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RESUMO

O trabalho parte da lacuna existente sobre estratégias de marketing simbdlico em setores
altamente regulados, nos quais os meios tradicionais de divulgacao sao restritos. Nesse sentido,
para responder & provocacio “E proibido fumar?”, este estudo tem por objetivo analisar como
a marca Lucky Strike, pertencente a BAT Brasil, utiliza os arquétipos de marketing ¢ a
personalidade de marca para construir sua identidade, mesmo com os entraves impostos pela
legislagdao. Diante das restrigdes legais a publicidade de tabaco no Brasil, a marca recorre a
estratégias simbolicas e visuais — especialmente por meio do design de embalagens — para se
comunicar com os consumidores. A metodologia adotada ¢ qualitativa, com analise de duas
versoes da marca — Lucky Strike Red ULP Patterson e Lucky Strike Fresh Wild — considerando
estética visual (cores, tipografia e simbolismo), preco e contexto historico. Os resultados
indicam que a marca sustenta sua narrativa principal no arquétipo do Fora da Lei, associado a
rebeldia, liberdade e autenticidade, construido ao longo do tempo por meio de campanhas
publicitarias iconicas. Além disso, variagdes especificas assumem outros arquétipos
complementares: o Cara Comum, na versdo Red ULP Patterson, apelando a tradigdo,
acessibilidade e confianga; em contraste, Fresh Wild expressa tragos do Explorador,
direcionado a jovens adultos em busca de novidade e experiéncias sensoriais, mantendo ainda
os ecos da identidade do Fora da Lei. Mesmo com mudangas estéticas e de posicionamento, a
marca mantém coeréncia simbolica, reforcando sua esséncia através do design, da linguagem
visual e da escolha dos nomes dos produtos. Conclui-se que a Lucky Strike adapta sua
comunicacao aos limites legais por meio de estratégias indiretas, sustentadas pelo uso simbdlico
do branding. O estudo contribui para a compreensao do marketing em mercados restritivos e
oferece insights relevantes para marcas que enfrentam desafios semelhantes de comunicagao,
reputagdo e reposicionamento simbolico. Contudo, considerar o cendrio limitado por
legislagdes sanitarias, exige atengdo ndo apenas aos mecanismos de comunicacdo utilizados,
mas principalmente, as implicagdes éticas e sociais das estratégias de constru¢ao de identidade
de marca adotadas por empresas que comercializam produtos prejudiciais a saude,

especialmente, seus impactos no imaginario coletivo.

Palavras-Chave: Branding; Arquétipos de Marketing; Identidade de Marca; Cigarros; Lucky
Strike.



ABSTRACT

This study addresses the existing gap regarding symbolic marketing strategies in highly
regulated industries, where traditional advertising channels are restricted. In response to the
provocation “No Smoking?”, the aim is to examine how the Lucky Strike brand, owned by BAT
Brazil, builds its identity using marketing archetypes and brand personality, despite the
limitations imposed by legislation. Given Brazil’s strict tobacco advertising laws, the brand
turns to symbolic and visual strategies — particularly through packaging design — to
communicate with consumers. A qualitative methodology was used to analyze two product
variations — Luck Strike Red ULP Patterson and Lucky Strike Fresh Wild — focusing on visual
aesthetics (colors, typography, symbolism), pricing, and historical context. Findings show that
the brand’s core narrative is built around the Outlaw archetype, associated with rebellion,
freedom, and authenticity, developed over time through iconic advertising campaigns.
Additionally, each variation embodies complementary archetypes: Red ULP Patterson reflects
the Everyman, evoking tradition, accessibility, and trust; in contrast, Fresh Wild draws on the
Explorer, appealing to young adults seeking novelty and sensory experiences, while still
echoing the Outlaw essence. Despite changes in aesthetics and positioning, the brand maintains
symbolic consistency, reinforcing its identity through design, visual language, and product
naming. The study concludes that Lucky Strike adapts its communication to legal restrictions
through indirect strategies grounded in symbolic branding. It contributes to the understanding
of marketing in restricted markets and offers insights for brands facing similar challenges.
However, it also emphasizes the need to consider the ethical and social implications of brand

identity strategies for harmful products, particularly their influence on public perception.

Keywords: Branding; Marketing Archetypes; Brand Personality; Cigarettes; Lucky Strike.
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1. INTRODUCAO

Em alguns casos da constru¢cdo de uma marca forte e consolidada no mercado, as estratégias
passam pelo uso de arquétipos, padrdes universais de comportamento e narrativa presentes no
inconsciente coletivo. Inspirados na teoria de Carl Jung e adaptados para o marketing por
Margaret Mark e Carol Pearson, na obra “O Herdi e o Fora da Lei”, os arquétipos ajudam as
marcas a criar conexoes emocionais com os consumidores, tornando sua comunicagdo mais
assertiva e consistente (Mark e Pearson, 2001). No setor do tabaco, em que ha severas restrigdes
a publicidade e crescente conscientizagao sobre os riscos do fumo, as estratégias de branding
desempenham um papel crucial para a fidelizacdo dos clientes e a atragdo de novos

consumidores.

A British American Tobacco (BAT), uma das maiores empresas do setor, atua no Brasil por
meio da Souza Cruz, com um portfolio de marcas que atendem a diferentes perfis de
consumidores. Diante das limitagdes impostas pela legislacdo e da crescente conscientizacao
sobre os maleficios do tabagismo, a BAT recorre aos arquétipos para comunicar a identidade
de suas marcas e diferenciar seus produtos no mercado. Mesmo com a proibi¢ao da publicidade
convencional, as empresas de tabaco utilizam estratégias sutis de posicionamento e identidade

visual para influenciar a percep¢ao do consumidor e reforgar a presencga de suas marcas.

A partir do exposto, surge a seguinte indagacao e pergunta de partida para este trabalho: Como
a teoria dos arquétipos e a personalidade de marca contribuem com as estratégias de

marketing da BAT Brasil, mesmo considerando os entraves impostos pela legislacio?

Sendo assim, o presente trabalho tem como objetivo analisar como a marca Lucky Strike,
pertencente a BAT Brasil, utiliza os arquétipos de marketing ¢ a personalidade de marca para
construir sua identidade, mesmo com os entraves impostos pela legislagdo. Para tanto, foram
analisadas duas versdes da marca — Lucky Strike Red ULP Patterson e Lucky Strike Fresh Wild
— com base em trés pilares principais: o design das embalagens, o posicionamento de prego no
mercado e o contexto historico da marca, incluindo referéncias as publicidades do passado. A
escolha dessas duas variagdes possibilita observar como a marca se comunica tanto com um
publico mais tradicional quanto com jovens adultos atraidos por experiéncias sensoriais

inovadoras.

Diante da teoria dos arquétipos, de Mark e Pearson (2001), identificou-se quais dos 12
arquétipos sdo utilizados nessas marcas e de que forma a abordagem arquétipa contribui para a

fidelizagdo dos consumidores e a captacao de novos clientes. Nesse sentido, a perspectiva de
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Aaker (1997), contribuiu para sedimentar o entendimento de branding em relagdo a

personalidade da marca, mesmo diante das restricdes legais impostas ao mercado de tabaco.
Para auxiliar no alcance do objetivo geral, alguns objetivos especificos foram tragcados, a saber:

e Identificar o arquétipo predominante da marca-mae Lucky Strike com base em sua
trajetoria historica, elementos simbolicos e campanhas publicitarias do passado;

e Analisar o design das embalagens das versdes Lucky Strike Red ULP Patterson e Lucky
Strike Fresh Wild, com foco na simbologia visual, tipografia e uso de cores como
ferramentas de comunicacao da personalidade e do arquétipo de cada uma;

e Investigar o posicionamento de preco e os recursos de diferenciacdo utilizados em cada
versdo como forma de atrair publicos distintos e reforcar seus respectivos arquétipos;

e Compreender de que maneira a marca mantém conexdo emocional com seus
consumidores, mesmo com a proibicdo da publicidade tradicional, por meio da

constru¢do simbolica e visual da marca.

A presente pesquisa se justifica por investigar como uma marca centendria e consolidada como
Lucky Strike se mantém relevante e competitiva em um mercado altamente regulado, como o
setor tabagista. Diante da proibi¢do da publicidade convencional, compreender as estratégias
simbdlicas e visuais utilizadas por marcas de cigarro torna-se fundamental para o campo do
marketing e do branding, especialmente no que diz respeito a criagdo de conexdes emocionais

com o consumidor.

A andlise dos arquétipos de marca, baseada na teoria de Carl Jung e adaptada ao marketing por
Margaret Mark e Carol Pearson, oferece uma lente poderosa para entender como marcas
comunicam valores, estilo de vida e posicionamento simbolico, mesmo com limitag¢des legais

sevceras.

Além de sua relevancia académica, ao contribuir para o aprofundamento das discussdes sobre
identidade de marca em contextos restritivos, esta pesquisa também possui relevincia pratica,
pois oferece insights Uteis para profissionais de marketing que atuam em mercados com

desafios de reputacdo, limitacdes legais ou necessidade de reposicionamento simbolico.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 A importancia do branding e do uso de arquétipos na construcio de valor para as
marcas

No contexto do marketing tradicional, os 4Ps — Produto, Preco, Praca e Promogao — constituem
a base para o desenvolvimento de estratégias eficazes de mercado (Kotler; Armstrong, 2015).
No entanto, no setor tabagista por exemplo, que opera sob rigidas restricdes legais,
especialmente em relacdo a publicidade, o desafio de atrair e fidelizar consumidores demanda
abordagens mais simbolicas e intangiveis. Com a proibi¢do de propagandas diretas, o produto
(o tipo de tabaco, a presenca de capsulas e o design das embalagens) e o preco tornam-se
instrumentos de comunicacdo indireta com o consumidor, enquanto a praga (distribuicio)
assegura a presenca da marca nos diferentes espagos sociais (Solomon, 2016). A promogao, por
sua vez, ¢ substituida por estratégias de branding, que visam criar uma identidade de marca

coerente, simbdlica e emocionalmente atrativa.

O branding se estabelece como um processo continuo e estratégico que integra todas as agdes
da marca (Tomiya, 2010). Indo além de identidade visual ou slogans, Yanaze (2011) reforca
que o branding agrega valor intangivel a marca, impactando diretamente sua percepgao e
desempenho no mercado. Quando bem executado, garante que a marca cumpra sua promessa
de valor de maneira coesa e eficaz. Ao ser tratado como um processo estratégico, o branding
contribui para o fortalecimento dos ativos intangiveis da empresa, os quais sdo essenciais para
mensurar o valor financeiro da organizag¢do, impactando desde a cotacdo de suas acdes até

negociacdes de fusdes e aquisi¢des (Yanaze, 2011; Tomiya, 2010).

A marca desempenha um papel central no processo de branding, cuja influéncia pode variar
conforme a categoria de produto, a posi¢cao no mercado e o contexto geografico (Tomiya, 2014).
Para que a percepcao de valor seja efetiva, ¢ fundamental que os consumidores percebam
diferengas claras entre as opcdes disponiveis no mercado. Caso todas sejam vistas como
equivalentes, a diferenciacdo ndo se estabelece. O uso de arquétipos pode facilitar essa
diferenciacgdo, criando referéncias simbolicas que reforcam a identidade e a singularidade da

marca.

Nesse contexto, a humanizag¢ao das marcas tornou-se um diferencial competitivo em um cenario
em que os consumidores valorizam cada vez mais marcas que refletem seus valores, crengas e
estilos de vida. Segundo Alexandre e Geraldes (2017), o uso de arquétipos é uma estratégia

essencial para definir um posicionamento auténtico ¢ emocionalmente ressonante. Barth e
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Musskopf (2011) destacam que acompanhar as mudangas sociais por meio de arquétipos
permite manter a conexao com o publico-alvo. Os autores refletem que, exemplo disso, € o caso
da marca Consul, que com o aumento da longevidade da populacdo brasileira, adaptou sua
comunicagao para representar o “novo idoso” — ativo, tecnologico, curioso € em busca de

qualidade de vida.

Nesse sentido, Bengala, Nascimento e Silva (2005) destacam que os arquétipos ajudam a
consolidar o posicionamento da marca, ancorando-a em valores coerentes e complementares, o
que contribui para o desenvolvimento de uma estratégia clara e eficaz. Além disso, eles
atribuem identidade e personalidade a marca, tornando-a mais distinta no mercado. Siraj e
Kumari (2011) reforcam que os arquétipos oferecem uma linguagem intuitiva que representa a
esséncia da marca, funcionando como um recurso persuasivo que contribui para seu sucesso.
Dessa forma, considerar os arquétipos no planejamento estratégico fortalece a marca,

ampliando seu impacto e favorecendo o branding.

