa ao produto. Como acima se referiu, infringir uma
marca consiste em quebrar a ligacdo estabelecida entre uma certa marca e uma origem
que garante a reputacdo e qualidade constante do seu produto, com a consequéncia de
confundir e enganar o consumidor. Nessa perspectiva, a estrutura das marcas comerciais
legalmente traduzida nas leis da marcas € uma instancia do triangulo semiotico.
Recorde-se que, para o fundador da semiética moderna, Charles S. Peirce, um signo é
definido por trés elementos em relagdo: o signo em si mesmo (uma palavra, um
desenho, por exemplo), esse signo em si mesmo na sua relagdo com um objecto fisico
exterior no lugar do qual o signo em si mesmo se encontra, e 0 signo em Si Mesmo
enquanto determina um interpretante, o qual “significa” o signo e se encontra na mesma
relacdo para o objecto que o signo em si mesmo ele proprio se encontra (PEIRCE, 1931,
Vol 11). E este tipo de estrutura que se encontra subjacente & concepcio classica das
marcas registdas. Apenas existe marca registada quando existe idéntica estrutura
triangular, em que a marca ela propria corresponde ao signo em si mesmo de Peirce, 0
produto corresponde ao objecto e a origem e qualidade correspondem ao interpretante.
Uma marca apenas € uma marca registada, isto €, um monopdlio estatuido pela lei,
qguando estdo presentes esses trés elementos ligados entre si (cf. figural). As leis das
marcas registadas sdo a forma de preservar a integridade da relacéo entre os trés termos
do triangulo (BEEBE, 2010). Nesta concecdo, os individuos ndo consomem marcas, 0
signo ele préprio e os valores que possa veicular. Eles ndo sdo orientados pela atrac¢do

e desejo de marca ele proprio.
Fig. 11 - Uma marca registada é uma estrutura triadica composta pela marca, produto e
origem e qualidade

Marca

Produto Origem e quahidade

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.7,N.2,2015. P. 118-139, DEZ. 2015



As origens das marcas e da publicidade moderna: As campanhas publicitdrias de
saboes e sabonetes

de Anténio Machuco Rosa 137

No entanto, com o surgimento de uma publicidade salientando o prestigio que
uma certa marca associa ao individuo que a usa, a funcao real das marcas deixa de ser a
que esta subjacente as leis tradicionais das marcas registadas. Se o conceito de
identidade de marca ainda nédo estava tematizado quando a J. Walter Thompson langou
as campanhas Lux, ja por essa altura se compreendia que a fungdo de uma marca era
muito maior do que a mera designacdo de um produto e da sua origem. Num texto
escrito em 1927, na mesma altura em que surgiram as campanhas de Lux assentes em
prestigio e glamour, Frank Schechter escreveu um artigo, The Rational Basis of
Trademark Protection, destinado a ter uma enorme influéncia na area da propriedade
intelectual, e no qual se que o “poder de uma marca” ja entdo pouco tinha a ver com a
identificacdo de uma origem do produto, mas sim com a sua capacidade em “estimular
mais compras por parte do publico consumidor” (SCHECHTER 1927: 818). Nas
modernas realidades comerciais de uma sociedade de consumidores, a marca, 0 signo
em si mesmo, ndo visa sobretudo garantir a reputacdo de qualidade constante (goodwill)
de um produto e empresa, mas sim criar essa reputagdo; a marca ndo garante essa
reputacdo, antes a cria (Idem: 819). O signo-marca ndo é um simples nome que reenvia
para uma realidade mais substancial, a Unica verdadeiramente importante, que seria a
reputagdo de qualidade de uma empresa que fabrica um certo produto. Pelo contrario, “é
a marca que realmente vende o produto” — néo a utilidade -, e quando mais distintiva a
marca maior o seu poder de venda (Ibidem). Portanto, para um autor como Schechter a
proteccdo das marcas deveria incidir no seu caracter Unico, singular, na sua identidade
que a diferencia de qualquer outra marca. Nesse sentido, a lei das marcas registadas
deveria garantir direitos absolutos de propriedade ao detentor da marca. A lei deveria
proteger o proprio nome, impedindo que este fosse usado para designar produtos com
funcionalidades diferentes. Nesta concecéo, dois dos veértices do triangulo semiotico — o
produto e a origem — tendem a colapsar, ficando em destaque o signo ele proprio
enquanto orientador do desejo de marca.

Assim, o uso efectivo das marcas em campanhas durante a década de vinte do
século passado ja apontava para uma realidade daquela que entdo estava codificada
juridicamente. No entanto, a ideia de que a identidade da marca deveria ela propria ser
legalmente protegida demorou bastante a ter alguma traducédo legal. Durante décadas, a

lei continuou a insistir na ficcdo segunda a qual a marca reenvia fundamentalmente a
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uma origem, assim garantindo que os consumidores ndo sdo enganados. Apenas
recentemente, em face da crescente importancia comercial do poder de atracdo da
propria marca, as leis passaram a incorporar clausulas, designadas por clausulas anti-
diluicdo das marcas.* Apesar da ambiguidade dessas leis, elas traduzem um momento
em que o quadro legal das marcas comega a estar em harmonia com préticas
publicitarias existentes ha quase um seculo quando produtos como sabdes e sabonetes,
preenchendo inicialmente uma funcéo sobretudo utilitaria, foram transformados numa

proposta de prestigio veiculada através de uma marca.
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