2.2 Arquétipos de Marketing: A Teoria de Mark & Pearson

No contexto empresarial, compreender o funcionamento do cérebro tornou-se uma vantagem
estratégica no desenvolvimento de marcas. A neurociéncia oferece insights valiosos sobre como
os consumidores tomam decisdes, reagem a estimulos visuais e emocionais e constroem
vinculos com produtos e servigos. Esse conhecimento permite criar campanhas mais
envolventes e assertivas, capazes de gerar conexdes afetivas e duradouras com o publico
(Galvao; Baldan; Moneiro, 2023). Nesse cendrio, os arquétipos se destacam como ferramentas

simbolicas que despertam respostas emocionais profundas e universais.

Carl Jung (2000) afirma que os arquétipos fazem parte do inconsciente coletivo — estruturas
psiquicas herdadas que moldam percepcdes e comportamentos humanos. Presentes em mitos,
narrativas e sonhos, eles influenciam a forma como nos relacionamos com o mundo, inclusive
com as marcas. Ao mesmo tempo, se entrelacam com o inconsciente pessoal, formado por
experiéncias vividas. Quando ativados de maneira auténtica, esses simbolos favorecem uma

comunicag¢do mais profunda e significativa entre marcas e consumidores.

Baseando-se nisso e explorada pelo neuro marketing, foi ampliada por autoras como Carol
Pearson e Margaret Mark (2001), que no livro “O Herdi e o Fora da Lei”, mostram como marcas
fortes incorporam arquétipos para construir identidades simbolicas marcantes. Ao ancorar sua
esséncia em narrativas coletivas, essas marcas conseguem nio apenas se diferenciar no

mercado, mas também gerar impacto emocional real.
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Nesse cenario, fatores subjetivos como a afinidade com a marca influenciam a decisdo de
compra mais do que critérios objetivos (Mark; Pearson, 2001). A auséncia de diferenciagdo
concreta leva o consumidor a optar por marcas com as quais sente conexao emocional (Mowen;
Minor, 2003). Assim, o uso estratégico desse simbolismo, por meio de arquétipos bem

definidos, fortalece marcas lideres, as quais mantém sua presenc¢a no imaginario coletivo.

De acordo com os autores, com o tempo, a marca passa a ter um significado simbdlico, que ¢
seu ativo mais precioso e insubstituivel, pois fala ao sentimento do publico. A Nike, por
exemplo, adota o arquétipo do Herdi — desde o nome inspirado na deusa grega da vitdria até
campanhas que retratam atletas em momentos de superacdo — gerando identificagdo com

aqueles que aspiram a conquista e ao esfor¢o recompensado (Mowen; Minor, 2003).

Os autores, ao analisarem padrdes recorrentes na literatura ¢ no cinema, identificaram que
arquétipos como o herdi, o sdbio e o rebelde mantém sua esséncia ao longo do tempo por
refletirem dilemas e motivagcdes humanas universais. Ao aplicarem essa logica ao branding,
perceberam que os arquétipos funcionam como pontes simbolicas entre produtos e desejos dos
consumidores. Como afirmam as autoras (figura 1), “as imagens arquetipicas sugerem a

realiza¢do dos mais basicos desejos e motivagdes humanas” (Mark; Pearson, 2001, p.28).

Figura 1 - As quatro necessidades basicas baseadas em arquétipos.

Estabilidade

Pertenga - T » Independéncia

Mestria

Fonte: Mark e Pearson (2001, p. 28).

Cada arquétipo possui caracteristicas proprias e esta ligado a um grupo motivacional (figura 2).
Embora uma marca possa transitar entre eles, ¢ essencial definir um arquétipo predominante,
alinhado ao seu posicionamento e publico-alvo. Ainda segundo Mark e Pearson (2001, p. 14),
“os arquétipos proporcionam o elo perdido entre a motivagdo dos clientes e as vendas do
produto”. Para Melo (2014), contudo, o maior desafio consiste em manter esse posicionamento

vivo na mente do consumidor.



Figura 2 - Relacdo entre arquétipos e motivagao.

Arquétipos e motivagdo
Motivacao: Estabilidade & | Pertenca & Risco & Independéncia &
controle prazer mestria satisfacdo
Criador Bobo da Corte | Herdi Inocente
Prestativo Cara Comum Fora-da-lei Explorador
Governante Amante Mago Sdbio
Medo do Ruina financeira, | Exilio, Ineficicia, Cair na
consumidor doenga, caos orfandade, impoténcia, | armadilha,
incontrolavel abandono, desamparo | ser traido,
ser esmagado vazio
Ajuda o Sentir-se seguro | Ter amor/ Realizar-se | Encontrar
consumidor a: comunidade a felicidade

Fonte: Mark e Pearson (2001, p. 31).

17

Embora existam inimeros arquétipos atuando no inconsciente coletivo, € possivel agrupa-los

em 12 categorias principais. O Quadro 1 sintetiza a maneira como esses arquétipos influenciam

inconscientemente o comportamento dos consumidores e contribuem para a definicdo da

identidade de uma marca, conforme discutido por Mark e Pearson (2001) em “O Herdi e o Fora-

da-Lei”.

Quadro 1 - Arquétipos, definigdes e esséncia.

Motivacao

Arquétipo

Esséncia

O Criador

Inovacao, originalidade, expressdo criativa

Estabilidade e Controle

O Governante

Lideranga, ordem, sucesso, status

O Prestativo ou Cuidador

Protecdo, empatia, ajuda ao préximo

Pertenca e Prazer

O Bobo da Corte

Alegria, irreveréncia, diversdo

O Cara Comum

Autenticidade, inclusao, identificagdo

O Amante Paixdo, sensualidade, intimidade
O Heroi Coragem, superagao, for¢ga, motivagio
Desafio e Risco (Mestria) O Fora da Lei Rebeldia, ruptura, ousadia
O Mago Transformacao, magia, fugir do senso comum
O Inocente Otimismo, simplicidade, pureza
Independéncia e Realizacio O Explorador Liberdade, descoberta, espirito aventureiro
O Sabio Conhecimento, verdade, reflexao

Fonte: Elaborado pela autora adaptado de Mark e Pearson (2001).

Logo, os arquétipos atuam como uma ponte entre os produtos e as motivagdes dos

consumidores, oferecendo experiéncias que vao além do significado tangivel. Como
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exemplificam Kamlot e Calmon (2017, p. 100), “uma cerveja ndo ¢ consumida apenas para
matar a sede, mas também para atender a necessidade de pertencimento, ja que, para muitas
pessoas, o ato de consumi-la estd associado a momentos de convivéncia com amigos e

familiares™.

Ao ativarem arquétipos que dialogam com as motivagdes profundas dos consumidores, essas
marcas ndo apenas comercializam produtos, mas oferecem significado. Para isso, ¢ fundamental
manter uma identidade coerente ao longo do tempo, pois mudangas frequentes podem gerar
inseguranga e comprometer a eficacia das estratégias de marketing. Como alerta Troiano (2009,

p. 14), “o consumidor continuard amando as marcas que ndo mudam da noite para o dia”.

2.3 Personalidade de Marca: O Modelo de Aaker

Complementar a teoria dos arquétipos, o modelo de Personalidade de Marca pode ser
compreendido como o conjunto de caracteristicas humanas atribuidas a uma marca, tais como
género, idade, classe social e tragos tipicos de personalidade, como simpatia, afeto ou
sensibilidade (Aaker, 1996; Kottler; Keller, 2011; Keller, 1993). Essa dimensao simbolica
ultrapassa a funcdo meramente utilitaria do produto, possibilitando uma conexdo emocional

entre consumidores e marcas.

Aaker (1997) amplia essa definicdo ao afirmar que as marcas, assim como as pessoas, podem
expressar perfis distintos — como juventude, ousadia, sofisticacdo ou conservadorismo — sendo
percebidas como entidades com personalidade propria, capazes de refletir e reforcar a
identidade de seus consumidores. Com base em estudos empiricos, a autora propde um modelo
com cinco dimensdes principais da personalidade de marca: sinceridade, empolgacao,
competéncia, sofisticacdo e robustez. Essas categorias facilitam a anélise simbdlica das marcas

no imaginario dos consumidores (quadro 2).

Quadro 2 - Dimensdes da Personalidade de Marca.

Dimensao

(Aaker, 1997) Descricao Geral Comunicac¢ao Visual

Marcas ercebidas como auténticas, | Geralmente utilizam cores suaves, layout
b
proximas e  confiaveis, geralmente | simples, mensagens acessiveis, elementos

Sinceridade . . . \ N
associadas a valores familiares e | que remetam ao cuidado ou a transparéncia.
simplicidade.

Marcas que transmitem energia, | Cores vibrantes, slogans provocativos,

Empolgacio criatividade e espirito jovem, ligadas a | tipografias =~ modernas, design  ndo

inovagdo e ousadia. convencional.

Marcas vistas como eficientes, confiaveis e | Termos técnicos, fontes cléssicas, layout
Competéncia | bem-preparadas, relacionadas a | organizado, selos ou certificados.
desempenho e profissionalismo.
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Marcas associadas ao luxo, charme e estilo, | Uso de preto, dourado, prata; simbolos
Sofisticacio voltadas a um publico mais exigente e | nobres (brasdes); design minimalista.
refinado.

Marcas ligadas a forca, resisténcia ¢ um | Cores terrosas, fontes grossas, design
Robustez estilo de vida mais ativo ou aventureiro; | “pesado” ou ristico, auséncia de delicadeza.
masculina, rastica, forte e corajosa.

Fonte: Elaborado pela autora adaptado de Aaker (1997).
Pesquisas indicam que a personalidade da marca desempenha um papel significativo na
expressao da autoimagem e na criacdo de vinculos simbolicos com as marcas (Aaker, 1997;
Gao et al., 2009; Swaminathan et al., 2009). Consumidores com alto engajamento social tendem

a escolher marcas que reforcem a imagem desejada em diferentes contextos (Aaker, 1997).

No que tange a comunicacdo visual, os elementos graficos sdo fundamentais para expressar a
personalidade da marca, transmitindo uma percep¢ao coerente por meio da combinacao de
componentes visuais e verbais (Fastercapital, 2025). O logotipo, as cores, a tipografia e as
formas, geralmente, sdo escolhidas cuidadosamente para evocar emocgdes € associagdes

especificas no consumidor.

Por exemplo, cores vibrantes, como vermelho e laranja, estdo relacionadas a empolgagdo e
energia, enquanto tons suaves, como azul e verde, transmitem confianga e tranquilidade
(Packaging-Labelling, 2024). Ademais, a forma do logotipo também influencia na percepc¢ao
da marca: formas angulares sdo associadas a forca e durabilidade, enquanto formas

arredondadas sugerem suavidade e acessibilidade (Andrade; Morais; Lima, 2024).

Nesse sentido, verifica-se que o design das embalagens representa uma extensao tangivel da
identidade visual da marca. Por meio de materiais, texturas, cores ¢ formas, a embalagem
reforga atributos especificos, indo além da funcdao de protecdo do produto. Ao combinar
tipografia e cores de forma estratégica, a embalagem expressa a personalidade da marca,
desperta emogdes e fortalece sua identidade na mente dos consumidores (Packaging-Labelling,
2024). O quadro 3 representa os significados e caracteristicas das cores aplicaveis ao marketing,

de acordo com Battistella, Colombo e Abreu (2010).

Quadro 3 - Significados e caracteristicas das cores aplicaveis ao marketing.

Cor Caracteristicas Visuais Significados e Sensagoes
Cor que mais se destaca visualmente, facilmente percebida Energia, impulso, intensidade
pelos olhos
Larania Mistura de vermelho com amarelo, cria ilusdo de areas Entusiasmo, vitalidade,
J maiores do que realmente sdo movimento
Amarelo Cor fundamental, muito visivel e chamativa Atencdo, alerta, otimismo
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Uma das cores primarias da luz (cor-luz) Esperanga, natureza, equilibrio
Cor mais escura das primarias, considerada a mais fria Calma, confianga, tranquilidade
Mistura do impulso do vermelho com a delicadeza do azul Espiritualidade, introspecgéo,
sensibilidade
Cor proxima ao violeta Devocao, fé, castidade, poder,

dignidade, riqueza

Amarelo sombrio, ndo existe como cor-luz Estabilidade, seriedade, conforto
Branco Sintese aditiva das luzes coloridas, resulta da unido de uma Pureza, paz, simplicidade,
cor-luz com sua complementar neutralidade

Fonte: Elaborado pela autora adaptado de Battistella, Colombo e Abreu (2010).

Além disso, a escolha tipografica também contribui para essa construgdo: fontes serifadas sao
associadas a tradi¢ao e confiabilidade, enquanto fontes sans-serif comunicam modernidade e
simplicidade (Fastercapital, 2025). A escolha da utilizagdo do espago também ¢ importante,

assim como a localizac¢do do logotipo da marca.

“Elementos posicionados a esquerda de uma composi¢do transmitem maior sensagao de
estabilidade, tradi¢do e racionalidade; ja os que aparecem a direita sugerem leveza, instabilidade
ou movimento, ¢ sdo associados a emocao e transformacao” (Bang, 2000, p. 84). Ademais,
conforme o autor, como a maioria das culturas ocidentais 1€ da esquerda para a direita,
posicionar a logo a esquerda cria uma associagao imediata e prioritaria com a marca; posicionar
a logo a direita pode ser uma escolha estratégica para dar énfase a outros elementos visuais

antes, como nome da versao, selo, ou arte grafica.

Além dos elementos visuais, a comunicagdo verbal — que inclui tom de voz, slogans, mensagens
publicitarias e conteido nas midias sociais — € essencial para construir e fortalecer a
personalidade da marca. Yu, Abidin e Shaari (2024) ressaltam que a consisténcia e coeréncia
dessa linguagem verbal promovem uma conexdo emocional duradoura entre a marca e seu

publico, favorecendo o reconhecimento e a preferéncia.

Dessa forma, a personalidade da marca resulta da integracdo harmoniosa entre elementos
visuais e verbais, possibilitando a constru¢do de uma identidade forte, coerente e
emocionalmente conectada ao consumidor. A critério de ilustragdo, Andrade, Morais ¢ Lima

(2024) apresentam as personalidades de marca associadas a elementos visuais (quadro 4).
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Quadro 4 - Associagao entre elementos visuais e dimensdes da personalidade da marca.

Dimenséo da . . q ]
5 Cores Predominantes Tipografia Formas / Estilo Visual
Personalidade
Tons suaves, como azul .
. ) . Fontes serifadas, Al
Sinceridade claro, verde oliva, bege, . Formas suaves, organicas.
. arredondadas, legiveis.
laranja terroso.
. Fontes modernas, C A
~ Contrastes vibrantes como . Formas angulares, dindmicas,
Empolgacao . ousadas, impactantes e o
vermelho, laranja, amarelo. . assimétricas
com variagoes.
Cores sobrias e profissionais, . Formas geométricas,
Aot . Fontes limpas, sem
Competéncia como azul escuro, cinza, . o balanceadas,
serifa, profissionais. . .
branco. estaveis/equilibradas.
eyt Cores elegantes e luxuosas, Fontes serifadas Formas elegantes,
Sofisticacao . L .
como preto, dourado, vinho. elegantes, finas. minimalistas, sofisticadas
Cores terrosas ou fortes e Fontes robustas, -
. Formas angulares, solidas,
Robustez naturais, como marrom, grossas, pesadas, .
. imponentes.
verde escuro, cinza. espessas.

Fonte: Elaborado pela autora adaptado de Andrade, Morais e Lima (2024).

Além disso, ¢ comum que uma mesma marca apresente mais de uma dimensdo de
personalidade, refletindo uma combinagdo de tracos que a tornem mais complexa e realista aos
olhos dos consumidores. As marcas, assim como as pessoas, nao sao unidimensionais ¢ podem
carregar simultaneamente atributos de empolgagado, sinceridade, sofisticagdo, competéncia e

robustez (Aaker, 1997).

2.4 A Construcio da Imagem do Cigarro e o Comportamento do Consumidor

2.4.1 Historico do Marketing de Cigarros

No século XIX, a industrializagdo possibilitou a produ¢do em massa do tabaco, tornando-o um
dos produtos mais consumidos no mundo. O consumo do cigarro inicialmente ocorria sob
influéncia social, impulsionado por filmes e propagandas que associavam o ato de fumar a um
estilo de vida sofisticado e rebelde. Campanhas publicitarias repetidas criaram um ambiente
favoravel ao consumo, associando marcas de cigarro a valores como seduc¢do, liberdade e
elegancia, visando conquistar o publico jovem e garantir a continuidade da industria (De La

Cruz, 1998).

Edward Bernays, considerado o pai das relagdes publicas, destacava a relevancia de
compreender o comportamento humano e aplicava esse conhecimento na criagao de campanhas
que geravam conexodes emocionais com o publico. Seu legado influenciou profundamente a
publicidade, moldando as estratégias de comunicacdo das marcas e a forma como elas se

relacionam com os consumidores (Leal; Freire Filho; Rocha, 2016).
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Historicamente, o tabagismo era visto como um habito masculino, enquanto a publicidade
buscava superar a resisténcia social feminina por meio de campanhas que associavam o cigarro
a liberdade, sensualidade e independéncia. Em 1908, uma mulher chegou a ser presa em Nova
York por fumar em publico, e grupos antitabagistas pressionavam o cinema a retratar apenas
personagens femininas de carater duvidoso como fumantes (Brandt, 1996). Para isso, foram
utilizados arquétipos como o “Explorador”, o “Amante” e “Criador” para criar uma conexao
emocional com o publico feminino, posicionando o cigarro como simbolo de modernidade e

autoexpressao (Leal; Freire Filho; Rocha, 2016).

Segundo os autores, a publicidade do tabaco ndo apenas vendia um produto, mas construia um
imaginario coletivo no qual fumar simbolizava modernidade, emancipacdo e status para as
mulheres. Ao se afastar da visdo de imoralidade, os antincios associavam o consumo do cigarro
a valores como liberdade e sofisticagdo, moldando comportamentos e reforcando novos papéis
femininos. Dessa forma, a narrativa publicitaria transformava o cigarro em um elemento de
identidade, persuadindo as consumidoras de que ele era um instrumento de autonomia e

inclusdo no mundo moderno.

Na década de 1950, campanhas iconicas, como a do “Marlboro Man”, refor¢aram ideais de
masculinidade e independéncia, moldando a imagem do consumidor ideal. Paralelamente, o
marketing direcionado ao publico jovem utilizou o cinema e a televisdo para consolidar o
cigarro como um elemento de estilo e prestigio, exemplificado pelas propagandas da marca
Hollywood, que se vinculavam ao universo cinematografico com slogans como “um Oscar de

qualidade” (Pinho, 1995).

2.4.2 O Marco Regulatorio da Publicidade de Cigarros no Brasil

Pesquisas cientificas, como as divulgadas pelo Instituto Nacional do Cancer (INCA), e outros
estudos internacionais (Drope et al., 2018), evidenciaram os graves riscos a saide causados pelo
tabagismo, incluindo sua condi¢do de doenga cronica e principal causa evitdvel de mortes
prematuras. Com base nessas evidéncias, o Brasil implementou um marco regulatorio que visa

reduzir a exposi¢ao da populagdo aos produtos derivados do tabaco.

O tabagismo permanece como um dos principais fatores de risco para doengas cronicas no
Brasil. Segundo o Ministério da Saude (2023), a prevaléncia de fumantes entre adultos
brasileiros ¢ de aproximadamente 9,8%, sendo maior entre homens (12%) do que entre
mulheres (7,5%). Essa pratica estd mais concentrada nas faixas etarias entre 24 e 44 anos e

apresenta maior incidéncia em pessoas com menor escolaridade. Além disso, o Brasil tem



23

registrado uma redugdo progressiva no numero de fumantes ao longo das tultimas décadas,
resultado de politicas publicas eficazes, como campanhas educativas, aumento de impostos

sobre o tabaco e restricdes ao fumo em ambientes fechados (BRASIL, 2023).

Entre as principais a¢des dessas politicas de controle do tabaco, estdo a proibi¢ao da propaganda
direta de cigarro nos meios de comunicacao de massa — como televisao, radio, jornais e revistas
— e a obrigatoriedade de imagens ilustrativas nas embalagens alertando sobre os maleficios do
fumo. Essas medidas foram adotadas para limitar a influéncia da publicidade tradicional, que,
segundo Silva (2016), contribui para a normalizacdo do consumo, ainda que ndo seja o tnico

fator que leva ao habito de fumar.

Com a restrigdo da propaganda direta, as marcas de tabaco tiveram que adaptar suas estratégias
de marketing para manter a presenca e a identificagdo com o publico. Em vez de anuncios
explicitos, passaram a investir em patrocinios indiretos e em elementos visuais que remetem a
identidade da marca em eventos esportivos e culturais, como a Férmula 1, evitando a exposicao

direta do produto, mas mantendo a associacao simbdlica, como o caso da Marlboro.

Esse movimento revela como os arquétipos de marketing e estratégias de branding sao
essenciais para que as marcas se posicionem em um cenario regulatorio restrito, garantindo
relevancia e conexdo emocional com os consumidores, mesmo diante das limitagdes impostas

pelas leis.

2.4.3 A Importancia das Embalagens no Marketing de Cigarros

A partir das restrigoes impostas pela legislagdo brasileira, que proibiu a publicidade direta de
cigarros nos meios de comunicagdo e restringiu sua presenca em eventos, a embalagem dos
cigarros assumiu um papel ainda mais estratégico no marketing da industria do tabaco. Ao
contrario de outras embalagens descartadas apds o consumo, o mago de cigarros permanece
com o fumante durante o dia, sendo constantemente manuseada e visivel, o que a torna uma

ferramenta de publicidade mével e continua.

Essa caracteristica tnica faz da embalagem um meio crucial para consolidar a identidade da
marca ¢ reforgar atributos como sofisticagdo, status e estilo de vida, explorados através de
elementos visuais, formas, cores e texturas. As marcas utilizam arquétipos de marketing para
construir narrativas simbolicas que criam uma conexdao emocional com os consumidores,

principalmente jovens e iniciantes, atraidos por essas associagdes (Islam et al., 2017).
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No contexto regulatorio brasileiro, a Lei n® 10.167/2000, seguida pela Resolugdo RDC n°
46/2001 da ANVISA, intensificou as restrigdes a publicidade, proibindo promogodes visiveis
nos pontos de venda e impondo adverténcias sanitarias obrigatdrias nas embalagens, além da
proibi¢ao do uso de termos enganosos como “/ight” e “suave”. Essas medidas refletem os
avancos nas pesquisas sobre os riscos do tabagismo e buscam minimizar a atratividade dos

cigarros, especialmente para o publico jovem (Cerqueira, 2017).

A legislagao se tornou ainda mais rigorosa com a Lei n® 12.546/2011 e o Decreto n°® 8.262/2014,
que proibiram completamente a propaganda em qualquer veiculo e regulamentaram a exibi¢ao
das adverténcias nas embalagens, tornando os magos menos atrativos visualmente. Entretanto,
a industria do tabaco respondeu a essas restricdes com inovagdes no design das embalagens,
investindo em formatos diferenciados, texturas e elementos graficos sofisticados, mantendo sua

fun¢do promocional nos pontos de venda (Cerqueira, 2017).

Apesar da obrigatoriedade das adverténcias, estudos indicam que o design da embalagem ainda
influencia significativamente a percepcdo dos consumidores, refor¢ando a importancia do
marketing visual para a manutencao da identidade e do apelo das marcas (Gomez et al., 2019).
Isso ¢ especialmente relevante para jovens, que sdo mais suscetiveis as estratégias e associam
o produto a estilos de vida e sensacdes positivas, muitas vezes potencializadas pelo uso de

sabores e formatos atrativos (Islam et al., 2017).

Diante desse cenario, a ado¢do da embalagem padronizada, j& implementada em paises como
Austrélia, desde o ano de 2012, tem se mostrado uma estratégia eficaz para reduzir a
atratividade dos cigarros, eliminando logotipos, cores vibrantes e elementos graficos que
reforcam a construgdo simbodlica das marcas. Essa padronizagdo rompe com a narrativa

aspiracional, aproximando a embalagem de um alerta de satde clara e objetiva (Andrea et al.,

2007).

A critério de ilustragdo e, de acordo com Cerqueira (2017), o quadro 5 apresenta os requisitos

para as adverténcias nas embalagens de cigarros.

Quadro 5 - Requisitos para as adverténcias nas embalagens, segundo a ANVISA (BRASIL, 2017).

A Proibi¢ao dos
‘ . Rotatividade das § Fonte e s
Area Ocupada | Conteudo — termos g Posicio
Adverténcias elegibilidade
€nganosos

As embalagens | As adverténcias | As adverténcias | E proibido o uso | As Devem estar
devem conter | devem incluir | devem ser | de termos como | adverténcias localizadas na
adverténcias imagens e | rotativas, ou seja, | "light", "mild", | devem ser | parte superior
ocupando 100% | mensagens que | deve haver | "suave" ou | impressas em | da face
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de uma das
faces principais
(frontal ou

traseira) e 30%
da outra face
principal;

As adverténcias
também devem
ocupar 100% de
uma das laterais
das
embalagens.

informem sobre
os maleficios do
consumo do
tabaco;

As mensagens
devem ser
claras, objetivas
e de facil
compreensao;

As imagens
devem ser
impactantes e
ilustrar os danos

a saude
causados pelo
tabagismo.

variagdo nas
imagens e nas
mensagens
utilizadas ao
longo do tempo,
conforme
diretrizes
estabelecidas pela
ANVISA.

A rotatividade
tem o objetivo de
evitar que os
consumidores se
acostumem com
as adverténcias e,
assim, manter a
eficacia das
mensagens.

qualquer outro
que possa
induzir 0
consumidor a
crer que o
produto € menos
prejudicial a
saude.

cores
contrastantes
para garantir a
legibilidade.

O texto deve
ser em negrito
e com tamanho
de fonte
adequado para
que possa ser
facilmente
lido.

principal  da
embalagem;

Nao podem ser
colocadas em

areas que
possam ser
removidas

quando a

embalagem ¢
aberta.

Fonte: Elaborado pela autora adaptado de Cerqueira (2017), de acordo com a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA), Resolugdo RDC n° 195/2017.

Logo, percebe-se que, mesmo em um contexto de regulamentacdo restritiva, a embalagem

permanece como um elemento central no marketing do tabaco, refletindo a adaptagdo das

marcas € a continua busca por manter sua relevancia no mercado. Essa dindmica evidencia a

importancia dos arquétipos de marketing e do design na constru¢do da personalidade das

marcas, que precisam se reinventar para dialogar com o publico em meio a um cenario legal

cada vez mais desafiador.

Assim, a partir do exposto, a seguir, este trabalho apresenta o caminho metodologico da

pesquisa com o intuito de analisar como a marca Lucky Strike, pertencente a BAT Brasil, utiliza

os arquétipos de marketing e a personalidade de marca para construir sua identidade, mesmo

com os entraves impostos pela legislacdo. A lembrar, considerando trés pilares principais, quais

sejam, o design das embalagens, o posicionamento de pre¢o no mercado e o contexto histdrico

da marca, incluindo referéncias as publicidades do passado.
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3. METODOLOGIA

Este trabalho se caracteriza como uma pesquisa qualitativa, de natureza descritiva. Segundo Gil
(2019), a pesquisa descritiva tem como propdsito observar, registrar, analisar e correlacionar
fatos ou fenomenos sem interferi-los diretamente. A abordagem qualitativa, por sua vez, busca
compreender o fendmeno a partir da perspectiva dos sujeitos e da interpretagao dos significados

atribuidos a ele (Minayo, 2001).

A anadlise se fundamenta na técnica de andlise de conteudo, conforme proposta por Bardin
(2016), que permite categorizar e interpretar mensagens explicitas e implicitas em diferentes
formatos, como imagens e textos. Conforme o autor, a analise, quando baseada em categorias

norteiam a leitura e interpretacao dos dados.

O estudo tem como foco analisar como a marca Lucky Strike, pertencente a BAT Brasil, utiliza
os arquétipos de marketing e a personalidade de marca para construir sua identidade, mesmo
com os entraves impostos pela legislagdo. A escolha por analisar exclusivamente essa marca,
justifica-se por sua maior diversidade de variacdes comercializadas no Brasil e por sua forte
carga simbolica no imagindrio popular. Isso permite observar diferentes estratégias de

posicionamento e comunica¢do sob uma mesma identidade de marca.

Para a andlise, foram selecionadas, propositalmente, duas variagdes de produtos da marca —
Lucky Strike Red ULP Patterson e Lucky Strike Fresh Wild — com base em trés pilares
principais: o design das embalagens, o posicionamento de pre¢o no mercado e o contexto
historico da marca, incluindo referéncias as publicidades do passado. A escolha dessas versdes
busca evidenciar como a marca se comunica tanto com um publico tradicional, quanto com

jovens adultos atraidos por propostas sensoriais € visuais mais inovadoras.

A andlise considerou aspectos visuais e sensoriais (embalagem, cores, icones, textura) e
técnicos (blend de tabaco, tipo de corte, teor de nicotina e alcatrdao), além da faixa de prego, a
fim de identificar o arquétipo predominante e a personalidade da marca associada a cada
variacdo. Sedimentou-se a analise, portanto, na teoria dos arquétipos de marca de Mark e
Pearson (2001), que propdem doze arquétipos baseados na psicologia junguiana, cada um com
caracteristicas e valores especificos capazes de gerar identificacdo simbolica com os

consumidores.

Complementarmente, utilizou-se o modelo da personalidade de marca de Aaker (1997), que
classificou a personalidade de marcas em cinco grandes dimensdes: sinceridade, empolgacao,

competéncia, sofisticacdo e robustez. Buscou-se por esse modelo para compreender como a
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marca Lucky Strike expressa tragos de personalidade por meio de seus elementos simbdlicos e

visuais, reforcando sua identidade e apelo junto ao consumidor.

Para melhor compreensao, a coleta de dados baseou-se em analise documental, com base em

fontes secundarias, como:

e Imagens atuais das embalagens das marcas, obtidas em sites de e-commerce e dentro da
Fébrica da BAT Brasil em Uberlandia, onde a autora fez estagio;

e Registros de campanhas publicitarias anteriores a proibi¢ao da propaganda de cigarros,
localizadas em acervos online, sites de museus e repositorios académicos;

e Informagdes sobre o posicionamento de preco das marcas, consultadas em plataformas
de venda e documentos do site institucional da BAT Brasil;

e Publicagdes institucionais da British American Tobacco (BAT) que contribuam para o

entendimento do posicionamento da empresa.

Para melhor compreensao, elaborou-se (quadro 6) as principais categorias de analise, emergidas
do referencial tedrico, a saber (1* Estética e Simbologia Visual; 2* Qualidade Percebida e
Composicao; 3* Posicionamento Simbolico; 4* Publico-alvo Implicito; 5% Expressao da
Personalidade da Marca; 6* Arquétipo Dominante), identificando-as pela descrigdo, indicadores

para analise e as fontes para a coleta de dados.

Quadro 6 - Categorias de Analise da Pesquisa

Categoria Descricao Indicadores de Analise Fontes/Exemplos

Elementos graficos e de | Cores, formas, tipografia, | Embalagens fisicas ou

Estética e . . .
design que reforcam a | textura, selos, uso do espago, | imagens online.

Simbologia Visual

identidade arquetipica. imagens.
. Como as caracteristicas | Tipo de corte do tabaco, teor | Embalagem,  sites de
Qualidade .. ~ L . ..
. técnicas do  produto | de alcatrdo e nicotina | tabacarias, publicidade
percebida e . . . ..
. - comunicam valor, status | (baixo/alto), tipo de blend | técnica.
composicao - . .
ou acessibilidade. (mistura), queima, tamanho.
Como o preco refor¢a ou | Comparacdo com marcas | Sites de venda, tabelas de
Posicionamento enfraquece o arquétipo e | concorrentes, proposta de | pregos, ranking de
Simbélico (preco) | a percepgao da | valor  percebida, prego | mercado.
personalidade da marca. | premium ou acessivel.
Quais caracteristicas do | Estilo de vida sugerido, idade, | Comunica¢do visual, tom
Publico-alvo publico-alvo sdo | classe social, aspiragdes e | de discurso, precificagdo.
implicito sugeridas pela identidade | comportamentos.
da marca.
~ Como a marca transmite | Tom de voz, estilo visual, | Embalagens, materiais
Expressio da . . . e o
5 sua identidade e | linguagem, elementos | institucionais,  descri¢do
Personalidade da . h . .
personalidade no | graficos e cromaticos. oficial da marca.

Marca
mercado.
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Identificar qual dos 12 | Valores centrais, estilo de | Teoria de Mark e Pearson

Arquétipo arquétipos principais a | comunicagdo, simbolos | (2001), analise visual da
Dominante marca representa. usados, discurso implicito. embalagem, slogans
histéricos.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Dessa forma, o quadro acima foi construido de modo a favorecer uma analise progressiva dos
dados, permitindo a identificagdo gradual da personalidade da marca e, por fim, do arquétipo

dominante.

Importante ressaltar que a proxima secdo apresenta a caracterizacdo do objeto de estudo,

seguida da apresentacdo e discussdo dos resultados, propriamente dita.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Caracterizacio do objeto de estudo

A BAT Brasil, anteriormente Souza Cruz, € a principal representante do setor de cigarros no
pais, com mais de 120 anos de atuagdo. Desde 1914, faz parte da British American Tobacco
(BAT), uma das maiores companhias globais do setor. Em 2020, a empresa adotou oficialmente
o nome BAT Brasil, refor¢ando sua identidade alinhada ao grupo internacional (BAT Brasil,
2025). Presente em todo o territdrio nacional, a empresa emprega cerca de 5 mil colaboradores

diretos e outros 2 mil sazonais, demonstrando sua relevancia econdmica (Mais Matéria, 2025).

A estratégia da empresa estd pautada na visdo global “Construir um Amanha Melhor”, com
foco em inovacao, sustentabilidade e redugdo dos impactos a satde associados ao consumo de
seus produtos. Nesse sentido, a companhia investe em tecnologias e alternativas de menor risco,
voltadas exclusivamente para consumidores adultos (BAT Brasil, 2025). Essa abordagem ¢

sustentada por investimentos em ciéncia, sustentabilidade e comunicagdo moderna.

Lucky Strike, uma das marcas mais tradicionais e reconhecidas do portfoélio da BAT Brasil,
possui uma trajetoria de mais de um século de histdria, sendo simbolo de inovagao e identidade
marcante no mercado de cigarros. Integrada a BAT desde 1914, a marca mantém sua relevancia
no cendrio nacional, consolidando-se como referéncia em volume de vendas e presenca
simbolica (BAT Brasil, 2025). Por sua importancia estratégica e carater iconico, a Lucky Strike
foi selecionada para a analise deste trabalho, com o objetivo de compreender os arquétipos de

marketing presentes em sua comunicagao e posicionamento.

A marca se destaca por utilizar elementos simbodlicos que refletem atributos como tradigao,
autenticidade e inovagao, alinhando-se a visao global da BAT Brasil de “Construir um Amanha
Melhor”, que enfatiza a inovacao e o desenvolvimento de alternativas de menor risco (BAT
Brasil, 2025). Campanhas histéricas como o slogan “It’s Toasted” evidenciam a busca por
diferenciagao por meio da comunicagao de qualidade e processo produtivo, criando um vinculo
emocional com seus consumidores. Além disso, a Lucky Strike integra o portfolio que
acompanha a estratégia global da BAT, que associa suas marcas a atributos de tecnologia,
performance e futuro, reforgando sua presenga mesmo em um mercado altamente regulado (PR

Newswire, 2025).

Dessa forma, a Lucky Strike representa um caso significativo para examinar como 0s arquétipos
de marca sdo empregados na constru¢cdo de identidade e personalidade de marca. Mesmo em

um setor altamente regulado, como o de cigarros, a marca se mantém relevante ao utilizar
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estratégias simbolicas que fortalecem sua conexdo com os consumidores adultos. Por sua
trajetoria historica, posicionamento consistente e presenga visual marcante, a Lucky Strike foi

escolhida neste trabalho como objeto central de analise dos arquétipos de marketing.

4.2 Analise Arquetipica e de Personalidade da Marca “Lucky Strike”

4.2.1 Trajetoria Historica e Simbolica da Marca Lucky Strike

A marca Lucky Strike ocupa um lugar emblematico na histéria da publicidade da industria do
tabaco, sendo reconhecida por suas estratégias de comunicacdo ousadas e por seu uso
sofisticado de narrativas simbdlicas que moldaram uma identidade marcante ao longo do século
XX. A partir da tipologia de Mark e Pearson (2001), ¢ possivel identificar que a Lucky Strike
opera fortemente a partir do arquétipo do Fora da Lei — também chamado de Rebelde — que
representa a transgressao das normas sociais, o desafio a autoridade e o desejo por liberdade e

autenticidade.

Esse posicionamento arquetipico ¢ complementado por tragos especificos de personalidade de
marca, segundo o modelo de Aaker (1997), que associa marcas a tragos humanos em cinco
dimensdes centrais: sinceridade, empolgacdo, competéncia, sofisticacdo e robustez. A Lucky
Strike apresenta predominancia nos tragos de empolgagdo — com caracteristicas como ousadia,
independéncia e espirito livre —, competéncia, por expor termos técnicos e utilizar fontes
classicas/selos e, em menor grau, sofisticacdo, sobretudo em sua comunicagido voltada ao
publico feminino. Essas dimensdes refor¢gam sua proposta de marca desafiadora e provocativa,

que atrai consumidores em busca de afirmagao individual.

4.2.2 A Campanha “Its Toasted” e a Constru¢do de um Diferencial

Em um periodo marcado pelo aumento das restri¢des e do estigma social em torno do consumo
de cigarros, a Lucky Strike destacou-se por meio de uma estratégia de marketing inovadora que
explorava um diferencial técnico de seu produto. A campanha “It’s Toasted” (“E Tostado”) foi
criada para ressaltar que o tabaco utilizado nos cigarros Lucky Strike passava por um processo
de tostagem, o que, na visdo da marca, conferia uma qualidade superior e at¢ mesmo uma
sensagdo de maior seguranca para o consumidor. Essa abordagem permitiu que a marca
construisse uma imagem de inovagdo e cuidado com a qualidade, em meio a um ambiente

negativo para a industria do tabaco (Brandt, 2007; Freeman, 2018).

De acordo com Brandt (2007), a campanha “It’s Toasted” ilustrava como a Lucky Strike
utilizou o conhecimento técnico do processo produtivo para criar um argumento de marketing

persuasivo (figura 3), capaz de gerar diferenciagdo em um mercado saturado e em declinio. A
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estratégia funcionou como um reposicionamento da marca, utilizando um atributo real do
produto para fortalecer a personalidade da marca e seu apelo emocional junto ao publico,
mesmo diante das controvérsias relacionadas ao tabagismo, relacionadas a politica

antitabagismo da época.

Figura 3 - Anuncios da marca Lucky Strike com apelos a suavidade.

Light up a light smoke — Light up a

e il
Best-tasting cigarette

-_\\J‘/ you ever smoked!

LUCKY
STRIKE

Fonte: Conjunto de publicidades antigas da marca Lucky Strike organizado pela autora. Imagens disponiveis
em: Propagandas Historicas; Vintage Adventures; eBay; Allegro Lokalnie.

O antincio com a cantora de 6pera Mary Garden, presente na figura 3, exemplifica a forma
como a marca construiu um discurso de diferenciacdo técnica e simbdlica para seu produto. Ao

afirmar que o tabaco ¢ “tostado” — e ndo apenas seco —, a empresa introduziu um argumento
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técnico que promete maior suavidade e, supostamente, protecao a garganta: “It’s toasted — your

throat protection”.

Na propaganda, a presenca de uma figura publica respeitada como Mary Garden, soprano
renomada da época, reforga a estratégia de utilizar celebridades para construir autoridade
simbdlica e credibilidade junto ao publico-alvo. Conforme destaca Yanaze (2011), o branding
eficaz vai além da identidade visual, manifestando-se na experiéncia simbdlica que o
consumidor estabelece com a marca, algo que essa campanha concretizava ao associar Lucky

Strike a imagem de uma artista admirada.

De acordo com Mark e Pearson (2001, p. 28), “as imagens arquetipicas sugerem a realizacdo
dos mais basicos desejos ¢ motivagdes humanas”, permitindo que marcas criem conexoes
emocionais profundas e auténticas com seus consumidores. Ao afirmar que Lucky Strike era o
unico cigarro suficientemente suave para sua voz, Mary Garden alinhava o produto a atributos
como cuidado, qualidade e confiabilidade. Essa associacdo era ainda reforcada pela estética
refinada do antincio, que vinculava o ato de fumar a uma personalidade de marca associada a
um estilo de vida sofisticado e artistico, conforme o modelo de Aaker (1997), que relaciona tais

tracos a marcas elegantes, refinadas e dotadas de apelo de status.

A publicidade da Lucky Strike com a expressao “Light” (Figura 3) exemplificava uma pratica
comum da industria do tabaco nas décadas anteriores a regulamentagao mais rigida: a sugestao
de que certas variagdes do produto seriam menos nocivas a saide. A escolha do termo “/ight”
induziu a ideia de suavidade e, consequentemente, de menor dano, criando um efeito ilusério
de seguranga para o consumidor. Essa estratégia era particularmente eficaz para atrair novos
fumantes e manter os ja existentes, ao oferecer uma alternativa supostamente mais branda e
aceitavel socialmente. Como destaca Cerqueira (2017), o uso de expressdes como ‘“‘light”,
“suave” ou “mild” foi proibido pela legisla¢do por induzirem o consumidor a crer, de forma

equivocada, que esses produtos seriam menos prejudiciais a saude.

4.2.3 A Inser¢do da Mulher nas Campanhas Publicitarias

A apropriacdo de discursos sociais também foi uma ferramenta central. Um caso pragmatico
foi a acdo “Tochas da Liberdade ” (Torches of Freedom), realizada na Easter Sunday Parade,
no ano 1929, em Nova York (figura 4). Organizada por Edward Bernays, sobrinho de Freud e
pioneiro das relagdes publicas, a agdo consistiu em mulheres marchando e fumando em publico

como um simbolo de emancipagdo feminina. Ao romper o tabu do fumo feminino em um espago
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publico e de prestigio, a marca se associou diretamente a uma narrativa de ruptura, liberdade e

poder feminino (Leal; Freire Filho; Rocha, 2016; Amos; Haglund, 2000; Brandt, 1996).

O arquétipo do Fora da Lei se manifestou de forma explicita nesse episodio, ao transformar um
ato transgressor em um gesto simbdlico de libertagdo, ao mesmo tempo em que a marca adquiria

atributos de sofisticacao e empoderamento — dialogando com um publico moderno e auténomo.

Figura 4 - Mulheres elegantes segurando cigarros Lucky Strike durante o Desfile de Pascoa de Nova York em
1929, movimento chamado de “Tochas da Liberdade”, visando igualdade entre homens e mulheres.

Fonte: Ad Story Time (2016). Imagem organizada pela autora.

A partir dessa virada simbdlica, as campanhas passaram a se concentrar no publico feminino,
reforcando a glamourizacdo do cigarro com figuras femininas no cinema e nas revistas (figura
5). O cigarro foi ressignificado como simbolo de sofistica¢ao e liberdade individual, inserido
em uma logica de consumo que explorava as novas conquistas sociais das mulheres (Amos;
Haglund, 2000; Brandt, 1996). Esses elementos ampliaram a dimensao de sofisticacdo e
empolgagdo da marca, que se posicionava como uma escolha ousada, mas a0 mesmo tempo
refinada, conforme o modelo de Aaker (1997), que associa esses tragos a constru¢ao de marcas

charmosas, enérgicas e com apelo de status.
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Figura 5 - Publicidade voltada ao publico feminino com apelo a liberdade individual.

Scientific tests prove Lucky Strike milder
than any other principal brand!

Thene vorenbdeg 1o its, cosbumed by adepradent coniuitong
labaratary, prove budhy Sirhe mideit of & mojor brands 1o vied

MARLINE DITRICH .oy

"] smole a wmonth cizarcttes] ady Nride ™

\ ‘Ldv,,

Lot yous amn toste end theiosr b Pie pedige Foo the sk tevte
of Fne pabacis = lar vmatrban iy aad mldess .,

THIRE'S NIVIR A ROUGH PUFF IN A LUCKT!

LE/MET —Lucky Strike Means Fine Tobacco

5o rewad, oo firm, oo fully pachod—1o lres snd easy o the drow

Fonte: eBay. Imagem organizada pela autora.

A combinagdo entre o arquétipo do Fora da Lei e os tracos de personalidade associados a
empolgacdo e sofistica¢do revela como a Lucky Strike construiu uma identidade simbdlica forte
e sedutora. A figura 6 apresenta um exemplo disso, anuncios da Lucky Strike com o objetivo
de acessar o publico feminino, mostrando imagens compativeis ao arquétipo de marketing Fora
da Lei, descrito por Mark e Pearson (2001) como aquele que valoriza a rebeldia, a liberdade e
a quebra de regras, ampliando sua conex@o emocional com mulheres que buscavam afirmar sua

autonomia.

A linguagem visual e agressiva, o tom provocador e a apropriagdo estratégica de pautas sociais
demonstram a capacidade da Lucky Strike de mobilizar elementos culturais e psicologicos para
gerar identificagdo com o consumidor. Ainda que promova um produto comprovadamente
nocivo, a marca conseguiu se posicionar como porta-voz da liberdade, da autenticidade e da
rebeldia — valores que permanecem poderosos na logica simbodlica do consumo. Como afirmam
Mark e Pearson (2001, p. 28), “as imagens arquetipicas sugerem a realizacdo dos mais basicos
desejos e motivagdes humanas”, sendo capazes de gerar conexdes emocionais profundas com

o publico, mesmo em categorias de produto sensiveis como o cigarro.

4.2.4 Um Estilo de Vida, Nao Um Produto
Desde os anos 1920, a Lucky Strike promoveu campanhas publicitarias que associavam o

cigarro a beneficios desejaveis e imagens aspiracionais. Um exemplo classico foi o slogan
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“Reach for a Lucky instead of a sweet” (“Pegue um Lucky em vez de um doce”), conforme
exemplificado na figura 7, sugerindo que o cigarro seria uma alternativa para manter o corpo
esbelto — ideal alinhado aos padrdes de beleza feminina da época (Amos; Haglund, 2000;
Brandt, 1996). Ao sugerir que o cigarro poderia substituir a comida como meio de autocontrole,
a marca articulava tanto o discurso de emancipacao quanto de dominagdo simbdlica dos corpos,

especialmente femininos.

Figura 6 - Antincio com a frase “Escolha um Lucky ao invés de um doce”.

To keep a slender figure
No one ca sz_yﬁ.

Fonte: Mundo Boa Forma (2025).

A estratégia da marca também incluiu o uso controverso de discursos médicos e esportivos.
Propagandas comparavam visualmente corpos atléticos e obesos para insinuar, de forma
enviesada, que o cigarro estava associado a um estilo de vida saudavel, conforme a Figura 7.
Essa manipulagdo simbolica visava gerar uma percep¢do positiva e iluséria do tabagismo,
promovendo a Lucky Strike como um estilo de vida, ndo apenas um produto. Do ponto de vista
da personalidade da marca, essa retdrica contribui para a constru¢do de uma imagem de marca
ousada e anticonvencional, que desafia normas e induz o consumidor a sentir-se parte de um

grupo “fora do sistema”.

Essa abordagem esta diretamente ligada ao arquétipo do Fora da Lei, descrito por Mark e
Pearson (2001) como aquele que valoriza a rebeldia, a liberdade e a transgressdo de padrdes
impostos. Ao adotar esse arquétipo, a marca ativa motivagdes profundas de pertencimento a um
grupo marginal e contestador, conferindo ao ato de fumar um cardter de desafio a ordem

estabelecida. Além disso, conforme o modelo de personalidade de marca proposto por Aaker
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(1997), essa comunicagdo também se alinha a dimensao da empolgagdo, que envolve tragcos
como ousadia, espirito jovem e irreveréncia — todos evidentes na narrativa provocadora da

Lucky Strike.

Figura 7 - Anuncio com apelo a um corpo saudavel.
FACE THE FACTS!
Whow feaspied fo

“Reach for a Lucky instead”

Fonte: Freak Show Business (2025).

Em campanhas como “Get Lucky”, a marca reafirmou sua personalidade provocativa por meio
de mensagens sugestivas e de duplo sentido, evocando conceitos como sorte, aventura e

liberdade individual (figura 8).

Figura 8 - Antincio da campanha “Get Lucky” (em portugués, “Tenha sorte”).

theaste o Start with...the taste o stay with

FRASE SR I ALTE W VR e ey B e RN G reed y
Rt e 3 G i 8 | S e, e e, b s e ey e

Fonte: Mundo das Marcas (2025).
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Essa continuidade narrativa demonstra como a Lucky Strike mantém, ao longo do tempo, uma
identidade simbolica baseada na ousadia, na quebra de normas e na valorizagdo da
individualidade. Ao ativar arquétipos que dialogam com motivagdes profundas dos
consumidores, a marca vai além da simples comercializagao do produto e oferece significado.
Tal consisténcia simbdlica reforca seu apelo emocional e sua permanéncia no imagindrio
coletivo, uma vez que, como destaca Troiano (2009, p.14), “o consumidor continuara amando

as marcas que ndo mudam da noite para o dia”.

A combinagao entre o arquétipo do Fora da Lei e os tragos de empolgacao e sofisticagdo revela
a construgdo estratégica de uma marca com forte apelo simbolico, pois, como indicam Aaker
(1997), Gao et al. (2009) e Swaminathan et al. (2009), a personalidade da marca exerce papel
fundamental na expressao da autoimagem do consumidor € na criagdo de conexdes profundas.
Isso significa que a Lucky Strike ndo apenas projeta uma identidade ousada e rebelde, mas
também se conecta emocionalmente com consumidores que buscam refletir essas

caracteristicas em sua propria imagem social.

A linguagem visual agressiva, a apropriagao de pautas sociais e o discurso provocador permitem
a Lucky Strike ndo apenas promover um produto, mas consolidar-se como uma representacao
cultural de rebeldia, autenticidade e liberdade — wvalores que, apesar das controvérsias,
permanecem eficazes na logica simbdlica do consumo. Isto ¢, mesmo diante dos riscos a satide
e das restricdes legais a propaganda de cigarros, as estratégias de marketing continuam
explorando simbolos de estilo de vida, status e autonomia para manter a atratividade da marca
(Cerqueira, 2017; Gomez et al., 2019). Como refor¢a Silva (2016), a publicidade do tabaco

contribuiu historicamente para a normaliza¢do do consumo, mesmo nao sendo o unico fator,

revelando o poder simbdlico da marca na formacdo de imaginarios sociais.

4.2.5Analise do Arquétipo de Lucky Strike

A andlise da trajetoria historica e simbolica da marca Lucky Strike evidencia a aplicacao
consistente do arquétipo do Fora da Lei como elemento central de sua identidade de marca.
Desde suas campanhas pioneiras até as comunicagdes mais recentes, a marca constréi uma
narrativa que valoriza a transgressao, a autenticidade e a liberdade individual, posicionando-se
como alternativa ao status quo e como expressao de independéncia. Como apontam Mark e
Pearson (2001), o arquétipo do Fora da Lei ¢ movido pelo desejo de ruptura, buscando
transformagdo por meio da rebeldia e autonomia. Nesse caso, ele se manifesta de forma clara
tanto em estratégias ousadas, como a campanha “Tochas da Liberdade”, quanto na apropriacao

de discursos sociais, técnicos e estéticos que reforgam seu espirito contestador.
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Paralelamente, os tracos de personalidade da marca — sobretudo empolgagdo, competéncia e
sofisticagdo — reforcam essa proposta simbolica, criando uma imagem de marca ousada,
confidvel e com apelo aspiracional. Essa estratégia ¢ coerente com o que Aaker (1997) define
como construcdo de personalidade de marca, segundo a qual o trago de empolgacao se
manifesta em um tom provocador e linguagem visual intensa; a competéncia ¢ evidenciada na
valorizagdo de atributos técnicos, como a tostagem do tabaco; e a sofisticagdo emerge

especialmente nas campanhas voltadas ao publico feminino.

Ao conjugar arquétipos e tragos de personalidade de forma estratégica e coerente, a Lucky
Strike constroi uma identidade de marca forte e resiliente, capaz de gerar identificagao
emocional com os consumidores mesmo em um mercado altamente regulado e socialmente
estigmatizado. A marca ndo se limita a vender um produto — ela oferece um estilo de vida
baseado em valores simbdlicos poderosos, o que contribui para sua longevidade e relevancia
cultural. Isso porque, conforme Andrade, Morais e Lima (2024), marcas que conseguem
construir uma personalidade clara e consistente, ancorada em arquétipos que dialogam com as
motivagdes profundas dos consumidores, fortalecem sua conexdo emocional e mantém sua
identidade relevante ao longo do tempo, mesmo em contextos de forte regulagdo ou estigma

social.

4.3 Analise das Embalagens Atuais da Lucky Strike: Expressoes visuais da Personalidade
e do Arquétipo da Marca

A Lucky Strike ¢ uma marca que explora fortemente a diversidade de sabores e inovagdes
sensoriais como estratégia de diferenciacdo, caracteristica que atrai especialmente o publico
jovem-adulto. Estudos apontam que cigarros com sabor aumentam a experimentacio entre
jovens ao mascararem a aspereza do tabaco (Organizagdo Mundial da Saude, 2021), pois sao
mais suscetiveis as estratégias que associam o produto a estilos de vida e sensacdes positivas,

potencializadas pelo uso de sabores e formatos atrativos (Islam et al., 2017; IBGE, 2019).

Um diferencial marcante em algumas versdes da Lucky Strike € o sistema inovador de capsula

~ .\

de sabor incorporado no filtro do cigarro. Ao apertar o “botao” presente no filtro, a capsula se
rompe, liberando um sabor adicional que personaliza a experiéncia do usuario no momento do
consumo. Essa funcionalidade nao so refor¢ca o apelo sensorial do produto, mas também
simboliza a autonomia e a liberdade de escolha do fumante, ao permitir a customizagdo do sabor
conforme sua preferéncia. Tal inovagao reforca ainda mais a estratégia da marca de associar o

cigarro a sensacdes prazerosas € a uma identidade individualizada.
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Figura 9 - Captura de tela do site de e-commerce, se¢do dedicada aos cigarros Lucky Strike — Cigarrete
Tabacaria.
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Fonte: Cigarrete Tabacaria (2025).

Nesse contexto, a Lucky Strike apresenta diversas variacdes que reforgam valores como
individualidade e liberdade de escolha dentro de sua identidade de marca. Para uma andlise
mais especifica e comparativa dos arquétipos presentes, optou-se por examinar detalhamente
duas versodes selecionadas: Lucky Strike Red ULP Patterson e Lucky Strike Fresh Wild. A

escolha dessas versdes baseou-se em critérios como teor, presenca de capsulas, apelo visual e
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diferenciagdo de publico, com o intuito de aprofundar a compreensdo dos elementos simbdlicos

e dos arquétipos manifestos em cada uma delas.

4.3.1 Analise do Lucky Strike Red ULP Patterson

Antes de avancar para a analise detalhada desta versdo da Lucky Strike, ¢ importante destacar
o papel fundamental que as embalagens desempenham no marketing dos cigarros, sobretudo
em um contexto regulatério restritivo como o brasileiro. Conforme discutido no referencial
teorico, as embalagens assumem a fungao de veiculos promocionais moveis e continuos, uma
vez que permanecem visiveis e manuseadas pelo consumidor ao longo do dia, consolidando a

identidade da marca por meio de elementos visuais, cores € simbolos.

No Brasil, a legislagdo impde adverténcias sanitarias obrigatdrias e limita o uso de elementos
promocionais, conforme estabelecido pela ANVISA (RDC n° 195/2017), que determina a
ocupagdo minima das faces principais das embalagens por mensagens e imagens impactantes
sobre os riscos do tabagismo, buscando reduzir a atratividade dos produtos. A figura 10
apresenta as faces da embalagem do Lucky Strike Red ULP Patterson, evidenciando o
cumprimento dessas normas, que coexistem com os elementos visuais que reforcam o legado e

a tradi¢cdo da marca.

Figura 10 - Fotos de todas as faces da embalagem do cigarro Lucky Strike Red ULP Patterson.

Fonte: Arquivo pessoal. Fotos tiradas pela autora para fins de analise, com base na embalagem disponivel na
area produtiva da BAT (Fébrica Uberlandia), em dezembro de 2024.

Ja, a figura 11 traz a descri¢do do produto conforme disponivel no site Cigarrete Tabacaria
(2025), detalhando aspectos como composi¢do do blend, publico-alvo e posicionamento no
mercado. Trata-se de um print retirado de um e-commerce especializado, o que permite
observar como, mesmo em um setor sujeito a severas restrigoes publicitarias, o ponto de venda

digital (praga) se torna um canal estratégico para a constru¢do da imagem do produto. No
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contexto dos 4Ps do marketing tradicional (Kotler; Armstrong, 2015), a “praga” deixa de ser
apenas um canal de distribuicao fisica e passa a desempenhar um papel ativo na comunicagao

indireta com o consumidor.

A apresentacdo visual, a linguagem utilizada nas descri¢des ¢ os elementos graficos do site
funcionam como formas sutis de indugdo simbodlica, reforcando atributos como tradigao,
intensidade e autenticidade. Assim, mesmo sem publicidade direta, o ambiente digital contribui
para manter o apelo da marca e sustentar seu posicionamento no imagindrio do consumidor

(Solomon, 2016).

Figura 11 - Captura de tela da pagina de venda do Lucky Strike Red ULP Patterson no site da Cigarrete
Tabacaria.

Lucky Strike Red ULP Patterson Box

RS RS

7,50 - "* 75,00
et el QUANTIDADE Escolha uma opgio v
‘. 136
FUMAR e Amim g 5
DESCRICAO Cigarro Lucky Strike Red ULP Patterson - Sabor Intenso com o DNA Original
da Marca

Tradigao, forca e identidade em cada tragada
Lucky Strike Red ULP Patterson Box T t 2 v ! T ( um blend
encorpac

e ULP Pz

f fo T F ua Patterson, e < & da British

American Tobacco (BAT)

Fonte: Cigarrete Tabacaria (2025).

A seguir, o Quadro 7 sintetiza a andlise critica da versdao Lucky Strike Red ULP Patterson,
estruturada com base nas categorias metodoldgicas definidas neste trabalho. A andlise
considerou tanto aspectos visuais € sensoriais — como design, cores, tipografia e elementos
graficos — quanto técnicos, como composicdo do blend, teor de nicotina e faixa de preco

praticada nos pontos de venda.

Essa abordagem buscou identificar os significados simbdlicos transmitidos pela marca a partir
de seus elementos de design e linguagem, mesmo em um contexto restritivo de comunicacgao,
como no caso do setor tabagista no Brasil. Para isso, utilizou-se a teoria dos arquétipos de Mark

e Pearson (2001), que propdem doze arquétipos universais com potencial de gerar identificacao
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simbolica entre marca e consumidor, € o modelo de personalidade de marca de Aaker (1997),
que classifica as marcas em cinco grandes dimensdes — sinceridade, empolgacao, competéncia,
sofisticagdo e robustez — permitindo uma andalise mais profunda dos tragos comunicacionais

expressos pela Lucky Strike.

Com isso, a analise proposta no Quadro 7 permite compreender de que maneira a versao Red
ULP Patterson comunica uma identidade solida, alinhada a determinados arquétipos e
dimensodes de personalidade, contribuindo para o posicionamento estratégico da marca mesmo

diante das limita¢des impostas pela legislacao vigente.

Quadro 7 - Andlise do Lucky Strike Red ULP Patterson com base nas categorias definidas pela autora na secdo

de metodologia.

Categoria

Descricao

Analise

Estética e

Embalagem predominantemente vermelha
intensa com alto contraste em branco,
remetendo a tradigdo da marca, com um visual
retrd. Tipografia sem serifa em caixa alta para
o logotipo “Lucky Strike”, centralizado em um
circulo na tampa removivel. Abaixo, em fonte

O visual mistura elementos classicos
com uma releitura moderna. Vermelho
vibrante transmite intensidade e
impacto, enquanto os detalhes historicos
reforcam autenticidade e legado. O
nome Patterson homenageia o fundador

Simbologia . . . .
! . gl com serifa, a inscricdo “R. A. Patterson — | da marca, Richard Joshua Patterson, e
Visual " . . . .
founder”, em estilo manuscrito, o que remete a | carrega o selo de qualidade da British
uma assinatura. No canto inferior, “Est. 18717, | American Tobacco (BAT), por meio de
que significa “Estabelecida/fundada em 1871”. | uma embalagem com um visual iconico
com releitura moderna, garantindo
identidade e sofisticagao.
Blend robusto com tabaco loiro encorpado | O blend premium e equilibrado oferece
: (Virginia, Burley e Orientais), que remetem ao | uma experiéncia de fumo marcante e
Qualidade . . .
. DNA original da Lucky Strike, com um sabor | potente, ideal para fumantes que
percebida e . . . . .
. - intenso, marcante e com final robusto. valorizam intensidade e fidelidade ao
composicio . .
estilo classico da marca. Refor¢a a
percepgdo de qualidade e tradicdo.
Valor médio de R$7,50 por carteira com 20 | Posicionado como a versdo mais
- unidades. acessivel da marca, o ULP (Ultra Low
Posicionamento . . L
gy Price) reforca o carater democratico e
Simbélico :
funcional do produto. Representa a
(preco)

proposta de qualidade tradicional a um
prego justo.

Publico-alvo
implicito

Fumantes experientes, predominantemente
homens acima de 40 anos, com baixo poder
aquisitivo. Valorizam autenticidade, forca e
tradicdo.

O produto atrai consumidores fiéis, com
estilo de vida estavel e que ndo buscam
modismos. S3ao pessoas que preferem
uma experiéncia solida e auténtica, com
forte vinculo emocional com marcas
tradicionais. Com um blend (mistura
dos ingredientes) encorpado ¢ marcante,
¢ ideal para fumantes experientes que
apreciam um sabor robusto.

O Red ULP Patterson é a versao para
quem busca uma experiéncia potente e
classica, ideal para quem ndo renuncia a
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intensidade tradicional de um bom
cigarro vermelho.

Expressio da
Personalidade
da Marca

Pode-se observar tragos de robustez (forga,
durabilidade, confianga e resisténcia), que de
acordo com Aaker (1997), marcas robustas sdo
percebidas como fortes, resistentes, confiaveis
e corajosas. Costumam ser associadas a um
estilo de vida ativo, ao campo ou a
masculinidade tradicional. Essas marcas
buscam transmitir presenga, firmeza e
durabilidade, muitas vezes por meio de
elementos visuais intensos como cores escuras,
fontes espessas e design rustico ou retro.

Também ha tragos de competéncia (termos
técnicos, fontes classicas, eficiente e
confiavel), que segundo Aaker (1997), refere-
se a marcas vistas como confiaveis, eficientes,
experientes e altamente capacitadas. Marcas
com esse perfil desejam ser percebidas como
autoridades em seu segmento, capazes de
entregar qualidade superior ¢ desempenho
técnico. Essa percepgdo costuma ser construida
por meio de organizagdo visual clara, uso de
termos técnicos, fontes limpas e referéncias a
tradi¢do ou certificagdes.

Robustez

Esse atributo é percebido de forma
marcante tanto na composi¢do quanto
na estética do produto. As descrigdes em
e-commerces — como  “blend
encorpado”, “sabor intenso” ¢ “final
robusto” — reforcam a ideia de uma
experiéncia forte, ideal para fumantes
que ndo Dbuscam suavidade ou
delicadeza, mas sim algo com presenca
e personalidade. O uso do vermelho
intenso, a tipografia em caixa alta e o
estilo retr6 da embalagem comunicam
forga, resisténcia e masculinidade. A
referéncia ao “DNA original” da marca
destaca a constincia e a solidez do
produto ao longo do tempo, sugerindo
estabilidade e fidelidade as origens.

Competéncia

Esse trago ¢ evidenciado por meio da
tradicdo e da expertise. Elementos
historicos como “R. A. Patterson — Est.
1871” e a estética retrd remetem a
autoridade da marca e a sua longa
trajetoria, associando-a ao
conhecimento técnico e a experiéncia
acumulada. A descri¢do do blend como
“premium”, “intenso”, “encorpado” e
fiel ao DNA original transmite uma
imagem de confiabilidade, alto
desempenho e exceléncia técnica. A
apresentagdo visual também reforga
essa personalidade: tipografia clara,
estrutura organizada e identidade visual
bem definida passam a impressdo de
uma marca que sabe o que faz e entrega
um produto padrio estabelecido.

Arquétipo
Dominante

O Cara Comum, que segundo Mark e Pearson
(2001), € o arquétipo que valoriza igualdade,
pertencimento e autenticidade. Seu maior
desejo ¢ ser aceito como parte do grupo, e ele
transmite uma imagem de simplicidade,
honestidade e acessibilidade. Marcas com esse
arquétipo buscam criar identificagdo com o
consumidor, promovendo produtos confiaveis,
sem ostentacdo, que atendem as necessidades
do dia a dia de forma direta e pratica.

No caso do Lucky Strike Red ULP
Patterson, o prego acessivel (com a
sigla ULP — Ultra Low Price) reforga o
carater democratico do  produto,
tornando-o mais proéximo da realidade
de grande parte dos consumidores.

A linguagem e a estética adotadas sdo
diretas, honestas, sem afetagdo, o que
aproxima do publico e gera
identificagdo com a vida real.

Esse arquétipo se conecta diretamente
com os atributos percebidos de robustez,
sinceridade ¢ tradicdo, reforcando a
imagem de uma marca que entrega o
que promete, sem excessos ou
pretensdo, o que permanece relevante ao
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longo do tempo justamente por sua
proximidade com o consumidor
comum.

Fonte: Quadro elaborado pela autora. Utiliza¢do de descri¢des do produto disponivel no site Cigarrete Tabacaria
(2025).

Diante da andlise feita, é possivel observar que a versdo Red ULP Patterson expressa com
clareza uma personalidade robusta, que se articula com os pilares de competéncia e tradi¢ao da
marca Lucky Strike. Essa robustez se manifesta tanto no sabor encorpado, que oferece uma
experiéncia intensa e classica, quanto na estética visual e retrd, que remete ao legado da marca
por meio de elementos como a inscri¢do “R. A. Patterson” ¢ a data de fundagdo “Est. 1871.
Esses recursos simbdlicos reforgam valores como forga, resisténcia e autenticidade, compondo

uma imagem so6lida e confidvel que dialoga com consumidores fiéis a tradigao.

Nesse contexto, o arquétipo predominante ¢ o do Cara Comum, cuja principal motivagdo € o
pertencimento e a valorizagdao da simplicidade e da honestidade (Mark; Pearson, 2001). O
posicionamento de preco acessivel, aliado a linguagem visual direta e & proposta de um produto
“raiz”, sem ostentacdo, evidencia esse arquétipo ao se alinhar ao perfil de fumantes experientes
e tradicionais. Assim, a marca constroi um vinculo emocional com um publico que valoriza
proximidade, constincia e autenticidade popular, reafirmando sua identidade dentro do

mercado de cigarros como uma opgao classica.

Ainda que essa versao dialogue menos com o arquétipo Fora da Lei, a marca Lucky Strike,
como um todo, carrega um historico de associacdo a rebeldia, atitude e inconformismo
(principalmente em outras variagdes). A intensidade do sabor, o vermelho marcante € o tom
direto da comunicac¢do também mantém resquicios da personalidade ousada e provocadora da

marca mae.

4.3.2 Analise do Lucky Strike Fresh Wild

A segunda variacdo selecionada para andlise neste estudo ¢ o Lucky Strike Fresh Wild, que
representa um posicionamento bastante distinto dentro do portfélio da marca. Visualmente
inovadora e sensorialmente mais suave, essa versdo aposta em elementos que remetem a

liberdade, a personalizacdo da experiéncia e a estética jovem e energética.

A figura 12 apresenta as faces da embalagem do Fresh Wild, evidenciando como a marca utiliza
cores vibrantes (como azul-neon e violeta), tipografia moderna e icones de capsulas aromaticas
para comunicar uma proposta de produto refrescante, ousado e conectado com tendéncias

contemporaneas. Mesmo diante das exigéncias legais impostas pela ANVISA — como a
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obrigatoriedade de adverténcias sanitarias nas embalagens — observa-se que o design da marca
continua desempenhando um papel simbolico essencial, como defendem Cerqueira (2017) e

Islam et al. (2017), ao dialogar com o consumidor por meio de codigos visuais e sensoriais.

Figura 12 - Fotos de todas as faces da embalagem do cigarro Lucky Strike Fresh Wild.

Y

" LUCKY STRIKE

FRESH wiLD (D))

Fonte: Arquivo pessoal. Fotos tiradas pela autora para fins de analise, com base na embalagem disponivel na
area produtiva da BAT - Féabrica Uberlandia, em dezembro de 2024.

A figura 13, por sua vez, traz a descri¢do do produto no e-commerce Cigarrete Tabacaria
(2025), refor¢gando como o ponto de venda digital — enquanto representacao do “P” de praga no
mix de marketing — torna-se uma ferramenta estratégica de comunicagdo indireta no setor
tabagista. Como argumenta Solomon (2016), mesmo com a proibicdo da publicidade
tradicional, a linguagem descritiva utilizada nesses canais promove inducdes simbodlicas que
complementam a imagem da marca, associando-a a atributos como frescor, leveza, inovagao e

liberdade de escolha.
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Figura 13 - Captura de tela da pagina de venda do Lucky Strike Fresh Wild no site da Cigarrete Tabacaria.
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Fonte: Cigarrete Tabacaria (2025).

A seguir, o Quadro 8 sintetiza a analise critica do Lucky Strike Fresh Wild com base nas

categorias metodolédgicas definidas neste trabalho, abrangendo aspectos estéticos, técnicos e

simbolicos. A interpretacdo ¢ orientada pela teoria dos arquétipos de Mark e Pearson (2001),

que permite identificar os valores simbolicos ativados pela marca, e pelo modelo de

personalidade de marca de Aaker (1997), que contribui para entender os tragos expressos na

linguagem visual e na proposta sensorial do produto. Essa abordagem favorece a compreensao

de como a marca constr6i uma identidade atrativa, especialmente voltada ao publico jovem,

mesmo em um cenario publicitario altamente regulado.

Quadro 8 - Analise do Lucky Strike Fresh Wild com base nas categorias definidas pela autora na se¢ao de

O azul, sendo a mais fria das cores
primarias, estd associado a tranquilidade,
confianga e calma. Ja o violeta, resultado da
combinac¢do entre o impulso do vermelho e
a suavidade do azul, remete a
espiritualidade, introspeccao e
sensibilidade, o que chama aten¢do do
publico feminino principalmente.

metodologia.

Categoria Descricao Analise
O fundo escuro, composto por tons de preto | A embalagem se destaca por um design
e roxo, ¢ energizado por detalhes em azul- | moderno, ousado e visualmente cativante,
claro e azul-neon. Esses elementos | com forte apelo sensorial. A composi¢do
aparecem em linhas curvas e formas | cromatica com tons frios acentua o carater
assimétricas que transmitem movimento, | refrescante da versdo com capsula,
energia e modernidade — atributos centrais & | diferenciando-a das embalagens mais
proposta do produto. A paleta cromatica | tradicionais da marca. O botdo de sabor
Estética e evoca uma sensacgao de frescor, intensidade | representa inovagao tanto sensorial quanto
Simbologia e inovacao. simbélipa, pois permite ao consumidor
Visual customizar sua experiéncia. Esses recursos

visuais funcionam como gatilhos para o
publico jovem, despertando curiosidade e
desejo de experimentagdo.
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O logotipo ¢ estrategicamente posicionado a
direita, para dar énfase aos demais
elementos visuais que remetem ao frescor.
Ela permanece centralizada em um circulo,
garantindo legibilidade, mas com uma
abordagem diferenciada, que remete a
efeitos de luz. A tipografia, sem serifa e em
caixa alta, contribui para a comunicagdo
direta ¢ moderna da marca. A borda do
circulo com nuances cromadticas reforga
ainda mais o aspecto tecnoldgico e sensorial
do produto.

Outros elementos visuais, como o icone da
capsula de sabor e os botdes, aparecem com
destaque, geralmente acompanhados de
pequenas ilustragdes ou efeitos de brilho,
que sugerem uma “explosao de sabor”.

Qualidade
percebida e
composicio

O produto é feito com uma selecdo de
tabacos premium, que inclui uma
combinagdo de tabacos Virginia e Burley,
conhecidos por seus aromas ¢ sabores
marcantes. Essa mistura foi especialmente
claborada para proporcionar um sabor
equilibrado e refrescante.

Possui uma capsula saborizada no filtro
(mentolada ou com notas frutadas) que, ao
ser pressionada, libera um sabor refrescante
que suaviza a aspereza do tabaco
tradicional.

O aroma leve e convidativo torna a
experiéncia mais agradavel, facilitando a
experimentagdo por parte de iniciantes ou
fumantes mais jovens. O fato de ser
classificado como de forga leve o torna
ideal para quem prefere uma experiéncia
menos intensa, mas ainda satisfatoria. A
inovagdo sensorial oferecida pela capsula
contribui para suavizar a experiéncia e
atrair novos consumidores.

Posicionamento
Simbélico
(preco)

Prego médio de R$13,50 por carteira com 20
unidades.

E a versdo mais cara entre as variacdes de
Lucky Strike, mas ainda se mantém
acessivel ao publico jovem. O prego
reforga seu posicionamento como produto
diferenciado, voltado a inovagdo sensorial
e ao apelo visual. A presenca da capsula de
sabor e a estética vibrante da embalagem
justificam esse valor, atraindo
consumidores em busca de novidade,
sofisticagdo e liberdade de escolha.

Publico-alvo
implicito

Voltado a iniciantes e jovens adultos (entre
18 e 30 anos), com estilo de vida urbano, que
valorizam experiéncias sensoriais
diferenciadas. Este publico é curioso por
novos sabores, aprecia a possibilidade de
escolha e se atrai por produtos com impacto
visual.

Inclui fumantes que preferem frescor e
suavidade, bem como a op¢ao de customizar
a experiéncia ao ativar ou ndo a capsula.
Também ¢ ideal para quem deseja uma
experiéncia mais prolongada com suavidade
— perfil, muitas vezes, associado ao publico
feminino.

O uso da capsula de sabor, o visual vibrante
em tons frios e o posicionamento
intermediario de prego sugerem uma
comunica¢do com consumidores que
buscam diferenciagdo, rebeldia sutil e
liberdade de escolha. Esse publico tende a
ser mais explorador, conectado as
tendéncias, e Dbusca produtos que
transmitam personalidade, ousadia e um
certo ar de rebeldia controlada.
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Expressao da
Personalidade da

A marca transmite tragos de empolgagdo
(jovem, moderno, ousado, imaginativo,
inovador), que segundo Aaker (1997),

marcas com essa personalidade sdo
associadas a tracos como juventude,
ousadia, criatividade e energia, sendo

geralmente percebidas como inovadoras,
espontaneas ¢ modernas. Esses atributos
costumam ser comunicados por meio de
cores vibrantes, formas assimétricas e
linguagem ousada.

Também transmite tragos de sinceridade
(honestidade, originalidade, autenticidade,
proximidade), que de acordo com Aaker

Empolgacio

As cores frias e vibrantes da embalagem
(roxo, azul neon) reforcam a ideia de
energia ¢ inovagdo. A capsula de sabor
acrescenta um elemento de personalizagdo
que conecta o produto a busca por novas
sensagdes. A comunicagdo ¢ dirigida a
jovens que valorizam experiéncias
marcantes e estimulantes.

Sinceridade

A linguagem visual clara, com tipografia
sem serifa e estética acessivel, transmite
confianga e autenticidade. Mesmo com sua

Marca (19A97), refere-se a marcas ’ vﬁstas oMo | ohosta ousada, o produto mantém um
auténticas, honestas e proximas. Elas senso de proximidade com o consumidor,
cpsturpgm S¢ comunicar com clargza | ao oferecer suavidade e liberdade de
51mp1}014ade, ut.111'za1?do elementos ViSUais | oooolha — aspectos que demonstram
acessivels ¢ amigavels. Essa per§onal1dade sensibilidade as preferéncias do publico.
costuma ser comunicada por meio de uma
linguagem visual clara, simples e
acolhedora. Mesmo com uma proposta
ousada e moderna, o produto preserva uma
comunica¢do direta e empatica, oferecendo
liberdade de escolha e uma experiéncia mais
suave — elementos que revelam proximidade
com as preferéncias e necessidades do
publico, refor¢cando assim sua autenticidade.

O arquétipo predominante do Luck Strike | O Lucky Strike Fresh Wild tem o arquétipo
Fresh Wild é o Explorador, que tem como | do Explorador, pois visa atingir o publico
motivagdo liberdade, autenticidade e | jovem-adulto urbano, curioso e que quer se
descoberta. De acordo com Mark e Pearson | diferenciar, que estd comec¢ando a fumar e
(2001), o Explorador ¢ movido por um | experimentando coisas novas. Além disso,
impulso de “viver uma vida auténtica” e | a capsula permite uma escolha ativa:
rejeita os limites impostos pela rotina, | experimentar ou ndo um novo sabor. A
valorizando a autonomia, a individualidade | embalagem evoca movimento, novidade e
e a experimentagdo. O produto convida a | um espirito “cool” de quem gosta de testar
descoberta, a personalizacdo da experiéncia | o novo.
— por meio da capsula de sabor — a liberdade ) ]
de escolha e remete ao espirito de aventura, | Quanto ao Fori da Le}, o Fresh Wild
atributos centrais desse arquétipo. d@saﬁa a experiéncia class.lca do cigarro
Arquétipo (introduz  sabor, suavidade, cores
Dominante No entanto, dialoga secundariamente com o | vibrantes); a embalagem rompe com o

Fora da Lei, ao propor uma ruptura com o
cigarro tradicional, com rebeldia estilizada e
inovagdo sensorial. O Fora da Lei, segundo
Mark e Pearson (2001, p. 112), é o arquétipo
da rebeldia e da transformagdo, que
“questiona normas, desafia o status quo e
valoriza a ousadia”. No contexto dessa
versdo, tal perfil se manifesta na estética
vibrante e disruptiva, no uso de sabores
inovadores e no reposicionamento da marca
como alternativa ousada, voltada ao publico
jovem e curioso por novas experiéncias
sensoriais.

padrdo estético tradicional da marca;
posicionamento que seduz jovens que
querem se diferenciar, ser “cool”, estar fora
do padrao.

Fonte: Quadro elaborado pela autora. Utilizagdo de descri¢des do produto disponivel no site Cigarrete Tabacaria

(2025).



49

Logo, a versao Luck Strike Fresh Wild expressa uma personalidade de marca marcada pela
empolgacdo e pela sinceridade, conforme a tipologia de Aaker (1997). A empolgagao se
manifesta por meio do design vibrante, da paleta cromatica ousada (com tons de roxo e azul
neon), da presenga da capsula de sabor que permite personalizacao da experiéncia e de uma
comunica¢do que remete a energia, frescor e inovagdo — atributos que conectam diretamente
com um publico jovem, urbano e curioso. A sinceridade aparece na proposta de uma experiéncia
mais leve, acessivel e prazerosa, que suaviza o impacto do cigarro tradicional e facilita o

consumo entre iniciantes, com um discurso direto e sensorial.

Quanto ao arquétipo, o Lucky Strike Fresh Wild esta, principalmente, alinhado ao explorador,
cuja motivagdo central € a busca por liberdade, descoberta e autenticidade. O produto convida
a experimentagdo, a autonomia de escolha (com ou sem cépsula) e a diferenciacdo dentro de
um mercado altamente padronizado. Secundariamente, também dialoga com o arquétipo do
Fora da Lei, ao propor uma ruptura estilizada com os padrdes tradicionais da marca e da
categoria, evocando rebeldia, ousadia e estilo proprio. Assim, essa versdo consolida uma
identidade visual e simbodlica que celebra a individualidade e a inovagdo sensorial, sem perder

o vinculo com valores de autenticidade e experiéncia.

De modo geral, a analise comparativa das versdes Red ULP Patterson e Fresh Wild evidencia
como a marca Lucky Strike mobiliza diferentes arquétipos e tracos de personalidade para
dialogar com perfis distintos de consumidores, mantendo, ainda assim, uma coeréncia
simbolica com os valores centrais da marca. Enquanto a versdo Red ULP Patterson se ancora
em atributos como tradigdo, robustez e autenticidade — alinhando-se ao arquétipo do Cara
Comum e a dimensao de personalidade “competéncia” —, a Fresh Wild aposta na empolgagao,
inovacao e liberdade de escolha, manifestando o arquétipo do Explorador com nuances do Fora

da Lei.

Essa dualidade demonstra a capacidade da marca se adaptar a diferentes nichos de mercado,
sem perder sua identidade matriz. Além disso, reforca-se o papel das embalagens como um dos
principais veiculos de comunicagdao simbolica em um cendrio de restrigoes legais, revelando
como o design, o preco e a experiéncia sensorial se tornam estratégias centrais na constru¢ao

de vinculos emocionais com o consumidor.
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5. CONCLUSAO

Este trabalho buscou analisar como a marca Lucky Strike, pertencente a BAT Brasil, utiliza os
arquétipos de marketing e a personalidade de marca para construir sua identidade, mesmo com
os entraves impostos pela legislacao. Através da observacao de cores, tipografia, linguagem
visual, simbologias e design, além da descri¢do dos produtos em e-commerce, foi possivel
identificar como a marca se adapta ao contexto atual sem perder sua identidade, despertando
conexdo emocional e reforcando estilos de vida especificos. Mesmo diante das restri¢cdes legais
que proibem a publicidade de cigarros, a Lucky Strike continua a construir sua imagem de
marca de forma estratégica e simbolica, utilizando os elementos visuais das embalagens como

principal recurso de comunicagao.

A andlise evidenciou que o arquétipo predominante da marca-mae, Lucky Strike, ¢ o Fora da
Lei, construido historicamente por meio de campanhas icOnicas que associavam o ato de fumar
a rebeldia, a transgressdo e a liberdade individual. Mesmo sem poder recorrer a essas
campanhas atualmente, a marca mantém esse imaginario ativo nas embalagens, no nome das
varia¢cdes € na comunicagdo indireta com seus consumidores. Cada versdo analisada, no

entanto, reforca aspectos diferentes dessa identidade central.

O Red ULP Patterson, com sua estética cldssica e robusta, representa o arquétipo do Cara
Comum, por valorizar tradi¢do, acessibilidade e confianga, se dirigindo a consumidores mais
experientes. Ja o Fresh Wild, com seu apelo sensorial, cores vibrantes e botdo de sabor,
aproxima-se do arquétipo do Explorador, com nuances do Fora da Lei, ao dialogar com jovens
adultos curiosos por experiéncias diferentes, que buscam liberdade de escolha, inovacao e

diferenciagao.

Dessa forma, evidencia-se que a Lucky Strike consegue preservar e reinterpretar sua esséncia
ao longo do tempo. A marca utiliza o design das embalagens como ferramenta para manter viva
sua personalidade, transmitir valores e atrair diferentes perfis de consumidores — desde os
tradicionais aos mais ousados. Ao unir memoria afetiva, estilo de vida e estimulo visual, a marca
constréi uma comunicagdo poderosa, mesmo sem palavras, e reafirma sua identidade como

simbolo de autenticidade, liberdade e atitude.

Este trabalho concentrou-se na analise de duas versdes especificas de uma marca do portfolio
da BAT Brasil, o que limita a generalizagdo dos resultados para outras marcas e segmentos da
empresa. Além disso, a analise focou predominantemente em aspectos visuais € documentais,

sem incorporar dados qualitativos diretamente coletados junto aos consumidores. Dessa forma,
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a compreensdo da percepgao e influéncia dos arquétipos de marca no comportamento real do

consumidor permanece restrita.

Como sugestdo para trabalhos futuros, recomenda-se promover comparagdes com marcas
similares de outras empresas concorrentes que atuam em categorias proximas. Essa abordagem
pode revelar diferencas e semelhancas na aplicagdo dos arquétipos e na construgao da
personalidade das marcas, enriquecendo o entendimento do mercado como um todo. Além
disso, ¢ importante ampliar a investigag¢ao para incluir diferentes publicos, como consumidores
e vendedores, para compreender suas percepgdes € interacdes com a marca. Também seria
relevante analisar os 4Ps do marketing, observando os pontos de venda, estratégias de trade
marketing e todo o material disponivel no mercado, a fim de obter uma visdo mais completa

das praticas de posicionamento da marca.

Estudos qualitativos com consumidores reais poderiam aprofundar o entendimento sobre como
os elementos visuais impactam na escolha do produto e na constru¢do da identidade da marca
no imagindrio coletivo. Por fim, seria pertinente investigar como essas estratégias se adaptam
ao avanco de produtos alternativos em relagdo ao cigarro tradicional, como vapes e tabaco

aquecido, especialmente dentro do contexto regulatério cada vez mais restritivo.

Adicionalmente, considerando a provocagdo presente no titulo deste trabalho, ¢ fundamental
refletir sobre as implicacdes éticas e sociais das estratégias de construcao de identidade de
marca adotadas por empresas que comercializam produtos prejudiciais a satide. Em um cenério
em que a publicidade ¢ limitada por legislacdes sanitarias, compreender como essas marcas
mantém sua influéncia simbolica exige atencdo nao apenas aos mecanismos de comunicacao
utilizados, mas também aos impactos que esses discursos exercem sobre o imaginario coletivo,
especialmente entre publicos vulneraveis. Dessa forma, futuras pesquisas podem explorar nao
apenas as taticas de reposicionamento simbolico em contextos restritivos, mas também os
dilemas morais associados a manutencdo da atratividade desses produtos, promovendo um

debate mais profundo entre marketing, responsabilidade corporativa e satide publica.
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